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ABSTRAKT

Jak wvylepsit stavajici stav webovych stranek virtudlniho mobilniho operatora
Z hlediska vzhledu, obsahu a rozmisténi jednotlivych sekci, si klade za cil tato diplomova
prace. Definujeme specifika online marketingu u sluzeb spolu s jejich vyhodami a
nevyhodami s konkrétn¢jSim zaméfenim na mobilni sluzby. Pomoci riznych metod
vyzkumu zmapujeme aktudlni vzhled webovych stranek mobilniho operatora. V rdmci
projektové casti navrhneme tipy a doporuceni pro optimalizaci webu spolu s ¢asovym a

finan¢nim planem.

Kli¢ova slova:

Marketing sluzeb, online marketing, optimalizace webu, mobilni operator, focus group,

uzivatelské testovani

ABSTRACT

The purpose of this diploma thesis how to improve the current state of virtual mobile
operator’s web pages in terms of appearance, content and layout of individual sections. We
define the specifics of online marketing at the services with their advantages and
disadvantages with concrete focus on mobile services. We map the current design of
websites of the mobile operator using different research methods. In terms of the project
part, we will suggest tips and recommendations for optimizing the web along with the time

and financial plan.

Keywords:

Services marketing, online marketing, web optimization, websites, mobile operator, focus

group, website usability testing


https://www.usertesting.com/product/website-usability-testing
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UvVOD

Jak vylepsit stavajici stav webovych stranek virtudlntho mobilniho operatora
z hlediska vzhledu, obsahu a rozmisténi jednotlivych sekci, si klade za cil tato diplomova
prace. Teoretickd ¢ast bude vénovana marketingu sluzeb s konkrétné¢jSim zamétenim na
mobilni sluzby. V ramci online marketingové komunikace bude definovan komunikacni
proces a internetovy marketing s bliz§im zaméfenim na webové stranky. Existuje velké
mnozstvi typt analyz, pomoci kterych je mozné rozbor webu provadét. Vzhledem k tomu,
Ze tato prace bude vénovana piedev§im vizualni a obsahové strance webové prezentace,

budou vybrany takové metody, pomoci kterych bude stavajici stav nejlépe zhodnocen.

Smérodatné pro dosazeni cilli prace a zodpovézeni vyzkumné otazky, jaké zmény
provést na webu mobilniho operatora, aby se stal prehlednou, divéryhodnou a uzivatelsky
ptivétivou webovou stranku subjektu poskytujici mobilni sluzby, bude zhodnoceni
sekundédrnich dat prostfednictvim srovnavaci a sémiotické analyzy a vyhodnoceni dat
sesbiranych pii primarnim Setfeni prostfednictvim focus group a uzivatelského testovani

pouZzitelnosti.

V ramci projektové €asti budou navrzeny konkrétni zmény, tipy a doporuceni pro
optimalizaci webovych stranek. Navrhy doplni ¢asovy, personélni a finanéni harmonogram

naro¢nosti ptipravy realizace projektu.
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1 MARKETING SLUZEB

Tato diplomova prace se vénuje webové prezentaci firmy poskytujici sluzby,
konkrétn¢ sluzby mobilni. Specifika sluzeb vyplyvaji jiz z neexistence jednotné definice
tohoto pojmu. Existuje vicero definici pojmu sluzba, které jsou piizpsobeny kontextu,
konkrétnim ¢innostem a ucelu. Dle Kotlera je sluzba jakakoliv aktivita nebo vyhoda,
kterou mtize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnd a nepiinasi vlastnictvi.
Jeji produkce mize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem®. V praxi mobilnich
sluzeb to znamena, Ze spolecnost zprostfedkuje mobilni komunikaci (SMS, MMS, volani,
datové pfipojeni) zdkaznikovi za uplatu. Mobilni komunikaci nelze vlastnit, je ve své
podstaté nehmotnd. Dle Vastikové jsou sluzby samostatné identifikovatelné, predevSim
nehmotné Cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto

hmotného zbozi. Zakaznik si pouze kupuje pravo na vyuziti sluibyz.

Souhrnné jsou specifiky sluzeb jejich nehmotny a pomijivy charakter, z ¢ehoz
vyplyva nemozné & obtizné skladovéani, baleni, doprava a uréovani kvality®. V oblasti
marketingu maji sluzby obecné sva specifika, na které je poticba brat zietel, aby byl
uspésny prodej i spokojeny zakaznik. Sluzbu je potieba napted vyzkouset, aby bylo mozné
objektivné zhodnotit, zda je vyhovujici. Pokud uzivatelim vyhovovat nebude, ani pomoci
té nejefektivnéj$i propagace nebudou donuceni, aby sluzbu vyuzili znovu. Sluzby se
neskladuji, jakmile nejsou realizovany, jsou ztraceny. Jako ptiklad bychom mohli uvést
koloto¢ jako pout'ovou atrakci. Koloto¢ ma urcitou kapacitu — nabizi po€et mist pro jedno
svezeni. Pokud je poptavka niZ8i neZ nabizena mista, je potencial vynosu z volnych mist po
jizdé ztraceny. Nakup sluzeb uskutecnuji zprostiedkovatelé, nejsou fyzicky distribuovany.
S tim souvisi i vdzanost na poskytovatele sluzeb. Soukromy zubai mize propagovat svoje
sluzby pomoci ukazkovych piikladli bez fyzické distribuce a celkovéa kvalita sluzby je

vazana na konkrétniho zubafte jako poskytovatele a jeho schopnosti.

! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada,
2007.s. 710. ISBN 978-80-247-1359-5.

*VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz3. vyd. Praha: Grada,
2014, s. 16. ISBN 978-80-247-5037-8.

3 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdni malé a stFedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 132. ISBN 978-80-247-4520-6.
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Obecné ma marketing sluzeb pro ziskani a udrzeni zdkaznika velky vyznam. Aby se
mohla firma na trhu udrzet, musi dodéavat kvalitni sluzby vynikajici mezi konkurenci svou
image, odliSnou nabidkou a poskytovanim sluzeb. Musi ziskavat vyssi piijem, nez jsou
vynalozené néklady. Krom¢ externiho marketingu je dilezity i marketing interni, jelikoz
zisky firmy souvisi nejen se spokojenosti zakaznikd, ale i se spokojenosti zaméstnanci?”.
Vzijemnd interakce mezi poskytovatelem, jeho zaméstnanci a pfijemcem je jednim ze
specifik sluzeb. Marketingovy mix 4P je kromé& produktu (Product), ceny (Price),
propagace (Promotion) a distribuc¢ni cesty (Place) rozsiten na 7P o tc¢astniky (Participants),
proces (Process) a fyzickou piitomnost (Physical Evidence) °. Pro odliseni sluzeb od
konkurence jsou dalsi tfi P dilezité. Podrobnéji se marketingovému mixu v mobilnich
sluZzbéach bude tato prace vénovat v praktické ¢asti. Pro marketéry ve sluzbach je dilezité
identifikovat ocekéavani zdkaznika ohledn¢ kvality ve vztahu s redlnou kvalitou. Skute¢na
kvalita sluzby je rozdilem mezi tim, co zakaznici o¢ekavaji a tim, ¢eho se jim skuteéné

dostane®.

1.1 Telekomunikaéni sluzby

Telekomunikacni sluzby jsou sluzby poskytované soukromym sektorem a patii do
sluzeb poskytovanych na komer&ni bazi’. Jsou to sluzby ve své zasadé nehmotné. Jsou
poskytovany jak spotfebitelim, tak organizacimB. Specifiky oproti ostatnim typim sluzeb
muzeme oznacit jejich dlouhodobé vyuzivani, pokud se jednd o mobilni pausaly, ne
predplacené karty. Rozdil mezi predplacenou kartou a pausidlem je ve formé uhrady.
Piedplacend karta je nabita dopfedu urcitou castkou (kreditem), z které je cCerpano,
odcitano. Pausal plati zakaznik za mésic zpétn€, kdy je mu vyuctovano, co za mésic
predchozi relng vy&erpal, aniz by byl limitovan nabitym kreditem®. V této praci bude
analyzovan web operatora, ktery poskytuje pouze pausaly. Zpravidla zakaznik nevyuZije

sluzbu jednorazoveé, ale je mu poskytovana dlouhodobé. Jakmile dojde k vybéru

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 736. ISBN 978-
80-247-1545-2.

> MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 248.
® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 736. ISBN 978-
80-247-1545-2.

" VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012, s.132.

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014, s. 25. ISBN 978-80-247-5037-8.

% Vysvétleni zékladnich druhii tarifi. Mobinfo.cz. [online]. 4.4.2016 [cit. 2016-04-04]. Dostupné z:
http://www.mobinfo.cz/vyznejte-se-kreditni-minutovy-nebo-individualni-tarif/
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poskytovatele, je jeho sluzeb vyuzivano kontinudlné za mési¢ni uplatu. I kdyZz jsou
telekomunikacni sluzby dodavané predevSim soukromym sektorem, jejich poskytovani,
ceny a podminky reguluje Cesky telekomunikaéni ufad. Veskeré pravni spory mezi
Gcastnikem a poskytovatelem jsou feSeny mimosoudnd prostiednictvim Ceského
telekomunikaéniho ufadu’®, &mz se obchodni vztah odliSuje od ostatnich b&Znd

poskytovanych sluzeb.

% Ochrana spottebitele. Cesky telekomunikacni iiFad. [online]. 28.1.2016 [cit. 2016-01-28]. Dostupné z:
http://www.ctu.cz/ochrana-spotrebitele
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2 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Komunikacni proces

Cilem kazdého reklamniho sdéleni je piesvédcit potencionalniho zakaznika ke
koupi, zvysit povédomi o znacce ¢i produktu a docilit urcité akce ze strany pfijemce tohoto
sdéleni. Jednoduché vyjadfeni modelu komunikacniho procesu, ktery vychazi
s Laswellovy charakteristiky je': ,.kdo Fikd — co — jakymi prostiedky — komu - s jakym
ucinkem . Do komunikacniho procesu vzdy patii strana, ktera chce néco sde¢lit druhé
stran¢, coZ neni vZdy tak jednoduché, jak se zda. Je potieba presné definovat sdéleni, které
si v reklam¢ klade vétSinou za cil oslovit zakaznika, pfimét ho ke koupi ¢i k jiné reakci.
Toto sdéleni musime vytvarovat (,,zakodovat™) do takové formy, aby bylo piijemci
srozumitelné, pochopil z néj, co chceme sdélit, a bylo zapamatovatelné. Taktéz vybereme
cestu, kterou bude sdé€leni k ptfijemci putovat (televize, osobni prodej, tiSténa reklama
apod.). Jak sdéleni vnima piijemce je procesem dekddovani. Pro uspésné dekodovani
sd€leni je potieba, aby byly splnény urcité podminky a to zejména, aby piijemce aktivné
naslouchal, projevil zdjem o sdéleni a akceptoval odesilatele sdéleni, i kdyz se s nim plné
neztotoiﬁujelz. V komunika¢nim procesu je nutné brat zietel na komunikaéni Sum, ktery
sdéleni provazi. Jedna se o rusivé elementy, které jdou spolu se sdélenim Vv celém jeho

Mo ’ YT IRIT 1
procesu od vytvofeni odesilatelem po pfijeti pifjemcem™.

2.2 Internetovy marketing a online komunikace

Jednotna definice marketingové komunikace neexistuje. Vzhledem k ciliim a obsahu
této prace, kterd se zabyva internetovou (online) prezentaci, je vychdzeno z definice, Ze
marketingovd komunikace je dialogem mezi firmou a jejimi zdkazniky, ktery se diky
technologickym inovacim stavd stale vice interaktivnim'®.  Online marketingova
komunikace umoznuje oslovit velké mnozstvi pfijemcii a pomoci spravné vybranych
méficich technik evidovat, analyzovat a vyhodnocovat zpétnou vazbu celého

komunikacniho procesu. Jaky je rozdil mezi internetovym a online marketingem? Tyto

1 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 30. ISBN
978-80-247-4005-8.

2 VYMETAL, Jan. Privodce iispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, s. 34. ISBN 978-80-247-2614-4

" Ibid. s. 33

1 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada,
2007, s. 650. ISBN 978-80-247-1359-5.
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pojmy jsou Casto povazovany jako synonyma. Jako internetovy marketing lze brat veskeré
marketingové aktivity probihajici na internetu s tim, Ze jeho rozsifenim do mobilnich
zafizeni je pravé online marketing®. Vzhledem k tomu, Ze k internetu se Ize v dnesni dobg
pfipojit prakticky kdekoliv a na jakékoliv zafizeni, rozdily mezi internetovym a online
marketingem jsou ¢im déal zanedbatelnéjsi. V této tezi budeme pouzivat pojem online
marketing a online marketingovd komunikace, jelikoz webové stranky a jejich obsah a
sd€leni odpovidaji tomuto oznaceni. Jelikoz zakaznika nemtzeme ptesveédCit osobné z oci
do o¢i, méli bychom na internetu prezentovat sdéleni, které bude samo o sob¢ presvedcivé.
Online marketingova komunikace vyuziva nastroju, jejichz vybér se lisi podle stanovenych
cilt. Pokud je cilem propagace znacky, obvykle jsou na internetu vyuzivany reklamni
kampané, virdlni marketing, online PR, mikrostranky a dal$i. Pokud se firma zamétuje na
podporu prodeje, vyuziva reklamu ve vyhledavacich (SEO, PPC), spotiebitelské soutéze,
marketing prostfednictvim rozesilanych emailtt a apod. Idedlni je vyuziti kombinace
nastrojii, které se navzajem ovliviuji'®. Zakladni platformou pro vyuziti veskerych
propagacnich nastroji je webova stranka, na kterou odkazuji komunikacni nastroje na
internetu, ale dnes jiZ zcela bézné i mimo internet. Odkaz na webové stranky je soucasti i
takovych reklamnich sdé€leni, jakymi jsou reklama v médiich, tisténa reklama ¢i venkovni
reklama. Samotna webova stranka se dd povazovat jako nastroj pfimého marketingu,
jelikoZ umoziuje prostifednictvim objednavkovych formulati a nakupnich koSikd piimy
prodej a uskute¢néni celého nakupniho procesu, od vybéru zbozi, objednani a dodani az do
domu. Webovou stranku mizeme také zatadit do public relations'’, kdy je umoznéna
komunikace s klicovymi skupinami dané organizace. Web slouzi k posileni image znacky,
je nastrojem podpory prodeje, jelikoz je sjeho pomoci mozné vytvaret soutéZze pro
uzivatele nebo distribuovat reklamni kupony. Primarnimi funkcemi webu jsou ziskavani
novych zakaznikl, podpora prodeje, komunikace s kli€ovymi skupinami a posileni image

znaékyls.

> JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, s. 19. ISBN 978-80-
251-4311-7.

6 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 224. ISBN 978-80-247-3622-8.

' KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. s 184. ISBN 978-80-247-5769-8.

*® Ibid. s. 185.
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3 METODY ANALYZY WEBU

Webové stranky lze analyzovat mnoha zpusoby, ale koneény vybér pro analyzu
webu musi zohlediovat stanoveny cil. Je mozné vyhodnocovat navstévnost, pouzitelnost,
obchodni a marketingovou hodnotu, piistupnost a optimalizaci pro vyhledavace'®. Jelikoz
je cilem prace navrhnout optimalizaci stavajiciho stavu webovych stranek z hlediska
obsahu a vzhledu, je potieba vybrat odpovidajici metody, z jejichz zavéru bude mozné
vychazet pti dosazeni cili prace. Aby mohla byt analyza webu provadéna, je poticba
shromazdit data, kterd se budou dale rozebirat. Data mohou byt primdrni ¢i sekundéarni.
Sekundarni data byla nasbirdna jiz dfive za jinym ucelem, napiiklad rGzné statistiky,
rejstiiky a informaéni databaze. Vzdy je vhodné nejdiive ovétit, zda pro pozadované ucely
jiz nejsou dostacujici data k dispozici. Pokud tomu tak neni, je pfistoupenu ke sbéru dat po
vlastni ose. Data shromazdénd za specifickym pozadovanym ucelem se nazyvaji
primarni®. Z hlediska dasové naro¢nosti jsou vyhodnéjsi data sekundarni. Mohou byt vSak
zastarald, nepfesnd nebo neuplnd. Primarni data sice vyzaduji ¢as a jsou nakladnéjsi, jejich
hlavni vyhodou je aktualnost a konkrétnost®’. Zkoumana data se dle dle charakteru jevu,
ktery je zkouman, d€li na kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni data jsou méfitelna,
maji Ciselny charakter jako napiiklad zmétfeny pocet, frekvence, Cetnost, délka, rychlost.
Kvalitativni data popisuji kvalitu véci a jevi, které jsou popisovany slovné jako napiiklad
oblibenost, motivy ke koupi, spokojenost s nakupem?®”. P¥i vyhodnoceni navitévnosti webu
se vychazi z kvantitativnich dat a naopak pii vyhodnoceni pouzitelnost webu z dat

kvalitativnich.
3.1 Vyzkumné metody sekundarnich dat

3.1.1 Srovnavaci analyza

Pomoci srovnavaci analyzy jsou sledovany podobnosti ¢i odliSnosti dvou ¢i vice
zkoumanych jevi, udalosti. Pro ucely této prace jsou vybrany autorem ¢tyti hlavni kritéria,
ktera budou v ramci srovnavaci analyzy sledovana u dvou webovych stranek virtualnich

mobilnich operatord.

¥ PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 33. ISBN
978-80-247-4222-9.

2 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 54. ISBN 978-80-247-3527-6.

! |bid. p. 56.

22 |bid. p. 52.
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3.1.1.1 Corporate design

Pod pojmem corporate design se obecn¢ rozumi kromé grafickych a vizualnich prvka
i prvky textové, kterymi jsou nazev firmy a slogan®. Interni predpis spolecnosti, ktery

definuje, jak jednotlivé prvky pouZivat se nazyva corporate manual®”.

Nazev firmy, pod kterym je zapsdna v obchodnim nebo zivnostenském rejstiiku
umoziuje jeji identifikaci. Podle nazvu firmy a dale jejich produktt, které jsou neméné
dalezité, si lidé firmu pamatuji. Nazev by mél byt originalni, jednoduchy, libozvuény se
snadnou vyslovnosti. Také by se, pokud cilime na ¢esky trh, mél snadno a logicky

. 2
sklofiovat®>,

Logo spolec€nosti ji vizudlné reprezentuje. Pokud spliiuje formalni podminky, mize
se z néj stat ochranna znamka, ktera umoznuje odlisit logo odlisit od jinych ¢i napodobenin
a ma oznateni ®”. V ramci ochranné znamky lze logo vyuzivat pouze podle manualu
spoleCnosti a je neménni. Logu samotnému bude vénovano vice pozornosti v ramci

sémiotické analyzy.

V ramci corporate design by firmy méli dodrzovat jednotné pismo dle interné
stanoveného standardu. Pfi vybéru pisma pro jakykoliv reklamni text je potfeba, aby bylo
pismo dobie ¢itelné. Lidé neCtou pismeno po pismenu, ale vnimaji fadu pismen jako
ucelenou jednotku, celd slova i1 celé véty, aniz by identifikovali jednotlivd pismena.
Nejrychleji jsou vnimany béZné typy pisma, na které jsou ctenafi zvykli. Pii tvorbé
reklamnich textl neni nutné vymyslet specidlni typy pisma, fonty, aby doSlo k odliSeni.
V tomto piipadé by experimentovani bylo spiSe na Skodu a text by nebyl pro uzivatele
dobfie citelny. Zaoblené druhy pisma vyvolavaji emoce, které Ize oznaclit jako zasnéné a
klidné a naopak s hranatymi a rovnymi druhy pisma jsou spojovany asociace jako
»dastojny, VéinSI“27. Jak jsou vnimany tvary, dokazuje experiment némeckého psychologa

Wolfganga Kohlera, kdy jsou testovanym subjektiim sdélena dv€ imaginarni jména Takete

% KRIZEK, Zdengk a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012. s.
108. ISBN 978-80-247-4061-4.

* Ibid. s. 110.

% Ibid. s. 112.

% Ochranné znamky a jejich oznacovani. Education online — vzdéldvdni, e-learning, anglictina, marketing.
[online]. 30.3.2016 [cit. 2016-03-30]. Dostupné z: http://www.educationonline.cz/clanky/top-clanky/160-
ochranne-znamky-a-jejich-oznacovani

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 164. ISBN
978-80-247-4005-8.
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a Maluma. Nasledn¢ jsou jim ukdzany dva tvary viz obrazek ¢. 1, kdy kazdému z nich maji

prifadit jedno z imaginarnich jmen, které se k tvaru vice hodi.

D =

Obrdzek. 1. Tvary Maluma a Takete®®

Vétsina lidi pfifadi jméno Maluma k zaoblenému tvaru a jméno Takete k hranatému®.

Tento test dokazuje, ze vnimani tvart, emoci a zvukl spolu navzdjem koresponduje.
Emoc¢ni plsobeni tvar a forem je potifeba v reklamé zohlednit®. V této praci jsou
rozebirany webové stranky, u nichz se velikost a font pisma fidi jinymi pravidly. Obecné
se doporucuje pouziti pismem, kterd jsou bézné rozsifena a uzivatelé jsou na n¢ zvykli, jak
jiz bylo feceno vySe. U webu se jedna o bezpatkova pisma Times New Roman, Arial a

f31

Courier New, Garamond, Georgia, Verdana a MS Sans Serif®". Jaky pouziva stranka font,

je mozno zjistit pfimo z CSS souboru stranky vyhledanim slovniho spojeni font-family*.

Spolec¢nost by také méla kromé jednotného pisma dodrZzovat vybrany barevny
standard pfi tvorbé veskerych marketingovych materiald, na firemnich vozech i na

oblegeni zaméstnanci®>.

Na rozdil od loga, které se neméni, je mozné zvolit si firemniho maskota, personu ¢i
symbol, ktery bude vyuzivan v ramci propagace firmy a muze reprezentovat urCité

’ y - 7 ’ v /34
obrazové ztvarnéni reklamnich sdéleni>”.

28 Using sound symbolism in branding. David Airey — on design, art, and various other things. [online].
219.4.2016 [cit. 2016-04-01]. Dostupné z: http://www.davidairey.com/maluma-takete/

Idem.
% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 165. ISBN
978-80-247-4005-8.
31 Webové pouzitelnd pisma. Jak psdt web, ndvod na html stranky. [onling]. 4.4.2016 [cit. 2016-04-04].
Dostupné z: http://www.jakpsatweb.cz/priklady/fonty.html
%2 Jak zjistit nazev fontu. Je cas.cz — moderni tvorba webovych stranek. [online]. 4.4.2016 [cit. 2016-04-04].
Dostupné z: http://jecas.cz/zjisteni-fontu
% KRIZEK, Zdengk a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012. s.
108. ISBN 978-80-247-4061-4.
* Ibid. 109.
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Firemni slogan ¢ili urcité reklamni heslo, které si firma zvoli a vyuziva, reprezentuje
firmu a je stejné unikatni jako jeji ndzev nebo logo. Podobné jako logo by mél byt slogan
origindlni, poutavy, rytmicky a srozumitelny a mél by se urcitym zptisobem vztahovat

k ¢innosti firmy, nazvu a jejim produktim®.

3.1.1.2 Obrazy a postavy v reklamé

Obrazy obecné jsou vnimany a rychleji zpracovavany nez slova. Prostfednictvim
obrazli je mozné sd¢lit vice informaci za kratSi dobu a souCasné reprezentuji vice
vyznamovych elementi. Pokud se nam obraz libi, 1épe si jej zapamatujeme, proto je
vhodné obrazy Vv reklamé vyuzivat. Vyrobek ¢i sluzbu muizeme spojit s obrazem dle
nckolika moznosti vyuziti. Volné obrazové asociace umoziuji spojeni sluzby ¢i produktu
s jakymkoliv obrazem, aniz by zaroven existovala mezi nimi spojitost. Obrazova analogie
je zalozena na podobnosti obrazu a produktu. Zatimco obrazova metafora je zalozena na
srovnani, kdy jsou obraz i produkt nebo sluzba stavény na stejnou uroven. Gaede v roce
1992 systematizoval dvanact princip vizualizace pii tvorbé reklamy, které byly v roce
1997 zvetejnény Georgem Felserem. Tyto principy niZze uvedené slouzi pro lepsi

pochopeni vyobrazenych jevi a jejich V}'/znamﬁ36:

Podobnost — obraz slouZi jako analogie k textu
Diikaz — obraz vystupuje jako argument
Spojeni myslenek — vyuziti jiZ existujicich asociaci k danému obrazu

24

Cast misto celku — §ir§i pojem je znazornén uz8im pojmem

o B~ w D

Pfic¢ina — nasledek — mezi obrazem a vypovédi existuje kauzalni nebo
instrumentalni spojenti

6. Opakovani — obraz opakuje urcité sdéleni

7. Stupniovani — obraz ukazuje ptehnanou situaci

8. Doplnéni — obraz je nedilnou soucasti sdéleni, jelikoz pridava vyznam celému
sdéleni

9. Urceni vyznamu — text naznacuje sdéleni, které je obrazem uskute¢néno

% KRIZEK, Zdengk a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012. s.
117. ISBN 978-80-247-4061-4.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 166. ISBN
978-80-247-4005-8.
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10. Propojeni — na obrazku je vice objekti, které jsou navzajem propojeny a umociuji
sdéleni
11. Odcizeni — o¢ekavani, navozené textem, je obrazem popieno

12. Symbolizace — obraz ptevadi sdéleni do symbolu

Obecn¢ by obraz nemél obsahovat prvky, které odvadéji pozornost od samotného
reklamniho sdéleni. Lidé jsou schopni zpracovat najednou zhruba 7 vyznamovych
jednotek, pficemz dvé jednotky jiz zabira hlavni reklamni text a jméno znacky. Hlavni
obraz by mél byt jasny, korespondovat se zakladnimi vizuadlnimi motivy, jeho pozadi by
melo byt nendpadné a mél by se vztahovat k potfebam, zdjmim nebo pfanim cilové
skupiny, aby byl lépe zapamatovatelny.®’

Postavy Vv reklam¢ obecné zevSeobecnuji spolecenskou tfidu, vrstvu, vékovou
kategorii nebo Zivotni styl a jsou spjaty s cilovou skupinou, kterou méa dané reklamni
sdéleni zaujmout. Existuje nékolik typt postav muze a Zeny v reklamé, ktefi maji za kol
oslovit danou skupinu spotfebiteld®®. Postava zeny vreklam€ muze byt zndzornéna
nasledovné:

e Tradi¢ni Zena a dité — zndzorfiuje Zenu v domdacnosti nebo matku starajici se o svoje
deéti

e Zena vamp — pfedstavuje vzor krasy, dokonalé postavy a sexuality

e Zena odbornice — ztélesiiuje uspésnou, inteligentni, emancipovanou a pracujici
Zenu, kterd ma na sob¢ urcité muzské prvky (bryle, kravatu), které znazornuji
rovnopravnost Zeny a muze

e Reklamni dichodkyné

Muz miZe byt také v reklamé zobrazovan dle charakteristickych rysﬁ39:

e Metro — moderni a pokrokovy muz, ktery podporuje rovnopravnost zen a muzii
e Retro — zastance rodovych stereotypt a tradi¢niho rozdé€leni role muze jako Zivitele
rodiny a Zeny v domacnosti

e Patriarcha — usp&sny muz, ktery ale také dba na rodinu a vychovu déti

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 167. ISBN
978-80-24?-4005-8.
% BANYAR, Milan. Semiotika reklamy. Univerzita ToméaSe Bati ve Zling: Fakulta multimedialnich

komunikaci. Studijni opora pro studenty kombinované formy studia. 2010. s. 45.
39 i
Ibid. s. 46.
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e Mocichtivy — cely jeho zivot zavidi na kariéte
Vyuziti uréitého typu cloveéka v reklamé navozuje u recipienta pocit, ze pokud produkt
nebo sluzbu vyuzije, ztotoziiuje se s danou postavou. Pokud jsou obrazky vyuzity jako
doplnéni ¢i podtrzeni reklamniho sd€leni, mél by byt odesilateli tohoto sdéleni znam

vyznam a ucel pouzitych obrazkd.

3.1.1.3 Ton komunikace

vvvvv

Ténem komunikace se rozumi osobnost tviirce textu, styl a forma, kterym je sd€leni
pfedavéano ctenaiské skupiné. Specificka forma komunikace firmy s koncovymi piijemci,
osloveni a vybér slov jsou hlasem a emo¢nim obrazem spolecnosti. Pomoci specifické
komunikace se firmy odlisuji od konkurence. V piipadé poutavych textd mohou firmy

ptilakat pravidelné ¢tenafe novinek ¢i blogil na svoje weby40.

Pii vybéru tonu komunikace by si spolecnost méla definovat tfi hlavni hodnoty,
kterymi se bude firma stabilné¢ fidit. Jiny ton komunikace pouzije IT forma a jinou formu
komunikace vyrobce bio jogurtd. IT firma si muze zvolit vlastnosti jako znalosti, které
odréazi to, ze firma vi, co déla, dokaze poradit, dale spolehlivost, kdy dodrzuje terminy pti
hlaSeni poruchy i stanovené dohody a také proaktivni chovani, které dokazuje, ze firma
bude svym zakaznikim sama navrhovat feSeni vzhledem Kk slozitosti tématu. Naopak
vyrobce bio jogurtii deklaruje jiné hodnoty jako zasadovost, kdy dodrzuji zdravy zivotni
styl, coz neni hlavni vlastnost pro IT firmu. Vyrobce bio jogurtl je Cestny, kdy vyrobky,
které prodava, jsou opravdu bio, coz dokazuje provedenymi vyzkumu ohledné vyroby
jogurtl. Také zastdva hodnotu pratelstvi, kterd znazoriiuje vyssSi cile celé¢ skupiny
kone¢nych spotiebitelt 1 V}’/robceM. Prvnim krokem pti vybéru tonu komunikace je tedy
ujasnéni si zakladnich hodnot, které firma cti a uznava. Tyto hodnoty se nésledné aplikuji
do redlného zivota firmy. Voditko pro vybér tonu komunikace mohou slouzit nasledujici

styly textatrského femesla*’:

e formalni X uvolnény styl

e odtazity X vstiicny styl

* PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s.
144. ISBN 978-80-251-4152-6.

! Ibid. s. 46.

2 Ibid. s. 47.
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e profesionalni X amatérsky
e Vvazny X vtipny
e zdrzenlivy X zivy
Vybér tonu komunikace se odviji od cilové skupiny, kterou se firma snazi oslovit a

pfimét ke koupi.

3.1.1.4 RozloZeni domovské stranky

Vyznamnym kritériem efektivniho webu je jednoduchost jeho uziti, piehlednost a
intuitivni ovladani. UZivatel by se mél dostat tam, kam potfebuje v ramci maximalné tfech
kliknuti. U webovych stranek je diilezity obsah, ktery by mél byt strukturovan jednoduse a
logicky. Web by mél mit svého spravce, ktery bude jeho vzhled, obsah i1 organizaci
koordinovat, aby nedoSlo k nariistani obsahu a dezorientaci uzivatell. Detailni informace 1
informace, které maji na webu byt umistény dle zdkona, by méli byt primarné dostupné
uzivatelim, kteti je hledaji, ale neméli by zbytecné znesnadiiovat orientaci béznym
uzivatelim. Domovska stranka neboli homepage je prvni strankou, na kterou uzivatelé
vstupuji. Méla by byt tedy maximaln¢ uzivatelsky ptivétivd a mél by se pres ni dostat
K detailnéjsim informacim, které hleda. Prostor na domovské strance je omezeny, proto je
sekce by méli byt umistény na viditelnych mistech.*® Jako pomiicka pii vytvaieni obsahu
domovské stranky a jejiho rozloZeni nam poslouzi teplotni mapa, kterd byla vytvofena na
zakladé¢ testovani webu pomoci o¢ni kamery. Teplotni mapa ukazuje, jakym zplsobem si
uzivatel prohlizi webovou stranku, které ¢asti nejvice ptitahuji jeho pozornost a které jsou

SRR 44
naopak témért prehlizeny ™.

* KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. s. 191. ISBN 978-80-247-5769-8.

* What is a Heat Map?. Website Design Agency | web site marketing company, Athens, Greece:. [online].
4.4.2016 [cit. 2016-04-04]. Dostupné z: http://www.manbiz.com/what-is-website-a-heat-ma/
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NAVIGATION BAR

____PAGE FOOTER

Obrizek. 2. Teplotni mapa®™

Webové stranky by méli pusobit jako ucelena prezentace firmy, kdy by mély
vSechny podstranky dodrzovat stejny zplisob navigace, aby se na nich uzivatel neztracel.
Stranky by mély dodrzovat zabéhnuta pravidla, na které jsou uzivatele internetu zvykli.
Nejedna se o kopirovani, ale o usnadnéni prohlizeni, které dodrzuji vSechny webové
stranky, které maji snahu o status uzivatelsky pfiveétivého webu. Logo byva umisténo
vlevé horni ¢asti webu a vyhledavani v pravé horni &asti*®. Kazda stranka kromé
domovské by méla zobrazovat perzistentni navigaci®’, kde by mélo byt jasn& viditelné logo
firmy, na které se uZzivatel nachazi, moznost zpétného odkazu na domovskou stranku,
jednotlivé sekce webu, vyhleddvani na ném a pomocné sekce. Hlavni sekce oznaCované
také jako priméarni navigace na webu reprezentuji hlavni hierarchii celého webu®.

Pomocné sekce by mély byt méné vyraznou soucasti podstranek, ale uzivatel by k nim m¢l

* JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, s. 78. ISBN 978-80-
251-4311-7.

* KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. s. 191. ISBN 978-80-247-5769-8

* KRUG, Steve. Web design: nenutte uzivatele premyslet!. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003. s. 45. ISBN
80-7226-892-9.

“ bid. s. 47.
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mit snadny piistup. Co ptesné je zahrnuto do téchto sekci odliSujeme podle toho, o jaky

web se jedna (napt. sekce kontakt, jak nakupovat, registrace, nakupni kosik apod.)49.

Odkaz na domovskou stranku — — Vyhledévani
LOBO bl m o.vo Home Search | How to Buy Pomucl(y
News Products Downloads Support About XYZ
Sekee

Obrdazek. 3. Perzistentni navigaceso

Vzhledem k poctu uzivatell, kteti davaji pfednost moznosti automatického vyhledavani na
webu misto hledani po vlastni ose, je vyhledavaci pole nezbytnosti, pokud se nejedna 0

nerozséhlé a dobfe usporadané stranky.

3.1.2 Sémioticka analyza

Sémiotika neni jednoznac¢né oznacena jako obor ani jako metoda. Sémiotika, jejiz
ustiedni kategorii je znak, se zabyva znakem jako skutecnosti, kterd zastupuje jinou
skute¢nost. Abychom pochopili ur&ity znak, musime aspoii tusit, Ze se o znak jedna®.
Sémioticka analyza tedy zkouma sdéleni, v kterém jsou obsaZeny znaky a znakové
systémy. Znaky jsou nezbytnou soucasti vSech sdéleni, tudiz lze pomoci sémiotické
analyzy interpretovat veskerou komunikaci. Pomoci sémiotické analyzy nedosdhneme
jasného tvrzeni, ale interpretace sdéleni, ktera je zavisla na tom, kdo analyzu provadi a jak
ji interpretuje dle svych vlastnich zkuSenosti, jelikoz vyznam znakli nemusi byt pro
vSechny piijemce shodny. Analyzou jednotlivych prvka sdéleni odkryvame jeho vyznam
vyplyvajici nejen na zjevné urovni, ale i na urovni symbolické. Dle lingvisty Ferdinanda de
Saussura méa kazdy znak podobu oznacovaného (zvukova, grafickd forma znaku) a
oznacujiciho (mentalni forma - co si pod znakem pfedstavujeme).52 Znaky délime na
ikony, kdy vztah znaku a oznacovaného je dan podobnosti, dale na indexy, kdy vztahem je

vzajemna souvislost nebo na symboly, kde je spojeni znakli dano urcitou konvenci®®. U

* KRUG, Steve. Web design: nenutte uzivatele premyslet!. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003. s. 48. ISBN
80-7226-892-9.

* Ibid. s. 45.

. DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi: [promény a stav oboru do konce 20. stoleti]. Vyd. 1.
Praha: Portal, 2002, s. 28. ISBN 978-80-7367-493-9

2 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014. s.
136. ISBN 978-80-247-4843-6.

* Ibid. s. 137.
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sémiotické analyzy je potieba jako prvni provést denotativni popis, ktery by mél byt
objektivni. Ten urcuje prvotni vyznam, ktery je danému jevu obecné pfisuzovan. Nasleduje
konotace, kdy se popisuji druhotné vyznamy a podtexty, které nejsou na prvni pohled
zfejmé. Jejich popis zavisi na zkuSenostech a subjektivnich znalost interpretatora®.
Sémiotické analyze budou v ramci této prace podrobeny logo operatora, pouzité¢ barvy a

bannery, které jsou soucasti domovské stranky.

Logo je grafickym symbolem, ktery pouzivaji firmy pro svoji identifikaci a odliseni
se od konkurence. Zatimco logotyop ptedstavuje typografické feseni znacky (pismo, font).
Nekteré firmy maji vytvorena loga z kombinace typografické i grafické ¢asti, nékteré zase
pouze z jedné z nich®. Logo ma pro firmu tfi zakladni funkce — symbolickou (podn&cuje
ke koupi, slouzi jako vizudlni ztvarnéni), emotivni (logo je urcitym podnétem, na ktery lidé
reaguji) a informacni (sd€luje informace, které pomahaji odlisit produkty i spole¢nost od
konkurence). Tvar, pismo a barva ovliviiuji vyznam loga®. Charles Sanders Peirce
klasifikoval tvary znakt do tfech kategorii — ikony, indexy a symboly (definovano viz

strana 23)°".

Pti vybéru barvy pro jakékoliv reklamni sdéleni ¢i objektu, ktery firmu ¢i produkt
reprezentuje je potieba brat zietel na psychologicky a symbolicky vyznam, ktery s sebou
dand barva nese. Teplé barvy jako zlutd, oranzova, Cervena a jejich kombinace plsobi
pozitivn¢, dynamicky aZ agresivné a maji tendenci vystupovat do popiedi a poutat
pozornost. Studené barvy jako zelena, modra v kombinaci s fialovou a Zlutou pusobi
klidné, pasivné az melancholicky. Primarni barvy neni mozné namichat z jinych barev,
zatimco sekundarni barvy vznikaji michanim barev primarnich. Barvy, které vytvaieji
nejveétsi kontrasty, se nazyvaji komplementarni (zelend a éervené)sg. V pfipad€ Ze jsou
v marketingové komunikaci pouzity spravné barvy ¢i jejich kombinace, je mozné u
recipienti navodit pozadované emoce a asociace. Barvy maji ambivalentni charakter
vramci reklamy a jejich prostiedkii. Barva, i kdyz je v kultufe vnimana negativnim
zplisobem, pii jejim vyuziti v reklamé miiZze byt spjata s pozitivnim vyznamem, ¢ehoZ je

potieba vyuZzit spravnym vybérem barev, jejich tonl a odstint.

* TRAMPOTA, Tom4s a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010.
s. 126. ISBN 978-80-7367-683-4.

% BANYAR, Milan. Semiotika reklamy. Univerzita Toméase Bati ve Zling: Fakulta multimedialnich
komunikaci. Studijni opora pro studenty kombinované formy studia. 2010. s. 18.

*° Ibid. s. 20.

° Ibid. s. 21.

*® Ibid. s. 25.
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Cervena barva ma dvojznaény vyznam. Na jednu stranu predstavuje lasku, Zivot,
energii, krev, ale na druhou stranu reprezentuje agresivitu a hnév. Kazdopadné pfitahuje
pozornost a ma tendenci zviditeliovat. Modra piedstavuje barvu mofe a oblohy,
symbolizuje pokoj, &istotu a chlad. Casto je vyuzivana v bankovnictvi, poji§tovnictvi i
politice jako barva klidna a neutrélni. Cerna barva je v ramci kultury symbolem pro
smutek, noc i smrt. V reklam¢ ptedstavuje hlavné v kombinaci se zlatou a stiibrnou luxus,
stalé hodnoty, jednoduchost a seriéznost. Bila barva pfedstavuje Cistotu, nevinnost, mir ale
také prazdnotu. Pfi tvorbé loga se Casto kombinuje s jinou barvou, hlavné¢ modrou. Zelena
barva symbolizuje ptfirodu, odpocinek, nadéji, klid, ale také Zarlivost ¢i nemoc dle
pouzitého odstinu®. RiZova barva vyvolava pocity infantilnosti, hravosti i radosti. Jelikoz
se tato prace vénuje mobilnim operatorim, je dobré poznamenat, Ze si operator T-mobile
nechat odstin rizové zvany magenta registrovat jako ochrannou znamku. Podobné¢ ma O2
registrovany bubliny ve vods, které jsou nezbytnou soudsti jeho reklamnich sd&leni®.
Oranzova je barvou komunikativni a poutavou, ktera vyvolava konotace jako radost,
svézest a energie. Hnéda barva piisobi stabilné jako barva zemé, symbolizuje pevnost a
vitalitu. Zluta barva podobné jako ervena ma téz ambivalentni charakter. Na jednu stranu
predstavuje teplo, blahobyt, Slunce. Na druhou stranu ma konota¢ni vyznam zrady, nevéry
&i nenavisti. Pokud je Zluta pouzita pii tvorbé loga, je energickd a pozitivni. Seda barva
pusobi nevyrazn¢, depresivné a konotuje strach a zanik. V reklamé& je malo vyuZivana spise
jako dopliikova barva, kterd zvyraziiuje jinou. Fialova barva asociuje chlad, smrt, smutek,
nemoc, ale zarovefi je barvou kralovskou, ktera v reklamé konotuje kvalitu®’. P¥i tvorbg
loga je potteba dodrZzovat nékolik pravidel, aby bylo finalni logo vizudlné pfitazlivé a
plnilo svoji symbolickou, informacni a emotivni funkci. Logo by mélo byt originélni,
nepiili§ tvarové komplikované ¢i pfili§ barevné. Nemélo by v ném byt pouzito vicero fontl

a m¢l by byt jasny jeho vyznam.

% BANYAR, Milan. Semiotika reklamy. Univerzita Toméase Bati ve Zling: Fakulta multimedialnich
komunikaci. Studijni opora pro studenty kombinované formy studia. 2010. s. 26.

% pozor, T-Mobile vlastni rizovou — iDNES.cz. Mobil — Ve o mobilech, operdtorech a telekomunikacich.
[online]. 30.3.2016 [cit. 2016-03-30]. Dostupné z: http://mobil.idnes.cz/pozor-t-mobile-vlastni-ruzovou-d3b-
/mobilni-operatori.aspx?c=A080403_160453_mob_operatori_vok

8 BANYAR, Milan. Semiotika reklamy. Univerzita ToméaSe Bati ve Zling: Fakulta multimedialnich
komunikaci. Studijni opora pro studenty kombinované formy studia. 2010. s. 27.
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3.2 Testovani pouzitelnosti

Jednou ze zakladnich analyz testovani pouzitelnosti webu je heuristicka analyza.

Tato analyza zhodnocuje stavajici stav na zakladé desatera principii pouzitelnosti

stanovenych jednim ze jejich zakladateli Jakobem Nielsnem®:

1.

10.

Viditelnost stavu systému — systém by mél vzdy dat uzivateli védét, co se prave
odehréva.

Spojeni mezi systémem a redlnym svétem — komunikace systému s uzivatelem by
se méla odehravat uzivatelsky piijemnym zptisobem (srozumitelny jazyk bez
odbornych termint).

UZzivatelska kontrola a svoboda — uZivatelé pii praci se systémem délaji chyby a
potiebuji proto unikovy vychod pro navrat do ptedchoziho stavu.

Konzistence a standardizace — uzivatelé by neméli byt nuceni pfemyslet, jestli
rizné terminy znamenaji to stejné, proto se doporucuje dodrZzovat obecné zasady.
Prevence chyb — vyvarovat se chybovym hlasenim bezpeénym designem, ktery
bude preventivng ptisobit proti problémutm.

Rozpoznani misto vzpominani — uzivatel by nemél byt nucen vzpominat si na
provadéni operaci v systému, instrukce by mély byt v systému vzdy viditelné
umistény.

Flexibilni a efektivni pouziti — umoznéni zrychleni prace se systémem pro
pokrocilé uzivatele.

Esteticky a minimalisticky design — bez nepotfebnych informaci.

Pomoc uZivatell poznat, pochopit a vzpamatovat se z chyb — chybové hlasky by
mély byt uvadény v pfirozeném jazyce a mély by navrhovat feSeni.

Napovéda a navody — vSechny informace se musi dat lehce vyhledat, napovéda by

méla obsahovat postupy v krocich.

Heuristickd analyza by méla byt provadéna jednim nebo vicero odborniky. Hlavni vyhodou

je Casova a finan¢ni nendrocnost. Metoda je vhodna pred samotnym spusSténim webu.

Nevyhodou je, Ze oproti uzivatelskému testovani neodhali nckteré skryté nedostatky

%2 Heuristicka analyza. Testovdni a hodnoceni rozhrani. [onling]. 3.2.2016 [cit. 2016-02-03]. Dostupné z:
http://human-computer-interaction.webnode.cz/testovani-a-hodnoceni-rozhrani/metody-
testovani/heuristicka-analyza/
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webu®, Pro ugely této prace bude provedeno uzivatelské testovani pouZitelnosti webovych

stranek, které jsou v provozu jiz tietim rokem.

3.2.1 Uzivatelské testovani

wev

Detailngj$im testovanim pouZzitelnosti je wuzivatelské testovani. Jedna se o
monitorovani lidi, ktefi se snazi pouzivat néco navrzeného, vybudovaného se zamérem,
abychom zjistili, zda je pouzivani snadné¢ nebo zda je potieba udé€lat upravy, které
pouzivani snazsim udélaji. Testovani mize byt provedeno z hlediska kvantitativniho, kdy
sledujeme, zda je nov¢jsi verze lepsi nez ta predchozi nebo srovnadvame navzijem nasi
verzi s konkurenci®®. Kvalitativni testovani se provadi za Gielem ziskat objektivni nadhled
na véc, abychom pomoci testovani vylepsili stavajici stav testované véci. Toto testovani

65 11 m i . -
“*. Ucastnici testu jsou pozorovani,

nazyva Svete Krug testovanim typu ,,udélej si sam
vtazeni do problematiky a testovani by mélo byt nenucené a s nadsazkou i zabavné. Pokud
je vytvafena prezentace firmy a jejich produkti ¢i sluzeb, kterd by meéla pfinést nové
zakazniky, a m¢li by v ni najit veskeré potiebné informace, je potieba zjistit, zda tomu tak
skute¢né je. Pti hledani na webu nesedi poskytovatel vedle uzivatele doma, aby mu radil,
kde se dozvi informace, které potiebuje a jak udéla ve finale objednavku. Proto je potfeba
prezentaci vytvofit tak, aby byla intuitivni, aby se v ni dobfe orientovalo a zdkaznik
uspokojil rychle a snadno svou potfebu a nebyl nucen vyuzit konkurence. Webova
analytika névstévnosti a chovani na webu ndm dokéze sdélit, kolik ¢asu 1idé na webu travi,
zda se vraceji a kolik konverzi (objednavek) ud¢laji. Neni schopna nam vsak sdélit, pro¢ se
navstévnici na web vraci, pro¢ preskakuji z jedné sekce na druhou. Dlivody jejich chovani
mohou byt pro firmu pozitivni — napf. zistavaji dlouho na strance s nabidkou, protoze je
zaujala a detailn€ ji ¢tou nebo naopak negativni tim, Ze se v nabidce neorientuji a hledaji
informace, které na prvni pohled nenasli®. Aby bylo moZné nalézt piipadné chyby na
webu ¢i potvrdit, Ze web zadné chyby nemad, bude pouZzita metoda uzivatelského testovani

4

pouzitelnosti, kterd bude analyzovana v praktické ¢asti této teze.

Samotnym pribchem testu provazi ucastniky facilitator, v pfipad€ této prace jim

bude samotny autor. Facilitator dava ti¢astnikiim instrukce, pobizi je, aby popisovali, co se

% Hicz. Analyza pouzitelnosti webu. [online]. 3.2.2016 [cit. 2016-02-03]. Dostupné z:
http://www.h1.cz/heuristicka-analyza-pouzitelnosti

% KRUG, Steve. Nenut'te uzivatele premyslet!: prakticky privvodce testovinim a opravou chyb pouzitelnost
[sic] webu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, s. 17. ISBN 978-80-251-2923-4.

* Ibid. s. 18.

* Ibid. s. 22.
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Jim honi hlavou, povzbuzuje a poklada otazky. Nemél by vsak radit, co jak udélat a
neodpovidat na dotazy67. Aby byli nazvoslovim odliSeni ucastnici dale zpracované focus
group, budou ucastnici testovani pouzitelnosti nazyvat participanty. Testovaci mistnost by
méla byt dostate¢né technicky vybavena pocitacem s mikrofonem a piistupem na internet a
softwarem pro nahravani obrazovky a zdznamu zvuku, abychom zachytili, co participant
bude pfi testu fikat®®, Krug doporucuje vyuzit jako pro nahravani déni na obrazovce
program Camtasia a pro zdznam zvuku USB mikrofon. Pokud ma byt pro testovani pouzit
notebook, je uzitecné k nému pfipojit my$S a monitor SrozliSenim obrazovky aspoil
1024x768, aby se participantovi Iépe a pohodIné pracovalo. Pfed samotnym testovanim by
m¢l facilitator vyzkousSet, zda jsou vSechny technologické pomucky plné funkéni.® Kazdy

test by m¢l zacit pfedstavenim scénare, ktery vysvétli participantim, jak bude test probihat.

3.3 Vyzkumné metody sbéru primarnich dat

Pii optimalizaci webu budeme vychazet nejen z uzivatelského testovani, ale i
z vysledkti vyzkumi, ktery analyzuje data primarni. Existuje pét hlavnich metod, jakymi
Ize data zajistit — pozorovani, dotazovani, focus group, data o chovani zakaznika a
experiment’®. Pozorovani nam piinasi kvantitativni data napf. o poétu zakaznikd, ktefi
navstivili prodejnu za urcité casové obdobi nebo kvalitativni data o tom, jaké bylo jejich
chovani po dobu navstévy prodejny. Jeho vyhodou je, Ze neni zavislé na ochoté tcastnikt
spolupracovat. Neobjasiuje vSak motivace zakazniki pro pozorované chovéni’™. Mystery
shopping neboli fiktivni ndkup je jednou z €asto vyuZzivanych pozorovacich technik, ktera
muize byt pouzita ve vSech odvétvich. Fiktivni zdkaznik nasimuluje svou navstévu
v prodejné, nebo udéla pres web fiktivni objednavku a sleduje cely pribéh nakupu.
Zkouma hlavné reakéni dobu prodavaci ¢i zpétny kontakt pii vyplnéni kontaktniho

formuléafe, chovani k zdkaznikovi (osobni, telefonickou ¢i emailovou komunikaci),

prodejni argumenty, rychlost dodéani i doplitkovych sluzeb™.

" KRUG, Steve. Nenutte uzivatele premyslet!: prakticky privodce testovanim a opravou chyb pouZitelnost
[sic] webu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, s. 35. ISBN 978-80-251-2923-4.
* Ibid. s. 69.
*Ibid. s. 71.
" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada,
2007, s. 143. ISBN 978-80-247-1359-5.
™ KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
;f;arketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 179. ISBN 978-80-247-3527-6.

Ibid. s. 180.
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Dotazovani je metodou sbéru primarnich dat zaloZzenou na pifimém nebo
zprostiedkovaném dotazovani. Pfimym dotazovanim je rozhovor prostiednictvim osobniho
styku s dotazovanym, kdy je pfima zpétna vazba okamzita i v pfipadech, kdy dotazovany
nerozumi otdzce, potiebuje doplnit ¢i upfesnit vyklad otazky. Zprostredkované dotazovani
pomoci pfedem piipraveného dotazniku nevyzaduje pfitomnost dotazovaného, takze je
mozné oslovit velké mnozstvi dotazovanych ve stejném cCase, ale existuje riziko, Ze
dotazovany neporozumi polozenym otazkam’. PH experimentu jsou umeéle vytvoreny
situace s pfedem nastavenymi parametry, pii nichZ se pozoruje a vyhodnocuje chovani a
vztahy. Sledujeme vnitini a vné&jsi validitu Setfeni, naptiklad pfi testovani chuti nového

nealkoholického napoje™.

3.3.1 Focus group

Focus group neboli skupinovy rozhovor je nejcastéjsi technikou dotazovani pro
kvalitativni vyzkum vyuzity v marketingu. Jednd se o nenumericky pristup. Diskusni
skupina o velikosti minimélng& esti Gi¢astnika>vedena moderatorem rozmlouvé zevrubné o
daném tématu. Moderator (tazatel) pokladd pfedem caste¢né piipravené otazky, vyvolava
skupinové interakce mezi jim a Gcastniky 1 mezi u€astniky navzajem. Tazatel diskuzi vede,
naslouchd, usmériuje, aby neodbocovala od daného tématu, méla spad a dynamiku, ale
zaroven do diskuze svym ndzorem nezasahuje, a nevytvari zavéry. Cely vyzkum by mél
byt zdokumentovany (kamerovy, audio zaznam), aby bylo mozZné jej pozd¢ji analyzovat a
ziskat potrebné informace pro zhodnoceni vyzkumu. Cilem focus group je prozkoumat

nazory, motivace ke koupi a postoje lidi ohledné daného tématu’®.

Focus group vypada zdanlivé jednoduSe na provedeni ve smyslu, Ze se sejde skupina
lidi, ktefi diskutuji na dané téma. Pokud vSak nejsou dodrZena urcitd pravidla, mize cely
vyzkum selhat. Je potieba vénovat pozornost vybéru ucastnikii, mistu a casu konani,
pokladanym otazkam a vybéru moderatora. Nejprve vybereme ucastniky, a dle jejich
pfedpokladaného vytizeni a z4jml vybirdme den a Cas ureny pro vyzkum setkani.

Standardné je diskuze organizovana mezi 17. a 20. hodinou, kdy se pfizplisobujeme

" KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 175. ISBN 978-80-247-3527-6.

" Ibid. s. 182.

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Toma3 Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. s. 136. ISBN 978-80-247-4150-5.

® MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha: Grada, 2010.
Manazer. s. 301. ISBN 978-80-247-2339-6.
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vybranym ucastnikiim (matky s malymi détmi, dospivajici, pracujici apod.). Respondenty
vybirdme s ohledem na cilovou skupinu, demografické charakteristiky a specifické udaje
vztahujici se k pfedmétu V}'/zkumuW. Pomoci focus group negeneralizujeme nazory na
danou véc, ale sledujeme rozmanitost nazorti Ucastnikd, ktefi maji s danou tematikou

zkuenost, o které diskutuji a vyméiuji si poznatky®.

Skupinovy rozhovor je v marketingu nejCastéji samostatné vyuzivan pro zjistovani
pozice znacky, testovani reklamnich navrhi, navrhu logotypt a znacek, zjisStovani kupnich
& spotiebitelskych nazort’®. Zjistujeme motivadni struktury, odekavani tykajici se
pozadavkli na vyrobky a sluzby, postoje a zplisoby chovani spotfebitelti a riznorodé

pohledy na vyrobky, sluzby a propagacni materiélyso.

Samotny pribéh skupinové diskuze zaleZi primarné na moderatorovi, ktery by mél
vytvotit pozitivni, uvolnénou atmosféru, ucastniky mezi sebou kratce seznamit a dle
charakteru zkoumaného jevu je okrajové ¢i detailnéji seznamit s probiranou tematikou.
Respondenti by méli védét, ze je dulezity jejich upfimny a pravdivy nazor, neexistuji dobré
¢1 Spatné odpovédi a neni potieba se ostychat. Moderator ma za tkol predchazet tichym
chvilim a vybizet k odpové€dim, aniz by ovliviioval Gcastniky. Musi udrZet trvalou
pozornost a hbité reagovat na prubeéh diskuze a prizptisobovat piedem stanoveny scénar

tomu, kam se diskuze ubird, pokud se neodchyluje od tématu.

Vyhodou focus group je souhrn riznych ndzorii, motivaci a postoji na jednotné
téma, interaktivita, prostor Gcastnikll na vyjadfeni svého nazoru a rychly sbér dat. Mezi
nevyhody patii mozna piitomnost dominantniho ucastnika, ktery bude vice prosazovat sviij
nazor a miZe tim ovlivnit i ostatni méné se projevujici Gdastniky diskuze. Uastniky
diskuze je mozné typove rozdélit na aktivni, introvertni, vSeznalé, mluvné a kverulanty.
Jak jiz napovidd oznaceni, aktivni ucastnik je idedlni tim, Ze odpovida na dané otazky
ptimétené dlouho a mluvi k véci. Introvertni Gcastniky je potieba k diskuzi povzbuzovat.
Naopak mluvny jedinec sice adekvatné odpovida na dotazy, ale ma tendence dopliovat

neuziteCné a zbyte¢né informace, aby mluvil co nejdéle. VSeznaly respondent skupiné

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 75. ISBN
978-80-247-4005-8.

8 KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013. s. 135. ISBN
978-80-247-4229-8.

" KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 168. ISBN 978-80-247-3527-6.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 78. ISBN
978-80-247-4005-8.
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dominuje, je vid¢im typem a proto je ukolem moderatora usmériiovat jeho projev tak, aby
byla komunikace ve skupiné rovhomérna. Kverulant je pouze ruSivym jedincem, ktery

nema chut’ na otazky odpovidat a jeho piispeévky jsou nekonstruktivni a mimo téma®’.

Pro dosazeni hladkého pribéhu a pozadovanych vysledkii focus group je potieba ji
detailng ptipravit, vybrat adekvatni respondenty, moderatora i ¢as konéni. V praktické ¢asti
této prace budeme pomoci metody focus group zkoumat webové stranky mobilnich

operatora.

3.4 Cil prace

Néplni diplomové prace je pomoci primarniho Setfeni focus group a uzivatelského
testovani pouzitelnosti a déale prostfednictvim srovnavaci a sémiotické analyzy zmapovat
stavajici stav jiz vytvotfenych stranek operatora 99mobile z hlediska orientace, obsahu a
vzhledu. Vysledkem analyz bude odhaleni pfipadnych nedostatkd, jejichz konkrétni

naprave se bude vénovat projektova cast.

3.5 Utel prace

Téma prace si autor vybral, jelikoZ je projektovym manaZzerem ve spolecnosti
MAXPROGRES mobile, s.r.0., kterd provozuje virtudlniho mobilniho operatora 99mobile.
Vyhled, ze navrzené zmény budou akceptovany a provedeny, je velice redlny. Autor je
seznamen se situaci uvnitf firmy, stal pfi zrodu webu a napfimo komunikuje s jeho tvlrci a

designéry.

3.6 Vyzkumné otazky

1. Jaké nedostatky maji webové stranky 99mobile z hlediska designu, obsahu a
orientace?
2. Jaké jsou konkrétni ndvrhy na odstranéni zjisténych nedostatki a vylepSeni téchto

stranek?

81 KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013. s. 135. ISBN
978-80-247-4229-8.
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4 VIRTUALNI OPERATOR 99MOBILE

4.1 O spolecnosti

Spoleénost MAXPROGRES mobile, s.r.o. byla zalozena v roce 2013. Poskytuje
mobilni sluzby pod obchodni znackou 99mobile. Cili na zakazniky s utratou do 400K¢
mésicné, ktefi nepotfebuji neomezené volani. Nabizi mobilni tarify s mésicnim pausalem
za&inajicim na 49K¢& a kongicim na 249K&. ¥ 99mobile funguje jako tak zvany MVNO
(Mobile Virtual Network Operator), kdy na rozdil od stavajici trojice operatori Vodafone,
T-mobile a Telefonica nevlastni infrastrukturu a licenci. 99mobile ma piimy smluvni vztah
k zakaznikovi, zajistuje zakaznické sluzby, vylcétovani, nastaveni hovorl, provadi
marketing a prodej®. Spolecnost je ryze Geskd, se sidlem v Brné i s Seskymi spole¢niky a

vedenim®.

—_—
mobile NASE TARIFY OBJEDNAVKA CASTO KLADENE DOTAZY O NAS # Samoobsiuha

99mobile pro 99% z Vés

Férova tarifikace

4
Po prvni provolané minuté platite ‘m
jen za vtefiny. Plati u vSech tarifd. I
P,TU\N b

4; “ @

AKCE
PRENOS CiSLA
ZDARMA

NASE NABIDKA HLASOVYCH TARIFU

Posloucham Obcas si brnknu V siti neomezené Miuvim
jen 49 Ké jen 149 Ké jen 1 69 Ké jen 249 Ké

R N i TR

Volani a SMS v siti 99mobile od 0,49 Ké za minutu!

Obrdzek. 4. Homepage webu 99mobile.cz*

Web spolecnosti byl spustén v roce 2013 a od té doby maji stranky vesmes stejnou

grafiku, obsah i rozlozeni, viz obrazek 4. Web nepatii mezi rozsahlé podobné jako

82 0 spoletnosti. 99mobile.cz pro 99% z vds. [online]. 5.2.2016 [cit. 2016-02-05]. Dostupné z:
http://99mobile.cz/o-spolecnosti/

8 Neni virtual jako virtual. V &em je rozdil?. MobilMania.cz. [online]. 5.2.2016 [cit. 2016-02-05]. Dostupné
z: http://www.mobilmania.cz/neni-virtual-jako-virtual-v-cem-je-rozdil/a-1323682/default.aspx

8 Vetejny rejsttik a Sbirka listin. Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky. [online]. 29.3.2016 [cit. 2016-
03-29]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=359057 &typ=UPLNY

8 99mobile.cz pro 99% z vas. [online]. 17.3.2016 [cit. 2016-03-17]. Dostupné z: http://99mobile.cz/
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elektronické obchody, ale obsahuje pouze nezbytné sekce, kterymi jsou nabidka, smluvni
dokumenty, casto kladené¢ dotazy, objednavkovy formulaf, zédkaznickou sekci, mapu

pokryti, kontakty, informace o spole¢nosti a blog.

4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn nastrojt, jejichz prostfednictvim firma dosahuje zisku ¢i
vytyCenych cilti: zvySeni trzeb, poc¢tu zékazniki a povédomi o znacce. V ramci mobilnich
sluzeb definujeme produkt (product), jeho cenu (price), zpusob distribuce (place) a
marketingovou komunikaci (promotion). Jelikoz se jedna o sluzby, marketingovy mix je
roz§ifen na 7P o materialni prostiedi (physical evidence), ucastniky (people) a procesy
(process)®®. Nize budou definovany jednotlivé pojmy marketingového mixu pro 99mobile.
Pfi vytvareni efektivnich marketingovych kampani je potieba vychazet z toho, jaky
produkt je nabizen, za jakou cenu, jak se dostane k zakaznikovi a jaky typ marketingové

komunikace je pouzit pro docileni stanovenych cilt.

Produktem jsou mobilni sluzby, které zahrnuji volani, SMS, MMS a mobilni datové

prenosy. Tarify by se méli odliSovat od konkurence jednoduchymi nazvy a srozumitelnosti.

Komplexni produkt:

e Jadro produktu — tarif za urcitou cenu

e Redlny produkt — levny tarif, 99mobile, LTE, levny roaming, tarifikace, sim DATA
ONLY

e Rozsifeny produkt — platba inkasem, pievodem, samoobsluha, servis, distribuce
SIM karet

Dulezité je vZdy nabizet zakaznikiim vice, neZ nabizi konkurence, ktera prodava
tarify za stejnou cenu — ma stejné jadro produktu. Logo SIM karty spolu s nazvem znacky
a sloganem 99mobile pro 99% z vdas by mohlo tvofit silnou a snadno zapamatovatelnou
image firmy. 99mobile se nachazi ve fazi ristu, kdy je potfeba navysit objem prodeje za
cenu odpovidajici stavajicim ziskim. Webové stranky jako néstroj podpory prodeje by
rastu firmy mohli pomoci. Ceny tarifi vychazi z nakladovych cen s Batovou obligatni 9 na

konci, ktera stale ma a bude mit z hlediska psychologického hlediska kupujicich smysl.

% MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s.
248.
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Ceny koncici 9 nebo 99 jsou spotiebitelem vnimény jako vyhodnéjsi, nez ceny
zaokrouhlené nahoru®’. Vzhledem k podobnym nakupnim (i prodejnim) cenam konkurence

(virtualnich operatorii) se neo¢ekava nutnost snizeni prodejnich cen.

Distribuci SIM karet k zakaznikovi provadi externi dodavatel, ktery nese veskerou
zodpovédnost za spravné dorucené zasilky a po vlastni ose zajistuje ptipadné reklamace
s kuryrni sluzbou. Pro zdkaznika je doruceni firmou znamé kuryrni sluzby diavéryhodné a

komfortni. MoZnost osobniho odbéru v sidle spolecnosti je vyuzivana 10% zékaznik.

V piipadé¢ mobilnich sluzeb jsou ucCastniky pracovnici zakaznického centra,
technické podpory a personal, ktery doruc¢uje SIM karty nezbytné pro vyuzivani sluzby.
Dulezitost celého procesu od objednédni sluzby, po jeji dodéni a nasledné podpory pfi
vyuzivani umoznuje odliSitelnost od ostatnich poskytovateld. Mobilni komunikaci jako

sluzbu samotnou je obtizné odlisit od konkurence.

Hmotné zbozi jsou v pripadé¢ mobilnich sluzeb SIM karta a koncové zafizeni
(zpravidla mobilni telefon), které jsou nezbytné pro poskytovani sluzby. Mobilni telefon
sdm o sobé€ je jiz samostatnym produktem. Primarné je vyuzivan pro komunikaci vicero
kanaly, ale s technologickym rozvojem poskytuje nezavisle na poskytovateli mobilnich

sluzeb riizné aplikace, fotoaparat, navigaci, kalkulacku apod.

4.3 Definice cilové skupiny

VétSina firem, které poskytuji sluzby, neni schopna vyhovét potfebam vSech
zakaznikl, coz znamena pfistupovat k trhu nediferenciované. 1 kdyz je tento pfistup
nejjednodussi a nendrocny, firma poté nedokdze konkurovat vSem dal$im firmam, které
jsou s ni na trhu. Proto je nutné urcit cilové segmenty, na které budou peclivé vybirany a
orientovany marketingové aktivity®.

Nize vtabulce 1 jsou uvedena segmentatni kritéria®®

99mobile.

, ktefi urcuji cilovou skupinu

2009. s. 161. ISBN 978-80-247-2928-2.

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. s. 35. ISBN 978-80-247-5037-8.

* Ibid. 36.
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Hledisko

Geografické

Demografické Celd CR dle pokryti mobilnim signdlem
Psychografické Vék 18— 65 let
Motivace ke koupi Vyuzivajici mobilnich sluzeb s daty i bez dat bez

potieby neomezeného volani

Smlouva bez zavazku

Tabulka. 1. Segmentacni kritéria, zpracovano autorem

Sluzbu mobilniho volani je mozno vyuZit vramci celé Ceské republiky. Vék jako
demografické hledisko je niz§i hranici limitovano moznosti uzaviit smlouvu. Smlouvu
muZe s operatorem uzaviit pouze ucastnik starsi 18 let. Horni hranice véku byla limitovana
na 65 let, jelikoZ na seniory cili oficidlni prodejce 99mobile pod znatkou SeniorTel™.
Z psychografického hlediska operator cili na uzivatele mobilnich sluzeb, pro které neni
atraktivni neomezené volani. Vyhodou je smlouva bez zavazku na dobu neurcitou
s jednomésicni vypovédni lhitou. Web 99mobile by tedy mél byt vytvoien, spravovan a
orientovan s ohledem na vybranou cilovou skupinu. Pokud bychom provadéli segmentaci
obecné marketingové strategie, mohli bychom zvazit jesté¢ kritérium geografické pro
spadovou oblast Brna, kde operator sidli a nabizi moznost osobniho odbéru v sidle

spolecnosti. Pro webové stranky je segmentace dostacujici.

% seniorTel. [online]. 5.4.2016 [cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.seniortel.cz/
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5 WEBOVA ANALYTIKA

Pro zhodnoceni stavajiciho stavu webu 99mobile vyuzijeme kvalitativni metody
vyzkumu dat. Primarni data budou shromazdéna a vyhodnocena pomoci metody focus
group a pomoci uzivatelského testovani. Prostfednictvim srovnévaci a sémiotické analyzy
budou zkoumana data sekundarni. Obrazky budou pro lepsi ilustraci umistény piimo v
dokumentu. Vysledna data budou vychodiskem pro konkrétni tipy a navrhy projektu

optimalizace webovych stranek.

5.1 Primarni Setieni

V nasledujici casti bude popsan priabéh a vysledek primarniho Setfeni

prostiednictvim focus group a uzivatelského testovani pouzitelnosti.

5.1.1 Focus group

Tato prace se zabyva stavajicim stavem webovych stranek mobilniho operatora
Z hlediska obsahu, ptehlednosti a designu. Vyzkum pomoci focus group (dale jen FG) ma
za cil zjistit, jak se Gcastnici orientuji na konkuren¢nich strankach 1 strance samotné, co od
webu mobilnich operatori o¢ekavaji, jak se jim libi a pro€. Vystupem by méli byt nézory,
postfehy a nové népady na zlepSeni stdvajici stranky i ve srovndni s konkurenci. Autor

prace je zaroven moderatorem diskuze.

Soucasti ptipravy na FG byl vybér terminu, ¢asu a ucastnikli. Autorem prace bylo
osloveno emailem zhruba mésic pfed planovanym terminem 15 potencionalnich ucastnikti

vybranych na zaklad€ nésledujicich kritérii:

e vk nad 18 let, vékovy rozdil mezi t€astniky 30 let
e piiblizn€ stejny pomér muzil a Zen vyuzivajicich mobilni sluzby
e zkuSenost s mobilnimi operatory

e uzivatelska znalost internetu

Kritéria byla vybirdna sohledem na cilovou skupinu navs§tévujici web mobilniho
operatora. Smlouvu o poskytovani sluzeb elektronickych komunikaci lze uzavtit pouze
s osobou star§i 18 let. Operator nesoustiedi marketingové aktivity vyhradné na Zeny ¢i na
muze, ale na produktivni vék, kde vybereme ucastniky s vékovym rozdilem 30 let. Je

predpokladdno, Ze webovou stranku navstévuji bézni uzivatelé internetu. VSichni osloveni
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ucastnici jsou bud’ kolegové, nebo znami autora, proto bylo mozné dopiedu castecné
predvidat jejich pfinos a roli ve FG. Za tcast nebyla pfislibena kromé obcerstveni zddna
finanéni odména. Bylo osloveno 15 ucastnik®, z nichz potvrdilo Gcast 8. Dle Kotlera je
idealni pocet ucastnikil Sest az deset®. Den piedem tlast zrusili tfi ucastnici, ale autorovi
se podafilo ziskat dal$iho ucastnika, ktery skupinu doplnil. FG tedy prob¢hla 22.3.2015
v 16:30 v piedem domluvené zasedaci mistnosti s potfebnym technologickym zazemim
(data projektor a zafizeni pro zdznam zvuku prostiednictvim virtualni pobockové
ustfedny). Pro ucastniky autor na vlastni néklady pfipravil sladké i slané obcerstveni a
nealkoholické napoje. Uéastnik ve véku 56 let zrugil Gcast den predem, proto byl vékovy

rozdil mezi ucastniky 20 let misto pozadovanych 30 let.

Jméno Veronika

Vek

Tabulka. 2. Ucastnici FG — vlastni zpracovani autora

Moderator tcastnikiim urcil mista tak, aby na kazdé strané stolu okolo nahrdvaciho
zatizeni sedé€li 3 ucastnici — 2 muZi a jedna zena. Moderator sedél v ¢ele s notebookem pro
promitani pomoci data projektoru. Moderator ucastniky ptivital, pod€koval za ucast, nabidl
obcerstveni a sdé¢lil planovanou dobu diskuze na téma diskuze s nazvem ,,Weby mobilnich
operatorti“. Dle doporuceni z teoretické ¢asti této prace pro hladky prib&h FG, bylo
respondentim sdé€leno, Ze velmi zaleZi na jejich ndzoru, myslence, postiehu a napadu a
neexistuji dobré ¢i Spatné odpovédi na poloZzené otazky. Respondenti se kromé& Pavla,
kterého ostatni neznaji, navzajem znaji v roviné pracovni, nelze tedy ocekavat kamaradske

povidani ¢i extrémni Sse odchylovani od tématu.

Prvni otazka smétfovala na obecnou znalost webu mobilnich operatort: ,,Byli jste
n¢kdy na webu mobilniho operatora? Co jste na ném hledali?“. Karel si vybavil barevné
provedeni webu hlavnich tfech mobilnich operatora O2, T-mobile a Vodafone a s tim, Ze
na webu O2 hledal slevové kartic¢ky, které ve finale nenaSel. Pavel mé osobni zédkaznickou
zkuSenosti také s webem 02, kde vstupuje do zékaznické sekce i objedndva dotované
mobilni telefony. Pavliv vyrok o dotovanych telefonech byl impulsem pro rozpoutani
diskuze o vyhodach dotovanych telefond. Tato diskuze byla moderatorem pierusena

z diivodu zabihani mimo téma. Jana zna O2, kde se ji t€Zce orientovalo, ale nakonec nasla

%8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada,
2007. s. 143. ISBN 978-80-247-1359-5.
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vSe, co hledala. S T-mobilem ma taktéz zakaznickou zkuSenost, se zakaznickou sekci
spokojena neni, neni schopnd dohledat informace o platbach. Petr zna pouze Vodafone,
kde se orientuje v samoobsluze, jiné sekce nenavstévuje. Veronika zna T-mobile, na
kterém se dobfe orientuje. Vasek zna weby nejvétsi trojice, ale nenavitévuje je. Udastnici
byli dotdzani, koho povazuji za nejpiijemnéjSiho operatora a vSichni uc€astnici se shodli na
operatorovi Vodafone vesmés kvili stylu komunikace a zapamatovatelnym reklamam.
Ucastnikim  byly nasledné piedstaveny weby konkrétnich mobilnich operatort
s jednoduchou otazkou, jak se jim subjektivné libi, zda stranka umoziuje vyhledavani, zda
jsou schopni nalézt kontakt na daného operatora. Tyto otdzky byly poklddany u vSech
pfedstavenych webt. V pribéhu diskuze jiz ucastnici odpovidali bez pobidek moderatora a

hledali se z4yjmem piipadné nesrovnalosti, chyby a deklarovali ndméty na zlepseni.

Podnikatelé Firmy a korporace Vefejna sprava Q Hledat @ English & Kosik

0 Volani Internet Telefony a zafizeni Centrum péce Muj Vodafone

Limitovana nabidka

Poridte si novy tarif a my vas odménime vychytanym
telefonem nebo tabletem jen za 1 K¢.

4GLTE

TO CHCI o konecna cena
> 1Ké

O e
Muj Vodafone
= 00
= = Cd @
Prihlaseni Vyuctovani Dobit kredit Stahnout aplikaci Aktualni prehled  Otazky a odpovédi
Vybirame Volani Internet Telefony a tablety

Obrizek. 5. Uvodni strana webu vodafone.cz™

Web operatora Vodafone (viz obrazek 5) byl vSemi respondenty hodnocen jako
logicky, moderni, jednoduchy, Cisty a piehledny. Vasek jako jediny nenalezl zakaznickou

sekci. Nazev ,,Mij Vodafone* mu nepfijde odpovidajici a nazval by ho jinak. Veronika by

%2 Mobilni telefony, tarify, internet a dalsi telekomunikaéni sluzby — Vodafone.cz. . [online]. 23.3.2016 [cit.
2016-03-23]. Dostupné z: http://www.vodafone.cz/
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ocenila, kdyby pfi vyhleddvani nemusela klikat na tlacitko ,,hledat”, aby mohla zacit psat
dotaz piimo do pole pro vyhledavani. Kontakt na operatora by ucastnici shodné cekali
v sekci Centrum péce, kde se nachazi spiSe centrum Castych dotazt a odpovédi k nim, viz

obrazek 6. Nabidka tarift je vSemi ocekavana v sekci Volani a dale v sekci Internet.

Internet Telefony a zafizeni Centrum péce Muj Vodafone

NS @

Vy(iétovani, platby, kredit Tarify a sluzby Internet a data Mdj Géet a Eislo

Obrdzek. 6. Uvodni strana webu vodafone.cz™

Pozitivné byla oceilovana moznost zpétného zavolani na spodni strané stranky (viz obrazek
7) i vyskakovaci okno chatu, které se ale po zavieni jiz nenacetlo znovu ani po

nckolikatém pfistupu na stranku. Z tohoto diivodu neni udélan otisk obrazovky.

h Stante se nasim zakaznikem
Nechte nam na sebe &islo. Do 30 minut vam zavolame se specialni nabidkou.

ve formatu 777777777

Obrdzek. 7. Uvodni strana webu vodafone.cz™

0O,

Okamyzita sleva na telefon
az 2000 K¢

Prejdete k nam a ziskejte
volani zdarma

ZWOLAT D0 0z
Pro LePT

cew |
-]

Extra k mobilu okam?Zita sleva

T K s e
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Obrdazek. 8. Uvodni strana webu 02.cz>

% Mobilni telefony, tarify, internet a dalsi telekomunikaéni sluzby — Vodafone.cz. . [online]. 23.3.2016 [cit.
2016-03-23]. Dostupné z: http://www.vodafone.cz/
** 1dem.
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Dalsim hodnocenym operatorem je O2, viz obrazek 8. Veronika ocenila na prvni
pohled okénko Hledat bez nutnosti klikani. Pavel konstatoval pti pohledu na uvodni stranu
webu, ze se O2 snazi prioritné prodavat telefony misto sluzeb. Dle Petra web vypada jako
e-shop s nabidkou zafizeni s cenami, slevami. Veronika souhlasila s vzhledem prodejny
mobilnich telefonti. Jana povazuje stranku jako lakadlo, kdy jeji déti pti pohledu na stranku
chtji informaci, zda nejsou k dispozici néjaké nové zlevnéné telefony. Dle Petra je na
strance v horni 1ist€ jasné¢ uvedeno vSe, co mohu na strankach operatora hledat — tarify
v sekci Volani a Internet stejn¢ jako u Vodafone, televizi v sekci O2 TV a pod Moje 02
nalezneme zakaznickou sekci. Krom¢ Pavla si nikdo nedokazal pfedstavit konkrétni obsah,
ktery se skryva pod tlacitkem Finance. Je nutné doplnit, ze Pavel pracoval v externim call
centru obsluhujici zdkazniky O2, proto se Vv jejich produktech a webu orientuje 1épe nez
ostatni ucastnici. Na problém respondenti narazili pfi hledani kontaktu na operatora.
Z vizudlni stranky zhodnotili Karel web O2 jako nedodélany a Petr jako nepiehledny
oproti Vodafone. Skupiné se nepodafilo po n¢kolika kliknutich na dalsi stranky dohledat
telefonni kontakt na zakaznickou linku O2. Pavel odvétil, Ze po ptihlaseni do Moje O2
vybéhne vyskakovaci okno chatu, kde je mozné operdtora kontaktovat. Veronika

konstatovala, ze operator evidentné nechce, aby ho zakaznici kontaktovali telefonicky.

Osobn Podnikatele  Fimyaveisjna sprava Piihlast  PoslatSMS  English

:I: -w Volani Internet Telefony a zafizeni Podpora Muj T-Mobile -

1 &

.

Zrychlujeme!

Internet na doma tepe 2xurychleji

Zjistit vice

Zrychiugeme [ Twist zdarma

Prejdéte k T-Mobile uz dnes Samsung Galaxy A3 Nasim pro radost

Usetrete za volani, SMS a internet Mrknéte na vykonny LTE smartphone Vyuzivejte vyhody a slevy jen pro nase

N

Obrdzek. 9. Uvodni strana webu t-mobile.cz®®

Po vyzvé ke sdéleni prvnich dojmi pfi pohledu na web T-mobile vyhrkla Jana slovo

»doktor, Pavel rozpoznal analogii s televizni reklamou, viz obrazek 9. Pro Petra je vrchni

% 02 | Mobilni telefony, internet, tarify a digitalni televize. . [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné
z: http://www.02.cz
% Osobni — T-Mobile.cz. . [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z: https://www.t-mobile.cz
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lista stejné jako u Vodafone a O2 a neni potfeba na nic ménit. VaSek doplnil, ze je vidét
neoriginalita, pro Petra je podobnost dobra, jelikoz jsou uzivatelé na tyto nazvy a rozvrzeni
zvykli a dobfe se jim vtom orientuje. Na prvni pohled je stranka o pozndni Sir§i a
pfizplsobena jinému rozliSeni nez Vodafone a O2, coz Petr hodnotil pozitivné, ostatnim
rozdil nepfiSel markantni. Veronika konstatovala, ze vSichni operatofi pojmenovali
zéakaznickou sekci jako spojeni piivlastiiovaciho zajmena a obchodniho nazvu spolecnosti
(M1 T-mobile, Moje O2..). Skupin€ se opet nepodarilo ani po n€kolika kliknutich na dalsi
stranky dohledat telefonni kontakt na zakaznickou linku. Vizudln€ si Veronika a Pavel
vSimli ve srovnani S barvami loga operatora netypicky svétle modré barvy na strance, ktera
jim ale nevadila. Autor pfedpokladd, Ze vzhledem k tomu, Ze hodnotili pfedchozi weby
podle urcitych hledisek jako barevnost a orientace, vSimli si netypické barvy, ktera
nekoresponduje s barvami loga T-mobile. Je mozné, ze pokud by byl web T-mobile
prezentovan jako prvni, modré barvy by si nikdo nev§iml. Cim vice trva diskuze na dané
téma, tim vice respondenti inklinuji ke srovnavani, vice si v§imaji chyb a jsou kritict&jsi,
jelikoZ maji pocit, Ze dané problematice vice rozumi. Proto jim byl web 99mobile, jehoZz
optimalizace je cilem této prace, predstaven jako jeden z poslednich. Doposud na kazdém z

webl trvala prohlidka a reflexe zhruba pét minut.

Web 99mobile je Petrem hodnocen na prvni pohled tak, Ze operator nabizi pouze
volani bez mobilniho internetu. V nabidce hlasovych tarifi nejsou nikde mobilni data
uvedena, ale nabidka tarifli na tivodni stran€ v€etné¢ moZzZnosti objednavky a samoobsluhy
V horni list€ je hodnocena pozitivné. Veronika v prvni minuté sdélila, Ze ji vyloZené vadi,
ze se bannery pohybuyji pftili§ rychle a pfechod mezi poslednim a prvnim bannerem piejede
Vv rychlosti vSechny bannery mezi nimi. Pro Vaska i Karla je bannerti zbytecné¢ moc a
pohybuji se rychle. Zda koresponduji napsané texty obrazklim na banneru nebyl nikdo
z GCastnikti  schopen odpovédét, jelikoz nestihaji  ¢ist texty. Karel v souvislosti
s predchozimi weby nenaSel odkaz na kontakty. Chybi mu kontaktni formulaf, moznost
zavolani zpét. Jana by oCekavala v odkazu O nds kontakty. Karel si pod tim ptedstavuje
Zivotopis firmy, pficemz realn¢ je pod odkazem zobrazeno oboji. Na kontakty je vSak jako
u ptedchozich webli nutné provést vicero kliknuti. I pies tyto nedostatky Petr hodnoti

stranku jako intuitivni.
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Obrazek. 10. Sekce O nds webu 99mobile.cz”

Uvedeni tarifi na Gvodni strané¢ bylo Petrem hodnoceno jako ptehledné a dobré pro
srovnani. Pavel vznesl dotaz vii¢i moderatorovi, zda jsou tarify bez zdvazku a pokud ano,
doporucuje tuto informaci na stranku viditelné umistit. Na strdnce je umisténo v dolni
¢asti, na kterou je potieba srolovat. Dle Karla by virtudlni operatofi méli web odlisit od
hlavnich operatorti a zdrzet se kopirovani. Také si vS§iml, ze na rozdil od pfedchozich je

web 99mobile ptizplisoben rozliseni 4:3.

Dale byla feSena jako u ostatnich barevnost tvodni strany. Dle Karla je cerveny pruh
s nabidkou hlasovych tarift pfili§ vyrazny a dominuje uvodni strang, jinak je stranka
decentni. Veronika sd¢lila, Ze barvy webu jako u ostatnich operatorti odpovidaji logotypu
99mobile. Jana odvétila, Ze fialova hvézda upozoriujici na akci prenosu Cisla zdarma je
vyraznd, nacez Petr odvétil, ze je to v potadku, jelikoz se jednd o akci a mél by si ji
navstévnik vSimnout a dodal, Ze barvy jsou syté, coz ale nehodnoti negativné. Zelena barva

podle n¢j vylozené nabadd ke kliknuti. Cilem této prace je navrh optimalizace tohoto

9.0 nas. 99mobile.cz pro 99% z vas. [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z: http://99mobile.cz/o-
nas/
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webu, proto byl predmétem hlubsiho zkoumani ucastniky a virtualni prohlidka probihala i

v dalsich sekcich kromé uvodni stranky.

Moderator dale ukézal sekci O nds (viz obrazek 10) s otazkou, co si ucastnici pod
danymi pojmy predstavuji a zda jsou zobrazené ikony jednotlivych sekci odpovidajici
obsahu. Veronika méla vyhrady ke kabelce zobrazené u sekce O spolecnosti, kterd je podle
ni staromodni. Pro Petra bylo vSe jednozna¢né a odpovidaji, ale kontakt na operatora by
umistil na uvodni stranu. Karlovi nebyla jasna sekce blog. Jeho poznamka rozpoutala
diskuzi na téma novinky a aktuality obecné na webovych strankach, kdy Vasek sdélil, ze
pokud nejsou tyto sekce pravidelné aktualizovany, nemaji smysl a odrazi funk¢nost firmy a
postoj dané firmy k online marketingu. Stranka by dle Vaska méla zit a byt akéni vici
zakaznikim. Pro sekci Soubory ke stazeni byly navrzeny Janou jiné nazvy jako Dulezité
dokumenty ¢i Smluvni dokumenty. Realné se v sekci nachazi smluvni dokumenty,
vSeobecné obchodni podminky, formulafe a navody. Po vstupu do sekce O nds Karel
navrhl spiSe odrazky nez souvisly text, Jana ocekavala vizi spolecnosti, co jiz dokéazali,
kam sméfuji. Petr po pfecteni odstavce ,,Nasim cilem jsou spokojeni zdkaznici. Chceme
nabizet vysokou hodnotu za rozumné penize, kvalitni sit' a technickou podporu, kterd vam
dokdze poradit. Ze to zni jako hroznd klisé? Moznd, ale pro nds to nejsou jen prdzdnd
slova. “®® konstatoval, Ze text opravdu zni jako kli§é, jelikoz vysokou hodnotu za rozumné
penize, kvalitni sit” a technickou podporu nabizi kazdy a nevidi v tom zadnou ptidanou

hodnotu a diivody navic, pro€ si vybrat znovu tohoto operatora.

Sekci Casto kladené dotazy hodnotili Vasek i Jana jako piinosnou, jelikoZ je
rozdélena podle danych témat. Petr v téchto sekcich hledd, ale m¢li by byt podle néj
pravideln¢ aktualizovany dle rozvoje mobilnich technologii. V sekci Kontakty (viz obrazek
11) se dle Veroniky nachazi vse, co by se dalo ocekavat — kontakt na zékaznickou linku

vcetné provozu, adresa sidla spolecnosti.

% 0 spoletnosti. 99mobile.cz pro 99% z vds. [online]. 24.3.2016 [cit. 2016-03-24]. Dostupné z:
http://99mobile.cz/o-spolecnosti/
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O nas
Kontakty
MAXPROGRES mobile, s.r.o.
Sidlo spolecnosti: IG0: 01549278
Tratova 1 DIG: CZ01549278 O spolecnosti
619 00, Brno C 78542 vedena u Krajského soudu v Brné
- . . Mapa poknti
Zobrazit na mapé Bankovni spojeni: 107-4475550207/0100 P& pofy

(Komeréni banka, a.s.)
Samoobsluha

Soubory ke staZeni
Zakaznicka linka
Blog

4488 799 999 999

ze sité 99mobile z ostatnich siti

Zakaznicka linka je v provozu

Pracovni dny: 9:00 - 17:00

Volani na zakaznickou linku 4488 je zpoplatnéno dle Vadeho tarifu (0,49 - 1,49KE za
minutu). MiZete nds kontaktovat také emailem na info@99mobile.cz

Cena volani na zakaznickou linku 799 999 990 se fidi vasim aktudlnim tarifem u
stavajiciho operdtora (volani do jiné mobilni sité).

Obrdzek. 11. Sekce Kontakty na webu 99mobile.cz*®

Karel vytyka zpoplatnénou zdkaznickou linku i v rdmci sité¢ samotného operatora. Jana
odvétila, Zze vzhledem K piedchozi diskuzi o operatorech, ktefi nemaji jasné¢ uveden na
webu mobilni kontakt, je jasné, Ze operatofi se snazi, aby jim uZivatelé béZn¢ nevolali, ale
snazili se odpovédi nalézt na webu. Dle Veroniky by tedy mél byt na webu uveden tu¢né
emailovy kontakt, ktery eliminuje hovory na zakaznickou linku a vytizeni operatora, ale
zaroven umozni lidem operatora kontaktovat jinym zptsobem. Petrovi chybi kontaktni
formuléf. VSichni se shodli, ze kontaktni formuléf vyuZzivaji. Podle Vaska je dulezité, aby
byl uzivatel po vyplnéni formulafe kontaktovan v rozumné dob¢, nejlépe do druhého dne.

Vasek jesté dodal, Ze vyskakovaci chatové okno je taktéZ na webech ptinosné.

Nasledné byla zobrazena a hodnocena stranka Samoobsluha, viz obrazek 12. Nikdo z
respondentli nepochopil princip piihlaSeni ani uvedené instrukce. Moderator dopiedu
k sekci zadné instrukce nedal. Pfihlaseni do samoobsluhy je vSemi oznaceno jako
nepouzitelné a k nepochopeni a nuti zdkazniky kontaktovat zakaznickou linku, aby jim

bylo vysvétleno ptihlaseni.

% Kontakty. 99mobile.cz pro 99% =z vds. [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z:
http://99mobile.cz/o-nas/
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Obrdzek. 12. Sekce Samoobsluha na webu 99mobile.cz'®

Na zavér byla respondentim ukazana uvodni stranka webu operatora GoMobil (viz

obrazek 13), ktery je taktéz virtudlnim operatorem jako 99mobile.

GoMobil G » Tarify  Intemnet Telefony  Vyhody  Pomoc Samoobsiuha

Volejte svym blizkym
neomezené jen za 49 K¢

Obrdzek. 13. Uvodni strana webu gomobil.cz™™

Tato stranka byla moderatorem vybrdna jako posledni pro nejvice adekvatni srovnani
s analyzovanym webem. Dle Veroniky je pfili§ modrd. Vaskovi web pfipomind operatora
02 vcetné rozlozeni horni liSty, kde se nachéazi sekce tarify, volani a zakaznickd sekce,

kterd ma ale na rozdil od velkych operatoru stejny nazev jako 99mobile - samoobsluha.

1% samoobsluha. 99mobile.cz pro 99% z vas. [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z:
http://99mobile.cz/o-nas/

101 GoMobil | Nejlepsi virtualni mobilni operator. . [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z:
http://www.gomobil.cz/
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V sekci nazvané pomoc hadali Jana a Pavel Casto kladené dotazy, ale ndzev byl hodnocen
neintuitivné. Na prvni pohled zaujali ucastniky zelené postavicky. Karel je oznacil za
chameleony, ale ostatni hadali, ze se jedna spiSe o mimozemstany. Veronika oznacila
stranku jako vizudln€ nejhorsi z téch, které byly predstaveny. Pavla by nenapadlo, ze se
jedna o mobilniho operétora. Petrovi se libila moZnost nastavit si tarif , NA MIRU* ihned
na uvodni stran¢, aniz by byla nutnost klikat nékam dale. VaSek tekl, Ze oznaceni ,,na
miru“ mu pfipomina operatora Vodafone. Karel by moznost sestaveni tarifu umistil vyse
na uvodni stranu misto chameleoni, aby bylo na prvni pohled jasné, Ze je to mobilni
operator. Rolovani niZze na ivodni stran€ rozpoutalo diskuzi o rozlozeni ivodni strany. Petr
by uvital, pokud by bylo na prvni pohled viditelna navigace, kterd by pfti kliknuti na
pozadovany odkaz srolovala na strdnce na odpovidajici informace. Jana s nim plné
souhlasila, aby nemusela rolovat dolti, ale piejit na pozadovanou sekci jednim klinutim.
GoMobil ma jako jediny na webu uvedeny reference zakazniki, viz obrazek 14. Veronika
konstatovala, ze jsou vyroky zcela jisté vymyslené. Pro Karla nemaji vahu, jelikoz se jedna

o hesla, ktera by chtél operator vlozit zakaznikiim do ust.

"Moznost upravovat si jednoduse nastaveni tarifu podle
svych potreb je k nezaplaceni.” Adam H., Praha

Obrdzek. 14. Uvodni strana webu gomobil.cz*

Zavérem byla respondentiim poloZena otdzka, jaky web a pro¢ se jim libil nejvice.
Vasek 1 Verca oznacili jako nejptehlednéjsi web Vodafonu. Vasek si vzpomnél, ze O2
mélo na uvodni strance spoustu telefonti. Petrovi se nejvice libil GoMobil, ale na
Vodafonu se mu libi jejich image, s kterou se ztotoziiuje. Dodal, Ze by mél byt na ivodni
strané uveden kontakt, ktery na webu viditeln¢ nikdo uveden nemél. Jan¢€ se libil vizudlné

Vodafone a 99mobile. Pavlovi a Veronice se nejvice libil také Vodafone. Pavel navrhl, aby

192 GoMobil | Nejlepsi virtualni mobilni operator. [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z:
http://www.gomobil.cz/
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se autor této prace sezndmil i s weby zahrani¢nich operatord. Karel dodal, Ze nejvice zalezi
na tom, na jakou cilovou skupinu operator Utoc¢i a podle toho by m¢l vypadat. Vizualné se
mu nelibila zddna stranka, jako nejhor$i hodnoti GoMobil z diivodu chameleoni, ktefi
postradaji ptibéh, jelikoz mu neni zndmo, pro¢ maji na webu chameleona zobrazeného.
Podle n¢j se chameleon piizplisobuje vzhledem svému pozadi, ale pozadi webu GoMobil
je modré a chameleon je zeleny, coz naprosto postrada smysl. Moderator zavérem
podékoval vSem respondentim za tucast, cenné nazory a postichy. VSichni odchézeli
susmévem a i mimo zasedaci mistnost nadale pokracovala diskuze na téma mobilni

operatofi.

Nastavte si tarif NA MIRU

Vice o tarifu NA MiRU

Volani
®
Vylepsete si tarif 255 Ké / méSfC

Neomezené volani v siti
GoMobil | Akce: 49 K&

Objednat tarif
Zanechte nam zpravu (|

3

Obrézek. 15. Uvodni strana webu gomobil.cz™®

Vyhodnoceni

Pti vyhodnoceni FG je dullezité, aby subjektivni nédzory ucCastniki nebyly
generalizovany jako obecné platna pravidla, ale byly brany jako zajimavé podnéty, které
pouze upozoriiuji na nedostatky, jak je ncktefi Ucastnici vnimaji. Vyhodnoceni bude

vychodiskem pro zpracovani projektu navrhujici optimalizaci stavajiciho webu 99mobile.

Z diskuze vyplynulo, Ze jako u vétSiny ostatnich webovych stranek by jejich
barevnost méla korespondovat s barvami spojenymi s logem spolecnosti. Velka trojka
mobilnich operatori (O2, T-mobile a Vodafone) ma sjednoceny nazvy sekci s nabidkou

tarift,, jelikoZ jsou na to uZivatele zvykli. Stejné tak ma tato trojka sjednocen néazev pro

193 GoMobil | Nejlepsi virtualni mobilni operator. . [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z:
http://www.gomobil.cz/
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zakaznickou sekci. 99mobile a GoMobil nazyva tyto a zakaznickou sekci jinym zptisobem.
V nazvoslovi sekci by se nemélo sdzet na originalitu, ale spiSe dodrzovat univerzalitu,
ktera je uzivatelim znama. RozloZzeni domovské stranky je dilezitym aspektem pro jeji
dalsi hlubsi vyuzivani. Homepage funguje podobné jako vykladni skiiné¢ kamennych
obchodu. Pokud uzivatele nezaujme na prvni pohled, miize se stat, Ze se na ni jiZz nevrati.
V tomto piipad¢ plati spise, ze vice znamena méné. Stranka O2 obsahuje pfilis informaci a
obrazkt, pfi¢emz na ni neni nic, co by na prvni pohled ptitahovalo pozornost. Oproti tomu
web Vodafone plisobi logicky, piehledné a jednoduse a tim padem se tcastniklim nejvice
libil. V souvislosti s rozloZzenim bylo feseno i rozliseni. 02, GoMobil i T-mobile maji
sirokouhlé rozlozeni webu, kde se nachazi spousta informaci na velké plose. 99mobile ma
stranku v rozliSeni 4:3 a oproti ostatnim plsobi zastarale a prazdné. Vodafone vyuziva
rozlozeni 4:3 pro hlavni text a informace v kombinaci s Sirokouhlou grafikou, takze stranka

nepusobi prazdné, ale ani neni zahlcena.

Moznost vyhledavani na strance je v dneSni dobé standardem. A i kdyz ma
provozovatel na webu vyhleddvani umoznéno, jevi se uzivatelsky piijemnéjsi, aby se do
vyhledavaciho okénka dal rovnou psat dotaz — timto uSettime navstévnikovi jedno kliknuti.
Takto koncipovano nemé vyhledavani ani jeden operator. U velké trojky je nutné napted
kliknout do vyhledavaciho pole a poté teprve zadat dotaz pro vyhledavani. GoMobil ani
99mobile na svych strankach vyhleddvani neumoziiuji. Nejvice logicky se tedy jevi tedy

vyhledéavaci pole bez nutnosti kliknuti.

Predmétem diskuze bylo obecné uvedeni kontaktnich udaji na operatora, které
nebylo snadné kontakt dohledat. Je zfejmé, Ze cilem operatorti neni, aby je zdkaznik
kontaktoval, ale pokusil se najit potiebné informace ptfimo na webu a operator tak usettil
naklady na provoz zékaznického centra. VSichni kromé 99mobile v§ak méli na domovské
strance na stejném mist¢ umistén kontaktni formulafr, ktery umozZiuje navstévnikiim

rowr

zanechat mobilni ¢islo a operator je nasledné kontaktuje.

Webové stranky by méli dodrzovat jednotny vizudlni styl dané spolecnosti spolu
s logem a nazvem. Utastnici si na strance T-mobile v§imli svétle modré barvy u levého
vertikdlniho menu. Jinak byli schopni si stranku, jehoZ logo a dalSi propagacni materidly
znaji, barevné vybavit, coz je indikatorem dodrzovani jednotné grafiky danych operatorii a

jejich webtl.



UTB Ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Web 99mobile mél jako jediny na homepage nékolik pohyblivych bannert. Pouziti
obrazkli u reklamniho sdéleni umoziuje sdé€lit vice informaci a obecné jsou obrazky
vnimany a zpracovavany lépe nez slova. Pokud je vSak pouzito vice obrazki po sobé, které
se navic rychle meéni, takZe je nestihd pozorovatel cCist, postradaji smysl. Obrazky
(bannery) by méli byt pouzity dle urcitych pravidel, aby splnily sviij ucel a to upoutat
zékaznika. Pii umistovani obrazkl na web je potieba zohlednit, zda se obrazek k danému
textu hodi. GoMobil pouzil chameleony, kteti s sebou nenesou zadny ptibéh a ucastnikiim
nebyl jasny smysl jejich pouziti a néktefi dokonce v obrazku ani chameleona nerozpoznali.
Vice budou pouzité obrazky rozebirany v ramci srovnavaci a sémiotické analyzy. U focus
group je Ucastnici na webu 99mobile vice méné nestihli zaregistrovat, ani si ptecist dany

text.

Stranky 99mobile jsou oproti velké trojici méné objemné. Operator nabizi pouze
tarify, zadné dalsi doplitkové sluzby jako mobilni telefony ¢i finan¢ni sluzby. Mél by tedy
zvazit, jak bude mit jednotlivé sekce umisténé, aby byly pro zakaznika dobte dohadatelné a
logicky uspofddané. Informace o spolec¢nosti by urcit€¢ méli byt pravidelné aktualizovany.
Velkou revizi mi méla projit i sekce Samoobsluha, ktera je koncipovana vylozené
nesrozumitelng.

VSsichni ucastnici znaji trojici nejvétSich mobilnich operatort, tudiz neméli problém
pfi pohledu na homepage urcit, k ¢emu stranka slouzi. U GoMobil nebylo na prvni pohled
jasné, ze se jedna o operatora. Stranky 99mobile méli ihned na Gvodni strané umistény
tarify, coz se nekterym ucastnikiim libilo a mohlo by to byt doporuc¢enim pro odliseni se od
konkurence takovym zptsobem, ktery nebude na Skodu nesrozumitelnosti. Nazvy sekci by
méli korespondovat s tim, co si pod nimi vétSina uZivateld predstavi. Zavérem je mozné

doporucit, aby operatoii neuvadeli na webu reference, jelikoz vzbuzuji spise neduvéru.

5.1.2 Uzivatelské testovani

Pro uZivatelské testovani byli facilitatorem, ktery je zdroveil autorem této prace,
vybrani tfi participaci z riznych vékovych skupin tak, aby je vekoveé délila minimalné
dekada. Participantovi 1 je 34 let, participantovi 2 je 56 let a participantovi 3 je 25 let.
Podminkou vybéru bylo, aby vSichni z participantii stranku 99mobile jes$té¢ nenavstivili.

Z tohoto divodu byli vylouceni z testovani vSichni i¢astnici piedchoziho Setfeni v ramci
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diskusni skupiny. Samotny pribéh testu se bude odehravat v kancelafi facilitatora, ktera je
technologicky vybavena potfebnymi komponenty vcetné piijemného prostiedi a
pohodIného sezeni. Jako software pro nahravani déni na obrazovce byl vybran program
BandiCam dle doporudeni uvedenych na internetu’®. Jako prvni je potieba v nastaveni
programu BandiCam upravit maximalni dobu nahravani videa na optimalni délku, jinak
bude nahravani po 10 minutach ukonceno, coz bylo bohuzel facilitditorem zjisténo, az po
ukonceni testovani s prvnim participantem. Tento participant byl z dalsiho testovani
vyrazen, jelikoz by opakovani testovani nepfineslo objektivni vysledky. Kazdy
z participantt bude provazen po webu dle scénafe uvedeného v tabulce 3, kdy je
pozadovan zjistit prvni dojem z domovské stranky a dale tispé$nost pii plnéni tkold. Bude
nasimulovan proces objednavky, vyhledavani na webu a orientaci v ruznych sekcich,

jelikoz tyto informace nebylo mozné ziskat prostiednictvim FG.

Oblast zkoumani Otazky a ukoly

Domovska stranka Prvni dojem
Ucel stranek

Co nejvice zaujalo

Nabidka Vybrat tarif
Pocet volnych minut a SMS

Datové¢ tarify (i do tabletu)

Proces objednavky Kroky nové objednavky
Potvrzeni objednavky

Storno objednavky

Hledani kontaktu

Zjisténi ceny volani na zdkaznickou
linku

Hledani ceniku volani v roamingu

e Hledani informace o procesu
prenosu Cisla

Orientace na strance

Smluvni dokumenty e Hledani vSeobecnych obchodnich
podminek
e Hledani vzoru smlouvy
O spolecnosti e Hledéni sidla firmy

e Zjisténi, kdy byla firma zaloZena

Tabulka. 3. Scénar uzZivatelské testovani, viastni zpracovani autora

1046 nejlepsich programii pro zaznam déni na obrazovce. Zivé.cz. [online]. 30.3.2016 [cit. 2016-03-30].
Dostupné z: http://www.zive.cz/clanky/6-nejlepsich-programu-pro-zaznam-deni-na-obrazovce/sc-3-a-
170461/default.aspx
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Participant 1

e 7ena, veék 34 let, povolanim obchodni zastupce
e znalost internetu uzivatelska (email, socialni sit¢)
e online objednava produkty, ne sluzby

e mobilni operatofi — weby nenavstévuje

Domovskou stranku hodnoti jako velice barevnou, bannery povazuje za reklamu. O
strance hovofti jako o klasické, kdy jeji rozlozeni odpovida rozlozenim ostatnich stranek,
které navstévuje. Nejvice participanta nabadal ke kliknuti fialovy vice thelnik s informaci
o akci ptenosu ¢isla zdarma. Jako ucel stranky oznacuje vybér tarifu, kdy je tedy logické,

ze je nabidka uvedena hned na domovské strance.

Participant presel n nabidku tarifti. Byl vyzvan, aby si nabidku prohlédl. Dale m¢l
najit pocet volnych minut a SMS, které nabizi tarif Obcas si brnknu a definovat nejnizsi
datovy balic¢ek pro mobilni internet. Na spodni strance si vybral DATA 150MB. Co se tyce
tarifi, poslednim ukolem bylo pro participant vybrat tarif do tabletu, ktery bude obsahovat
pouze data. Participant nepoznal z nabidky datovych tarifii, ktery z nich to je.

S participantem byl dile nasimulovan proces objednavky. Ukolem bylo vybrat si
jakykoliv tarif a dovést objednavku do konce. Participant se snazil pracovat rychle a jevil
se nervozni, proto byl facilitatorem upozornén, Ze se nikam nespécha, at’ si da na cas, Ze se
nejednd o rychlostni test. Nevyplnéna pole se vSak po kliknuti na odeslani objednavky
podbarvila ¢ervené a participant se snaZil pole doplnit. Z objednavky mu nebylo jasné, co
se stane, pokud neklikne na zaSkrtavaci pole s ndzvem Prenést telefonni cislo, viz obrazek

16.

Telefonni &islo

Pfenést telefonni Cislo Tarif

O + | Vyberte sivas tarif v

Pfidat Cislo

Obrazek. 16. Objednavkovy formular na webu 99mobile

Facilitator také zaznamenal, ze participant neklikl na moZnost vybrat si vydejni

misto. Po kliknuti na finalni odeslani objednavky se nacetla prazdna strana. Participant
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musel rolovat nahoru, aby si ptecetl, Ze byla objednavka uspésné odeslana. V dal§im kroku
Po dokonceni objednavky participant zkontroloval, zda mu emailem pfislo potvrzeni
objednavky. Pro lepsi ilustraci je pfidan viz obrazek 17 otisk obrazovky s pfesnym textem
potvrzovaciho emailu véetné formdtovani. Storno objednavky by participant proved]

zavolanim na zakaznickou linku.

Od: webmaster({@maxprogres.cz
Predmét: Objednavka uspéiné odeslana

Dékujeme za Vadi objednavku mobilnich telekomunikaénich sluzeb.
Timto e-mailem potvrzujeme, Ze jsme Vadi objedndvku v pofadku pfijali pod ¢islem 4092 a do 3 dni Vés budeme kontaktovat.
V pfipadé dotazi kontaktujte zikaznickou linku a uved'te prosim éislo objednavky.

Obrazek. 17. Pfeposlany email autorovi prace

Dalsim tkolem bylo najit kontakt. Participant si v§iml, ze se kontakt nachazel v sekci
Objednavka. Facilitaitor ho vSak zavedl zpét na domovskou stranku a z ni mél kontakt
znovu najit. Klikl bez vahani na sekci O nds a poté na Kontakty. Facilitator se timto poucil
a dalsi participanty nechal v prvnim kroku nalézt kontakt a pak teprve vyplnit objednavku.
Participant mé¢l dale nalézt ceny volani v roamingu. KIlikl na novinku uvedenou na
domovské strance, kde ho nenalezl. Piesel do sekce Casto kladené dotazy, Klikl v pravém
vertikdlnim menu na Roaming a volani do zahranici a dale na otazku Jak jsou uctovany
roamingové hovory a datové sluzby v zahranici? Lze nastavit omezeni dat?. \ odpovédi se
nachazi hypertextovy odkaz na cenik, ktery nebyl funkéni. Participant hledani vzdal.
Informace, jak pfenést Cislo byla nalezena rychle. Pro participanta bylo ismévné, Ze je v ni
uvedeno, Ze tento proces je platny od 1.9.2013, coZ je podle néj zbyte¢né. Déle byl vyzvan
k nalezeni veobecnych obchodnich podminek. Sel cestou O nds — Soubory ke Stazeni, kde
nasel i podminky i na nasledny dotaz vzor smlouvy. Sidlo firmy a informaci o tom, kdy

byla zaloZena, naSel bez problémii.
Participant 2

e 7Zena, veék 56 let, povolanim vedouci prodejny
e znalost internetu uzivatelska (email, socialni sit¢)
¢ online neobjednava kvili neduvére

e mobilni operatofi — web navstévuje pouze zakaznickou sekci Vodafone

Pfi pohledu na domovskou stranku participant 2 konstatoval, Ze je na ni moc reklam,

které rychlé bézi a nic dalsiho ji nezaujme. Dle jejich slov by stranku opustila, jelikoz je ji
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doslova nepfijemna. Pokud by méla na néco kliknout, tak bez udani divodu by klikla na

logo operatora vlevo v horni liste.

Participant piesel do nabidky tarifa, kde mél zjistit, zda tarif Obcas si brnknu
obsahuje volné minuty. Bez problémil zjistil pocet minut, ale pocet SMS nevidél.
Konstatoval tedy, ze asi zadné volné SMS v tarifu nejsou. Jako nejmensi datovy bali¢ek

oznacil DATA 150MB. SIM do tabletu by vybral DATA 600LTE.

Dale byl participant 2 vyzvan k provedeni objednavky libovolného tarifu. Participant
si vybral vydejni misto a v souvislosti s timto vznesl dotaz, zda se néco plati za dopravu,
pokud si SIM kartu sam nevyzvedne. Facilitadtor ho vyzval, aby se tedy v novém otevieném
okné¢ z domovské stranky pokusil tuto informaci najit. Participant v pofadku nasel cenik i
obchodni podminky na cesté O nas — Smluvni dokumenty. Konstatoval, Ze ho nasel pouze
pro to, ze ocekaval, ze nebude snadno k nalezeni a podobn¢ se nachézi i na jinych webech.
Na problém narazil stejné jako ptedchozi participant pfi zadani mobilniho ¢isla a vybéru
tarifu. Vzhledem k tomu, Ze si tento participant vybral tarif pies sekci Nase tarify a klikl na
tlacitko Objednat, o¢ekaval by, Ze tarif jiz bude v objednavce automaticky vybran. Princip
zadani ¢isla na tlacitko pfenos nebo vybér nového Cisla participant nepochopil. Chtél zadat
mobilni Cislo ptres tla¢itko Pridat cislo, které vsak slouzi redlné k tomu, kdyZ si chce
zékaznik objednat vice Cisel. Participant zacal byt konsternovan, takZe bylo od dokonceni
objednavky upusténo. Kontakt na operdtora, cenu za volani na zakaznickou linku,
informaci o bankovnim spojeni i informace o spolecnosti naSel participant bez problémi.
Pti prohlizeni zarazila participanta stranka Samoobsluha, kterou nepochopil, ani po tom, co

st precetl instrukce k obsluze a ptihlaseni.
Participant 3

e muz, vék 25 let, povolani IT technik prvniho stupné
e znalost internetu pokrocila (rizné systémy, informacni servery, aplikace)
e online objednava, PC vyuziva denn¢ v praci i doma

e mobilni operatofi — weby navstévuje pravidelné

Na participanta 3 ptisobila domovska stranka na prvni dojem détsky a zastarale. Barvy jsou
podle n&j hravé a puisobi jako prodejce hradek. Ugel stranek jiz nastinil pfi prvnim dojmu

(stranka pro déti), ale pii prohlidce uvedenych tarifti sdélil, Ze na druhy dojem je jasné, Ze
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se jedna o operatora. Nejvice ke kliknuti nabada Cerveny pruh uprostied s ndzvem Nase

nabidka hlasovych tarifii, ktery ale neni odkazem, ale pouze napisem.

V sekeci tarifil se participant orientoval dobife. NaSel informaci o volnych minutach i
SMS u daného tarifu, identifikoval nejmensi datovy tarif. Po vyzvani na vybér datové
kapacity do tabletu vybral oba tarify, které maji v nazvu DATA ONLY. Participant 3 byl
vyzvan k provedeni objednavky jakéhokoliv tarifu. Facilitator si byl védom ze zkuSenosti
S partipanty 1 a 2, ze je objedndvka problémova. Participant 3 ma vSak nejvice zkuSenosti
S praci s internetem a pracuje jako technicka podpora, tudiz byly od néj ocekavany jiné
vysledky. Pfes primarni navigaci piesel participant 3 do sekce Objednavka. Bez problému
byly vyplnény veskeré kontaktni udaje, participant si vybral vydejni misto v Brné a klikl
do okénka na konci formuléfe, aby mohl pfipadné pfenést mobilni Cislo. Velice negativné
hodnotil roletku desitek kombinaci tarifii, kterd se mu zobrazila, kdyz chtél vybrat néjaky
tarif. Po vyplnéni byla stranka piesmérovana dale, kde se nachazi na prvni pohled pouze
odsouhlaseni kliknutim Souhlas se zpracovanim osobnich udajit a uzitim rodného cisla.
Ani jednoho z ptedchozich participantti nenapadlo, ze by m¢l dalsi stranku rolovat nahoru,
kde se nachazi sumarizace objednavky, poplatky za pienos €isla, za aktivaci SIM karty a
dale. Participant byl ptekvapen uvedenymi poplatky. Na domovské strance je uvedena
informace, Ze se za prenos Cisla neplati. V sumarizaci objednavky je vSak uveden poplatek
za preneseni Cisla ve vysi 300K¢ viz obrazek 19. Facilitator tuto situaci nevysvétloval a
vyzval participanta k dokonéeni objednavky. Participant 3 musel po odeslani objednavky
rolovat nahoru stejné jako participant 1, aby si precetl, Ze byla objednavka uspé$né
odeslana, jelikoz je opravdu zobrazena pouze prazdna stranka bez informace o potvrzeni

objednavky, kterd se nachazi v horni ¢asti stranky.
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I E-MaNveE SPajenT [aaTe [ETT 0S00NT UdaNe ).

Osobni Gdaje je spolecnost MAXPROGRES mobile, s.r.o. opravnéna uZivat za (telem ovéfeni totoZnosti
zakaznika, pfipravy smluvni dokumentace, posouzeni bonity zékaznika a jeho provéfeni v dostupnych registrech
(zejména v insolvenénim rejstiiku a registru exekuci) a dile pra Géely plnéni smlouvy, poskytovani sluZeb,
zasilani obchodnich & obdobnych sdéleni a nabidce daldich sluZeb a pro vegkeré marketingové a obchodni icely,
tj. zejména pro Ufely telemarketingu a prizkumd trhu, a zvefejnéni kontaktnich ddajl zakaznika v informaéni
sluzbé subjektt poskytujicich tento telekomunikacni sluZby. V rémci zpracovani osobnich Gdaji pro marketingové
a obchodni Ggely je spoleénost MAXPROGRES mobile, s ro. opravnéna zpracovavat osobni Udaje jak pro viastni
marketingové akce, tak pro marketingové akee jinyich podnikateld, jejichZ podnikatelsks Einnost pfimo souvisi s
poskytovanim sluZeb v siti spole€nosti MAXPROGRES mobile, s.r.o. Obchodni sdéleni je spolecnost
MAXPROGRES mobile, s.r.o. opréwnéna predavat formou SMS, e-mailu, telefonicky, pisemné &i jinym obdobnym
zplsobem. Spolecnost MAXPROGRES mobile, s.ro. je za timto tcelem opravnéna vyuZivat jakékoliv
komunikaéni adresy, telefon nebo adresu elektronickou po&ty, spojeni prostfednictvim Internetu, popf. jinych
komunikaénich kanald umoZfujicich pfenos datovych, textowych, hlasowch a obrazovych zprav, a timto
zplsobem zakaznikovi zasilat sdéleni. Zakaznik souhlasi s vyuZivanim a nakladanim s rodnym Eislem pro
jednoznacnou identifikaci a pfesné a jednoznacné vyhledavani zakaznika ve vnitfnich databazich spole€nosti
MAXPROGRES mobile, s.ro. a vefejné pfistupnych registrech. pro komunikaci s fyzickymi a pravnickymi
osobami a dfady.

Souhlas je zdkaznikem davan na dobu neuréitou. Zakaznik ma prave svuj souhlas odvolat. a to pisemnou formou
na adresu sidla spole€nosti MAXPROGRES mobile, sro. a dile ma prava dle § 21 zakona £ 101/2000 Sb._, tj.

zejména pravo pfistupu k Odajim, které se jej tykaji, a pravo je opravit, zablokovat nebo poZadovat jejich likvidaci.

Souhlasim se zpracovanim osobnich ddajd a uZitim rodného &isla O

Odeslat

05

Obrdzek. 18. Druhy krok objedndvky, zobrazend stranka na monitoru*

Jak bylo zji$téno v pfedchozim testovani, ani v potvrzovacim emailu, ani po odeslani
objednavky, se uZivatel nedozvi, jakym zpisobem objednavku zrusit. Participant 3 by

zavolal na zakaznickou linku nebo odepsal na potvrzovaci email.

Poplatky

p ,
oplatek z? prtf{ms 300 K&
samostatného Cisla

Aktivace sluzby SIM 49 Ké

Obrdzek. 19. Druhy krok objedndvky, strdnka zobrazend po rolovini nahoru™®

Participant 3 byl také jako ptedchozi vyzvan k hledani kontaktu, ktery nasel ptes zapati

stranky. Stejnou cestou byl nalezen cenik, smlouva a obchodni podminky.

1% Objednavka tarifu 99mobile. 99mobile.cz pro 99% z vas. [online]. 30.3.2016 [cit. 2016-03-30]. Dostupné
z: https://www.99mobile.cz/objednavka/#1777
106 | dem.
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Vyhodnoceni

Uvodni stranka byla hodnocena jako barevna se spoustou reklam. Diky nabidce
tarifi je uzivateli jasny uCel stranky. Stranka obecné neméd mnoho sekci, které jsou

umistény vesmeés tak, jak jsou uzivatelé webii zvykli.

V nabidce tarifii se participanti orientovali. Urcitou napovédu pii vybéru datového

tarifu, ktery je urcen pro tablety, by bylo na web vhodné umistit.

Naprosto neintuitivni az uzivatelsky nepiijemny je proces objednavky. S jednim
Z participantti dokonce nebylo mozné objednavku dokoncit. Snadné vyplnéni objednavky
je kli¢ovym pro prodej sluzeb a ziskani zakaznika. Operator avizuje pfenos Cisla zdarma,

coz je mylna informace, jak bylo zjisténo pfi redlné objednavce.
Nize jsou uvedeny zjisténé problémy, jejichz napravu bude fesit projektova ¢ast.
Hlavni zjisténé problémy:

e Nauvodni strang je pfili§ vyrazny vice uhelnik apelujici na akci. Pti kliknuti se
uzivatel dostane na stranku objednavky, aniz by mu byla pfedstavena nabidka nebo
podrobnosti o akci.

e Cerveny pruh s nazvem Nase nabidka hlasovych tarifii neni funkénim odkazem na
nabidku tarifii.

¢ V nabidce tarifii neni jasné, zda obsahuji volné SMS. Datové SIM karty urcené pro
tablety nejsou oddéleny od ostatnich datovych tarifh.

e V objednavkovém formuléfi nejsou shrnuty ptipadné poplatky. Uvedeni mobilniho
¢isla pfi pozadovaném pienosu je nejasné. Po odeslani objednavky se zobrazi
prazdna stranka a uzivatel musi rolovat nahoru.

e Potvrzovaci email je odeslan z domény jiné spolecnosti, neobsahuje kontakt,
shrnuti objednavky ani moznost storno.

e Nakteré odkazy v sekci Casto kladené dotazy jsou nefunkéni. Udaje v této sekci

jsou zastaralé a je potfeba kompletni revize.
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5.2 Analyza sekundarnich zdroji dat

5.2.1 Srovnavaci analyza

Srovnévaci analyza webu 99mobile a webu konkuren¢niho operatora GoMobil bude
provedena a na zakladé ¢tyf urenych kritérii, kterymi jsou corporate design, obrazy

v reklamé, ton komunikace a rozlozeni domovské stranky.

5.2.1.1 Corporate design a pouZité pismo

Oba weby pouzivaji jako pismo obecné doporuceny font MS Sans Serif, které je na
webovych strankach bézné, dobfe Citelné a uzivatelsky dobie vnimané. Firma
MAXPROGRES mobile, s.r.o. provozuje operdtora pod obchodni znackou 99mobile.
Stejné tak GoMobil neni pravnickou firmou, ale pouze obchodni znackou firmy TERMS,
a.s.'%. Sklofovani nazvu 99mobile se odviji od toho, jakym zptisobem zikaznik nazev
precte. Nazev vychazi z anglického slova a mél by se Cist jako ,,devadesdt devet
mobajl“*®. Tim padem neni sklofiovan. Vzhledem ke konkurenéni firmé& T-mobile je
vetejnost na vyslovnost nazvu zvykla. Pokud by tomu tak nebylo, je ndzev, ktery nejsou
schopni lidé spravné precist pro firmu téméf zkdzou. GoMobil se Cte tak, jak se piSe a da se
v ¢esting sklonovat, coz je vyhodou oproti nazvu 99mobile. Logo 99mobile je dle oznaceni
pomoci R v krouzku registrovanou ochrannou znadmkou. U GoMobil to neni zfejmé,
jelikoZ nema oznaceni nikde uvedeno. 99mobile zvolil barvu Cervenou, kterd webové
strance dominuje. U GoMobilu je to barva modra. Typografickou a grafickou stranku loga
reSi v této praci sémioticka analyza. GoMobil ma jako firemniho maskota na domovské
strance chameleona. Ten provazi jeho reklamni sdéleni. U 99mobile neni zadny maskot ¢&i
symbol evidentni. 99mobile ma jako oblibené ¢islo 99, které je soucasti i sloganu 99mobile
pro 99z Vas a cislu 9 jsou ptizplisobeny i1 ceny jednotlivych tarifi. Jestli ma slogan
GoMobil neni z webovych stranek z jasné. Doporucenim pro 99mobile by mohlo byt

vytvofeni maskota spolec¢nosti.

197 Historie spoletnosti. Ndpovéda | GoMobil. [online]. 30.3.2016 [cit. 2016-03-30]. Dostupné z:

https://napoveda.gomobil.cz/tema/gomobil/o-gomobil/historie-spolecnosti

1%8°99% z vas chee levné telefonovat , 2013. In: youtube [online]. 29.5.2013 [cit 2016-03-20]. Dostupné z
https://www.youtube.com/watch?v=9h2cfOc2zaq
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5.2.1.2 Obrazy v reklamé

Uzivatel, ktery si prohlizi webovou stranku je schopen vnimat a zpracovavat obraz
rychleji nez slova. Prostfednictvim obrazkli a banneri na webu je mozné sdélit vice
informaci za kratkou dobu. Web 99mobile i web GoMobil maji na tivodni strané pouzité
obrazky. 99mobile pouziva po sobé¢ jdouci pohyblivé bannery, GoMobil ma zobrazeny 3

obrazky doplnéné textem.

Volejte svym blizkym
neomezené jen za 49 Kc

Obrazek. 20. Uvodni strana webu gomobil.cz™™

Prvni obrazek zobrazuje rodinu chameleontl, viz obrazek 20. Tento obrazek ma slouzit
jako analogie k napsanému textu. Text ,,Volejte svym blizkym neomezené®, kde jsou vidét ti

blizci, kterym mizeme volat neomezené.

Prebéhnéte cela rodina a ziskejte 1 200 K¢

Prijdte ve dvou, nechte se doporucit nebo prebéhnéte ke GoMobil s celou
rodinou a ziskejte odménu az 300 K& pro kazdého z vas. Jak ziskdm odménu?

Vybrat tarif

Obrazek. 21. Uvodni strana webu gomobil.cz™™

Dalsi obrazek béziciho chameleona vyjadiuje metaforickou podobnost k napsanému textu,
viz obrazek 21. Metafora slovesa prebehnout nevyjadiuje doslovny béh, ale zménu

operatora.

19 GoMobil | Nejlepsi virtualni mobilni operator. . [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z:
http://www.gomobil.cz/
10 1 dem.
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Nastavte si tarif NA MiRU

Kazdy mésic je jiny. Pro¢ mit tedy stile stejny tarif? Vice o tarifu NA MIRU
Ménte nastavel ho tarifu tak, jak potrebujete
Klidné kazdy mésic jinak.

Voléni
100 volnych minut
SMS
50 volnych SMS
Internet
150 MB

Vylepsete si tarif 255 Ké/ meésic

Neomezené volani v siti
GoMobil | Akce: 49 KE

'm Objednat tarif
Internet 4G LTE | 15 K& 'm

Neomezeny Facebook Lze objednat k datovému

| 100 K& balicku 300 MB

Obrdzek. 22. Uvodni strana webu gomobil.cz**

V piipad¢ chameleona, ktery je umistén vedle moznosti uzivateld nastavit si tarif dle svého
pfani se muze jednat o podobnost, kdy sistojici chameleon na mobilu nastavuje
pozadovany tarif, ale taktéz se miZe jednat o opakovani, kdy by si mél prohliZejici spojit

chameleona s danou zna¢kou.

GoMobil nevyuziva v reklamnich sd€lenich postavu zeny a muze, ale ma svého
firemniho maskota, ktery doplituje sdéleni a pfidava jim vyznam. Chameleon znacku

reprezentuje a ma za cil, aby si recipient toto zvife s operatorem spojil, jakmile bude

zobrazeno na dal$im sd¢€leni (newslleter apod.).

11 GoMobil | Nejlepsi virtualni mobilni operator. . [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z:
http://www.gomobil.cz/
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Roaming za polovic!

S nami SMSkujete v zahranici
za stejnou cenu jako v CR.

Prehled novych cen

Obrizek. 23. Homepage webu 99mobile.cz*?

Na webu 99mobile se nachazi banner mobilniho telefonu sedicitho na pldzovém
lehatku, ktery slouzi jako zobrazeni ¢asti misto celku, viz obrazek 23. Text sdélujici, ze
firma nabizi levné volani v roamingu, zndzornuje obrazek. Obrazek ma vyvoladvat asociaci
s dovolenou, ktera je jako S$ir§i pojmem zobrazena pojmem uz§im, kterym je mobilni

telefon hovici si na plazovém lehatku.

V siti neomezeneé!

S novym tarifem muzete v siti 99mobile
volat a posilat SMS bez omezeni!
A to jen za 169 KE mésicné.

Vice informaci o tarifu

Obrdzek. 24. Homepage webu 99mobile.cz™

Obrazek 24 znazoriuje rodinu podobné jako obrazek 21. Reklamni sdéleni o volani
neomezené ve vlastni siti maji stejné i GoMobil i 99mobile. Oba vyuzili principu
podobnosti, kdy obraz znazorniuje, jak bychom mohli voladni v siti neomezené vyuzit —
mohli bychom volat celé roding. S ohledem na cilovou skupinu operatora by sdéleni mélo
oslovit celou rodinu. Zenskymi postavami je tradiéni Zena a ditd. Dal§i postavy nelze

jednoznacné identifikovat dle klasifikace uvedené v teoretické Casti.

Y2 99mobile.cz pro 99% z vas. [online]. 25.3.2016 [cit. 2016-03-25]. Dostupné z: http://99mobile.cz/
113
Idem.
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Férova tarifikace

< 1
Po prvni provolané minuté platite ‘M
jen za vtefiny. Plati u v8ech tarifu. >
P.__TU-\N B

- N

Obrdzek. 25. Homepage webu 99mobile.cz***

Autor prace je seznamen s vyznamem obrazku 25. Objektivné vSak nelze fici, zda ma

vyobrazena zména planu néco spole¢ného s férovou tarifikaci.

T —
Podporujeme LTE

S rychlosti 20Mbit budete
surfovat jesté rychleji!

Chci rychly internet

Obrazek. 26. Homepage webu 99mobile.cz*®

Obrazek 26 je také nejednoznaény. Dvé divky usmivajici se na mobilni telefon jsou volnou
obrazovou asociaci k textu operatora o podpote technologie LTE. Tento obrazek by mohl
byt stejné tak pouzit i pro sdéleni na obrazku 25 i 24. Ma-li se na obrazku jednat o zeny

odbornice v saku a kosili, neni pro to znam jasny vyznam.

Obrazek 27 reprezentuje princip podobnosti. Divka ma v ruce telefon jako podobnost
k sdéleni Obcas si brnknu a vzadu na obrazku je surfovaci prkno jako podobnost ke slovu
surfuju. Obrazek je zaroven dikazem, ze divka opravdu zaroven vola a surfuje. Sloveso
surfovat ma dva vyznamy. Jednim je prohlizeni webovych stranek a druhym je
provozovani sportu. Obraz vyuZzivad metafory jako pfeneseni vyznamu slova surfovat na
zaklad€ vnéjsi podobnosti. Stejné jako GoMobil 1 99mobile pouzil metaforu pro zobrazeni

vvvvv

vyuZzivé jako synonymum brouzdani po internetu.

Y 99mobile.cz pro 99% z vds. [online]. 25.3.2016 [cit. 2016-03-25]. Dostupné z: http://99mobile.cz/
115
Idem.
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Obcas si brnknu a surfujli..,

Vyhodny tarif obsahujici 100 volnych
minut a 300MB dat. ‘
Jen za 249 KE mésicnél o A

Obrazek. 27. Homepage webu 99mobile.cz**®

Obecné¢ by obraz nemél obsahovat prvky, které odvadéji pozornost od samotného
reklamniho sd€leni. U vSech bannerti 99mobile je velice vyraznou barvou zobrazeno, ze
prave probiha akce prenosu Cisla zdarma. Nejhlavngjsi sdéleni na strance by mélo byt jasné
a korespondovat s hlavnimi vizualnimi motivy, v piipadé 99mobile zastifiuje fialovy vice
uhelnik celé reklamni sdéleni pfiliS. Sdé€leni by se mélo vztahovat k potfebam, pfanim a
zajmam cilové skupiny, u 99mobile to vypada, ze cilova skupina jsou pouze ti, kdo
nechtéji platit za pienos ¢isla. GoMobil jde s maskotem svoji cestou a dodrzuje stanovena
pravidla pti vyuziti obrazki jako dopliku reklamniho sdéleni. 99mobile kromé& obrazku 23
a 27 vyuziva pouze volné obrazové asociace. Bylo by dobré eliminovat pocet bannerti a

dodrZet urcita pravidla pii jejich vybéru k danému textu.

5.2.1.3 Ton komunikace

V ramci srovnani webtl, se bude autor prace snazit zjistit, jaké hodnoty firma zastava

a zda zvolila spravny ton komunikace pomoci komunikace pouZité na ivodni strance.

Vzhledem k tomu, Zze GoMobil apeluje na volani blizkym zdarma a nabada k piejiti
celé rodiny je prvni vlastnost ,,rodinny* u operatora evidentni. Vybérem chameleond, kteti
maji jako zvifata vlastnost se pfizpiisobovat zdliraziuje operator, ze je ,,pfizptisobivy®.
Umisténim sekce s doporucenim od zdkaznikii se GoMobil snazi byt spolehlivym. Od
téchto tfi vlastnosti by se mél také odvijet ton komunikace. Vlastnostem rodinny,
pfizptsobivy a spolehlivy odpovidd nejlépe formalni, vstticny, profesiondlni, vazny a

zdrzenlivy styl.

99mobile si nezvolil zddnou personu, ktera by ho zastupovala na rozdil od GoMobil,

kde figuruji chameleoni. Vzhledem k opakovéni informace, Ze je néco zdarma a novince,

18 99mobile.cz pro 99% z vas. [online]. 25.3.2016 [cit. 2016-03-25]. Dostupné z: http://99mobile.cz/
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ze 99mobile ma nejlevnéjsi volani v roamingu, by se mu dala pfifadit vlastnost ,,levny*. Na
domovské strance se nachazi sekce, kde jsou uvedeny hlavni davody, které maji operatora
odlisit od konkurence. Dalo by se tedy fict, ze se operator snazi byt ,,odlisSny*“. Vybérem
bannerd, na kterych je uvedena celd rodina vcetné seniorti, ale také mlada divka, kterd ma
v pozadi surfovaci prkna, ma byt operator ,,vhodny pro vSechny“. Na zaklad¢ téchto
vesmés univerzalnich vlastnosti je t€zké definovat, jaky styl komunikace by mél operator

pouzit, ani neni jasné, jaky vlastné pouziva.

GoMobil na rozdil od 99mobile vi, na jaké uzivatele cili a tomu pfizpasobuje i
domovskou stranku webu a ton komunikace. 99mobile ma ton komunikace i vlastnosti

spiSe univerzalni, coz je jist¢ ndmét na vylepSeni v rdmci projektové Casti.

5.2.1.4 RozloZeni domovské stranky

V ramci rozlozeni domovské stranky budeme sledovat perzistentni navigaci a
rozmisténi prvkd na domovské strance S ohledem na teplotni mapu, vyzkousime, zda se da

k dulezitym sekcim dostat v ramci tii kliknuti.

Logo ma GoMobil umisténo dle doporuceni vlevo nahote, na strance vSak Uplné
chybi moznost vyhledavani. Odkaz na domovskou stranku reprezentuje na vSech dalSich
strankach umisténé logo. Vrchni lista se sekcemi se neméni. Pokud uzivatel piejde na
podstranku, dana sekce se ve vrchni 1i§t€¢ nepodbarvi. Kde se aktudln¢ nachazime, urcuje
pouze nazev textu pod hlavni liStou. V horni list€ nechybi primarni navigace, kde se
chybi. Domovska stranka i dal$i sekce plné€ respektuji teplotni mapu. Neobsahuji pfilis
informaci, ale veskeré informace jsou umisténé s ohledem na to, kam bézné¢ smétuje
pozornost navstévniki webd. Bylo vyzkouSeno, zda se dostaneme ke smluvnim
dokumentiim a kontaktu v ramci tfi kliknuti. Ke smluvnim dokumentim se Ize dostat
ptimo z homepage Vv zapati stranky pti kliknuti na Cenik a dokumenty. Piekvapivé se dale
nahofe na strance zobrazi delsi cesta, jak se k dokumentim dostat: Domii - GoMobil - O
GoMobil - Duilezitée dokumenty - Aktudlné platné dilezité dokumenty. Zde bychom
ocekavali, ze Vramci perzistentni navigace je odkaz na domovskou stranku
nereprezentovan logem ale slovem Domui. Po kliknuti na Domui se stranka presméruje do
jakéhosi centra napovédy, nikoliv na domovskou stranku operatora, coz plisobi zmatec¢né,

pokud se navstévnik dostal ke smluvnim dokumentim stejné¢ jako autor prace pies


https://napoveda.gomobil.cz/
https://napoveda.gomobil.cz/tema/gomobil
https://napoveda.gomobil.cz/tema/gomobil/o-gomobil
https://napoveda.gomobil.cz/tema/gomobil/o-gomobil
https://napoveda.gomobil.cz/tema/gomobil/dulezite-dokumenty
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domovskou stranku. Kontakt je umistén stejn€ jako smluvni dokumenty v zapati domovské
stranky, kde je ale v ramci perzistentni navigace umisténo stale logo GoMobil pro piejiti
na homepage. Tento test provadé¢l autor prace, ktery se v ramci zpracovani piedchozich
analyz s weby seznamil. Pfesto mizeme objektivné fici, Ze K nejdilezitéjsim sekcim je

mozné dostat pouze v ramci jednoho kliknuti.

Stejn¢ jako u GoMobil ma 99mobile logo umisténo vlevo nahote a stejné tak na
domovské strance chybi vyhledavaci pole, které by mélo byt soucasti pomocné sekce. Na
rozdil od GoMobil ziistane podbarvena sekce, kde se zrovna navstévnik nachéazi, pokud
neni na domovské strance. Na tu odkazuje 1ogo v levém hornim rohu. Primarni navigace je
dostupnd i u dalSich podstranek. Homepage respektuje teplotni mapu pouze z ¢asti. Plné
nevyuziva levou tmavé zbarvenou ¢ast. Zrovna informaci o akci ve fialovém vicetthelniku
by se hodilo umistit spiSe vlevo nez vpravo. Banner a jeho text i nabidka tarifi jsou
umistény S ohledem na zorny thel navstévniki. Smluvni dokumenty lze nalézt také
V ramci zapati stranky v sekci Smlouva o poskytovani sluzeb. Tento odkaz nas presméruje
do sekce O nds, ktera se v primarni navigaci podbarvi jako indikator, Ze se v ni navstévnik
nachazi a zobrazi se vpravo vertikdlni menu, kde je také podbarveno, ze jsme v sekci
Soubory ke stazeni. Zpétny odkaz na domovskou stranku umoziuje neménd primarni
navigace slogem spole¢nosti. Kontakt nalezneme stejnou cestou pies zapati stranky se

stejnou navigaci jako u smluvnich dokumentt.

Obé stranky dodrzuji ur€ité standardy umisténi sekci, jako jsou kontakty a smluvni
dokumenty. Ob¢ nedisponuji moznosti vyhledavani, coz je primarnim nedostatkem
V perzistentni navigaci. 99mobile ma dobte usporaddané sekce v jednotném stylu, kde by se
mél uZivatel dobfe orientovat s moznosti se vzdy vratit na domovskou stranku. Jako
nedostatek 1ze povaZzovat u 99mobile pfili§ informaci na uvodni strané€, které by mohly byt

1épe umistény s ohledem na teplotni mapu.

5.2.2 Sémioticka analyza

Sémioticka analyza webové stranky firmy MAXPROGRES mobile, s.r.o. ma za cil
interpretovat online prezentaci spolecnosti na Urovni denotativniho a konotativniho
vyznamu pouzitych znakd'*’. Primamé bude analyze podrobeno logo, pouzité barvy a

jejich kombinace 1 pouzité pismo. Cilem sémiotické analyzy webu operatora je analyzovat

W VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014. s.
136. ISBN 978-80-247-4843-6.
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jednotlivé znaky a vylozit vyznam, ktery piedstavuji jako celek™®. Piedchozi Setfeni a
srovnavaci analyza se zabyvaly detailn¢ obsahem, orientaci, obrazky i jednotlivymi
sekcemi webu. Vysledkem je vicero naméti na zlepSeni. Sémiotickou analyza je tedy

doplitkem ostatnich Setfeni pro zhodnoceni loga a logotypu 99mobile.

Logo 99 mobile je tvotfeno kombinaci grafickych i typografickych prvki. Grafickou
¢ast tvori obrys predstavujici SIM kartu. Z hlediska klasifikace tvart se jedna o ikonické
logo, kdy SIM karta piedstavuje realny objekt spojeny s mobilnimi sluzbami. Logo je tedy
vytvoteno na zaklad¢é podobnosti s redlnym objektem, ktery slouzi pro vyuziti mobilnich
sluzeb. Prvotni vyznam SIM karty je mobilni volani. Druhotnym vyznamem muize byt
posilani SMS pratelim, spojeni s blizkymi, socialni sité, na které pfistupujeme pomoci
mobilniho telefonu a internet, rizné komunikacni kandly. Typografickou ¢ast loga tvoii
obchodni znafka 99mobile, ktera je psana fontem Comfortaa Bold. Interni dokument
upravujici pouziti loga neumoziuje jiné variace pouzitého pisma. SIM karta symbolizuje
mobilni sluzby, ma informativni charakter, ze kterého je ziejmé, ¢im se firma zabyva.
Logo 99mobile v sobé kombinuje Cervenou a ¢ernou barvu na bilém pozadi. V jinych
barevnych kombinacich se na webovych strankach nevyskytuje. Tyto barvy jsou vSechny
primarni. Cerveny barva symbolizuje Zivot, lasku a energii. Aby byl eliminovan negativni
vyznam agresivity a hnévu pfisuzovany této barvé, je kombinovéna s barvou bilou, ktera
ma konotativni vyznam nevinnosti a miru. Cerna barva je pouzita pouze pro jednu &islovku
9 v nazvu 99mobile a plsobi tak nevyrazné a podtrhuje Cervenou barvu, ktera pfitahuje
pozornost. V ramci focus group bylo zjiSténo, ze Cervena barva pouzitd na domovské
strance pro zvyraznéni nabidky tarifii mé& opravdu tendenci zviditeliovat. Logo 99mobile
neni pfili§ tvarové komplikované ani pfili§ barevné. Je pouzit pouze jeden font. Vyznam
loga je symbolicky a informativni, ktery reprezentuje SIM karta a Cervend barva mu

udéluje vyznam emotivni.

18 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014. s.
137. ISBN 978-80-247-4843-6.
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5.3 ODPOVED NA 1. VYZKUMNOU OTAZKU

99mobile ma oproti konkurenci vcelku jednoduchou nabidku, ¢ehoz by operator
mohl vyuzit ve svlij prospéch. Webové stranky obsahuji pouze par sekci, jejichz obsah by
bylo vhodné aktualizovat. Firma funguje jiz tietim rokem, ale stdle nema jasno v zékladni
marketingové koncepci, jakym zptisobem komunikovat vici zékaznikiim 1 potencionalnim
zékaznikiim. Zékladnim problém pfedstavuje objednavkovy formuldi a samoobsluha.
Pokud si novy zakaznik chce objednat sluzbu, formulat pro objednavku je slozity a
nejasny. Pokud se chce stavajici zakaznik ptihlésit pies webové stranky do zakaznické
sekce, instrukce nejsou intuitivni a pusobi nedivéryhodné. Vyhledavéani na strance neni

mozné.
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6 NAVRH OPTIMALIZACE WEBOVYCH STRANEK

6.1 Corporate design a ton komunikace

V praktické Casti byla vénovana pozornost srovnavani webu 99mobile
s konkurencnim webem virtualniho operatora GoMobil. V ramci srovnani ténu
komunikace obou operatorii je prvnim ndvrhem na zménu pro 99mobile definice tii
vychozich hodnot, od kterych se bude odvijet ton komunikace webu. Dle definice cilové
skupiny by hlavnimi hodnotami mohla byt nizkd cena, smlouva bez zavazku C¢ili
nezavislost a dostupnost vSem, pfi¢emz vychazime z uvedeného sloganu 99mobile pro
99% z vas. Operator by tedy mél ptizptisobit komunikaci vlastnostem, které jsou pro néj
nejvice dalezité — levny, nezavisly a dostupny. Stranky by méli byt vice pfizpiisobeny
barevnému standardu. Jedné se o barvu €ervenou, ¢ernou a bilou, ptipadné Sedou. Vesmes

veskeré sekce kromé domovské stranky tento standard dodrzuyi.

V ramci urceni hlavnich hodnot, které spolecnost zastava, bude vytvofen firemni
maskot. Jeho vzhled by mohl vychazet z loga spole¢nosti, které je tvofeno SIM kartou. Ze
SIM karty by Sikovny grafik mohl vytvofit naptiklad prasatko, které symbolizuje Setfeni
penéz. V lidech by tak vyvolavalo konota¢ni vyznam, Ze pravé s 99mobile je moZné usettit
penize za vyuZiti mobilnich sluzeb. NizZe je zobrazen hruby navrh autora prace, ktery
zobrazuje SIM kartu, kterd se pomoci doplnéni nohou, océsku a o€i stava Setfivym
prasatkem. Grafik by tak mohl vychazet z této koncepce a vytvofit personu, kterd bude
firmu reprezentovat a provazet jeji reklamni sdéleni, bannery, newslettery a dalsi

propagacéni materialy.

,T(a'é-

mobile

Obrazek. 28. Hruby navrh firemniho maskota, viastni zpracovani autora

V pripad¢€, Ze byl firemni maskot vyuzit a kvalitn¢ graficky zpracovan, mohlo by
dojit i ke zméné sloganu z 99mobile pro 99% z vds. Konkrétni navrh spjaty s novym
firemnim maskotem a hodnotami spole¢nosti by mohl byt ,,S ndmi usetrite nebo ,,S ndami

na 99% usetrite “ nebo ,,Kdo setii, ma 99, pokud budeme nasledovat vyuziti ¢isla 9.
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6.2 Domovska stranka

Domovska stranka by méla projit zménou v nazvoslovi sekci. Jako konkrétni zména
je navrhovano vice se soustfedit na zakaznika a vymazat z webu slovo ,,nase“. V horni
sekci je jako prvni uvedena sekce nase tarify. Je logické, ze na webu se nebudou nachazet
tarify n¢koho jiného, proto muze byt uvedeno pouze ,tarify”“. Na domovské strance se
slovo ,,nase* objevuje jesté jednou a to nad nabidkou tarifl, dal$i navrzenou zménou je
tedy zanechat pouze ,.Nabidka hlasovych tarifi“. V ramci focus group, kde byly
ucastniktim ukazany weby T-mobile, O2 a Vodafone, kde jsou sekce rozdéleny na Voldni a
Internet, bychom doporucili Gplnou zménu nazvu na Volani a internet v mobilu, jelikoz
jsou uzivatelé internetu na toto rozlozeni zvykli, proto je zbytecné se odliSovat od
ostatnich. 99mobile nenabizi jiny neZ mobilni internet. I kdyZz bude nazev sekce delsi, je
doporuceno upiesnit, ze se jedna o internet v mobilu, aby nebyl navstévnik mystifikovan.
Menu webu ziistane ve stavajici podobé a to horizontalni, jelikoz ani jeden z operatorti,
jejichz stranky byly v rdmci provedenych vyzkum, nevyuzival menu vertikalni. Zménény

by méli byt ndzvy sekei a to nasledovné:

Volani a internet v mobilu — Objedndvka — Podpora — Kontakt — Miij 99mobile

1
mobile A i ;
VOLANI A INTERNET OBJEDNAVKA PODPORA KONTAKT
Pemobile pro 7Y% z vis vV MOBILU

Obrazek. 29. Viastni zpracovani autora.

Zbyteéné dlouhy nazev Casto kladené dotazy bude nahrazen dle vzoru T-mobile a
02 nazvem Podpora. Nabizi se i oznaceni pomoci anglické zkratky FAQ, ale v pfipadé, ze
ji navstévnik neznd, nebude mit pro n¢j Zadny vyznam. DodrZime tedy nézev, ktery
pouzivaji dva nejveétsi operatofi, aby si uzivatel webu dokazal ptedstavit, co se pod danym
pojmem skryva. Odkaz na kontaktni tdaje spolecnosti pfimo v horni 1i§t€ sice zapficini, Ze
ho budou uzivatele vice vyuZzivat, cilem spolecnosti nicméné je, aby se potenciondlni 1
stavajici zakaznici na webu dobfe orientovali a mohli operatora jednoduse kontaktovat
Vv pfipadé zdjmu, nesrovnalosti ¢i dotazli. Timto se bude 99mobile odliSovat od
konkurence, kterd kontakty na webu viceméné skryvd. Aby mél zakaznik moZnost
zanechat na sebe kontakt, dole nad zapatim domovské stranky ptibude kontaktni formulat,

kde zaneché navstévnik svoje ¢islo a operator se mu ozve zpét nejdéle dalsi pracovni den.
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Kontaktni formular nechybél na zadné strance, ktera byla predmétem vyzkumu této prace a
ucastniky focus group byl hodnocen pozitivné. Umisténi bylo vybrano dle vzoru

konkurence.

Jak jiz bylo fe¢eno vV ramci corporate design, stranky by méli byt vice pfizpisobeny
barevnému standardu. Jedna se o barvu ervenou, ¢ernou a bilou. Na uvodni strané se
nachazi i barva zelend, kterou jsou zbarveny tla¢itka odkazujici na podrobnosti o daném
sd€leni. Zelend barva vzbuzuje klid a vyvolava davéru, proto je navrhovano, aby byla na
domovské strance zachovana a predstavovala prokliky odkazujici na vice informaci. Dale
je fialovou oznacen vice uhelnik upozoriiujici na akci. Pfi uzivatelském testovani bylo
zjisténo, Ze avizovana akce neplati u vSech tarifii. Tuto informaci bychom tedy na webu
vibec neuvadéli. Teplotni mapa urcuje, ze levé horni Casti vénuje navstévnik velkou
pozornost. Je tedy doporuceno, aby si 99mobile vybral jednu z hlavnich ptfednosti, které
ma oproti ostatnim, a kterd je pro zakazniky dulezitd a umistil ji do levé horni ¢asti.
Konkrétni ptfednosti by mohlo byt heslo ,,Bez zavazku* umisténé v podobném vice
uhelniku jako stavajici akce, ale fialova barva vice thelniku by méla byt méné syta, jelikoz

jiz dvé syté barvy domovské strance dominuji.

Nékolik bannertd bude nahrazeno jednim, ktery bude zobrazovat aktualné probihajici
akci €1 jinou poutavou informaci. Banner je jednim z prvnich sekci, které si navstévnik na
strance prohlizi. Operator na ném muiZe propagovat oblibeny tarif nebo levné volani
vV roamingu. Pii vybéru obrazku je potteba vychazet z obecnych principli vizualizace nebo
muze byt vzdy soucasti banneru novy firemni maskot Setfivé prasatko, jehoz variace budou
obménovany dle napsaného textu. Banner mize byt obménovan dle potfeby a mél by tu
moznost mit marketingovy pracovnik v systému pro spravovani obsahu webu. Vice

pohyblivych bannerti na ivodni stran¢ se nedoporucuje.

Nabidka tarifii zistane na Gvodni strané, jelikoZ je diky nim na prvni pohled zifejmy
ucel stranek. Je potieba vyuzit jednoduché nabidky a odlisit se od konkurence tim, ze bude
viditeln¢ umisténa na homepage. Zobrazené cCtyii tarify miiZou byt obménovéany dle

oblibenosti na zéklad¢ interni statistiky prodeje. V pravém hornim rohu
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logo Volania  QObjednavka Podpora  Kontakly M
internet v mobilu 99mobile
E Titulek banneru Obrazek oslovuijici
ez ! ;
Nty Text k banneru cilovou skupinu nebo

V

odkaz na vice

informaci

vztahuijici se ke sdéleni

Nabidka tarifG

tarif

tarif

tarif

vice

vice

vice

tarif

vice

Shrnuti vyhod

Zavolame Vam zpét

Obrazek. 30. Rozvrzeni domovské stranky. Viastni zpracovani autora.

Horizontalni menu uvodni strany ziistane neménné i pii vstupu do dalSich sekci stranek.

Kde se navstévnik nachéazi bude urceno (jako doposud) podbarvenim daného nazvu sekce.

6.3 Orientace — umisténi sekci

V souvislosti se zménou hierarchie hlavnich sekci se zméni sekce Kontakt, ve které se

bude napfimo tato strdnka nachazet. Piibude v ni rozcestnik na dalsi sekce webu, ktery

bude umistén vertikalné vlevo a bude obsahovat nésledujici sekce sefazené dle jejich

dualezitosti:
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e  Mapa pokryti
o Smluvni dokumenty

e O spolecnosti

Sekce blog bude tplné z vertikalniho menu uplné odstranéna s navrhem, aby se podobné
¢lanky umistovali na socialni sité. Sekce Samoobsluha, ktera je také umisténa ve
vertikalnim menu, bude také odstranéna, jelikoZz je na ni odkazovano piimo
V horizontalnim menu. V sekci Kontakty bude zvyraznéna emailova adresa, ktera bude
umoziovat proklik ptimo do psani emailu v preferovaném emailovém klientu uzivatele dle

jeho nastaveni pocitace.

Mapa pokryti Kontakty

MAXPROGRES mobile, s.r.o.
Dokumenty ke stazeni

Sidlo spole¢nosti: ICO: 01549278
. . Tratova 1 DIC: CZ01549278
O soolecnost 619 00, Bro C 78542 vedend u Krajského soudu v Brnd
Zobrazit na mapé Bankovni spojeni:  107-4475550207/0100

(Komeréni banka, a.s.)

info@99mobile.cz
Zakaznicka linka

4488 799 999 999

ze sité 99mobile z ostatnich siti

Zakaznicka linka Je v provozu:

Pracovni dny: 9:00 - 17:00

Volani na zakaznickou linku 4488 je zpoplatnéno dle Vaseho tarifu (0,49 - 1,49KE za minutu)

Obrazek. 31. Viastni zpracovani autora.

6.4 Nabidka

Nové bude umisténa nabidka tarifi v sekci Volani a internet v mobilu. V této sekci
jsou odkazy umoziujici kliknuti na vice informaci ¢ervené. Na domovské strance jsou tyto
odkazy zelené. Je doporuceno barvu sjednotit na zelenou, kterd nabada ke kliknuti. Nikde
neni uvedena informace, zda tarify obsahuji volné minuty, coz bylo zjiSténo v ramci
uzivatelského testovani. Zadny z tarifii je viak nenabizi, proto neni nutné ptidavat sloupec,

kde budou uvedeny samé nuly. Operator nabizi SIM s datovou kapacitou, které jsou
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vhodné do tabletii. Tato informace se na webu nenachazi, ani tento produkt nelze rozeznat
od ostatnich datovych balickli. Proto doporucujeme tento produkt oddélit, vénovat mu

samostatny fadek a ptidat vice informaci.

6.5 Samoobsluha

Radikalni zménou by méla projit sekce Samoobsluha, ktera je aktualné neptehledna a
matouci. Doporucenim je domluvit se s dodavatelem informa¢niho systému, ktery
zakaznickou sekci provozuje, aby bylo vytvotfeno pouze jedno rozhrani umisténé piimo na
strance 99mobile, protoze aktualné pii kliknuti na logo oficidlniho partnera je uzivatel
pfesmérovan na jinou stranku, coz pusobi nedivéryhodné. Co se tyce nazvu, vétSina
uzivateli mobilnich telefontl, ktefi se stavaji zdkazniky 99mobile, znaji nejvetsi trojici
mobilnich operatorti a 1ze predpokladat, ze n¢kdy navstivili jejich webové stranky. Proto
dojde ke zméné¢ nazvu na Miij 99mobile. Aby nebyli z této zmény zmateni stavajici
zakaznici, bude zachovan nazev Samoobsluha nad ptihlasovacimi okénky. Vedle okének
bude umistén viditeln€ ke staZzeni manual do zakaznické sekce. U této sekce miize byt take
umistén firemni maskot, ktery bude napiiklad kontrolovat vypis hovort. Zapamatovani

Setfivého prasatka jako firemniho maskota docilime jeho zobrazenim ve vice sekcich.

.
mobile - Q
VOLANI A INTERNET OBJEDNAVKA PODPORA KONTAKT
V MOBILU

Muj
G

@..

??mobile pro 99% z vas

Samoobsluha Muze se hodit

Samoobsluha
Telefonni cislo: Jak se vyznat v samoobsluze [

(%]
=
(=]
]
o

Heslo:

Prihlasit

Obrazek. 32. Nova sekce Samoobsluha, zpracovino autorem

6.6 Objednavkovy formular

Objednavkovy formuldi projde zménou hlavné ohledné moznosti zvolit si vydejni
misto a vybrat pozadovany tarif. Vedle roletky pro vybér vydejniho mista by malo byt

uvedeno, ze zaslani SIM karty na adresu kuryrni sluzbou je zpoplatnéno spolu s diivodem,
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pro¢ tomu tak je. Doporucovan je text u dorucovaci adresy: ,,SIM kartu vam priveze
komfortné kuryr na vami vybrané misto po celé Ceské republice za 199K¢ . Pod vydejnim
mistem bude umisténa informace: ,,SIM kartu si miizete zdarma vyzvednout na vydejnim
misté. “ Pti vybéru tarifu bude mit zdkaznik moznost vybrat si hlasovy tarif a datovy tarif
Vv roletce zvlast. Aktudlné€ jsou pouze v jedné roletce zobrazeny vSechny mozné kombinace
tarifl,, coz je pro zékaznika nepiehledné. Objednavateli pribude dalsi roletka, ve které si
muze vybrat, zda ma zajem o Cislo nové, které si rovnou mtize vybrat nebo bude do sité
operatora piendSet svoje aktudlni cislo, viz obrdzek. Stavajici objedndvkovy formulaf
neumoziuje vybeér nového c¢isla. Pokud se bude jednat o pfenos cisla, bude u formuléie

uvedenou zkratce, jak ptenos probiha a co je k nému potieba.

Hlasowy tarif | Mluvim W

Datowy tanf DATA 150 W

Typ €isla Aktivace nového gisla W
Pokradovat

Vyberte si Eislo

799991111 () 799991222 (O 799991333 (O 799991444 ()

Obrazek. 33. Objednavka nového cisla, zpracovano autorem

V dal$im kroku objednavky budou shrnuty vyplnéné tdaje, vybrany tarif a nové ¢i
prenesené Cislo spolu s informaci, jaké jsou jednorazové poplatky, aniz by musel
navstévnik rolovat stranku smérem nahoru. Povinné informace jako souhlas se
zpracovanim osobnich udaji nemusi byt vypsany celym textem, ale mizou byt vyplnény
v dokumentu, ktery se otevie vV novém okné po kliknuti na odkaz. Kliknutim na zaSkrtavaci
pole s nimi bude objednavatel souhlasit. Jakmile zakaznik odesle objednavku, zobrazi se
mu opé&t bez nutnosti rolovani nahoru na strance, ze byla objednavka tspésné odeslana. Na

uvedeny email obdrzi informaci o potvrzeni objednavky ve znéni:
Od: info@99mobile.cz

Hezky den!
Dekujeme za Vasi objednavku na webu 99mobile.cz.

Do t#i dnit Vas bude kontaktovat nds specialista pro verifikaci vyplnénych udajii a upresnéni
objednavky.

V pripadeé dotazii nas nevaihejte kontaktovat.

S pranim pékného dne.
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Péce o zakazniky

MAXPROGRES mobile, s.r.o.

Tratova 1, 619 00 Brno

tel: + 420799 999 999 (4488 ze site 99mobile)
e-mail: info@99mobile.cz

www.99mobile.cz

logo 99mobile)
Zakaznikovi nebude napiimo nabizeno storno objednavky, ale bude mu umoznéno na
email reagovat nebo zavolat na uvedené Cislo v pfipadé nejasnosti. Email bude odeslan

z emailové adresy, kterou ma 99mobile uvedenou v sekci Kontakty.

6.7 Casto kladené dotazy

Jak jiz bylo fegeno, sekce Casto kladené dotazy bude piejmenovéna na sekci
Podpora. Vzhledem Kk limitovanému rozsahu této prace a kvalifikace autora, nejsou
navrzeny konkrétni zmény, které se tykaji relevantnich informaci uvedenych v této sekci.
Doporucuje se kompletni revize otazek a odpovédi véetné kontroly funkénich odkazi. Tuto
sekci by mél operator aktualizovat dle potieby ve spolupraci se zdkaznickym centrem,
které zna nejcastéjSi dotazy zakaznikl. Hierarchie i vzhled nejsou pfedmétem kritiky.

Pouze obsah a aktualnost odpovédi na uvedené otazky by mély byt aktualizovany.

6.8 Socialni sité

Vzhledem k tomu, Ze operator neaktualizoval Twitter od prosince 2013 a Google+
od prosince 2014, je doporuc¢ovano prokliky na tyto socialn¢ sité bud’ upIné odstranit, nebo
je pravidelné aktualizovat. Jelikoz je doporuceno odstranit sekci blog, jeji obsah by mohl
byt zafazen na stranku socialni sité. Google +, kterd se vice hodi pro obséahlejsi ¢lanky nez

Facebook.

6.9 CASOVY A FINANCNI PLAN

Zmeny tykajici se obsahové stranky webu, které 1ze provadét pres systém pro spravu
obsahu budou v kompetenci marketingového pracovnika. Zmény bude provadét v ramci
stavajici pracovni doby bez dalSich nutnych finan¢nich nakladii pro spolecnost. Nize
v tabulce 4 je v podstaté zodpovézena 2. vyzkumna otazka, jaké jsou konkrétni navrhy na

odstranéni nedostatkii web a vylepSeni obsahu a vzhledu stranek 99mobile.


https://posta.maxprogres.cz/owa/redir.aspx?C=63db37258b144c3492b749bad44ca2dd&URL=http%3a%2f%2fwww.99mobile.cz
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Oblast Zména Casova Finan¢ni
narocnost narocnost
Corporate Zména nazvu sekce ,,Nase tarify na Marketér 1 h 0 K¢
design ,,Volani a internet v mobilu*
Vytvoreni firemniho maskota (Setiivé Grafik 5h 4000 K&
prasatko z loga 99mobile)
Ptizptisobeni tonu komunikace
. , , o Marketér 2h 0 K¢
hlavnim hodnotam — levny, nezavisly a
dostupny
Domovska Nové bannery (minimalné 2ks) Grafik 2x3h 4800 K¢
stranka Zména rozlozeni ,,akce® a banneru Grafik 1h 800 K¢
Ptidani moznosti vyhledavani Programator 1h 860 K¢
Orientace Zmeéna nazvu sekci, souvislost se Marketér 2h 0 K¢
zménou podstranek
Samoosbluha Sjednoceni rozhrani pro vstup Programator 3h 2580 K¢
Objednavkovy Vytvofeni a provdzani se CRM Programator 3h 2580 K¢
formulér
O spolecnosti Marketér Marketér 2h 0K¢
Graficka Drobné¢ dalsi upravy v souvislosti Grafik 4h 3200 K¢
stranka S provedenymi zménami
Programatorska Drobné dalsi apravy v souvislosti Programator 4h 3440 K¢
stranka S provedenymi zménami
CELKEM CELKEM Programator 11h | 22.260K¢

Grafik 16h

Marketér 7h

Tabulka. 4. Casovy, persondlni a financni plan realizace projektu, zpracoval autor
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Prace grafika, ktery bude vytvaret firemniho maskota a upravovat bannery na tvodni
stran¢ je ocenéna sazbou 800KC za hodinu. Hodinovad sazba programatora pro upravy
rozmisténi jednotlivych sekci, vytvotfeni rozhrani samoobsluhy a nového objednavkového
formulate je 860K¢E. Vzhledem Kk nizkym nakladim je pravdépodobnost realizace
navrzené¢ho projektu vysoka. Vedeni spole¢nosti MAXPROGRES mobile, s.r.o. bylo
Ssnaplni této prace srozuméno doptfedu, nepifedpokldda se, ze bude projekt nécim

limitovan.

6.10 ZHODNOCENI CILE PRACE

V ramci praktické ¢asti byla provedena primarni Setfeni prostiednictvim focus group
a uzivatelského testovani pouzitelnosti, které zmapovali a zhodnotili stavajici stav
webovych stranek virtudlniho mobilniho operatora 99mobile. Déle byl inkriminovany web
pomoci srovnavaci analyzy porovnan s konkurenci. Sémiotickd analyza doplnila analyzy
Z jin¢ho pohledu. Konkrétni napravou zjisSt€nych nedostatkli se vénovala ¢ast projektova.
Ptedem stanoveny cil byl tedy naplnén s tim, Ze tato prace mlize byt dale vychodiskem i

inspiraci pro dal$i rozvoj online prezentace operatora.



UTB Ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo pomoci primarniho Setfeni a analyzy sekundéarnich
zdrojii dat zhodnotit stavajici stav a nedostatky webu virtudlniho mobilniho operatora

99mobile. Na zékladé¢ dosazenych vysledkli byla navrzena optimalizace obsahové, a

vzhledové stranky webu a také zména celkového rozvrzeni sekci.

Primarni Setfeni bylo provedeno pomoci focus group, pii které jeji ucastnici
diskutovali nad vzhledem a obsahem webli mobilnich operatord. Z tohoto Setfeni
vyplynuly postfehy a naméty na vylepSeni. Pomoci uzivatelského testovani participanti
prochéazeli inkriminovany web a nachédzeli rizné komplikace, neaktudlni informace a
nefunkéni odkazy, jez byly v projektové Céasti navrZzeny na opravu, revizi a zménu.
Srovnavaci analyza zkoumala dva konkuren¢ni weby z pohledu pouzitého pisma, corporate
design, tonu komunikace, rozlozeni domovské stranky a obrazka zahrnutych v reklamnich

sdélenich. Provedené analyzy odkryly na webu 99mobile velké mnoZstvi nedostatkl.

Konkrétni ndvrhy na odstranéni nedostatkii na stavajicich webovych strankach a
dalsi navrhy na zménu ¢i vylepseni jsou popsany v projektové casti. Navrh optimalizace se
vénuje domovské strance, banneriim, rozlozeni a hierarchii jednotlivych sekci i zdkaznické
sekci. Cely projekt je doplnén o Casovy a finanéni plan. Prace se nevénuje vzorovému
modelu webu mobilniho operatora, ale ke zméné jiz vytvorenych konkrétnich stranek,
které nebudou prochazet celkovou zménou designu. Vzhledem k tomu, ze web neni nijak
objemny, je mozné veskeré zmeny provést v asovém horizontu maximalné dvou meésict

s ohledem na vytizenost grafika a marketingového pracovnika.

Dlouhodobé je doporuceno obsahovou stranku webu aktualizovat, jednou za tfi
meésice provést uzivatelské testovani pouzitelnosti a obménovat uvodni banner s ohledem
na aktualni akce ¢i vyvojové trendy mobilnich sluzeb. Webové stranky Ize analyzovat 1
z hlediska navstévnosti, klicovych slov a dalSich hledisek, kterym se tato prace z divodu
limitovaného rozsahu nevénuje. Vysledek optimalizace miize byt i zamySlenim nad
rozsahlej$imi Gipravami webu 99mobile, které povedou k lepSimu image znacky a pfinesou

vice zakazniku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU ZKRATEK A TERMINU

4P Product. Price. Placement. Promotion.
Apod. A podobné.
Corporate design Jednotny vizualni styl.

Corporate manual  Firemni interni manual.

FAQ Frequently Asked Questions.
Focus group Diskusni skupina.

Homepage Domovska stranka.

IT Informacni technologie.

MMS Multimedia Messaging Service.

MVNO Mobile Virtual Network Operator.

Napt. Naptiklad.

PPC Pay Per Click.

Public relations Vztahy s vetejnosti.

SEO Search Engine Optimization.
SIM Subscriber identity module.
SMS Short Message Service.

USB Universal Serial Bus

Web Zkratka vyrazu World Wide Web.
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