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ABSTRAKT

Diplomova praca sa venuje problematike marketingovych komunikacii internetovych pro-
jektov, konkrétne portalu pre zacinajucich podnikatel'ov — ipodnikatel.cz. V teoretickej
Casti skima pojem internetového marketingu a postup pri tvorbe komunikacnej stratégie,
pricom za hlavné vychodisko komunikacie je povazovana samotna web stranka. Z tohto
hladiska skuma pouzitel'nost’ a kvalitu domovskej stranky a hl'ad4 najkritickejSie miesto
v ramci komunikacie webu. Vykonané analyzy posluzili ako smernice pri tvorbe navrhu

domovskej stranky a komunikacnej stratégie.

Kli¢ova slova: ipodnikatel, portal, web, web stranka, domovské (hlavnd) stranka, analyza,
Google Analytics, SEO, optimalizacia, pouzitel'nost’, informa¢na architektara, komunikac-

na stratégia

ABSTRACT

The thesis is dedicated to marketing communications of web oriented projects (only),
namely the entrepreneur web site - ipodnikatel.cz. The theoretical part examines the con-
cept of internet marketing and process of creation of communication strategy assuming that
the website itself is considered to be essence of communication. The thesis analyses the
usability and quality of the home page and searches for the critical shortage in the commu-
nication. The results of analyses were used as arguments and guideline by designing the

homepage and communication strategy.

Keywords: ipodnikatel, portal, web, web site, homepage, analysis, Google Analytics,

SEO, optimization, usability, information architecture, marketing strategy
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UvVOD

Podnikavost’ mozno chapat’ ako hodnotu, ako kritérium aktivity, zivotaschopnosti,
odvahy. Ako taka podnecuje formovanie vzorov spravania. Prebudza invenciu, tvorivost,
vyzaduje dobra orientaciu v spolocenskej a ekonomickej situdcii a predvidanie mozného
vyvoja. Je spojena s nutnostou generovania novych podnikatel'skych napadov i s odhadom

zémerov obchodnych partnerov.

Portal ipodnikatel.cz sa snazi pomoct’ l'udom, ktory o podnikani uvazuju alebo uz
kratko podnikajt. EXistuje uz 3 roky, no napriek tomu nema komunika¢nu stratégiu, vyvija
sa ,,operativne®. Vdaka vybornému obsahu podporenému mohutnym know-how spoloc-
nosti JVMR-PIC sa portal bez vacsich investicii do marketingovych komunikacii dostal

k navstevnosti cez 30 000 RU/mes.

Momentalne sa pripravuje o kompletni prestavbu pomerne zastaraného webu
a zavadzanie novych produktov, ktoré by generovali zisk a vyplnili by potreby zacinaja-
cich podnikatel'ov. Rast portalu podpori aj planovany staly redakény pracovnik. Ciel'om
mojej prace je, aby sa tieto velké zmeny udiali koordinovane, premyslene s o najvacsim
efektom. Zameriam sa na analyzu samotnej web stranky a celkovej marketingovej komu-
nikacie tohto projektu. Vychddzam pritom z predpokladu, Ze najzakladnejSia forma komu-
nikécie internetového projektu je samotny web, ktory podporuje aj zaujimava teoéria ladov-

ca.

Z teoretického hl'adiska sa zameriam prave na problematiku komunikécie interne-
tovych projektov a budem hl'adat’ odpovede na otazku, o v skuto€nosti internetovy marke-
ting je. Jedna sa totiz o vel'mi nejednoznac¢ny pojem. Nésledne sa budem venovat’ proble-
matike tvorby komunikacnej stratégie webu, teorii tvorby webu a vyznamu pouzitelnosti

webovych stranok.

V analytickej Casti sa zameriam na podrobnu analyzu webu s dérazom na domov-
sku stranku, ktorého sucastou je kvalitativny vyskum. Analyze podrobim aj navstevnikov
portalu, a budem zistovat’ potencial trhu. Na zaklade vysledkov z vyskumu a analyz potom
vytvorim V projektovej Casti koncepcny navrh domovskej stranky spolu odporucaniami
a zasadami pre tvorbu obsahu. Stcast’ou projektu bude aj struény ndvrh komunikacnej stra-

tégie do budticnosti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA INTERNETOVEHO
PROJEKTU

1.1 Uvod k marketingovej komunikacii

V hospodarsky vyspelych krajinach sa neustale odohrava dynamicky proces zaniku
a vzniku poctu ekonomickych subjektov. Vd’aka masivnej globalizacii rastie aj ich terito-
ridlna pdsobnost’ a okruh moznych zdkaznikov. Je preto stale t'azSie zaistit’ bezprostredny
tok informacii medzi producentom tovaru, sluzieb alebo myslienok a potencidlnym spotre-

bitel'om na strane druhe;j.

Za nastroj, ktory umoznuje preklenut’ tento problém, je povazovany marketingovy
mix. ,,.Definuje sa ako stibor kontrolovatelnych marketingovych veli¢in, ktoré firma spaja
do ur¢itého celku, aby vyvolala Zelanu reakciu v cielovom trhu. Marketingovy mix obsa-
huje vSetky aktivity, ktorymi moéZze firma ovplyvnit dopyt po svojich vyrobkoch.
Z rdznych moznosti sa vytvara komplex, kolekcia zloZzenéd zo Styroch skupin premennych,
ktoré st zname pod pojmom ,,4P“ — Product (produkt), Price (cena), Place (miesto), Pro-
motion (marketingovd komunikacia)*“ (Horiidk, 2007, s. 101). Marketingovy mix mozno
chapat’ ako kombinaciu jednotlivych marketingovych technik na dosiahnutie optimalne;j

stratégie (dlhodobého pdsobenia) a taktiky (kratkodobé opatrenie).

Marketingova komunikécia (promotion) na internete pozna rovnaké tirovne propa-

gécie ako hmotné firmy, s vynimkou osobného predaja.

K tomu, aby sa marketingovy mix sprdvne pouzival, sa marketér nesmie divat na

mix len z pohl'adu predavajtceho, ale aj z pohl'adu kupujaceho. Marketingovy mix potom
popisujeme ako model 4C. Ten je aktualnej$i aj pre marketing internetovych projektov,
ked’Ze zabezpecuje lepSie nazeranie na podstatu vztahu, ktory prebieha na virtualnej plat-
forme:

e 7z produktu sa stane zakaznicka hodnota (Customer Value),

e 7 ceny sa stanu zakaznikove naklady (Cost to the Customer),

e miesto sa premeni na zakaznicke pohodlie (Convenience),

e 7z propagdcie sa stane komunikacia so zakaznikom (Communication)

(Kotler, 2007)
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1.2 Marketingova komunikacia internetovych projektov

,Vela webov je postavenych s predstavou, Ze na celom internete neexistuje lepsia
zébava, ako hibavo sa zagitat’ prave do ich obsahu a stravit’ s nimi najlepsie cely den. To je
ale zGifalo mylna predstava! Navstevnici, ktori k vam chodia, pridu ¢asto z vyhl'addvaca a
maju otvorenych vel'a podobnych webov sucasne s tym vasim. Maju vela vlastnych staros-
ti a veci, ktoré potrebuju zariadit. A ak chcu na internete stravit’ dlhsi Cas, s najvacSou

pravdepodobnost'ou uz na tento ucel maju svoje obl'ibené weby.* (Snizek, 2009, [online])

Seth Godin to vyjadril takto: "No one cares about you" alebo ,,nikoho nezaujimas ty
alebo tvoja webstranka“. Internet je tvrdé a silne konkuren¢né prostredie, kde je potrebné o
pozornost’ navstevnika bojovat’ a ziskat’ si ju. V prvom rade je potrebné, dat’ mu o webe

%6

vediet’ alebo ho tam ,,dostat* vd’aka jeho dotazu vo vyhladavaci. Hned’ po prichode na
web - najcastejSie na vodnej stranke — je treba jasne zodpovedat’ otazku "Preco by ma toto
malo zaujimat’?" alebo ,,Pre¢o by som nemal hned’ odist?** Tieto tri kI'aCové problémy sa
riesia prostrednictvom internetového marketingu. (Snizek, 2009, [online])

Alfou a omegou pri tom ostava samotny web: Miesto, kam zakaznik pride nakupo-
vat, je web. Produkt, ktory si kupuje, je obsah na webe, ktory ma pre neho hodnotu (infor-
macie, zabavu). Cenu ktoru zaplati za uzivanie webu je absorbovanie reklamy na webe,
ktora nakoniec moze viezt az k happy endu: ,klik*... A konecne komunikécia, ktorej sa mu
dostava, je v prvom rade samotna web stranka — informacie, dizajn, navigacia, podpora,
kontakt.... Samozrejme na to, aby sa navStevnik dostal az tu, musi prebehnut’ kus ,,tvrdej
marketingovej komunikacie®. To vSak neznamena len klasické PPC kampane ¢i bannery
ako tomu bolo v minulosti. Pri praci na uspesnej webstranke mozeme vyuzit' analogiu S
tedriou ladovca, ktora je  vyuzivana aj na prezentaciu Struktary l'udskej mysle
Vv psychoanalyze alebo problematiky spolocenského spravania.

Ukazuje, Ze na to aby bola stranka spesna, potrebuje vykonat' vel'a prace, ktoru
nevidno. Tam radime aj dizajn orientovany na ciel, marketingové stratégie, SEO, platené

vyhl'adavanie, pouzitelnost a mnoho d’alSieho.
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Komponenty (acinné internetové stranky — analogie
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Obr. 1 — Komponenty ucinnej internetovej stranky (Bauer, 2009, [online])

1.3 Internetovy marketing a jeho efektivita

Internetovy marketing ma rovnaké ciele ako ten klasicky, ale oproti klasickému mar-
ketingu je primdrne zamerany na jeho efektivitu pri transformécii klasickych zazitych mar-
ketingovych stratégii. "Cely proces od prvého oslovenia potencidlneho navstevnika k opa-
kovanym akcidm zakaznika mozno na internete ovela lepSie sledovat’ a ovplyviiovat’ ako
u off-line reklamy, public relations, podpory predaja a pod.” (Krutis, 2007, [online]). To je
dané technickymi moznostami internetu. Vdaka konkrétnym nastrojom (Google Analy-
tics) mozno podrobne sledovat’ web stranky a nasledne vyhodnocovat’ vysledky a névrat-
nost’ investicii.

,»du tri zakladné predpoklady, ktoré efektivnost’ (internetového marketingu) ovplyv-
fuju. Lacno dostat’ navstevnikov na web, potom ich ¢o najviac zmenit' na zdkaznikov a
presvedcCit’ ich, aby nakupili ¢o najviac a opakovane. "(Kruti§, 2007, [online]). Podobna

schéma plati aj pre model inzertného webu, kde nemusi ist’ o kiipu produktu.
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"Internetovy marketing je marketing, ktory sa odohrava v Specifickom prostredi in-
ternetu a vychadza zo vSetkych praktik klasického marketingu. Nastroje, ktoré vyuziva, st
v uzsom ponati len internetova reklama a vlastna webova stranka. V SirSom zmysle potom
aj d’alSie nastroje marketingovych komunikacii, ktoré sa na internete tiez uplatiiuji: online
public relations, online direct marketing a podpora predaja na internete. " (Krutis, 2007,
[online])

Technologie a samotny internet zazivaji burlivé obdobie vyvoja a tak kazdym rokom
sa pojem ,,internetovy marketing™ vyznamovo postuva d’alej, obohacuje sa 0 nové pojmy,
iné naopak upadaju do zabudnutia. Samotny vyvoj je natol’ko rychly, ze ani marketéri ho
»hestihaju® vstrebat: ,,Predstavy marketérov o internetovom marketingu st ¢asto velmi
nevyrovnané a podla toho vyzerd aj kvalita jeho pouzitia. Prieskum PouZitie a znalosti
internetového marketingu 2010 si kladie za ciel’ zmapovat’ postoje, ndzory a zakladné zna-
losti ¢eskych marketérov a priniest’ prvé ucelené data na tuto tému.* (Stibrukova, 2010,
[online]) Vyskum vsak este len prebicha.

Napriklad firma SEO Expert definuje svoje sluzby v oblasti internetového marke-
tingu takto: ,,V prvom rade zacina (internetovy matketing) navrhnutim celého projektu,
postavenim webovych stranok ¢i eshopu s prvkami pouzitelnosti a pristupnosti pre ¢o naj-
Sir§iu mnozinu zékaznikov, zistenim vhodnych kluicovych slov, d’alej pokracuje napisanim
atraktivnych textov, zoptimalizovanim pre vyhladavace (SEO), testovanim hotového diela
na uzivateloch, spravou reklamnych kampani vo vyhladavacoch aj mimo nich, pravidelnu
podporu PR clankqmi a v neposlednom rade nesmie chybat’ monitoring a reporting.” (SEO
Expert, 2010, [online])

Spolo¢nost’” Zaraguza Digital predstavila svoju marketingovlli sustavu virdlnych
prvkov s hlavnou myslienkou, Ze v digitalnej ére sa marketingové posolstvo moze trans-
formovat’ do roznych poddb. Zhromazdili na jednom mieste vel'mi komplexnym spdsobom
moznosti, ktoré ponutka internet (origindlna sustava je umiestnena v prilohach). Tabul'ka sa
napadne ponasa na Mendelejevovu sustavu a bola uspeSne zostrojend za Ucelom self-
proma tejto novej spolo¢nosti. Sustava viralnych prvkov sa okamzite ,,rozvirila Siroko —

d’'aleko®.
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1.3.1 Prvky

e Textové —e-maily (retazové, s historkou, sutazné, spam), blogy, wikis prispevky,
e-books (navody, sprievodcovia, pribehové, odborné), ndzvy (domén, produktov,
sluzieb), pdf subory (navody, prirucky), excel tabul’ky (od dat az po vided)

e Interaktivne — microsites, hry, advergames, web s atrakciou, widgets, aplikacie
(plugin, test, kvizy, anketa)

e Multimedialne — kratke vide4 (recenzia, ndvod, home, making of, test), dlhé vided,
filmy serialy, dokumenty, zdznamy), animacie (pozdravy, blahozelania), live videa,

e Zvukové - piesne, zvukové zaznamy, audio, books, (odborné, rozpravkové, eduka-
tivne), zvuky, (do hier pre operaéné systémy)

e Vizualne - fotografie (kolaz, retus, montaz, profilova fotka na soc. Sietach), grafi-
ky (screenshoty, mapy, grafy, logo, avatar), ilustracie (vtip, komix, karikatara), ppt
prezentacie (vtipné, praktické, emocionalne)

e Podporovace Sirenia — kontextova reklama, bannery, intranet, virtudlne svety,
RSS, affiliate program, product placement, stranky so zdielanym obsahom, torren-
ty, PC hry, Search Engine Optimization (SEO), tagy a kategérie, bookmarking,
sponzoring, forum, Instant Messaging, e-milové statusy, Search Engine Marketing
(SEM), komunitné stranky, blogy, mikroblogy, podcasting, newsletter

e Socialne siete — profily, statusy, skupiny, eventy, osobné spravy, verejné spravy,
masové spravy, fan stranky, vlastné reklamné formaty, notifikacie, pozvanky, dis-
kusie, komentare, fotoalbumy, videoalbumy, odkazovanie na priatel'ov v statusoch,
mini feed, news feed
(Zaraguza Digital, 2010, [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 TVORBA INTERNETOVEJ STRATEGIE

Dobre pripravena internetova stratégia umoznuje efektivne vyuzivat’ jednotlivé on-
line marketingové nastroje s minimalnymi ndkladmi a maximalnym efektom. Zakladom
kazdej internetovej stratégie je stanovenie konkrétnych cielov. Na zéklade zvolenych cie-
l'ov sa nasledne odvija tvorba celej internetova stratégie. Odstranenie chyby neskor moze
byt nickol'’konasobne drahSie. Pri tvorbe stratégie je potrebné je skiimat’ a odpovedat’ na

tieto otazky:

e Ciele webu - aké su, ako ich hodnotit’, do akej miery su realne?

e Trh - ako velky je cielovy trh, aky je jeho potencial, existuju na niom nejaké
potencidlne zaujimavé segmenty?

e NavstevniCi - kto st potencialni a realni navstevnici, aké su ich vlastnosti,
aké maju potreby?

e Konkurencia - kto st najvacsi konkurenti, aké st ich konkuren¢né vyhody,

kde maju slabiny, aké st vlastné konkurenéné vyhody?

(Dobry web, 2010, [online])

2.1 Urdcenie ciel’a webu

Urcenie cielov sa odvija od typu webu. Kazdy typ webu mdze mat’ rdzny ucel.
Komercéné weby st vytvarané hlavne na podporu obchodu a urcitej organizacie. Navstev-
nikmi webu su stcasni a potencialni zakaznici, investori, novinari ale i konkurencia. Pre-
vazujicim Ucelom je obslizit’ uZivatel'a tak, aby to spolo€nosti prinieslo priamy alebo ne-

priamy zisk.

Informaéné weby maju za ciel’ poskytovat’ informécie. Suvisia napriklad s vladou,
Skolstvom ¢i neziskovymi organizdciami. Rovnako mézu sluzit’ pre komeréné ucely, ale
ich hlavnou tulohou je stale informovat. (T.A. Powell, 2004, s.148) Ked'Ze ide zvicsa
0 komerény model zaloZeny na ziskoch z reklamy, hovorime o inzertnom portale, kam

radime aj portal ipodnikatel’.cz.

Jednotlivé ciele by nikdy nemali odporovat’ poslaniu webu, naopak mali by ho

podporovat’. Konkrétne ciele by mali byt SMART:
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S SPECIFIC - S$pecifické, o najkonkrétnejsie
M MEASURABLE — meratel'né a presné

A AMBITIOUS - ambicidzne

R REALISTIC - realistické

T TIME-BOUND — ¢asovo ohrani¢ené

2.2 Potencial trhu

Podrobné informacie o internetovej populacii ponika nezavisly projekt NetMoni-
tor. Prepaja pritom dva vyskumné projekty: Meranie navstevnosti internetu a Vyskum so-
ciodemografie navstevnikov internetu. Médidm zapojenych a meranych v NetMonitore
poskytuje oproti inym systémom informdacie o navstevnosti na urovni realnych uzivatel'ov
(skuto¢nych l'udi z panelu) a tiez informaciu o sociodemografické profile uzivatel'ov tychto
serverov a ich sekcii. Data su pouzivané medidlnymi agentiirami na pldnovanie rekla-
mnych kampani na internete a slizi trhu ako akasi jednotnd mena v stvislosti s meranim
navstevnosti. Data navStevnosti su tieZ prezentované Sirokej verejnosti v podobe verejnych
vystupov a rebrickov. V meraniach st zapojené najvyznamnejSie a najnavstevovanejSie
ceské médid a portaly. Realizatorom je nezavisly organ, ktory zabezpecuje objektivitu a
nestrannost’ merania. Zadavatelom merania je Zdruzenie pre internetovl reklamu (SPIR).

(NetMonitor, 2009, [online])

NetMonitor meria vel'kost’ internetovej populacie a zistuje sociodemogragocké fak-
tory: pohlavie, vek, vzdelanie, rodinny stav, po¢et 0s6b v domacnosti, ekonomicku aktivi-
ta, prijem, vel'’kost’ miesta bydliska, kraj, vybavenost’ domacnosti, miesto pouzivania inter-
netu, sposob pripojenia, frekvenciu uzivania internetu, IT znalosti. Blizsie sa venuje eko-
nomickym faktorom, ako charakteristika zamestnania, typ podnikatel'skej ¢innosti, pocet
podriadenych, typ ekonomickej necinnosti — tieto tidaje su atraktivne z hl'adiska posudenia
cielového trhu portalu ipodnikatel.cz. Sktima aj ¢innost’ respondenta na PC, pravidelné

aktivity na internete, ¢i ¢as traveny na zahrani¢nych serveroch.

Meranie navstevnosti sa tyka konkrétnych domén a vo verejnych vystupoch ich na-
jdeme zoraden¢ jednak podl'a navstevnosti a jednak podla kategorii. Trzny potencial porta-
lu ipodnikatel.cz mézeme posudzovat’ najma na zaklade udajov z kategorie ,,Ekonomika,

finance, pravo®.
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2.3 Analyza navStevnikov a potencialu trhu

2.3.1 Persona, uzivatel’sky scenar

Pri tvorbe nového webu, ked’ este neexituji datové zdroje, je uzito¢né vytvorit’ si
modely navstevnikov webu — personu. Je to ¢lovek, budici navstevnik daného webu, ktory
je umelo vytvoreny na papieri na zaklade udajov o danej cielovej skupine. Persona by ma-
la byt’ ¢o najrealnejSia — mala by obsahovat’ nasledujuce udaje: meno, fotka, vek, bydlisko,
zaujmy, rodinny stav, vzdelanie, zamestnania (prijem). Okrem sociodemografickych tda-
jov je uzito¢né opisat’ vzt'ah k danym produktom alebo sluzbam, znalosti, sposob pouziva-
nia, motivaciu, s akou tento ¢lovek prisiel na web ¢i situaciu, v akej sa ¢lovek nachadza pri
navsteve webu. ,,Ide hlavne o to, ¢o najviac si 'udsky priblizit’ naSho umelého ¢loveka a
jeho kontext pri pouzivani vasho webu. Mali by ste sa pytat’ "Aky nazov tejto stranky by
prisiel logicky Davidovi?", nie "Ako pomenuje thto stranku?".“ (H1: Snizek, 2006, [on-
line])

Persona je uzito¢na pri samotnom navrhovani webu, pri rozhodovani, obsahu, prv-

koch v navigacii, pri pomenovani polozky v menu,...

Na personu nadvazuji uzivatel'ské scendre - tie reprezentuju ulohy, ktoré checu l'u-
dia na danom webe plnit’. Ide o kratke pribehy, ktoré popisuju spravanie 'udi na danom
webe. Uzivatel'ské scenare sa zvycajne spajaju s personami — k jednotlivym uzivatelom sa
priradia ulohy a tikony, ktoré bude chciet’ na webe riesit’. ,,Dobre pripravené uzivatel'ské
scenare vam umoznia navrhnut’ web presne pre l'udi, ktori ho budl pouzivat’, dontti vés

reSpektovat’ ich potreby.*“ (H1: Snizek, 2007, [online])

Z uzivatel'skych scenarov by mala vychadzat’ Struktura webu, obsah a rozlozenie
jeho jednotlivych stranok aj prepojenie suvisiacich stranok pomocou kontextovych odka-

zov. Vyuzivaju sa aj na testovanie webu.

Persona a uzivatel'ské scenare st napomocné pri tvorbe insightu - pomahaja sustre-
dit’ sa na navstevnikov webu, obmedzia pri rozhodovani vlastné dojmy a domnienky. Je
paradox, Ze samotny proces tvorby persony, ¢i scendra je postaveny na najmi na vlastnych

domnienkach. Preto najbezpecnejsia analyza je taka, ktord vychadza z redlnych dat.
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2.3.2 Google Analytics

Sluzba Google Analytcis (GA) je statisticky nastroj od Googlu na podrobntl analy-
zu webu. Do zdrojového kodu urcitej domény/webovej lokality sa vlozi sledovaci kod
(tracking code), ktory sluzi na komunikaciu domény/WL so servrom GA. Na zaklade trac-
king kodu potom GA server dokaze precitat’ cookies stibory. Cookie je maly textovy subor,
ktory obsahuje identifikacné udaje a byva ulozeny do uzivatelovho pocitaca doménou na-
vstivenou. Tieto udaje su odoslané na server pomocou ziadosti o neviditelny GIF stubor.
Ked” GA server prime Ziadost, data ulozi do vel'kého textovy subor s ndzvom logfile. Kaz-
dy riadok v logfile obsahuje pocetné atributy o zobrazeni stranky: kedy sa stranka zobrazi-
la (datum a cas), odkial' navstévnik prisiel (odkazované webové stranky, vyhladavace,
atd’), kol'’kokrat navstevnik bol na mieste (pocéet navstev), lokalitu (geografické umiestne-
nie), kto navstevnik (IP adresa). Na zaklade ziskanych dat GA vytvori komplexny vystup
vo forme prehl'adnej spravy. (Cutroni, 2007, s. 3-10)

Prehl'ad névstevnosti poskytuje moznost’ zobrazit’ charakteristiky réznych skupin

navstevnikov a preskiimat’ rozli¢né faktory, ktoré ovplyvituju kvalitu navstevy.

Pocet navstev na stranke je najzékladnejSim meradlom efektivnosti propagacie
stranky. Vysoky pocet novych navstevnikov ukazuje, Ze ste uspesni v ziskavani navstevni-
kov svojej stranky. Vysoky pocet navstevnikov, ktori sa vracajl, ukazuje, Ze obsah stranky

je dostatocne zaujimavy na to, aby sa navstevnici vratili.

V sekcii Jazyky ¢i Mapy ziskame vizualizaciu udajov o objeme (navstevy, zobra-
zenia stranok) a kvalite (zobrazenia strdnok za jednu navsStevu, miera konverzie, hodnota

navstevy) vzhl'adom ku nakonfigurovanému jazyku alebo geografickej oblasti.

Zobrazenie stranok je celkovy pocet stranok zobrazenych na danej doméne a sluzi
ako vSeobecny sposob merania pouzivania stranky. Priemerny pocet zobrazeni je jednym
zo spdsobov merania kvality navStevnosti. Vysoky priemerny pocet zobrazeni naznacuje,
Ze navstevnici so strankou pracuju. Moze to byt vysledkom primerane zacielenej navstev-
nosti (navstevnici, ktori sa zaujimaji 0 ponuky na stranke) alebo vysokou kvalitou obsahu,

efektivne prezentovaného na stranke.

Cas straveny na stranke je jednym zo spésobov merania kvality nédvStevnosti. Vel-
ké mnozstvo dlhych navstev naznacuje, Ze navstevnici intenzivnejsSie pracujui so Strankou.
Udaj o priemernom case mdze byt zavadzajuci, pretoze navstevnici ¢asto nechavaju okna

prehl'addvaca otvorené, aj ked’ prave so strankou nepracuju.
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Miera odchodov je percento navstev jedinej stranky (t.j. navstevnik stranku opustil
z uvodnej stranky) a oznacuje kvalitu navstev. Vysokd miera vystupov (opustenie stranky)
obycCajne znamend, zZe vstupné stranky (tj. strdnky zobrazené po kliknuti) nie si pre nav-

Stevnikov vhodné.

Verni navstevnici sa obyc¢ajne zaujimaju o obl'ibenu znacku a vela viacndsobnych
navstev ukazuje na dobré udrziavanie zakaznikov. V sekcii lojalita zistite kol'’ko navstev-
nikov kol’kokrat navstivilo opakovane web. V d’alsom stipcovom diagrame st navtevnici
rozdeleni podl'a po¢tu dni, ktoré uplynuli od ich poslednej navstevy — vidime tak intenzitu

ich zaujmu.

Hibka navstevy je meradlom kvality navitevy. Velké mnoZstvo zobrazeni stranok
na navstevu naznacuje, Ze navstevnici s vasou strankou zna¢ne pracuju. Grafy umoziuju
vizualizovat’ celkové rozlozenie navstev, namiesto jednoduchého zobrazenia priemerné¢ho
poctu zobrazeni stranky na navstevu. Mozeme vidiet’, ¢i niekol'’ko navstev vychyl'uje prie-
merné zobrazenie stranky smerom nahor alebo ¢i vic¢Sina navstev stranky rezultuje do vy-

sokého poctu prezretych stranok.

GA mapuje aj mnozstvo udajov o uzivatel'ovom technickom zazemi, dokdze zistit’
typ prehliadaca, operaény systém, hibku farieb obrazovky, rozlisenie obrazovky, verziu
formatu Flash, podporu jazyka Java. Z vlastnosti siete ur¢i poskytovatela sluzieb, nazvy
hostitel'ov, rychlost’ pripojenia. Zmapuje pouzivanie mobilnych zariadeni a ich mobilnych
operatorov. Optimalizaciou stranky v ramci vhodnych technickych moZnosti sa zvysi jej
putavost’ ¢i pouzitel'nost’ a nasledne miera konverzie a objem predaja.

GA poskytuje podrobny prehl'ad roznych druhov zdrojov, ktoré ziskali vlastnej
stranke navstevnost. RozliSujeme pritom priamu navstevnost’ (preklik zo zalozky alebo
vypisanie URL adresy), odkazujice stranky (preklik na odkaz z inej domény) a vyhlada-
vacie nastroje (preklik na odkaz zo stranky s vysledkami vyhl'adavania). Priama navstev-
nost’ moze zahfnat navstevnikov zverbovanych offline kampanami (napriklad tlacou, tele-
viziou). Vysoky podiel navstev sprostredkovanych vyhl'adavacom znaci vysoké pozicie vo
vyhladavacoch a teda kvalitny Casto aktualizovany obsah alebo dobré SEO. GA poskytuje
aj zoznam klacovych slov, vdaka ktorym sa navstevnici presunuli od vyhladdvaca na
vlastny web. Pouzitim moznosti “Segment” sa daju rozdelit’ navstevy podl'a mesta, typu
navstevnika alebo inych faktorov. Je dodlezit¢ skimat’ rozdiely v spravani navsStevnikov

Z roznych zdrojov.


https://www.google.com/analytics/reporting/browsers?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/browsers?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/colors?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/resolutions?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/resolutions?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/java?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/java?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/networks?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/networks?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/speeds?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/devices?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/carriers?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
https://www.google.com/analytics/reporting/carriers?id=11854029&esig=0&pdr=20100222-20100324&cmp=average&trows=10&gdfmt=nth_day
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Z obsahu je k dispozicii prehl'ad najnavstevovanejsich, ¢i najoblibenejSich ¢lan-
kov, zéroven ukazuje ako su pouzivané. Vysoka miera odchodov naznacduje, ze stranka
zobrazena po kliknuti, by mala byt’ znova navrhnuta alebo upravena vzhl'adom na Kl'aicové
slova. Vysoka hodnota ¢asu na stranke moze oznacovat’ obsah, ktory je pre navstevnikov
obzvlast’ zaujimavy. Vysoky pocet vystupov zo stranky, ktora nie je cielova, méze nazna-
Covat, zZe stranke je neprehl’adna, alebo Ze sposobuje chyby pouzivatel'ov. Vidime aj ob-

sah, ktory primel najviac uzivatel'ov klikntt’ na reklamy od Googlu.

Funkcia Prekryvanie stranky umoziiuje vytvorit mapu s udajmi, ktoru ,,prilozi“
priamo na stanku. Mapa ukazuje kolko I'udi kliklo na ktor polozku na webe alebo ktora

polozka ako plni konverzné ciele a pod.

Preskiimat’ sa da aj to, ako ndvStevnici vyuzivaji vyhladdvanie na stranke: pocet

vyhl'adavani a ich efektivita, vyhl'adavané vyrazy, kategorie,... (zdroj: Google Analytics)

Vsetky tieto tidaje a data sa daji rézne filtrovat’, navzdjom kombinovat’ a porovna-
vat. GA umoziuje aj segmentaciu navstevnikov na zaklade zvoleného kritéria. Stac¢i mat’

bystré oko a venovat’ tomu ¢as.

(Google Analytics, 2010, [online])

2.4 Analyza konkurencie

Nikde inde nie je konkurencia tak 'ahko dostupnd, ako na internete. Vd'aka tomu je
jednoduché prist’ o zakaznika — najvyraznejSie to plati pri kiipe produktu - staci ak zada
jeho presny nazov vyuzije sluzbu porovnania cien. No aj pri (inzertnych, spravodaj-
skych,..) weboch, kde zvycCajne byva najdolezitejsi obsah, je to podobné. Pri vyhl'addvani
urcitej informécie ma potencialny ,,zdkaznik* zvy€ajne otvorenych viac okien naraz, in-
formécie na stranke vnima selektivne, je 'ahké o neho prist.

Dostupnost’ konkurencie na internete ma aj odvratenu stranu mince — tentokrat po-
zitivnu. Z hl'adiska vlastného projektu sa totiz na konkurenciu nemusi striechnut’ ¢i pracne
ziskavat/kupovat’ informécie, ako to plati v skuto¢nom svete — konkurenény web mdézeme
»vyzliect donaha* az po zdrojovy kdd prostrednictvom niekol'kych kliknuti.

Doélezité je rozlisit’ a najst’ konkurenciu. Nie vzdy je to jednoduché. Existuje na to

niekol'ko sposobov:
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eV znamom Katalégu webovych stranok (CR - seznam.cz, vo svete - yahoo.com,
dmoz.org) sa podla kategorie, ktora je najbliz§ia danému oboru podnikania, da
l'ahko zistit', aké weby s v danej kategorii zaregistrované.

e PresnejSie informécie mozno ziskat’ z fulltextovych vyhladavacov, postup je vsak o
nieco naroc¢ne;jsi — je treba odhadnat, pomocou akych kl'icovych slov budu dané
sluzby alebo produkty vyhladavat’ potencidlni zakaznici. Pri existujicom webe in-
fomacie o kIaiGovych slovach poskytne sluzba Google Analytics. Ziskané frazy sa
nasledne zadavaju do najrozsirenejsich fulltextovych vyhl'adavacov - odkazy na pr-
vej, maximalne druhej stranke povazujeme za konkurenciu.

e DalSou moznostou je ruéne vyhl'adat’ tematické, odborné alebo fanusikovské weby
a zistit’, ktoré firmy na nich inzeruji alebo maji umiestneny odkaz na svoje stran-
ky.

e Opytat’ sa vlastnych zakaznikov - pre dotazovanie je mozné vyuzit’ ankety na vlast-
nom webe ¢i vlozit’ otazku do tematicky blizkeho diskusného fora.

(H1: Saur, 2007, [online])

Vo vysledkoch vyhladavania fulltextovych vyhl'adavacov rozliSujeme prirodzené
vysledky (orgaic search), ale aj platené pozicie - najéastejSie PPC inzeratov (napr. Sklik v
Zozname, AdWords v Google). Celkovy pocet prirodzenych vysledkov na danu frazu po-
skytuje hruby odhad jej konkurencnosti. Pocet platenych inzeratov vo vysledkoch - ak st
vSetky pozicie obsadené relevantnymi inzeratmi - naznacuje dobry komerény potencial
frazy. Urcitym vodidlom moze byt aj pocet a kvalita tematickych informac¢nych webov, ¢i
uz profesionalnych, alebo fantiSikovskych.

Pri analyze je jednotlivych konkurenénych webov hodnotime samotnt webstranku -
chyby sa l'ah$ie hl'adaju na cudzich weboch ako na vlastnom, déverne znamom. Skumanie
ponuky napovie ktoré konkuren¢né produkty (sluzby, obsah) ma zmysel zaradit’ na vlast-
ny web. Pomocou vyhladavacov zistime, ako je konkurencia propagovana - objavime
stranky, ktoré na konkurenciu odkazuju a pod. (H1: Saur, 2007, [online])

Je dolezité rozlisit, ktoré informacie budi pri vlastnej tvorbe stratégie prospesné

a venovat’ ¢as vyberu ,,spravnych* kritérii pre analyzu.
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3 ANALYZA WEB STRANKY

3.1 Domovska stranka

,Pretoze rozhodnutie o tom, ¢i zostat’ alebo odist’ (na stranke) sa ¢asto odohrava na
domovskej stranke alebo po vzhliadnuti jednej ¢i dvoch stranok odkazovanych
z domovskej stranky, domovska stranka musi okamzite ponuknut svoju hodnotu
a Umoznit’ navstevnikom najst’ dobré dolezité ,,veci® pocas niekol'kych sekund.” (Nielsen,
2005, s. 46) Z tohto dovodu je nutné dodrziavat’ Standardy dizajnu uZivatel'ského rozhrania
— uzivatelia nemaju ¢as ani chut’ ucit’ sa nieco nové. Originalita a poruSovanie konvencii je
vhodna pre umelecké projekty. Pri informac¢nom portaly su alfou a omegou informécie
a ich hodnota.

Podl'a Steva Kruga musi hlavna stranka obsahovat’:

e Logo a poslanie serveru. Hned na zaciatku sa pouzivatel musi dozvediet’, o aky ser-
ver sa jednd a na €o slizi. A ak je mozné aj to, preco je prave tu a nie na nejakom inom
serveri.

e Hierarchia serveru. Z domovskej stranky serveru by malo byt zrejmé, ¢o na serveri
mdzem najst, o tam moZem robit’ a ako je server organizovany. O to by sa mala po-
starat’ globalna navigacia.

e VyhPadavanie. Rozsiahle servery by mali mat’ na domovskej stranke zobrazené vy-
hl'adavacie pole.

e Uputavky. Podobne ako obal Casopisu, mala by aj domovska stranka upozornit’ na
atraktivny obsah vo vnutri. Obsahové uputavky vyzdvihuju najnovsie, najlepsie alebo
najobl'ibenejsie informacie.

e Aktualny obsah. Ak z4visi tspech serveru na tom, aby sa pouzivatel Casto vracal, ma-
la by domovska stranka obsahovat’ oblast’, ktora bude Casto aktualizovand. Aj server,
ktory nepotrebuje pravidelnych navstevnikov, by mal prejavovat’ nejaké zndmky Zivo-
ta.

e Vymenné reklamy. Priestor domovskej stranky by mohol byt’ vyuzity tieZ pre najroz-
nejsiu reklamu (ale nemusi to tak byt).

e Zastupcovia. Najziadanej$i obsah si zasluzi vlastné odkazy na domovskej stranke, aby

ich Pudia nemuseli lovit’ niekde v hibke serveru.
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e Registracia. Pokial’ server vyuziva registraciu, mal by byt na domovskej stranke od-
kaz umoznujici zaregistrovanie a odkaz sliziaci na prihlasenie uz registrovanych pou-
Zivatel'ov.

(S. Krug, 2006, s. 82 — 83)

Nielsen tiez upozoriiuje, ze primerny uzivatel’, ktory navstivi urcita stranku po pr-
vykrat, nebude novym uZzivatelom v pravom zmysle slova. Bude totiz poznat’ principy
fungovania inych webov, ktoré nazbieral pocas svojho pestrého ,,online zivota®. Tuto sku-
tocnost’ je treba vyuzit' pri tvorbe webu a vytazit' z neho €o najviac — pouzit’ pravidla
Vv kreativnom zmysle, no nikdy nie na ukor pouzitel'nosti a intutivneho ovladania.

Vizualny dizajn by mal postupovat’ od domovskej stranky k jednotlivym Castiam

a strankam s obsahom.

3.2 Kompozicia a rozvrhnutie stranok

Spravne navrhnuté stranky maja jednotné rozvrhnutie prvkov, z ktorych sa sklada-
ju. To znamend, ze zhruba vSetky stranky maja hlavna navigaciu vzdy na tom istom mies-
te, rovnako rieSenu lokalnu navigaciu, rovnaké vel'kosti a umiestnenie textov a obrazkov.
To zavisi od druhu a mnoZstva informacii, ktoré web ponuka. Zaklad je prisposobit’ kom-
poziciu obsahu. Na internete sa uz vzili ur€ité konvencie — kompozicie, ktoré sa osvedcili.

Najcastejsie sa stretneme s tromi typmi:
Top-left-bottom

Je oznacenie rozvrhnutia, ktoré ma rozmiestnenu navigaciu hore, vl'avo a dole. Je
jednym z najCastejSie pouzivanych Stylov na sti¢asnych webovych strankach. Horna cast’
stranky je vyhradena popisu, logu a Casto obsahuje globalnu navigaciu. Nalavo byva
umiestnena lokalna navigacia. Pokial’ je web maly, obsahuje I'ava strana globalnu naviga-
ciu a v hornej Casti su napriklad pomdcky a d’alSie informécie . V spodnej Casti obrazovky
su obvykle textové odkazy dopliujice navigaciu, pripadne tu mézu byt informécie o au-

torskych pravach, alebo kontaktné informacie. (T.A. Powell, 2004, s. 379 — 382)
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Zahlavie, zapdtie

Tento typ je vhodny pre stranky zamerané na obsah — rozsiahle texty, fotogalérie a
podobne. Toto rozvrhnutie ma navigaciu v hornej a dolnej Casti stranky. Cela Sirka moze

byt’ vyuzita pre obsah. (T.A. Powell, 2004, s. 382)
Vycentrovany a plavajuci styl okna

Coraz obl'tibenejsi $tyl rozvrhnutia stranok. Zakladnou vlastnost'ou je zarovnanie na
stred obrazovky. Sirka stranky byva pevne uréend, a cely obsah je potom zarovnany na
stred. Stranky zarovnané nalavo, s pevne stanovenou Sirkou moZu na vac¢Sich monitoroch
vyzerat’ mensie, a moze vzniknit’ prazdny priestor okolo. Preto je centrovanie idedlnym

sposobom ako priestor opticky vyvazit'. (T.A. Powell, 2004, s. 384 — 388)

Mohlo by sa zdat,, Ze takéto obmedzenie na 3 rozvrhnutia je potlacanie kreativity,
ale skusenosti ukazuju, Ze niektoré rozvrhnutie stranok funguje lepsie ako iné. Kreativne
rozvrhnutie, ktoré je sice vizualne vel'mi inSpirujuce, sa povazuje skor za nebezpecné, pre-
toze pravym uUcelom rozvrhnutia je napomaéhat pouzivatel'ovi v pouzivani. ,,UZivatelia
vedia, ¢o mozu ocakavat’. St rychlejsi a bezprostrednejsi, ked’ webovému serveru rozume-

ju.“ (T.A. Powell, 2004, s. 389) Konzistencia je bezna aj v printovych médiach.

3.3 Zakladné principy grafického dizajnu

Pri ndvrhu webu je vel'mi dolezita vizudlna stranka. T4 vytvara prvy dojem pouZi-
vatel'a. Clovek najskor vnima farby a tvary, az potom zaéina &itat’ jednotlivé slova. Preto
velka Ulohu pri vytvarani webu zohrdva graficky dizajn, ktory rieSi prepojenie pisma

a obrazu. Ma Styri zakladné pravidla — kontrast, opakovanie, zarovnanie a blizkost'.

Kontrast je jednym z najucinnejSich spdsobov, ktorymi moézeme zvysit vizudlnu
pritazlivost’ stranok, vyvolat’” zdujem, ktory pritiahne citatelovu pozornost a stcasne
umozni vytvorit’ lepSie organizovanu hierarchiu medzi ré6znymi prvkami dokumentu. Kon-
trast robi odlisné veci odliSnymi, vyzdvihuje dominantné prvky a vnasa dynamiku. Kon-
trastné prvky pritahuju pozornost. Aby bol kontrast skutocne G¢inny, musia sa dva ele-

menty vyrazne liSit’. (S. Antolova, 2005)
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Kontrast mézeme vytvorit’ prostrednictvom velkého a malého pisma, tenkej a hru-
bej Ciary, teplou a studenou farbou, horizontadlnym a vertikalnym prvkom, Sirokym rozstu-

pom a tesne priliehajacimi riadkami, malym a vel'kym grafickym prvkom ...

Opakovanie posiliiuje konzistenciu a vytvara pocit jednotnosti. Princip opakovania
znamena, ze niektoré Casti ndvrhu su cielene opakovane pouzité¢ v rdmci celého vytvarané-
ho materialu. Opakovanie vizualnych elementov v celom navrhu zjednocuje a obohacuje
materidl spojenim inak oddelenych casti. Opakovane mo6zeme vyuzivat’ vztahu farieb, tva-

rov, textur, priestorovych zavislosti, typov ¢iar, velkosti atd’. (S. Antolova, 2005)

Prvky na stranke by mali byt usporiadané podla ur€itych pravidiel. Zarovnanie vi-
zuélne prepaja prvky. Ak su prvky na stranke zarovnané, vytvaraji dojem sudrzného celku.
V pozadi tohto principu sa skryva snaha o zjednotenie a usporiadanie stranky. Zarovnanie

je dolezitym aspektom grafického navrhu. (S. Antolova, 2005)

Podra principu blizkosti by sme mali prvky, ktoré spolu navzdjom stvisia zoskupit
spolu. Prvky ¢i celky, ktoré nemaju vzdjomnu suvislost’, by mali byt umiestiiované d’alej

od seba. (S. Antolova, 2005)

Konzistencia znaci predvidatelnost’. PredvidateI'né usporiadanie znamena, ze uziva-
tel’ vidi jedno, dve oznacenia a na ich zadklade vie, ¢o oCakavat od zvysku systému. Tento
princip je obzvlast dolezity pre uzivatelov, ktori su prvy krat na stranke. Konzistencia je
prinosom aj pre ostatnych, pretoZe je pre nich I'ahké sa oznafenia naucit, pouzivat’ ich, a

teda si organizaciu systému ani neuvedomuju. (S. Antolova, 2005)

Pouzivatelia st neustale bombardovani podnetmi z webovych serverov. Kvoli nepre-
trzitej stimulécii uzivatelia niektoré data vedome alebo nevedome filtruji. Objekty alebo
stranky by mali byt od seba odliSené tak, aby pouzivatel’ 'ahko pochopil rozdiel medzi
nimi. Je dolezité, aby pouzivatel’ nestracal ¢as tym, ze sa bude pokusat’ zistovat’ rozdiely
medzi objektmi na stranke. Prvky musia byt’ od seba odlisené tak, aby si pouzivatel’ tento
rozdiel v§imol. Pouzivatel’ sa na stranke zvyc€ajne koncentruje iba na malu ¢ast’ informacii,
zvySok povazuje za Sum pozadia, ktory musi byt vyfiltrovany. Preto je potreba rozdelit
veci na stranke tak, aby sa pozivatel’ mohol efektivne koncentrovat’ s ohl'adom na vizudlnu

konkurenciu.

Zmyslové prispdsobenie nastava, ak si na urcity podnet zvyknu natol’ko, Ze nan uz nerea-

guju. Asi najzaujimavejSim prikladom je ,,banerova slepota®. Zmyslové prisposobenie na-
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znacuje, ze pocetné typy pisiem, animdcie a farebné oblasti na strdnke mézu byt ¢asom

prehliadané.

3.4 Vyznam pouZitel’nosti

Ak chceme charakterizovat’ pouZzitel'nost, vel'mi vyrecny je samotny nazov knihy
jedného z ,otca” webovej pouzitel'nosti, Steva Kruga: ,,Nenut'te uzivatel'a premyslat’
(Don’t make me think). Dnes hovorime, Ze web stranky by mali byt intuitivne. Ide o po-
znanie vnuknutim, vycitenim bez ndlezitého rozumového zddvodnenia. Intuicia teda vyu-
ziva uz naucené vedomosti a zruénosti. Vyuzite intuicie pri ovladani ma svoje korene uz
pri vzniku prvych vynalezov. Web a nakoniec vsetky technologie, ktoré sluzia 'ud’om, by
mali byt také jednoduché a zrozumiteI'né, Ze by im mala porozumiet’ aj sedemdesiatro¢na
starenka. Nie je to teda Ziadna nova myslienka, ktora prisSla s prichodom internetu. Nicho-
las Negroponte, autor bestselleru ,,Beeing Digital®, tzv. manifestu postinforma¢ného veku
hovori: ,,Vyznam komunika¢ného rozhrania, vhodnej vol'by ovladacich a zobrazovacich
prvkov sa da l'ahko ukazat’ — spomerite si ako nepriaznivo na ¢loveka posobi, ked’ stisne
privoldva¢ vytahu a kontrolka sa nerozsvieti, pravdepodobne kvoli prasknutej ziarovke.

Ide? Neide? Navrh a riadenie komunika¢ného rozhrania je pri kazdej technologii velmi

dolezitym prvkom.* (Negroponte, 2001, s. 78)

Vo svojej knihe tiez opisuje projekt, na ktorom pracoval v roku 1976: ,,Cielom bo-
lo vytvorit’ rozhranie, ktoré by umoznilo vyuZite pocitaca generdlom, prezidentom firiem
a Sestrocnym det'om. Systém bol navrhnuty tak, aby sa jeho obsluhe bolo mozné naucit’ za
pol mintty. Pritom sme vychadzali z toho, Ze l'udia vedia ako funguje stdl a police na kni-
hy — tieto vedomosti sme pouzili na prehliadanie dat a pre manipulaciu s nimi“ (Negropon-
te, 2001, s. 86). Podl'a podobnych principov sa potom budovalo rozhranie prvého operac-
ného systému Windows (desktop - ang. doslova doska pracovného stola, systém foldrov,
ktoré aj v redlnom Zivote vyuzivame v kanceléariach). Samotny Windows (nadstavba pre
opera¢ny systém MS-DOS) bol odpoved’ou Microsoftu na narastajucu popularitu grafic-
kych pouzivatel'skych rozhrani (november 1985). Nicolasove myslienky intuitivneho
vyuzivania toho, ¢o uz vieme (ako funguje stol, polica, knihy) by mali sprevadzat’ aj tuto
Linternetovl éru“ — nemali by sa vytvarat izolované systémy, ale kopirovat’ prirodzeny

I'udsky pohyb a Zivot.
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Pouzitelnost’ je kvalitativna vlastnost’ stranok, ktord hovori o tom, ako l'ahko sa
uzivatel' na strankach zorientuje, ako rychlo chape usporiadanie a navigaciu a S akym za-

zitkom zo stranok odchadza.

3.5 Pouzitelnost’ = efektivnost’ web stranky?

,Je to bolestné zistenie, ale 'udia myslia va¢Sinou len sami na seba a vas web je za-
ujima len do tej miery, do akej plni ich potreby a predstavy. Internet je ako arabska trznica,

kde pdsobi na Cloveka vel'a podnetov, a vy musite byt dobri a vynaliezavi, aby ste zaujali.*

(Snizek, 2009, [online])

Uzivatel’ oceni ak sa neplytva jeho ¢asom a moze rychlo vykonat’ to, ¢o si zaumie-
nil (efektivne) a rychlo to vykona vtedy ak je webstranka rozumne navrhnutd (pouzite-

Post’). Jedno teda tizko stvisi s druhym a navzajom sa dopiia.

Tab. | - KI'icové kritéria pre efektivne web stranky (Blazkova, 2005)

Uzivatel'sky privetivé | Dizajn strdnok navrhnuty na zaklade chovania uzivatelov. Ak existuje via-
(User friendly) cero druhov uzivatelov (zdkaznici, dodavatelia, tlac,...) je potreba

vytvorit osobitné sekcie.

Intuitivna Stranka by mala byt navrhnuta tak, aby jej uzivatel automaticky porozu-
mel, vedel sa na nej pohybovat a konat bez toho, aby na to musel

vyvijat snahu.

Predvidatelné Navigacia musi byt zrozumitelna a konzistentna. Vyhladavacie funkcie by
mali ponudknut o¢akavany vysledok — uzivatel by nemal byt prekva-

peny a zmeteny

Atraktivna Zaujimava grafika, farby, animacia

Informativne Vyvazené mnozstvo informdcii, ktoré uzivatel moze chciet alebo ocakava

s moznostou ziskat dodato¢né informacie.

Pomahajlice Pomoc, odpovede na najcastejSie kladené otazky - FAQ (frequently asked
guestion)a dalsSie prostriedky na okamzitu odpoved' na uZivatelsky

dotaz bez nutnosti obratit sa na zakaznicke (call) centrum.

Cestné Pravdivé, nezavadzajuce, plniace vSetky sfuby, ku ktorym sa prevadzkova-

tel stranok zaviazal.
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Jakob Nielsen definuje pouzitelnost’ stranok piatimi hlavnymi faktormi popisanymi

v tabul'ke.

Tab. 1l — KIai¢ové faktory pouzitel'nosti (Nielsen, 2003)

Nauéitelnost aké lahké je pre uzivatelov splnit zakladnd Ulohu, ak su na stranke prvy krat?

(learnability)

Efektivnost ked'sa naucia ovladat stranku, ako rychlo dokazu plnit Gdlohy?

( efficiency)

Zapamitatelnost | ked sa uZivatelia po nejakom €ase nepouZivania stranky vrétia, ako rychlo sa

(memorability) do toho opét dostanu?

Chyby kolko chyb uZivatelia robia, aké zavainé su, a ako lahko sa z omylov spamata-
(errors) jaz

Spokojnost nakolko prijemné je pouZivanie stranky?

(satisfaction)

3.6 Informac¢na architektara

Pouzitel'nost'ou priamo stvisi s informac¢nou architektarou. ,,Informac¢na architekta-
ra je oblastou zaoberajucou sa triedenim informadcii, ich usporiadanim a vhodnym pome-
novanim. Cielom informacnej architektiry je zjednodusit’ spitné vyhladévanie relevant-
nych informdcii ich vhodnou organizaciou, navigaciou a reprezentaciou. Ich cielom je do-
siahnut’ ¢o najefektivnejSie usporiadanie tychto dat a ulah¢it’ tak névStevnikom vyhlada-

vanie a pracu s nimi.”“ (SEO Expert, 2010, [online])

Predmetom informacnej architektary je otazka: Ako pouzivatel’ najde hl'adanu in-
formaciu? V praxi to potom znamena vybrat’ konkrétny systém hierarchie informécii, po-
menovanie jednotlivych stranok (nézvoslovie), sekcii 1 kapitol. Sucast'ou prace informac-
ného architekta je navrhovanie ovladacich prvkov a dynamickych komponentov pre pouzi-
vatel'ské rozhranie. Skiima najpouzivanejSie miesta a prvky webu a ,,Ako ich umiestnit’ na
webe®. Riesi teda organizaciu jednotlivych prvkov webu s dérazom na jednoduchost’

a prehl’'adnost’ ¢i logiku. Okrem toho sa IA zaobera zrozumitel'nostou obsahu, usporiada-
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nim informdcii v textovom obsahu jednotlivych stranok , navrhuje vhodné typy navigacie

a ich zacClenenie, vytvara podklady pre navrh layoutu stranky.

,Organizacia tzko stvisi s navigaciu, oznacovanim, a tagovanim. Hierarchicka or-
ganizicia Struktary webovych stranok casto hrd hlavna tlohu v navigatnom systéme. Na-
zvy kategorii hraji vyznamnu tlohu pri definovani obsahu tychto kategérii. Manuélne in-
dexovanie alebo tagovanie metadat je nakoniec nastrojom na organizovanie poloziek obsa-
hu do skupin na velmi podrobnej urovni. Napriek tymto uzko prepletenym vztahom je
mozné a uzitocné izolovat’ dizajn od organizacného systému, ktory bude tvorit’ zédklad pre

navigaciu a systém oznacovania.“ (Morville, Rosenfeld, 2002, s. 71)

Z praxe SEO Expert s.r.o. vyplynulo, Ze medzi 8 najcastejSich chyb na webovych

strankach patri:

. nevhodne zvolena navigécia

. neprehl'adné menu

. grafika prebijajiica funkcie webu

. nepochopenie zmyslu stranky

. neadekvatne uputavky na sluzby

. nevhodné $tyly a farby pisma

. nespravne rozmiestnenie prvkov

. neprehladné ¢lenenie textu a odsekov

(SEO Expert, 2010, [online])

3.6.1 Navigacia

Navigacia zahfna Specifické ovladacie prvky (odkazy, tlacidla, menu, formulare,
atd’.), ktoré uzivatel'ovi umoznuju pohyb medzi strankami, usporiadanymi v urcitej Struktu-

re.

Struktara logicky usporaduva a rozdel'uje jednotlivé informécie na stranke podl'a
roznych stvislosti. Struktura vi¢siny lokalit byva stromova - je to jednoduchy model, v
ktorom maja informacie jediné miesto a su zoradené do kategdrii medzi sebou nadriade-
nych a podriadenych. Kvalitnd Struktura webu napoméha tomu, aby sa pouzivatel’ lepSie

orientoval v informaciach, ktoré mu stranka ponuka. Pri navrhu Struktiry je najzasadnejSia
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vol'ba kritérii, podl'a ktorych sa $truktura bude tvorit. Struktira e-commerce webu najéas-
tejSie odraza Struktiru ponukanych produktov alebo sluzieb. Informaéné portaly ¢asto ob-
sahuju obrovské mnozstvo informacii z roznych oblasti, preto na nich najjdeme mnoho na-

viga¢nych prvkov, rozcestniky a aj nickol’ko menu. (Morville, Rosenfeld, 2002)

Zvyklosti webovej navigacie samovol'ne $pecifikuju vzhl'ad a umiestnenie navigac-
nych prvkov. Umiestnenie na Standardnych miestach ich dovol'uje uzivatel'om rychlo a bez
vigsieho usilia najst. Standardny vzhlad ulah&uje ich odlienie od ostatnych veci. Posky-
tuje oporné body. Dobré navigicia je ako zabradlie, ktorého sa méze navstevnik drzat, aby
sa citilil bezpecne. Hovori, ¢o vSetko sa na stranke nachadza. Odkrytim hierarchie naviga-

cia sa ukazuje obsah. Vysvetl'uje, ako mame stranky pouzivat’.

Spravne navrhnuta navigacia vzbudzuje doveru v l'udi, ktori stranky vybudovali.
Prostrednictvom dobre premyslenej navigacie mézu stranky zanechat’ v pouzivatel'ovi dob-
ry dojem. Pouzivatel’ l'ud’'om, ktori stranky vytvorili veri a je to jeden z hlavnych faktorov,

ktoré pouzivame pri rozhodovani o tom, ¢i sa na stranky eSte niekedy vratime.
Pozname r6zne druhy navigacie:

e Hilavna (globalna) navigacia — hovorime jej menu. Vyskytuje sa na kazdej stranke a
zvyc€ajne obsahuje odkazy na hlavné sekcie webu, alebo na podsekcie. Byva realizova-
né ako horna - vodorovna navigéacia, alebo bo¢né menu. Je hlavnym orientaénym bo-
dom, mala by sa nachadzat’ na kazdej stranke a na tom istom mieste. Musi byt’ konzis-
tentna.

e Lokalna navigacia — obsahuje odkazy na vnutorné stranky sekcie a podsekcie, teda
navigacia v rdmci podstranok. Lokalna navigacia sa najCastejSie vyskytuje na lavej
alebo pravej strane ako sucast’ vertikdlneho hlavného menu (rozbalend cast’ menu),
alebo doplnok horného menu. Na jednej stranke ich mdze byt niekol’ko.

¢ Kontextova navigacia — spaja suvisiace stranky, ktoré nemusia byt’ v Struktire vedla
seba a pomaha uzivatel'ovi najst’ detailnejSie alebo pribuzné informécie, o ktorych sa
piSe inde na webe. Kontextova navigacia sa vyskytuje formou odkazov priamo v texte
obsahu, alebo ako samostatny blok odkazov na "stvisiace stranky". Poméha tak uziva-
telovi v orientacii na webe, ale je prospesnd aj pri optimalizacii pre vyhl'adavace a cas-
to sa na tento ucel pouziva cielene.

¢ Pomocna navigacia - odkazy v pite stranky, mapa stranky, index ¢i sprievodca

(L. Rosenfeld, P. Morville, 2002)
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Je mozné pouzit’ pokro¢ilé navigacné techniky, ktoré odrazaju urcity socialny pri-
stup, personalizaciu — napriklad ponuka naj¢itanejsich ¢lankov, najpredavanejSich produk-
tov. Na rozsiahlejSich weboch byva moznost’ vlastného prisposobenia, ktoré si uzivatel’
sam navoli. Vel'mi Casta a obl'ibena je tzv. omrvinkova navigacia (ang. breadcrumb na-
vigation)- ma za tlohu vyznacovat’ polohu aktualnej stranky v hlavnej naviga¢nej Struktary
a zaroven umoznit’ rychly presun na stranky umiestnené vyssie v Strukture. Zvycajne sa
nachadza horizontalne na vrchu stranky, pod banerom a nad nadpisom, a ma textovu formu

Hlavna stranka > Sekcia > Podsekcia >... (Morville, Rosenfeld, 2002)

S navigaciou suvisia aj nastroje — ide 0 sluzby, ktoré mozno uplatnit’ takmer na ce-
lom webe a je dobré na ne odkazovat’. Zvycajne to byva tla¢ stranky, odporucanie zname-
mu, pridanie do obl'ibenych poloziek, odoslanie dotazu k produktu. Medzi néstroje sa ale
tiez da zaradit’ fulltextové vyhl'adavanie umiestnené na kazdej stranke. A najnovsie odkazy

na socialne siete ako napr. ,,Zdiel'aj na Facebooku®.
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4 METODODIKA CIELE A HYPOTEZY

Vo svojej praci teda budem analyzovat’ portal ipodnikatel.cz z viacerych uhlov po-

hl'adov. Vyuzijem pri tom rd6zne metody.

Pri analyze konkurencie vyuzijem metddu porovnavania, ktoré predstavuje zaklad-
nou metoédou pre hodnotenie. Vd’aka dostupnosti webovych stranok nepredpokladam Ziad-
ne tazkosti z hl'adiska vystupu (web), tdaje o SEO a komunikdcii nemdézem posudit

exaktne, vyvodim ich zo sekundarnych ukazovatelov..

Potencial trhu budem skumat’ analyzou dat z NetMonitoru, kde sa budem snazit’ na-
jst’ rozhodujuce trendy vo vyvoji ¢eského internetu a prehliadnuté moznosti pre rast porta-

lu.

Podrobny obraz o skuto¢nych navstevnikov webu mi ponukne néstroj pre webovu
analytiku Google Analytics. Pri podrobnych $tatistikdch r6zneho druhu vyuzijem predo-
vSetkym kauzalnu a vzt'ahova analyzu. Tato Cast’ prace povazujem za kI'i¢ovu, lebo sa

priamo tyka portalu a nadvizuje na poslednu ¢ast’ — analyzu samotného webu.

Analyza webu bude prebiehat’ formou kvalitativneho vyskumu, pri ktorom vyuzi-
jem najmi pozorovaciu metddu — od tejto Casti si sl'ubujem zistenie redlneho uZzivania
stranky a identifikdciu problémov, ktoré pri tom vznikaji. Vysledky vyskumu posliZia

ako podklad pre eSte detailnej$i vlastny rozbor domovskej stranky.

Domovska stranka predstavuje prioritu pre tato pracu. Praca v projektovej Casti vy-

usti do konkrétneho nového navrhu.

Ciele prdace:

e Identifikovat’ problémy a nedostatky portalu s prioritou domovskej stranky
a navrhnut’ rieSenie

e Vystihnuat trendy vo vyvoji a ,,okna moznosti*, dolezité pre portal.

Hypotéza: Portdl nespliia kritéria poufitel’nosti webu z hl'adiska efektivneho vyufi-

vania stranky ndv§tevnikov
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA TRZNEJ POZICIE

5.1 O spolo¢nosti JVM-RPIC

JVM-RPIC, spol. s.r.o. so sidlom v Zline bola zalozena v roku 1992 a je sukromnou

spolo¢nostou. Od svojho vzniku sa venuje poradenstvu pre podnikatel'ov a regionadlnemu

rozvoju malého a stredného podnikania. Patri do kategérie malej firmy s poctom stalych

zamestnancov do 10. Za viac ako 15 rokov podnikania sa ich ¢innost’ rozsirila. Ponuku

spolo¢nosti mozno rozdelit’ do 3 zakladnych oblasti.

Tab. 111 — Specifikacia Einnosti spoloénosti JVM-RPIC

JVM-RPIC

Centrum pre hospodar-
sku spolupracu s
Cinou

Centrum pre zacinajucich podnikate-

fov

Dotacné, projektové a Uvero-
vé poradenstvo

Kompletna pomoc a
poradenstvo pri
vybere obchod-
ného partnera a
zaisteni

Vyucba: kurzy pre zacinajucich podni-
katelov, vyukové DVD, vyucova-
nie predmetu Zaklady podnikani
na UTB

Servis pre vsetky dostupné
dotacie : operacné
programy, dotacné
fondy, ministerské do-
tacie, dotdcie z Eurép-
skej komise

Vyber a preverenie ob-
chodnych partne-
rov, vypracovanie
cenovych ponuk
¢inskych firiem

Komplexné poradenstvo: zaistovanie
finanénych prostriedkov, spro-
stredkovanie obchodnych kon-
taktov

Tvorba investi¢nych projek-
tov vratane ekonomic-
kého variantného mo-
delovania buducej si-
tudcie

Zaistenie vzoriek, ates-
ty, kontrola tova-
ru, doprava, re-
klamacie, exkur-
zie do Cinskych
podnikov

www.ipodnikatel.cz ;

www.zacinajicipodnikatel.cz



http://www.zacinajicipodnikatel.cz/
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5.2 Predstavenie portalu www.ipodnikatel.cz

Historia

Portal www.ipodnikatel.cz je relativne mladym projektom, predchadzal mu projekt
www.zacinajicipodnikatel.cz, ktory vznikol pred troma rokmi (2007) ako sucast’ podpory
Centra pre zacinajucich podnikatel'ov v oblasti poradenstva. O rok neskor spolo¢nost’ kupi-

la aj doménu ipodnikatel.cz a vznikol portal ako ho pozndme dnes. P6vodny web ostal, ale

nie je viac aktualizovany.

Medzi¢asom sa ukazal relativne vel'ky zaujem o tému zacinajucich podnikatel'ov —
cca 30 000 navstev mesaéne na ipodnikateli, a to bez vyraznych investicii do marketingo-
vych komunikacii. To spdsobil najmi kvalitny obsah webu, podporeny samotnym know-
how spoloc¢nosti, ktora je na trhu uz viac ako 15 rokov. Vd’aka vysokému zaujmu o portal,
by bolo vhodné zvysit’ jeho komerény zisk, aby sa mohlo pokracovat’ vo vizii jeho tvorcu -

vytvorit’ interaktivne ,,hniezdo* pre za¢inajucich podnikatel'ov.
Charakteristika portdlu

Portal www.ipodnikatel.cz je $pecializovany portal pre zacinajicich podnikatel'ov,
ktory si kladie za ciel’ byt’ praktickym pomocnikom vSetkym, ktori chct zacat’ podnikat’,
pripadne rozvijat’ mikropodnik, maly alebo stredny podnik. Prinasa ucelent1 radu praktic-
kych rad, postupov a ndvodov k samotnej priprave uspesného podnikania, k dokladnému
premysleniu kazdého kroku a k jeho finalnemu spusteniu najma z podnikatel’ského hladi-
ska. NesnaZi sa pritom konkurovat’ inym portalom zameranym na danové alebo pravne

poradenstvo, ktoré v priebehu podnikania predstavuju ,,rieSenie technickych problémov*.

Priprava podnikania je d’aleko zlozitej$i proces a vybudovat’ tispeSny podnik stoji
zna¢né Usilie. Preto sa portal ipodnikatel snazi prepajat’ teoriu podnikania (forma lekeii) S

praktickymi skusenost’ami timu JVMRPIC (ostatné clanky).

Ipodnikatel teda nie je spravodajskym ani informacnym portalom, informacie na
portali st skor nducného charakteru. Aktudlnost’ je dolezita len z hl'adiska validity infor-
macii (platnost’ zdkona, nova vyhlaska a pod.). Ipodnikatel sa snazi inSpirovat, vytvarat’
prilezitosti, vzdelavat, davat’ navody. Pomaha vytvarat’ realny pohl'ad na podnikanie, ob-

medzuje rizika pri vstupe do podnikania. VyuZziva pri tom znalost’ teorie a praktické sku-
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senosti redak¢éného timu — firemné know-how. Zaroven pontka platformu pre spolupracu —

miesto pre investi¢né ponuky.
Vizia portdlu

Zakladnou myslienkou je vyvinut’ interaktivne prostredie pre zaujemcov o podni-
kanie, ktori budi mat’ moznost’ sa v ramci tohto prostredia vzdelavat’, vzajomne komuni-
kovat’ a podiel'at’ sa na tvorbe obsahu portalu ipodnikatel.cz, ktory bude dané prostredie
zastreSovat’. Budlcnost’ portalu vidi majitel’ v prindsani novych komerénych produktov
najmé v oblasti vzdelavania: on-line kurzy pre za¢inajucich podnikatel'ov, podnikatel'sky
inkubdtor, testy, ...

Od marca 2010 bol spusteny pilotny projekt — spoplatneny Test podnikatelskych

dovednosti.
Cielova skupina
Portal je primérne zacieleny na osoby, ktoré chcu zacat’ podnikat’ alebo uz kratko-

dobo podnikajt alebo cheu realizovat’ d’alsi rozvoj svojho podniku pripadne hl'adaju in-

formécie o podnikani.

e Vek: 18-40 rokov (vynimku tvori segment nezamestnani a dochodcovia)

e Vzdelanie: od ZS po VS

e Prijem: 15-50 tis. K¢/mesacne (nezamestnani a Studenti vyuzivaji zazemie v rodi-
ne, nie su spravidla uplne bez prostriedkov)

e Fkonomicka aktivita: nezamestnany, Student, zamestnanec (od robotnika cez urad-

nika aZ po stredného manazéra), SZCO

Geografické rozlozenie: cca 60% tvori mestské obyvatel'stvo

SILNE STRANKY - kvalitné ¢lanky, profesionalny imidz, firemné know-how,
zavedena znacka (3 roky v on-line svete je vel'a), jedine¢né produkty, konzistentnost’ (re-

klama aj produkty silne stvisia @ podporuju hl. zaujmy cielovej skupiny)

SLABE STRANKY — web nie je ,,uzivateI'sky privetivy*, zastarany web (chybaju
niektoré znaky, ktoré sa medzi¢asom stali Standardom), slaba personalna zabezpecenost,
nepravidelnost’ prispevkov, slabé SEO (roztrieStenost’ kl'icovych slov, nesystematicka

préca pri tvorbe textov), nizka ochota investovat’ do reklamy, slaba znamost’ znacky.
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4.3 Hlavné oddiely portalu

Hlavné oddiely predstavujua polozky v hlavnom menu, ked’ze ide o jedinti obsahovu
navigaciu. Obsahu a vzhI'adu domovskej stranky sa budem venovat’ az v d’al$ich kapito-

lach (obraz domovskej stranky najdete v prilohe ¢.1).

Zahdjeni podnikani

Tento oddiel prinasa uceleny rad praktickych rad, postupov a navodov k samotnej
priprave Uspesného podnikania, dokladné premyslenie kazdého kroku, zvladnutie otazok
tykajucich sa vedenia uc¢tovnictva, dani a odvodov na socidlnom a zdravotnom poisteni.
Oddiel sa deli na kategorie Priprava podnikania, Ako zacat podnikat, Dane a uctovnictvo,

Legislativne povinnosti zacinajuceho podnikatela, Ludské zdroje, Management, Podnika-

nie na internete, Financovanie a na zaver Pribehy zacinajucich podnikatelov.

Burza napadii a kapitalu

------

nikatelskych napadov, investicnych ponik a poniik pre investorov, ako aj zoznamom tzv.

osvedcenych podnikatel'skych napadov — franchisové systémy.
Informace on-line

V tomto oddiele pribudaju materialy na stiahnutie ¢i r6zne odkazy na uzito¢né in-
formacie v kategoriach: Financni kalkulacky on-line, Smlouvy a dokumenty ke stazeni ,

Slovnicky on-line, E-learning on-line, Urady, Dokumenty ke staZent.
Poradna

Sluzi na ziskanie informaécii, ktoré suvisia so za¢atim podnikania, alebo rozvojom
podnikania a ktoré su v obsahu jednotlivych lekcii alebo ¢lankov. Redakcia zaist'uje zdar-
ma zékladny poradensky servis stvisiaci s problematikou v sekcii Burza napadt a kapitalu
alebo ohl'adom pripravy podnikatel'ského planu. Poradna v skuto¢nosti odkazuje na vyhl'a-

davanie na stranke alebo moZnost’ zapojit’ sa do diskusii.
Diskuze

Ide o klasicky priestor na diskusiu pre navstevnikov portalu. Do diskusii sa pravi-

delne zapdjaju zamestnanci JVMRPIC, ¢o zvySuje jeho hodnotu.


http://www.ipodnikatel.cz/financni-kalkulacky%20online.htm
http://www.ipodnikatel.cz/smlouvy-dokumenty-zdarma-ke-stazeni-online.htm
http://www.ipodnikatel.cz/slovnicky-online.htm
http://www.ipodnikatel.cz/e-learning-on-line.htm
http://www.ipodnikatel.cz/urady.htm
http://www.ipodnikatel.cz/dokumenty-ke-stazeni.htm
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5.3 Ciele webu

Ipodnikatel je portal pre za¢inajiacich podnikatel'ov a jeho prvoradym ciel'om je po-
skytovat’ tejto skupine ¢o najuzitoCnejSie informdcie o najpristupnejSim spdsobom (sa-
motna stavba webu a jeho pouzitel'nost). Vdaka Zivelnému vzniku bez jasnej vizie (na
zaciatku nebolo jasné ¢i nepdjde o informacny ¢i spravodajsky portdl) sa portal vyvijal
,operativne* bez dlhodobych cielov alebo konkrétnej stratégie. Ani do dnesného dina nee-
Xistuje Gplne jasna predstava o portali. Uz vSak vieme, ze portal bude podrobeny komplet-
nej prestavbe a ze okrem reklamy si chce na seba zarabat’ vlastnymi komerénymi produk-
tmi. Nasledujuce ciele vychadzaja z hlavnej myslienky rozvoja webu, ktory smeruje k jeho
rastu — zvySovanie navstevnosti a komeréného tspechu. VSetky ostatné ciele tak nadvézu-

ju, resp. stvisia a podporuju prave rast webu.

e ZvySovat postupne navstevnost cca o 5 000 RU rocne.

e ZvySovanie uzivatel'ského pohodlia, kvality webu - prestavba webu (informac¢na
architektlra, pouZitel'nost, dizajn) // dlhsi ¢as straveny na stranke

e ZvySovanie povedomia znacky (=zvySovanie navStevnosti zo sprostredkovatel’-
skych stranok = zvySovanie PageRanku/Sranku) - pravidelné PR vystupy, linkbuil-
ding, soc. siete // rastiica navs§tevnost’, nové partnerské weby, CastejSie odkazy na
¢lanky z inych webov

e Rast navstevnosti pomocou vyhl'adavacov // pravidelne uplatiiovat’ SEO zasady pri
tvorbe obsahu

e Zvysit predaj produktov (naucny film, test podnikatelskych dovednosti) o 20%

5.4 Analyza navstevnikov webu

5.4.1 Charakteristika navs§tevnikov webu

e Portal dosahuje navstevnost cca 32 000/mesiac, z toho nové navstevy tvoria pri-
blizne 70%.

e Priemernd doba na strdanke: cca 3 min. Vracajuci navstevnici na stranke Stravia
v priemere 2x tol’ko ¢asu ako novi.

e Priemerny pocet zobrazenych stranok. cca 3,2

e Loajalita: 70% navstevnikov stravi na portaly do 10 sek. Alebo ju opusti po zhliad-

nuti 1 (vstupnej) stranky — 68%. Ale 7% navstevnikov si prejde 10 a viac stranok
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z nich 3% 20 a viac; takmer 8% stravi na portale viac ako 10 min., z toho 2% viac

ako 30 min. (GA, 2009 - 2010)

Z nasledujucich tabuliek, ktoré podrobne zobrazuji hibku a dizku navitev mézeme po-

zorovat’ 3 druhy navstevnikov:

,,nahodni* navstevnici, ktori odidu do 10 sek. (70 %)

,»hl'adaci® néavstevnici, ktori st zamerani na efektivne vyhl'addvanie konkrétnej in-

formacie - na stranke stravia menej ako 3 minuty (23 %)

»hadSenec* redlni zdujemci o danu tématiku, ktori na stranke stravia aj viac ako pol

hodiny a prezru si viac ako 15 stranok (7 %)

Tab. IV - Hibka navstev a dizka navstev, marec 2010 (GA)

navstevy

1 20900 68,1 0-10 sek. 21482 70
2 2785 9 11-30 sek. 1003 3,3
3 1703 5,6 31-60 sek. 1170 3,8
4 951 3,1 61-180 sek. 2264 7,4
5 759 2,5 181-600 sek. 2386 7,8
6 497 1,6 601-1 800 sek. 1768 5,8
7-10 1214 4,1 1 801+ sek. 588 1.9
11-15 654 2,1

16 -19 323 1

20+ 841 2,7

Pre vSetky tri skupiny by mohol velky rozdiel znamenat’ zlepSenie informacnej ar-

chitektiry a prehl'adnosti. Cast’ navitevnikov ,,do 10 sek.“ by mozno ostala dlhsie (zla uzi-

vatel'nost’ stranky a neprehl’adnost’ frustruje a otravuje) a prehupla by sa tak do kategorie

,hladacov informacii“. Momentalni efektivni hlada¢i maju problém s komplikovanou

Struktarou, systémom navigécie a nevydarenym vyhl'addvanim na stranke. Ak by sa tieto
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problémy vyriesili, niektori by zas postupili k ,,nadSencom®. Tim teraj$im by sme zvysili

komfort.

Mesaéne portal navstivi 3% navstevnikov zo Slovenska (cca 1000), polovica je pri
tom z Bratislavy, ¢o je pochopite'né vzhl'adom na blizkost” hranic a statusu hlavného mes-
ta. Podobne aj v Cechach - viac ako tretina vietkych navitevnikov je z Prahy (cca 12 000)
Vv ostatnych mestach je zaujem rapidne mensi (2000-1000 a menej). Aktualne su tak témy
velkomiest — navstevnikov budil zaujimat’ rieSenia problémov mestskych podnikatelov.
(GA, 2010)

5.4.2 Zdroje navStevnosti

Az 85% néavstevnikov prislo na strdnku pomocou vyhl'adavacich nastrojov. Takmer
11% predstavuje priamu navstevnost’ a len necelé 4% pochadzaji zo sprostredkujticich

stranok.

Zdroje navstevnosti

B Vyhladavace
M Priama

B Sprostredkovana

Graf 1 - Zdroje navstevnosti, marec 2010 (GA)

Posledné ¢islo ukazuje na akutny nedostatok referujucich stranok, resp. nizky pocet
externych odkazov — Vv komunikacnej stratégii off page by malo budovanie odkazov
a linkbuilding dostat’ vysoku prioritu. Vo vSeobecnosti (a plati to aj pre ipodnikatela) nav-
Stevnici z referen¢nych stranok stravia na webe ovel’a dlhsi ¢as (6,4 min), maja nizSiu mie-
ru odchodov (55%) a v neposlednom rade predstavuju vyznamny zdroj prijmov z reklamy
(vysoké % prekliku). Najviac navstev pritom predstavuju vlastné stranky spolo¢nosti -
jvmrpic.cz a byvaly zacinajicipodnikatel.cz (spolu 21%). Toto alarmujuce ¢islo ukazuje na
izolovanost’ portalu od ,,okolitého sveta®, Nastal ¢as zacat’” komunikovat’, dat’ o portale

vediet’ a vyuzivat socidlne siete.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Zaujimavy zdroj predstavuje obrazkové vyhl'adavanie Googlu, pri chytrom pome-
novavani obrazkov mézeme l'ahko ziskat' novych néavstevnikov. Kategoéria obrazkov sa
pritom radi k sprostredkujicim strankam. DéleZitejsi je vSak fakt, Zze viac ako polovica
navstev celého portalu prichadza z Googlu aiba 31% z oblibeného Ceského Seznamu.
Paradoxne podl'a analyzy firmy Seo Servis ma ipodnikatel vys$si Srank od Seznamu (6/10)
ako Pagerank od Googlu (4/10). (Seo Servis, 2010, [online]). To znamena, ze Seznam
stranku hodnoti lepSie ako Google (aj tu predstavuje problém nedostatok referujucich stra-

nok — je to jeden z kIa¢ovych faktorov pri vypocte).

Iny priklad tiez demonstruje horsiu poziciu ipodnikatela vo¢i Googlu. Pri vyhlada-
vani kl'icovej frazy, ktora predstavuje Specializaciu portalu, ,,jak zacit podnikat™ vyniesol
ipodnikatela Seznam na 2. miesto, Google az na 12. miesto. Posun o 10 miest moze zna-

menat’ stovky az tisicky stratenych navstev.

Vysledky tak ukazuju, ze Vramci optimalizacie web stranky treba bojovat’ na
oboch frontoch, no prioritu méa Google — napriek nizkemu Pageranku a hor$im poziciam vo

vyhl'addvani z neho prichadza 52% navstevnikov.

(GA, 2010)

5.4.3 Obsah

Z ankety, ktora dlhodobo prebieha na strankach ipodnikatel.cz vyplynulo, ze z ob-
sahu uzivatelia najviac ocenuji nau¢nu Cast’ webu. Pripravu na podnikanie, rady ako zacat’
podnikat’ ¢i informdacie ohl'adom dani a uctovnictva povazuje za najuzitocnejSie az 67%
respondentov. Prave tieto sekcie skoncili na prvych troch miestach. Anketu vyplnilo 1612
navstevnikov webu. Anketa pritom nie je umiestnena na hlavnej stranke, preto existuje
predpoklad, Ze ju vyplnili pravidelni uzivatelia alebo uZzivatelia, ktory na webe stravili po-

merne dlhy Cas.
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Najuzitocnejsie sekcie v percentach

|
Nabidka pro investory 6%

Franchise 7%

Informace on-line 7%

Podnikatelské napady 13%

Dané a ucetnictvi 15%

Jak zacit podnikat 19%

Ptiprava na podnikani 33%

0 5 10 15 20 25 30 35

Graf 2 — Najuzito¢nejsie sekcie (ipodnikatel, 2010)

Tieto zavery potvrdzuju aj Statistiky GA. Okrem hlavnej stranky navstevnikov naj-
viac zaujimali tieto stranky : podnikatelsky plan pro zacinajici podnikatele, zahdjeni pod-
nikani, postup pii zalozZeni zivnosti (prvé 3 miesta) a praktické informacie ako jak vytvofit
faktru, smlouva o dilo a pod. — mali aj nizku mieru odchodov aj vystupov. Stranky z tejto
kategérie dosahujii aj najvysSie vynosy v AdSense. AZ 13% prijmov priniesol ¢lanok
S nazvom ,,jak vytvofit faktiru — vzor ke stazeni, kde mo6zeme vidiet’ dopad spravne zvo-
leného titulku. (GA, 2010) Pravdou vsak je, Ze sekciu ,,vyberte si podnikatelsky napad*
navstivi niekedy viac navstevnikov ako hlavnu stranku — navstevnikov teda téma zaujima —

v ankete ju ocenilo 13%.

5.4.4 KPacové slova
Vyhl'addavanie odoslalo celkom 26 288 navstev prostrednictvom 11 123 kl'a¢ovych slov.
TOP 15 KLUCOVE SLOVA:

podnikatelsky plan
smlouva o dilo vzor
zapoctovy list

jak zacit podnikat
ipodnikatel

smlouva o dilo
podnikani
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manddtni smlouva vzor

vzor faktury

cestovni nahrady 2009

dotace pro zacinajici podnikatele
dovoz aut z Némecka

faktura vzor

formalni dopis

dohoda o provedeni prdce vzor
(GA, 2010)

Na zaklade vyberu kl'icovych slov uzivatelov vidime, Ze maju zaujem o prakticky
typ informécii. V top 15 sa az 7x vyskytuje poziadavka na konkrétny dokument, ktory
podnikatel’ potrebuje pri svojej beznej praci. Ukazuje sa, ze nechcu stracat’ ¢as — az 5
znich pozadovalo rovno vzor dokumentu. Tato skutocnost by mala byt impulzom

K umiestneniu na hlavnej stranke, ¢i uz vo forme d’alS§icho menu alebo vo forme uputavky.

Funkcia ,,nasepkavaca“ vo vyhl'addvacoch zabezpecuje urychlenie vpisania vyrazu,
tym ze vyroluje najCastejSie vyhl'adavané vyrazy a stslovia podla Statistik— ponuka tym
prehl'ad toho, ¢o l'udi zaujima a tipy na lukrativne slovné spojenia. Konkrétne u vyssie
zmienovaného prikladu nam ,,naSeptavac* ukazal, ktoré zmluvy najviac vyhl'adavaju. Po-

dobne sa da& postupovat’ aj pri zistovani inych atraktivnych slovnych spojeni, alebo pri

Goo

spravnom vybere titulku.

Internet | Eirmy Mapy Slov

E2SNAM i i

smlouva o dilo smiouva o dilo
smlouva o piljéce smlouva o pujcce
smlouva o prodeji auta smlouva o smlouvé budouci
smlouvy smlouva o dilo vzor
smlouva o prondjmu smlouva s d’ablem
smlouva o dilo vzar smlouva o pujéce vzor
smlouvy ke staZeni zdarma smlouva o prodeji auta
dé o Seznamka smlouva o pljéce vzor smlouva o pronajmu
lapy SMS brana smilouva o prenajmu bytu smlouva o provedeni prace
race Spoluzaci smlouva o smlouvé budouci smlouva o spolupraci

Obr. 2 - Funkcia ,,naSeptava¢® pri rovnakom zadani v Sezname a Google.cz 1
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Goog

L0
2

Internet | Firmy Mapy

S E2NAM i

podnikatelsky zimér podnikatelsky zamér
podnikani podnikani
podnikatelsky zamér vzor podnikatelsky zamér vzor
podnikatelska pojidtovna podnikatelsky plan
podnikatelsky plan |podnikatel
podnikatelsky Gvér podnikatelska pojistovna
podnikatel podnikatel roku 2009

dé o Seznamka podnikatel.cz podnikatel.cz

la SMS brana padnikatelskj plan vzor podnikatel roku

race SpoluZaci podnikéni fyzickych osob podnik

Obr. 3 - Funkcia ,,naSeptava¢® pri rovnakom zadani v Sezname a Google.cz 2

Zaujimava informadcia je, ze I'udi viac zaujima podnikatel'sky zdmer viac ako sa-
motné podnikanie, ¢i podnikatel'sky plan. ZI4 sprava je, ze pri tomto klI'icovom slove sa
ipodnikatel u oboch vyhl'adavac¢och neumiestnil ani v prvej Sest'desiatke odkazov. Podob-
nym spdsobom sa daju priebezne testovat’ aj vhodné témy na ¢lanky. Ich efektivitu ukaze

GA — poskytuje kl'ucové slova, ktoré priniesli najviac navstevnikov.

5.4.5 Iné trendy

Z vyskumu (formou dotazniku), ktory na strankach ipodnikatel’a k svojej rigordzne;j
praci uskuto¢nil Ing Sousedik vyplynuli aj d’alSie zaujimavé fakty ohl'adom trendov nav-
Stevnikov a k obsahu. Dotaznik bol zamerany na vyskum interaktivneho prostredia pre

zacinajucich podnikatel’'ov.
Z 63 vyplnenych dotaznikov odpovedalo celkom 40 zien a 23 muzov.

e Najpocetnejsie vekové skupiny boli od 26 - 30 (25%), 36 - 40 (21%) a 31-
35 (17%)

e Viac ako 2/3 opytanych mala dosiahnuté vzdelanie stredné odborné
s maturitou (68%) nasledované 9% VS

e 77% je v suCasnosti zamestnanych na plny uvizok, 54% zaujemcov o pod-
nikanie planuje zacat’ podnikat’ do jedného roku. Viac ako polovica respon-
dentov nema s podnikanim v minulost’ou sktsenosti.

e V otazke interaktivneho prostredia z moznosti (vzdelavanie — komunikacia -

spolupraca) sa opdt ukazala najsilnejsou oblast’ vzdelavania (moznost’ zapo-
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jit sa do "on-line" kurzov, ktoré pripravia na zac¢iatok podnikania) — 44%.
Az potom nasledovala kombinacia vsetkych troch oblasti — 32%
e V oblasti komunikécie si az 87% zela ,,komunikace pifimo v ramci vytvore-
ného interaktivniho prostfedi®, 0 iné soc. siete ako FB neprejavili zaujem.
e Moznost kontaktovat’ odbornikov a pytat’ sa na problematiku suvisiacu so
zaciatkom podnikania predstavuje hlavny motivacny faktor na opakovanu

navstevu webu

Tieto vysledky ndm ponukli insight urcitej skupiny navstevnikov portalu aj ked’
primarne bol vyskum zamerany na tvorbu interaktivneho prostredia. Ukazuje nam perma-
nentny zaujem o vzdelavanie a odkryva to, o ma pre l'udi najvyssiu hodnotu — komunika-
cia s odbornikmi. Portal by mal zvazit’ moznost’ komentarov pod ¢lankami alebo spustenie
naozajstnej poradne, nie len ako kolonku v menu (inak treba kolonku zrusit). Portal planu-

je spustit’ podnikatel'sky inkubator, ktory by prave tto oblast’ zastresil.

5.5 Konkurencia

Konkurencia portalu ipodnikatel.cz je ve'mi r6znoroda, preto je vhodné uvazovat
0 nej v urcitych kategoriach, okruhoch. Konkrétne tato analyza zohl'adiiuje typ webu, jeho
vel'kost’ a icel. Vacsinu moézeme povazovat za sekundarnu konkurenciu. Ide napriklad o
spravodajské weby, ktoré sa venuju (aj) ekonomickej tematike. Ststred’'uji na prinasanie
novych informacii, maju teda odlisny ciel’ ako ipodnikatel, moézeme hovorit' o dopiiani.
Okrem velkych hra¢ov ako novinky.cz, idnes.cz, aktualne.cz, tu radime aj lidovky.cz (sek-
cia: Byznys>Firmy atrhy), financninoviny.cz (sekcia: Pro podnikatele), nasepenize.cz

(sekcia: Podnikani) .

Inou kategoriou su #zko Specializované spravodajské weby, ktoré prinasaju aktual-
ne informacie z oblasti zdujmu. Tie portalu konkuruju tym, Ze pracuji s podobnym obsa-
hom, ktory vSak nebyva navizne usporiadany, prevlada spravodajsky §tyl. Do tejto katego-
rie radime kurzy.cz, mesec.cz, penize.cz a pod. Z nich finance.cz, sfinance.cz - v sekcii
Firmy, resp. Firmy a podnikani vyuzivaju identické nau¢né ¢lanky o podnikani, ktoré ob-
sahovo priamo konkuruja ipodnikatlovi, nové ¢lanky vsak pribudaju minimalne. Finance

navys$e ponukaju verejnu poradnu zdarma. Najdolezitejsi konkurent je portal podnikatel.cz.
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5.5.1 Podnikatel.cz

Podnikatel.cz je odborny biznis server uréeny predovsetkym pre drobnych podnika-
telov, OSVC a administrativnych pracovnikov. Na serveri sa nachadzaju aktualne zakony,
danové formulare k stiahnutiu, databaza firiem, zivnostnikov a manazérov, recenzie restau-
racii (na obchodné jednanie) a mnoho dalSieho. ,,Nasim ukolem je pfinaSet vam denné
aktualni zpravodajstvi ze svéta byznysu. Zaroven nabizime moznost registrace hned do
Ctyf databazi. Pravidelné aktualizujeme zakony, zpracovavame navody pro zacinajici pod-
nikatele a také dokazeme vytvofit obsah pro volny ¢as. Nebojime se ni¢eho, ani obchod-
nich kauz, které jina média piehlizeji.” (Podnikatel.cz, 2010, [online]) Za januar 2010 por-
tal dosiahol navstevnost’ 253 984 RU.

Zaujimavost’ a jedine¢nost’ portalu spociva v tom, Ze vel'mi jednoduchym a trefnym
sposobom premost’uje nau¢né a najnovsie ¢lanky. Po rozkliknuti polozky v hlavnom menu
(Rozjezd Finance Dané Provoz Zivnosti Zakony Utady Firmy Relax Nazory Forum Skole-
ni Publikace) sa Vv centralnej Casti objavia ukazky najnovsich ¢lankov analavo lokalne
menu so suvisiacimi kategdriami obsahujuce nduc¢ne ¢lanky. Napriklad pod polozkou Roz-
jezd sa objavi nasledujiice menu: Zaéinajici podnikatel, Uvéry pro podnikatele, OSVC,
Dan z pfijmu, Zalozeni zivnosti, Vedlejsi ¢innost, Tipy a triky, Banky pro podnikatele,
Statni agentury, Asociace podnikatelt, Marketing, Socialni pojiSténi, Zdravotni pojiSténi.
Kazda polozka sa este d’alej rozClenuje. Portdl momentélne propaguje rozbeh diskusného
fora pomocou socidlnych sieti. Zaroven propaguje vyzvu na zverejnenie podnikatel'skych
pribehov v seridly s ndzvom ,,Jak se to déla“ — tym obsadil jednu z konkuren¢nych vyhod

ipodnikatela.

SILNE STRANKY - $pecializacia, snaha o moderny web (dizajn, informaéna
$truktara), atraktivna doména (jediny spravodajsky server v CR, ktorého doména obsahuje
slovny zéklad ,,podnikat®), autorské ¢lanky, kvalitny obsah, spojenie spravodajstva a ,,ted-
rie®, vysokd znamost’ a navstevnost, silné zdzemie Internet Info, s.r.o (vydava zname za-
ujmové weby — Spic¢ky v obore), pravidelna komunikacia na soc. sietach (FB, Twitter) +

RSS, newsletter

SLABE STRANKY - klasick4 spravodajska neprehl’adnost’/zahltenost’ hl. stranky,
neprehl’adnost’ v ¢lankoch (r6zne $tyly), roztrieStenost’ obsahu réznymi formami reklamy,

naucne Clanky su iba ,,bonus* (hl. napliiou su spravodajské ¢lanky), chyba mapa stranky
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DalSou kategoériou su oficidlne weby ministerstiev ¢i roznych organizacii a asocia-

cii, EU. Tieto weby st vac¢sinou vytvorené za Specifickym t¢elom, byvaji tizko zamerané.

e Agentura pro podporu podnikani a investic Czechlnvest (www.czechinvest.org) -
Statna prispevkova organizacia. Web poskytuje informacie 0 moznostiach podpory
pre malych a strednych podnikatel'ov (programy podpory, dotacie, databaza podni-
katel'skych nehnutelnosti, Ceskych dodavatel'skych firiem) - ponuka konkrétne
sluzby na pomoc.

o Ceska agentura na podporu obchodu CzechTrade (www.czechtrade.cz) - $peciali-
zuje sa na podporu exportu — web slizi na prezentaciu agentary a jej sluzieb.

e  Ministerstvo priumyslu a obchodu (www.mpo.cz/popora-ponikani/) - prinasa infor-
macny servis o opera¢nych a rdimcovych programoch a oficialne informacie zo za-
sadani Podnikatelskej rady, ¢i o stave verejnych sut’azi.

e Narodni asociace pro rozvoj podnikani NARP - web slizi na prezentaciu asociacie.

Tieto weby sice maju slizit’ na pomoc a podporu podnikatelov, ale v skuto€nosti pre-

zentuju dané organizacie a ich sluzby — obsahuju iba minimum nauénych informacii, ich

prinos spociva v ich ¢innosti. Vynimkou je portal Businessinfo.cz

5.5.2 Businessinfo.cz

BusinessInfo.cz oficialny portal pre podnikanie a export. Cielom portalu je zjedno-
dusit’ najmi malym a strednym podnikatel'om orientdciu v informécidch a sluzbach posky-
tovanych Statnou spravou, ktoré su vel'mi roztrieStené. Portal je prevadzkovany vladnou
agenturou CzechTrade a jeho gestor je Ministerstvo priemyslu a obchodu. Za januar 2010
dosiahol navstevnost’ 374 839.

»Skusenosti z ekonomicky vyspelych krajin ukazuju, Ze zdruzenim, utriedenim a
prezentaciou informacii o podnikani a pre podnikanie na jednom pristupnom a prehl'adnom
mieste mdze vyrazne prispiet’ k posilneniu informacénej konkurencieschopnosti hospodar-

skych subjektov a ich vyvoznych schopnosti.* (BusinessInfo.cz, 2009, [online])

Databdza "Zivotnych situdcii podnikatela” obsahuje prislusnymi autoritami verifi-
kované a priebezne aktualizované nadvody pre jednotlivé procesy zivotného cyklu podnika-
nia, ked sa podnikatel' dostdva do vztahu s institGciami verejnej spravy. Struktarované
postupy informuju o tom, ako vybavit’ rézne zalezitosti, kam sa obratit’, v akych lehotach a
¢i sa platia poplatky, id Casto naprie¢ beznymi agendami tradov a inStitucii (sprievodca

zalozenim r6znych foriem zivnosti, zalozenie spolo¢nosti, zriadenie ochrannej znamky...).


http://www.czechinvest.org/
http://www.czechtrade.cz/
http://www.mpo.cz/popora-ponikani/
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Podobne elektronicka verzia jednotnych kontaktnych miest prinasa podrobné a ga-
rantované navody pre viac ako 200 podnikatel'skych ¢innosti z r6znych odborov. Navody
opisuju krok za krokom postup ziskania vsetkych potrebnych povoleni na vykonavanie
podnikatel’'skej ¢innosti, vratane vSetkych formularov a Ziadosti. Portal teda nie je len roz-
cestnikom, ale aj garantom postupov a ndvodov, ktoré prepajaju jednotlivé institticie, spo-
lo¢nosti a informacné kandly. Prave takyto elektronicky obsah mdézeme povazovat’ za kon-

kurencny.

Portal vytvoril kanaly pre elektronickii vymenu dokumentov vo vztahu §tat - podni-
katel’ s garantovanymi a aktualnymi formularmi a ziadostami tradov a instittcii (moznost’
vyplnit’ formular online a odoslanie priamo na dany urad). Poskytuje texty vybranych za-
konov, aktuality z legislativy a dokumenty poskytujice orientdciu v pravnych tkonoch

stvisiacich s podnikanim. Sleduje aj oblast’ financii, dani, bankovnictva ¢i poistovania.

Obsahuje aj uzitocnu databdazu podpor, prispevkov a dotdacii, kalendar poduja-
t (prehl'ad domaécich i zahrani¢nych veltrhov, semindrov, konferencii alebo obchodnych

misii) a katalog tuzemskych aj zahrani¢nych internetovych odkazov.

Okrem toho na portaly najdeme aktudlne spravy a informdcie od partnerskych insti-
tucii portalu. Info o moznostiach, novinkach, akciach a konkrétnych obchodnych prilezi-

tostiach su sustredené z mnohych zdrojov Statnej i sukromnej sféry.

SILNE STRANKY: ,.zarudenost™ informacii (oficialny portal, gestor MPO), §iro-
ky informaény zaber (informécie na jednom mieste), komplexnost’, uZitocny obsah (data-
bazy, kalendare), kapitdlovad zabezpecenost (plati Stat), prepojenie s Gradmi (zasielanie

formularov), RSS + newsletter

SLABE STRANKY - ,,oficidlnost™ portalu (tomu podlicha obsah aj dizajn aj spo-
sob vrstvenia informacii), Siroky informacny zaber (snazi sa obsiahnut’ vsetko, nie je izko
Specializovany), prevazujici administrativny Styl, neflexibilny (tazkopadnost zmeny),
nevyuziva soc. Siete, nazov domény vychadza z anglictiny (business je Cesky: byznys),

obmedzenie prijmov (nemoZe uverejiiovat’ komeréné odkazy)

Poslednou kategoriou su malé tematické weby, ktoré vyuzivaji inzertny model Ad-
Sense ¢i vlastni reklamu. Vacsinou ide o weby s atraktivnou doménou a sluSnym SEO,

preto niektoré dosahuju aj vysoké umiestnenia vo vyhl'adavacoch. Ich kvalita vSak malo-
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kedy dosahuje vyssi Standard — zvycCajne su stranky vyrobené ucelovo. V tejto kategorii
najdeme aj podvodné weby, bez skutocného obsahu aiba sreklamou (www.jak-
podnikat.cz). Dalsi web s atraktivnym nazvom www.napadynapodnikani.cz a slabymi sluz-
bami v podstate prevadzkuje jednoduchu internetova diskusiu. Jeho kvalitnu verziu po-

zname ako webtrh.cz.

5.5.3 Jakpodnikat.cz

Jakpodnikat.cz Web s najvysSou navstevnostou v tejto kategorii je jakpodnikat.cz
s podtitulom ,,poradna pro podnikatele a ostatni OSVC — rok 2009, 2010*. Dosahuje nav-
Stevnost’” 250 — 300 000 mesacne. Ide pritom o0 vel'mi jednoduchy web z hl'adiska grafiky.
Na jeho hlavnej stranke najdeme iba rozne druhy navigacie, okno s aktualitami (kratke
vyzvy o aktualnych podnikatel'skych povinnostiach) a reklamy. Jednotlivé prispevky su
tvorené Struktirovane — velmi struéne a zjednodusene. Tematicky sa podrobne venuje
najméd daniam, u¢tovnictvu, roznym druhom vydajov a niektorym legislativnym povinnos-
tiam (autorka textov je UCtovnicka a danova poradkyna). Zriedka pribtidaju nové Clanky,

portal tazi najma z minulosti a dobrej optimalizacie.

Medzi najcitanejsie ¢lanky pritom patria: Jak zacit podnikat, Socidlni pojisténi,
piehledy pojisténi, Zivnosti volné, Cestovni nahrady — tieto témy pokryva aj ipodniktel,
a to komplexnej$im sposobom. Na rozdiel od neho vSak jakpodnikat.cz pri tvorbe ¢lankov
dosledne optimalizuje a pracuje s klI'aCovymi slovami. Spominany ¢lanok Jak zacit podni-
kat je optimalizovany na nasledujuce klI'icové slova: zahajeni podnikani, jak zacit podni-
kani, jak zacit podnikat, za¢iname, podnikat, podnikéni, zacit,jak,zah4jit. Portale ipodnika-

tel tak nema optimalizovant ani hlavnu stranka.

SILNE STRANKY: Nazov domény, vek (existuje o rok dlhsie ako ipodnikatel —
silnejSie pozicie), vysoka miera spitnych odkazov — 8/10 podla analyzy Seo Servisu (opro-
ti 5/10 pre ipodnikatel), vecnost’, jednoducha orientacia, viac druhov navigacie, zavedené
diskusné férum, Specializacia na ,,technické* problémy podnikatel'ov, kvalitné SEO, vyso-

ka navstevnost’

SLABE STRANKY — minimélna aktualizacia, primitivna tiroven (grafika), vel'ké
mnozstvo reklamy, Specializdcia iba na ,technické“ problémy (nekomplexny pristup

k podnikaniu), 1 redakény pracovnik


http://www.jak-podnikat.cz/
http://www.jak-podnikat.cz/
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5.5.4 Moznosti spoluprace

Stranky s podnikatel'skou problematiku vhodne dopiiaju weby, ktoré funguju ako
urcity typ sluzby:

e www.navolnenoze.cz - jediny katalég nezavislych profesionalov v CR — umoziiuje
im zverejnenie profesionalneho profilu podla kategorii, prevadzkuje aj blog.

e www.podnikanivusa.cz - obl'ibeny blog s navstevnost'ou 36 000/mes

e www.dennikmilionare.cz - projekt, obsahujuci mnoho inSpiracie, napadov, rad, na-
vodov, myslienok, téz, odporti¢ani, upozorneni a varovani pre zacinajicich podni-
katel'ov; kontaktny projekt, umoziujuci aktivne zapojenie Citatel'ov do tvorby ob-
sahu

e Diskusné fora o podnikani www.webtrh.cz; www.forum.opodnikani.cz

Pre ipodnikatel nepredstavuju konkurenciu, ale zaujimavu prilezitost’ pre spolupra-
cu a vzajomné dopliiianie - synergicky efekt. Podobnym sposobom oslovil majitel'a portalu
prevadzkovatel’ www.e-change.bloger.cz, ktory uz v dnesnej dobe ma zverejnenu Cast’ zo
svojho blogu na strankach ipodnikatela. E-change je mlady projekt — eshop, kde sa vSak

nepredava, ale vymiena (za veci alebo sluzby).

Najvacsi problém s konkurenciu nespociva ani v kvalite, ani vo webe, ani v obsahu.
V S$pecializécii a kvalite, totiz portal nemé rovnocenného resp. ekvivalentného partnera.
Skuto¢ny boj nastava azZ pri zobrazeni vysledkoch vyhl'adévania pri danom kI'i¢ovom slo-
ve. Vicsina l'udi totiz hl'ada informéacie o podnikani pomocou vyhl'adavac¢a. Pri podrobnej
analyze som do najobl'ibenejSieho ¢eského vyhladavaca Seznam a do svetového Googlu
vkladala kl'icové slova suvisiace s podnikanim a obsahom portalu. Ukazalo sa, ze poral
mohol dosiahnut’ aj lepsich pozicii. Z 10 testovanych slov sa u 8 ipodnikatel zobrazil na
prvej strane s odkazmi, z toho na 5 z nich sa zobrazil na prvych troch miestach. U Googlu
sa odkaz ipodnikatel objavil na prvej strane u9 z 10 slov a pri 4 kl'icovych slovach sa
umiestnil na prvych troch miestach. Stale existuju velké medzery v SEO, ipodnikatel by
mohol dosiahnut’ vyrazne lepSie vysledky. Majstrom SEO sa ukazuje portél jakpodnikat.cz,

vo pri zadavani kI'i¢ovych slov ho takmer vzdy ndjdeme tplne ,,na vrchu®.


http://www.navolnenoze.cz/
http://www.dennikmilionare.cz/
http://www.webtrh.cz/
http://www.forum.opodnikani.cz/
http://www.e-change.bloger.cz/
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5.6 Potencialu trhu

,,Z0 Statistik navstevnosti (za rok 2009) vyplyva, Ze Cesky internet nad’alej rastie.*
(Mediaresearch, 2010, [online]) Rychle tempo rastu oproti roku 2008 je znazornené na

grafe.
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Graf 3 — Porovnanie vyvoja poétu realnych pouzivatelov v CR (NetMonitor, 2010)

Velkost internetovej populacie CR za januar 2010 je uZ viac ako 5,6 milidna, &o
predstavuje uz viac ako polovicu celej ¢eskej populacie (podl'a CSU v decembri 2009 mala
CR 10 506 813 obyvatel'ov). Vietky nasledujice data s za obdobie januara 2010 poskyt-

nuté projektom NetMonitor.

Tab. V — Internetova populacia v CR (NetMonitor, 2010)

Velkost internetovej populacie CR 5651 805
RU - realny uzivatelia (vSetci ndvstevnici) 7 052312
RU- redlny uzivatelia (navitevnici z CR) 5521813
PV — page views/pocet zobrazeni stranok(vsetkych navstevnikov) 8229 855 406
PV - page views/pocet zobrazeni stranok (vetkych navstevnikov z CR) | 7 747 069 877

Podrla vysledkov z NetMonitoru je zrejmé, Ze najvacsiu popularitu z oblasti eko-
nomiky dosahuju spravodajské weby, ktoré denne prinasaju aktualne informacie. Na pr-
vych troch miestach najdeme velkych hracov, ktori prevadzkuju sekciu ekonomika (no-

vinky, i dnes, centrum) s spolo¢nym uhrnom navstev okolo 3 miliénov za mesiac.
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Zaujimavy je aj fakt, ze uz viac ako tretina uzivatel'ov (38%) travi na internete 21
a viac dni. 16-20 dni na internete travi 16%. Viac ako polovica je teda na internete kazdy
druhy den aaz 54% uzivatel'ov pravidelne na internete ziskava odborné informacie. Aj
Z hl'adiska poctu uzivatel'ov, aj z hl'adiska mnozstva straveného Casu na internete mézeme

konstatovat’ neustaly rast.

Rastie aj internetova gramotnost’ - Viac ako tretina uzivatel'ov - 34 % povaZuje svO-
je IT vedomosti za nadstandardné (poradi si s matematickymi funkciami v tabulkovom
procesore, zvladnu vytvorit’ graficka prezentaciu a pracovat’ s vyhl'addvaémi ¢i databéaza-
mi). 62 % svoje vedomosti hodnoti ako zdkladné (zvladne pisat’ zakladné texty, ukladat
subory, ovladat’ elektronickll postu a internetovy prehliadac). Profesionélne sa IT a techno-

l6giam venujl priblizne 4 % pouzivatelov.

Zo sociodemografickych udajov su pre portal kl'icové informacie o podnikatel-

skom a ekonomickom stave ¢eskych internetovych uzivatel'ov.

Tab. VI — Ekonomicka aktivita uzivatelov internetu v CR (NetMonitor, 2010)

Ekonomicka aktivita RU (%) | RU (mil.) | PV (%) | PV (mil.) | PV/RU
V pracovhom pomere (aj nepravidelnom) | 44,7 2,47 45,5 3526 1428
Podnikatel, Zivnostnik 17,1 | 0,94 16,5 | 1279 1361
Nepracujuci 32,4 1,79 30 2318 1295
Dochodca 5,78 0,32 8,1 625 1953

Z tabul’ky vidime, Ze takmer polovica uZivatel'ov ¢eského internetu je v pracovnom
pomere a vykazuji aj znacnu aktivitu na internete. Prekvapujlico aktivny su aj ¢esky do-
chodcovia, ¢o predstavuje impulz na zamyslenie nie len pri tvorbe obsahu webu, ale aj jeho
informacnej architektury ¢i dizajnu (malé pismo, slaby kontrast). Pod nepracujiicimi st

zaradeny aj Studenti bez pracovného pomeru.

Tab. VII — Podnikatel'ska ¢innost’ internetovych uzivatel'ov v CR (NetMonitor, 2010)

Podnikatelska cinnost RU (%) | RU (mil) | PV (%) | PV (mil) | PV/RU

Specializovany odbornik (pravnik, architekt) 3,4 0,187 2,9 223 1193

Samostatna fyzicka osoba (remeselnik, predajca) | 9,7 0,533 9,9 764 1433
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Vlastnik obchodu, spolo¢nosti 3,8 0,209 3,5 269 1287
Sukromny polnohospodar 0,3 0,015 0,3 24 1600
Respondent nie je podnikatel 83 4,577 | 835 |6468 |1413

Samotna skupina podnikatelov tvori necely milion z uzivatel'ov internetu. Portal sa
nespecializuje na vysoko odborné profesie. Prave samostatnych fyzickych osob je najviac,
takmer 10% z celkovych 17% podnikatel'ov. Tu mézeme vidiet’ znaény potencial — portal
je malo znamy, na trhu existuje miesto pre oslovenie prave tejto skupiny. Samostatne ¢inné
osoby travia na internete dost’ asu prehliadanim stranok (najvyssie ¢islo dosahuju suk-

romni pol'nohospodari).

Z d’al$ich udajov vieme, Ze az 16% z podnikatel'ov ma od 0 do 10 podriadenych —
ide teda o0 mikropodniky a malé podniky. Najviac je bez podriadenych - 9,4% - ado 5
podriadenych mé 5% podnikatel'ov. S poctom podriadenych klesa aj ¢as straveny ma inter-

nete - mnozstvo prezretych stranok.

Tab. VIl — Ekonomicka aktivita vz. ekonomicka neaktivita uZivatelov internetu v CR

(NetMonitor, 2010)

Ekonomicky | Ekonomicky | PV/RU | Ekonomicky | Ekonomicky | PV/RU

aktivny (%) | aktiv.(mil.) neaktiv.(%) | neak. (mil.)
Zamestnanec 38 2,08 1412 | - - -
Nezamestnany - - 2,8 0,16 1822
Ziak, Student, ugef 3 0,16 1253 |24 1,33 1131
Dochodca 1,7 0,09 1645 | (4,1) (0,22) (2084)
Os. narod. dovolenke | 2,3 0,13 1760 |4 0,22 1 809
Osoba v domacnosti - - - 0,9 0,05 1398
Ostatni 55 3 1383 | 64 67 1457

Udaje z tabul’ky prinasaji pohl'ad na pomer ekonomickej aktivity alebo neaktivity

Vv danej kategorii. Vidime tak kol’ko Studentov, dochodcov ¢i 0s6b na materskej dovolenky
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je ekonomicky ¢innych. Dochodcovia aj osoby na rodi¢ovskej dovolenke vykazuju vysoké
percento ekonomickej aktivity (30% a 37%) a na internete stravia aj najviac ¢asu. Zo Stu-
dentov sa snazi zabezpegit’ viac ako 11%. Ak by sa odratali deti zo ZS a do 15 rokov, per-

cento by bolo este vyssie.

Z pohl'adu potencidlu trhu ndm NetMonitor poskytuje zaujimavé informacie
o0 cielovych a zdujmovych skupinéch pre ipodnikatel.cz a trendoch vo vyvoji. Ponuka kon-
krétne Cisla a poCty. Tieto udaje sluzia ako podkladova informéacia, pri rozhodovani o oslo-

veni konkrétnej cielovej skupiny ¢i d’alSom vyvoji portalu.

5.6.1 Video ako prostriedok komunikacie

Spolo¢nost OMD uskutocnila vyskum, ktory zistoval popularitu réznych druhov
online videi u ¢eskych uzivatel'ov. Z panelu viac ako 24 000 bola pre vyskum vybrana cie-

I'ova skupina 530 I'udi vo veku 15-69 rokov.

Z vysledkov vyplynulo, ze uz viac ako 90% uzivatelov ceského internetu sleduje
online videa — zvyCajne niekol’kokrat do tyZdna alebo do mesiaca. Video tak mo6Zeme po-
vazovat’ za obl'ibeny néstroj na internete, ktory vyuZzivaji takmer vSetci, pricom ani vek
nehra taka dolezita rolu. Uz nebadat’ také rapidne rozdiely vo vyuZzivani internetu. Vidime,
ze 100% teenegerov sleduje videa a to s vyraznou prevahou denného sledovania alebo
niekol'kokrat do tyzdna. No aj pri kategoriach od 45 - 69 rokov videa sleduje priblizne
84% uzivatelov, klesa pritom frekvencia sledovania. VSeobecne st videa dominantou skor

mladsich, no u 'udi v dochodkovom veku zase zaujem rastie.

Tab. IX — Frekvencia sledovania videa podl'a veku (Svoboda, 2010)

Frekvencia sledovania/Vek 15-16 | 18-29 | 30-40 | 45-59 | 60-69
Denne 3% | 15% | 7% 1% 8%
Niekolkokrat do tyZzdna 37% [26% |22% |[14% | 25%

Niekolkokrdt do mesiaca, ale nie pravidelne | 17% [31% |39% [32% |42%

Vynimocne 11% | 24% [24% [37% |8%
Nesledujem 0% 3% 8% 16% |17 %
Celkovy sucet 100% | 100% | 100 % | 100 % | 100 %

Sleduju 100% |97 % [92% [84% |83%
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Co sa tyka samotnych druhov videi, vysledky ukazuju, ze medzi sledovanymi vide-
ami su najobl'ibenejsie reprizy TV programov. Faktom je, Ze internet je pre vacSinu uziva-
telov najma zdrojom informdcii: vysokl sledovanost’ maju spravy a vzdelavacie programy.
Pre tvorbu stratégie pre ipodnikatel.cz je dolezitd informacia o oblibenosti vzdelavacich
videi, viedonavodov, ¢i videorecenzii. StarSich uzivatel'ov zaujimaji skor vided informa-

tivneho charakteru a reprizy, dominantou mladych je najmé hudba.

Tab. X - Sledovanost’ videi podl’a druhu (Svoboda, 2010)

Typ videa Celkovo | Muii Zeny
Reprizy TV relacii 56 % 52 % 60 %
Hudba 51% 49 % 54 %
Spravy a politika 42% 47 % 36 %
Filmy a serialy 40 % 31% 50 %
Vzdelavacie 29% 37 % 21%
Sport 27 % 42 % 11%
Videonavody 26 % 29 % 22 %
Komédie 24 % 26 % 22%
Erotika 20% 29 % 10%
Celebrity 20% 16 % 24 %
UZivatelské videa 17 % 19 % 14 %
Videorecenzie 16 % 22 % 9 %
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6 ANALYZA WEBU

6.1 Vyskum pouZitel'nosti portalu ipodnikatel.cz s dérazom na domov-

sku stranku

Na podporu vlastnej analyzy som okrem vyuzitia odborne;j literatiry uskutocnila aj
kvalitativny vyskum. Ide z Casti aj o testovanie uZzivatel'skych scenarov. Vysledky nebuda

prezentované v ucelenej forme, pouzijem ich na podporu analyzy domovskej stranky.
Typ vyskumu: kvalitativny

Metoda: struktirovany rozhovor - vol'ny, pozorovanie

Forma: osobna

Zdlohovanie: papier — poznamky, video — proces plnenia tloh

Priemernd dizka rozhovoru: 30 min.

Pocet respondentov: 10

Hypotéza: Portdl nespliia kritéria pouZitel'nosti webu z hl’adiska efektivneho vyufivania

stranky navstevnikov

Ciel’: Overit’ hypotézu, zistit’ skutocny stav uZivania stranky, porozumenie hlavnych prv-

kov/elementov na domovskej stranke portalu ipodnikatel.

Uvod k vyskumu: Ugastnikom bola predstavend ich situdcia: ,,Rozmy3ilate o tom, Ze by ste
cheeli zacat' podnikat’ a tak hl'adate informdcie cez internet. Nachadzate rozne odkazy

a prekliknete sa na nasledujucu stranku...*
Okruhy/ulohy:

1. Na aku stranku ste sa dostali? Ngjdite identifikacny prvok stranky, ¢im sa zaobera.
(otdzka ma za tlohu zistit’ ¢i a ako rychlo recipient dokaze najst’ logo, resp. zistit” hlavnil

napln portalu a na zaklade ¢oho)

2. Podl'a ¢oho by ste sa na stranke orientovali, ak by ste hl'adali konkrétnu informaciu?

Najdite navigaciu. (otazka ma za tillohu preverit’ jasnost’ a kvality navigacie)

3. Urcite vsetky reklamné plochy, vsetko, Co povazujete za reklamu. (otdzka overuje rozli-

Senie komerc¢ného obsahu od ostatného)
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4. Najdite ¢lanok/informacie o tom, aky je postup pri zakladani Zivnosti. Postupujete pri

tom z hlavnej stranky. (aloha zist'uje skuto¢né uzivanie stranky)

5. Cez vyhladavac ste sa preklikli do sekcie ,,Podnikatelské napady*, ako budete postupo-
vat’ d’alej, chcete najst’ konkrétne napady. Vyuzite vyhladavac. (tloha zistuje skutocné

uzivanie stranky)

6. Najdite kontakt na prevadzkovatela. (Gloha zistuje skuto¢né uzivanie stranky a overuje

vhodnost’ navigacie)

7. PopiSte ostatné prvky na stranke — na ¢o slizia a urcite, ktoré z nich povazujete za pri-
nosné, na ktoré by ste klikli. (iloha overuje porozumenie jednotlivych Casti/elementov

portalu na hlavnej stranke a ich popularitu ¢i uzitocnost))
Zdovodnenie vyberu vzorky a metédy vyskumu:

Viécsina z recipientov videla stranku po prvykrat, odpovedat’ mali bez pripravy,
nemali tak ¢as na podrobnu analyzu webu. Takyto pristup som zvolila na zdklade faktu, ze
za mesiac je priemerne az 71% navstevnikov portalu novych a oproti vracajucim sa nav-
Stevnikom, tu stravia 3x kratSi ¢as — 2 min. NavySe okolo 70% novych névstevnikov opus-
ti portal po zhliadnuti iba 1 stranky, hovorime o miere odchodov (zdroj: Google analytics,
marec 2010).

Hlavné Zistenia:

e Neprehladnost’ - privela objektov/Casti/elementov — vizualne ale aj obsahovo
tazko uchopitel'né. Uzivatelom nie je jasné, ktora Cast’ stranky je reklama a ktora
oblast’ zaujmu, ktoré odkazy st externé — vzajomne ich zamienaju a aj pri dlhSom
skimani to nevedia spravne rozlisit’.

e ZIla navigacia - chaoticky pohyb po stranke, nevedeli sa zorientovat’

e Zla viditel’'nost’ - Kvoli zvolenym farebnym kombinaciam, slabému kontrastu
a malému pismu znamena ¢itanie takéhoto textu pre uZivatel’a nie len diskomfort,
ale aj obmedzenie zo zdravotného hl'adiska (nie kazdy si vie zvac¢sit’ web stranku)
a z hl'adiska veku (starsi uzivatelia). Slabo kontrastné farebné kombinécie pis-
mo/pozadie: tmavo siva/siva, tmavo modra/modra, biela/siva.

e Horsgia Citatel’nost’ nazvov ¢lankov — zachovévaji rovnaku vel'kost’ oproti ostat-

nému textu, no su tucné a podc¢iarknuté, €o st'azuje ich Citatelnost’.
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e Sila obrazkov — Vv sekcii NajnavstevovanejSie stranky obrazok casti internetového
prehliadaca s nedokon¢enym nazvom adresy (www. ) nabadal recipientov
k tomu, Ze si mysleli, Ze ide o odkazy na externé stranky. V sekcii upttaviek aj ob-
razky spdsobili, Ze ich nezaradili k ostatnému obsahu portélu, pripominali rekla-
my.

e Problémy s identifikaciou webu — na zahltenej stranke niektori recipienti nevede-

li najst’ logo, horny baner ho ,,prebijal*

Zaver:

Hypotéza sa potvrdila. Pri plneni tloh som spozorovala mnoho problémov pri pouzivani
stranky. Podrobnejs$i rozbor, ktory podrobnejsie priblizuje jednotlivé problémy prinasa

nasledujuca kapitola.

6.2 Analyza domovskej stranky

Na hlavnej stranke sa nachadza 18 vizualnych objektov/Casti/elementov. Podl'a uce-
lu mézeme ich moZeme rozdelit’ do viacerych kategorii. Podrobny nakres ukazuje stranku
v dvoch pohl'adoch: ako celok — takto ju vsak uzivatel’ nikdy nevidi, ked’ze stranka je rela-
tivne dlha a vzdy sa nachadza v nejakej jej Casti. Druha situacia je tou najbeznejSou — uka-

zuje vysek, ktory uZivatel’ vidi v prehliadaci, po prichode na hl. stranku.

Analyza sluzi na rozpoznanie efektivneho funkéného rozlozenia web stranky.
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Obr. 4 - Vyuzite elementov podla Gc¢elu: cela domovska stranka ipodnikatela

vz. vyrez z prehliadaca (pri Standardnom rozliseni 1200x800)

Identifika¢né prvky 2% M Reklama 22% Identifikacné prvky 5%
W Reklama 29%

H Oblast zaujmu 58%
B Navigécia 3% Prazdne 15% B Selfpromo 0%

m Oblast zaujmu52%  m Selfpromo 6%

Graf 4 - Vyuzite elementov podla tcéelu: cela domovska stranka ipodnikatela vz. vyrez

z prehliadaca (pri Standardnom rozliSeni 1200x800)
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6.2.1 Oblast’ zaujmu

Z obrazku mézeme vidiet, ze vacSinu tvoria elementy obsahujuce oblast’ zaujmu.
V hornej cCasti vedla loga su umiestnené 3 nahodne vybrané upttavky na clanky
Z portalu s malym obrazkom a kratkym popisom. V uskuto¢nenom prieskume boli mylne
pokladané za inzerciu, za externé odkazy alebo spravodajské okna . Tento omyl podporuje
aj fakt, ze oproti ostatnym ¢lankom maji upttavky inak farebne riesené tituly — oranzova
farbu titulov ma aj cely prvy reklamny stipec. Nezhoduje sa teda s ostatnym vnutornym
obsahom. Az po scrolovani smerom nadol uzivatel’ opat’ uvidi na konci stranky oranzové

nazvy niektorych ¢lankov, no na sivom pozadi budia iny dojem.

Upttavky a logo maju priblizne rovnakt velkost” a farebnost, ¢o znizuje rozpozna-
telnost’ loga — c¢iasto¢ne dokaze ,,popriet™ jeho funkciu nelogickym umiestnenim tychto
prvkov vedla seba v jednom neru$enom pase. Chybou st taktiez pridlhé titulky ¢lankov —
nezobrazia sa celé, preto aj keby uzivatel’ chcel zistit’, o aky druh informadcii ide, nie je to
zrejmé. Ani popisok k ¢lanku nie je usposobeny malému priestoru, tiez je len tryvkom
prvej vety — nedokoncenej. Problém tGvodnych viet je, Ze st Casto prili§ ,,avodné* (vSe-
obecné) a neprindsaju skutoénll informéciu ¢i uZzitok, vhodny by bol vlastny popisok, Spe-
cidlne na tento ucel. ,,Je prili§ tazké pochopit’ pointu tychto ¢lankov letmym prehliadnu-
tim, avSak je to presne to, Co uZzivatelia u online obsahu vyzaduja,* (Nielsen, 2005, s. 71)
odkazuje Nielsen pri podobne rieSenej stranke. Ani jeden tGcastnik sekciu s uputavkami

nepovazoval za prinosnt, resp. nechystal sa na fiu kliknut'.

Hned’ pod vodorovnym menu je sekcia nazvana ,,NajnavStevovanejSie stranky*.
Ide 0 naviga¢né okno/box, ktory ma navstevnikovi poskytntit’ prehl'ad o najpopularnejsich
¢lankoch na portaly. Popularita ¢lankov sa odzrkadl'uje na velkosti ndzvu — ¢im vacsi, tym
Citanejsi. V prieskume sa vsak zistilo ze az 90% l'udi nepochopilo ucel a vyznam tejto sek-
cie. Domnievali sa, Ze ide o odkazy na obl'ibené externé stranky alebo vobec nepochopili

0 ¢o ide.

»Nechapem preco je jedno vicsie, druhé mensie (ndpisy), zle sa to Cita, neviem preco je to
tak usporiadané.” Anna, 55r., pide projekty pre EU — ¢asto vyuziva oficialne weby minis-

terstiev.

NajnavstevovanejSie stranky tak vobec nesplnaju svoju funkciu, ale zavadzaja
a obtazuju. Nachadzaju sa pritom na centrdlnom mieste — hned’ pod vodorovnym menu,

kde zvyc€ajne byvaji uz konkrétne informdacie z oblasti, ktoré I'udi najviac zaujimaju. Tato
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sekcia tak nema opodstatnenie a mala by byt zruSena alebo by mala mat’ zrozumitelnu
ajasnu formu - napriklad ako klasické okno s prepinacimi zalozkami ,Nejcitanej-
Si/Nejpopularnej$i/Nejoblibenejsi/Nejlepsi (Clanky)* umiestnené niekde v bocnej Casti —

podobne ako to robia niektoré spravodajské portaly.

V centralnej Casti sa nachadzaju Styri boxy vyberajuce z vnitorného obsahu
S nazvami Burza napadu a kapitalu, Nové ¢lanky, Aktudlni otdzka a Najnovéjsi diskuze.

Boxy su farebne a typovo zjednotené, Co naznacuje urcitt funk¢ént previazanost’.

Burza napadi a kapitalu zoznamuje navstevnika s jednotlivymi sekciami v ramci
Burzy napadu, neprinasa nové ¢lanky, ale vysvetl'uje, aké d’alSie informécie st po kliknuti
k dispozicii. Ide o tri polozky, ktoré su inak zahrnuté v hlavnom menu, pod rovnomennou

polozkou Burza napadu a kapitalu.

V boxe nazvanom Nové ¢lanky sa zobrazuju najnovsie prispevky na portaly. Tieto
prispevky vsak nie su filtrované, preto sa okrem novych ¢lankov objavuju aj investi¢né
ponuky, napady na podnikanie, ¢i PR ¢lanky — vidime tak nekonzistentnost’ boxu. V tejto
Casti by sa mali nachadzat’ iba skuto¢ne nové ¢lanky, investi¢né a iné ponuky by mali byt

oddelené.

Aktualni otazka paradoxne neuvadza ziadnu konkrétnu otazku. ,,Prosim o radu jak
z toho vs§eho ven — co mam délat? Poradte s podnikanim jednomu z vas, “ hovori veta
v boxe. Po kliknuti na upttavku si navstevnik moze precitat’ pribeh podnikatel’a

S problémami a reagovat’ narnho v diskusii pod textom.

Nazov sekcie povazujem za neadekvatny, pretoze sa tam neriesi ziadna otazka, ale
viacero problémov. Jednoduchsie a logickejSie by bolo zaclenit’ ,,aktudlni otazku* do dis-
kusie, upttavka by mohla ostat’, mala by vSak ponuknut’ konkrétnu otazku, ¢i problém.
Inou moznost'ou je v¢lenit’ tieto ,,pribehy* do sekcie podnikatel'skych pribehov

s moznost'ou komentarov pre Citatel'ov.

Ak sa sekcia vola Aktualni otazka, netreba vysvetl'ovat’, Ze tam najdeme otazku,
treba ju rovno zobrazit. Obrazok lupy moze navySe mylne navadzat’ k myslienke vyhl'ada-
vania, preto ju treba bud’ nahradit’ alebo iplne odstranit’ a ststredit’ sa na samotny obsah

a vyznam boxu.

Posledny a najmensi zo Stvorice boxov nesie ndzov Najnovéjsi diskuze. Vel'mi

stru¢nym spdsobom zobrazuje do ktorej diskusnej témy (okruhu) pribudol novy prispevok
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¢i reakcia vo formate: Nazov okruhu/Déatum zmeny. Této uzitocna skratka ispornym spo-
sobom dokaze podat’ zaujimavu informdaciu pre navstevnika. Box sice nezobrazuje kon-
krétne prispevky ako je to zvykom na inych strankach, ale tematické okruhy su vel'mi
vhodne navolené a umoziiuji navstevnikovi rychle identifikovat’, ¢i ide o jeho oblast’ za-
ujmu. Pre uzivatel'a v§ak moze predstavovat’ komplikéciu nemoznost’ prekliku z nazvu
boxu. Ak nechce vstupit’ do konkrétnej diskusie ale do diskusie ako celej sekcie, nedostane
sa tam. Musi bud’ pouzit’ hlavné menu, alebo ist’ cez konkrétnu diskusnu tému. Toto plati
pre vSetky boxy na hlavnej stranke. Ak by sa cez nazvy boxov dalo prekliknat k danej sek-
cii, stranka by tak bola z hl'adiska uzivania stranky jednoduchsia. Obzvlast’ dolezité je to
pri nazvoch, ktoré kopiruju polozky v menu. Nekonzistentnost’ (aj v oblasti klikania) spo-

sobuje u uzivatel'a neistotu.

Horizontalny baner V leziaci v strede stranky rozdel'uje hlavni obsahovi naplii na
Styri vySSie opisané boxy a dva boxy umiestnené v spodnej ¢asti stranky. Od hornych bo-
xov sa odlisuju farebnym ladenim. Hlavicka ostava rovnaka, ale meni sa vypli boxu (z
modrej na siva) a farby titulkov(z tmavomodrej na oranzovii). Farebna zmena vyplyva z
povahy boxov — v dolnych boxoch sa objavuju aktudlne a konkrétne ponuky, ¢i pribehy
podla asovej aktudlnosti oproti hornym boxom, ktoré bud’ nacitavaji aktualne informécie
na baze titulkov ¢lankov alebo ostavaju statické. Rozdiel vsak nie je na prvy pohl'ad zrej-
my.

V sekcii Podnikatelské pribéhy sa zobrazuju tri kratke ukazky z najnovsich pod-
nikatel'skych pribehov aj s logami firiem, ktoré niektori Gi€astnici vyskumu mylne povazo-

vali za reklamu alebo platené odkazy. Podnikatel'ské pribehy patria na hlavnu stranku

Aj v spodnej Casti najdeme sekciu s nazvom Burza napadua a kapitalu. Tu sa zob-
razuju najnovsie investicné ponuky a podnikatel'ské napady. Na hlavnej stranke sa tak stre-
tavame s nickol’konasobnou redundanciou. Burza napadu a kapitalu sa nachadza na hlavne;j
stranke ako polozka v menu, ako nazov horného aj dolného obsahového boxu a konkrétne
ponuky sa zobrazuju aj v sekcii najnovsich ¢lankov. Toto opakovanie sposobuje nejasnosti
a chaos. Na stranke nemo6zu byt dva boxy s rovnakym nazvom a r6znym obsahom. Jeden
treba premenovat’ alebo ho vyradit, pripadne spojit. Konkrétne rieSenie zavisi od ciel'ov

hlavnej stranky a od obsahu celého webu — prave ten by mala odrdzat’ hlavna stranka.
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Z obsahu je najrozpracovanejsi a najlepsie hodnoteny oddiel Zahajeni podnikéni. Vznika

tak zna¢ny nepomer.

6.2.2 Reklama

Na hlavnej stranke sa nachddzaji 3 hlavné banery. Horny baner (998x100), baner

v strede (700x100) a bo¢ny baner hore vpravo (250x250).

Prvé dva portal vacsinou vyuziva na selfpromo aj ked’ nie v pravom zmysle slova —
propaguje centrum pre hospodarsku spolupracu s Cinou, ktoré je su¢astou spoloénosti.
V case ked’ prebichal test ho dokonca propagovali oba banery. Vd’aka vyraznej ¢ervenej sa
stal horny baner dominantou a tym mnohych ucastnikov vyskumu zmiatol vzhl'adom k
obsahu webu a identifikaénym prvkom. Neskor pri uvedeni testu podnikatelskych doved-
nosti sme ,,Cinu* v hornom baneri nahradili uptitavkou na test. T4 obsahovo podporila aj
hlavnu naplih webu (farebne koreSponduje so zbytkom webu, v baneri sa objavuje aj logo)
a tak ulahc¢ila navstevnikom rychlejSie identifikovat' hlavné zameranie webu. Internetovy
prehliada¢ zobrazi iba mala Cast’ stranky (najma pri malom rozliSeni) a aj z nej by malo
byt hned’ jasné, ¢im sa strdnka zaobera. Baner sa nachddza na vrchu stranky a je dynamic-
ky. Ostatné zobrazené Casti okrem loga a menu maju malu vypovednt hodnotu, preto je

logicka navéznost’ baneru Ziadana kvoli spominanej identifikécii.

V zobrazenej cCasti blika eSte jeden baner na pravo(250x250) — vyuziva sa Cisto na
komer¢né ucely. Za ivahu stoji aj fakt, Ze reklama v zobrazenej Casti stranky pri rozliSeni
1200x800 a standardnom prehliadaci zabera 1/3 zobrazenej plochy. Az 43% navstevnikov
pritom ma podl'a GA rozliSenie 1200x800 a menSie. Bolo by preto vhodné niektoru rekla-

mu presunut’ do inej Casti alebo k ¢lankom podl'a relevancie.

Osobitt kategoriu tvori zvisly pas napravo s rubrikami: Aktuality, Stoji za pozor-
nost, Doporucujeme, Inspirujte se, Nepiehlédnéte. Tie byvaji podla potreby l'ubovolne
vypliané bud’ komerénym alebo vlastnym obsahom (selfpromo). Z tohto dévodu nazvy
rubrik nekoreSponduju s ich skuto¢nym ucelom a lepsSie by ich bolo zrusit’ alebo nahradit’
prihodnejS$imi ndzvami. NavySe jednotlivé nazvy rubrik (okrem aktualit) méZeme povazo-
vat’ za synonyma, ¢o prinaSa zbyto¢nu duplicitu a chaos. Najma komercné odkazy je treba

nalezite oznadit’.
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V dal$ich trovniach webu medzi sekundarnym menu nal'avo a reklamnym pasom
napravo ostdva uzky pas pre obsah, ¢o je pre naucny portal s pomerne dlhymi ¢lankami

nevhodné a pre Citatel'a nepohodIné.

6.2.3 Selfpromo

Ako selfpromo sa vo vyssie spominanej Casti Casto vyuzivaju odkazy na vnttorné
sekcie (Podnikatelské napady mozna pravé pro vas) o nie je efektivne — na to sluzia iné
Casti stranky. Za uzitocné povazujem realizované umiestnenie pracovnej ponuky, ¢i vyzvy
k vyskumu. Vhodné by bolo odkazat’ na Centrum pre zacinajucich podnikatel'ov, moznost’
ziskania dotécii, profesiondlne poradenstvo ainé sluzby, ktoré poskytuje spolo¢nost
JVMR-PIC a bezprostredne suvisia s podnikanim. Aj propagacia Centra pre hospodarsku
spolupracu s Cinou by vyborne fungovala ak by bol hlavy apel vlozeny do kontextu priamo
s potrebami zacinajicich podnikatelov (napr. Najdite lacnejSicho dodavatela pre svoje

podnikanie v Cine; Uvazujete o dovoze z Ciny? Vyuzite...).

V roku 2008 spolo¢nost’” vytvorila vyukovy film s ndzvom ,,Nebojte se podnikat®.
V najspodnejSej Casti webu, pod hlavi¢kou rubriky ,,Nepiehlédnéte je nan upttavka s ti-
tulkom: ,,UKAZKA - Vyukovy film pro za¢inajici podnikatele* (po prekliku je dlhy popis
k filmu a na konci ukazka). Pod titulkom sa menia dva ve'mi podobné obrazky: obrazok
origindlneho obalu na film a obrazok CD — obrazky st mal¢é a nie je jasné o ¢o ide. Natocit’
film nie je v dnesnej dobe jednoduché a ak sa to niekomu podari, treba sa s tym ,,pochva-
lit“. Aj ked’ je film komerénym produktom (na predaj), je to nieco zaujimavé, ¢o spoloc-
nost’ vy¢lenuje. Na youtube.com a stream.cz je zverejnena ukazka z filmu. Toto video by
malo byt priamo na hlavnej stranke ipodnikatela — nikoho nezaujima obal na film, ale sa-
motny film je najlepSou upttavkou. Vhodné by bolo atraktivnejSie umiestnenie, hore. Vi-

deu a jeho uspesnosti sa budem venovat’ v neskorsej kapitole.

6.2.4 Identifika¢né prvky

Nevyrazné l0ogo, zanika, nie je dominantnym identifikaénym prvkom, recipientom
trvalo v priemere 5 a viac sekiund kym ho objavili. Stvrtina za dominantny prvok uréovala
horny baner, ktory propaguje Centrum pre hospodarsku spolupracu s Cinou, ¢o skreslilo aj
ich dojem o obsahu. Inym slovom, navstevnici stranky sa presne nedozvedia, na akej

stranke sa nachadzaju, snazia sa zorientovat' podla navigicie a ostatného obsahu webu
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pomocou scrolovania. Na ¢ast’ recipientov dokonca logo pdsobilo ako reklama (cely horny

pas s logom a uputavkami na ¢lanky).

6.2.5 Navigacia

Na hlavnej stranke sa nachédza jedno hlavné menu s 5 polozkami (globalna naviga-
cia) amalé menu v pitke (pomocna navigacia). Pre stranku takého rozsahu to moze byt
nedostatok. Polozky hlavného menu st obsahovo blizsie popisané v kapitole 4. 3 Hlavné

oddiely portalu.

Podl'a Steva Kruga ma hierarchiu serveru odkryvat’ pradve globalna navigacia.
Z tohto hl'adiska sa teda zmeriam na 5 poloziek hlavného menu. Tie by mali naznacit’ aké
informacie sti na webe, ¢o sa da na nom robit’ a ako je organizovany. Okrem toho sa po-
zrieme aj na druht Groven hlavného menu, logiku usporiadania a vyber kategorii — budem

sa venovat’ samotnej Strukture.

Medzi 5 polozkami nastdva zasadny nepomer: prvé dve (Zahajeni podnikani, Bur-
za napadu a kapitalu) predstavuji 90% az 95% celého obsahu webu. Iba v tychto dvoch

oddieloch pravidelne pribuda redakény obsah, pricom samotna Burza ndapadu a kapitdlu sa

na hlavnej stranke nachadza este ako titulok dvoch boxov, ktoré tvoria takmer 50% oblasti

zaujmu.

Oddiel Zahdjeni podnikani na hlavnej stranke nema ziadne priame miesto, napriek
tato polozku klika 13% névstevnikov hlavnej stranky, ¢o predstavuje okrem loga absolitne
najfrekventovanejSie miesto na stranke. Nasleduju podnikatelské napady s takmer 7%, In-

formace on-line s 6,3% a Burza napadu a kapitalu v menu s 5,6%. (GA, 2010)

V spodnej ¢asti ndjdeme box s titulkom Podnikatelské pfib&éhy a v hornej 3 ndhodne
vybrané upttavky na ¢lanky z webu (vyzeraju vSak ako reklama). Samotna problematika
podnikania a jeho Startu nema na hlavnej stranke ziadne miesto. Pre viac ako polovicu
ucastnikov ankety pritom predstavuje najhodnotnejsi obsah. Zaroven je oproti Burze na-
pada vnatorne vel'mi r6znorody — vidime to aj na rozbalovacom menu, ktor¢ je neadekvat-
ne dlhé a zlozité (priloha ¢. 2). Polozka Zahajeni podnikani by si tak zasluzila vlastné lo-

kalne menu ako aj uputavku na hlavnej stranke, lebo to je to, ¢o I'udi najviac zaujima.

Citel'ny problém spdsobuje aj nevhodne pomenovana polozka Informace on-line.

Toto vagne a neurcité spojenie modze obsahovat’ ,,Cokol'vek®, resp. ,,vSetko*. V skutocnosti

st tu k dispozicii rozne materialy na stiahnutie ¢i uzito¢né informacie. Az polovica respon-
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dentov vyskumu hladala kontakt prave v tejto polozke. Takuto sekciu by bolo lepSie na-
zvat' ,,uzitocné odkazy/linky* alebo ,,materialy na stiahnutie*. Vd’aka znac¢nej obl'ibenosti
(pozri TOP 15 klicovych slov, kap. 4.4.4) by tiez mali mat’ odkaz na hlavnej stranke. Za-
roven je treba zvazit' otazku umiestnenia kontaktu na inom mieste ako v pétke (eSte stale

vela l'udi nevie o tomto zvyku).

Poradna, stvrta polozka evokuje typ sluzby — poradenstvo. Poradna je v skuto¢nosti
kratky ¢lanok, ktory odkazuje na vyhl'adavanie na stranke (porad’ si rad$ej sam) alebo
moznost’ zapojit’ sa do diskusii (nech ti poradia ini). Redakcia zaist'uje zdarma zakladny
poradensky servis(nieco poradime aj my) suvisiaci s problematikou v sekcii Burza napadi
a kapitalu alebo ohl'adom pripravy podnikatel'ského planu, priklada kontaktny mail, vhod-
ny by bol formuldr. Poradna ako polozka by mala byt’ zruSené a informacie, ktoré prinaSa

(o vyhl'adavani) by mali byt v FAQ (nie FAQ pod Poradnou).

V poradni sa nachadza FAQ, ktoré by mali byt umiestnené bud’ samostatne (v pat-
ke) alebo pod polozkou ,,0 nas*“, ktora na portaly chyba — namiesto toho portal pracne
a dlho opisuje kazdy oddiel. Navstevnik, ktorého to nezaujima alebo uz portal pozna, tak

straca Cas, lebo musi viackrat klikat’, ak chce vidiet’ konkrétne ¢lanky v danom oddiely.

FAQ sa navyse netykaju portalu a otazok o prevadzke ako byva zvykom, ale naj-
CastejSich otazok v rdmci oblasti zdujmu — 0 podnikani. Portal BusinessInfo to vyriesil tak,
ze po kliknuti na FAQ na portal opyta ¢i ide o ,,dotazy k provozovani podnikatelské ¢in-

nosti“ alebo ,,dotazy k portalu BusinessInfo.cz*.

Diskuze poskytuje klasicky priestor k diskusii a ma najefektivnejsie vytvorené ka-
tegorie, dobré zvolené logické celky pre jednoducht orientaciu. Informaciu o pocte pri-
spevkov by bolo dobre zredukovat na jeden z vyrazov a odsadit’ d’alej od textu, kvdli pre-
hl'adnosti — opticky totiZ stazuje CitateInost’ a prehl'adnost. Zavazny nedostatok v rdmci
principu ,,opakovania“ je, Ze menu sa nevyroluje nal'avo pod hlavnym menu ako pri ostat-

nych polozkach, ale v oblasti zd&ujmu. Systém menu ma byt jednotny.

Pod navigaciu patri aj vyhladavanie na stranke. Pri testovani boli zistené zasadné
tazkosti — vyhl'adavaci robot nefunguje spol'ahlivo. Nezobrazuje tryvky z textu s hl'ada-
nym vyrazom (ako Google), ale iba nadpis ¢lanku, v ktorom vyraz nachadza . Nadpis ¢lan-
ku vyraz ¢asto neobsahuje, st'azuje tak uzivatel'ovi orientaciu a efektivne hl’'adanie infor-

macii. Vyhladavac rozlisuje diakritiku a tak vela raz nenajde ziadne vysledky, problém ma
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aj pri viacslovnych zadaniach. Ak nastava taky pripad, vyhl'addvac neposkytne uzivatel'ovi

ziadnu spravu o stave vyhl'adavania — zobrazi sa iba biele pozadie.

6.3 Stromova Struktura webu

Slizi na zobrazenie Struktiry webu a jej slabin — neprehl'adnost’, nelogickost’, ne-
pomer, dlhé menu (zahajeni podnikani) a nekonzistentonost’ v rdmci pomenovania (konzis-
tentnost’ - uzivatel’ vidi jedno, dve oznacenia a na ich zaklade vie, o ocakavat’ od zvysku
systému). Vyuzivanie sa pridlhych komplikovanych nazvov ¢i neuzitoéné opakovanie slov

som naznacila preskrtnutim. Doporucena Struktira bude popisana v projektove;j Casti.

ZAHAJENI PODNIKAN{

Ptiprava podnikani
Podnikatelsky plan pre—zaéinajieipodnikatele
Vyzkum trhu pre-zacinajieipodnikatele
Marketing pre-zacinajiet podnikatele
Konkurence pre-zaéinajiei-pednikatele

Jak na reklamu preza€inajiei-podnikatele
Jak zacit podnikat

Formy podnikéni

Postup pfi zaloZeni Zivnosti

Postup pfi zaloZeni obchodni spole¢nosti
Ready-made spole¢nosti

Evropska spolecnost

Socialni zabezpefeni pro-zaéinajiei-podnikatele
Zdravotni pojisténi pre—zacinajietpodnikatele
Zaméstnavani pracovnikl
Student a podnikani
BOZP a PO
Pojisténi
Dane a tcetnictvi
Legislativni povinnosti za¢inajiciho podnikatele
Lidské zdroje
Managment
Obchodni schiizka
Financovani
Zdroje financovani, investice
Dotace a granty
Penize pro podnikani
Rizikovy kapital
Ptibéhy zacinajicich podnikateld
Clanky k Zahajeni podnikani
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BURZA NAPADU A KAPITALU

Nabidka pro investory
Hledam investora do zacatku
Nabidka firem nebo Casti na prode;j

Nabidka investoru —kapitalu-pro-zahdjeni-arozveipodnikua
Franchise —pednikatelskaptilezitost

Vse-o-franchise

Franchise nabidky
Podnikatelské napady

Jak najit podnikatelsky napad

Vyberte si podnikatelsky napad

INFORMACE ON-LINE

Finan¢ni kalkulacky en-Hre
Smlouvy a-dekumenty-kestazent
Slovnicky en-Hre

E-learning en-tine

Utady

Dokumenty ke stazeni

PORADNA

FAQ .
Podnikant :
Bufety-arestaurace
Textilnivirobl

DISKUZE

Ptiprava na podnikani (P¥ispév/Detazi32)

Zahajeni podnikani (P¥ispévii/Detazi:20)

Dané a tcetnictvi (PHispévici/Detazt12)

Legislativni povinnosti {P¥spévki/Detazi:6)

Lidské zdroje a management (P¥ispévki/Detazti1b
Financovani Podnikédni na internetu (P#ispévka/Deotazt-—1)
Podnikatelské nadpady PHispevicDeotazi—5)

Franchise (Piispéviai/Dotazt-0)

Nabidka investoril a pro investory (Péspevidi/Detazi1)
Pripominky k webu www.ipodnikatel.cz (Piispévii/Dotazi:6)
Vyuka podnikatelstvi na SS (pouze pro registrované) (Piispévi/Detazi:2)
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I11. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH KOMUNIKACNEJ STRATEGIE

7.1 Predstavenie projektu

Strucna charakteristika

Na zaklade podrobnej analyzy domovskej web stranky portalu som vypracovala koncepc-
ny navrh na zmenu s oh'adom na prvky pouzitel'nosti, marketing a najméa ucel domovske;j
stranky. Vystupom projektovej Casti je nakres novej domovskej stranky s nalezitym zdo-
vodnim zmien. Sucast'ou projektu st aj odporucania pri tvorbe obsahu a struény navrh ko-
munikacnej stratégie do buducnosti. V analytickej casti sa ako najslabSie miesto
v komunikdcii ukézal prave nedostatok komunikicie — prejavuje sa nizkym percentom
odkazujtcich stranok a odkazov na stranku, nizkym PageRankom/Srankom a celkovou

izolovanostou portalu. Tento problém zastresim stru¢nou komunikaénou stratégiou.
Ciele webu a projektu

e ZvySovanie uzivatel'ského pohodlia, kvality webu - prestavba webu (informacna
architektlra, pouZitel'nost, dizajn) // dlhsi ¢as straveny na stranke

e ZvySovanie povedomia znacky (=zvySovanie navstevnosti zo sprostredkovatel-
skych stranok = zvySovanie PageRanku/Sranku) - pravidelné PR vystupy, linkbuil-
ding, soc. siete // rastlica navstevnost’, nové partnerské weby, CastejSie odkazy na
¢lanky z inych webov

e Rast navstevnosti pomocou vyhl'adavacov // pravidelne uplatiovat’ SEO zasady pri
tvorbe obsahu

e Zvysit predaj produktov (naucny film, test podnikatelskych dovednosti) o 20% //

lepSie umiestnenie na hl. stranke
Zistené rizika

Navrh webu je sice vytvoreny na zaklade vysledkov vyskumu, no ku kazdému na-
vrhu patri testovanie a tym navrh nepresiel. Uskalia nechcenych vysledkov predstavuje
vyber dodavatel'a webu a jeho vysledne spracovanie: programovanie a grafika. To moZze

celu situdciu zmenit. Tym ze navrh sa sustred’uje na hlavnu stranku, méze spdsobit’ t'az-

kosti pri tvorbe stranky, ktora predstavuje kompaktny celok.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

7.2 Navrh webu

Pri ndvrhu som sa riadila zakladnymi funkciami domovskej stranky. V prvom rade ma
jasne vypovedat’ o aku stranku ide a ¢im sa zaoberd, d’alej méa odrazat’ cely zbytok webu
(aké informacie si na webe ako su organizované), slizi najmé ako rozcestnik, tiez ma
predstavit’ atraktivny vnutorny obsah a reklamu — propagécia vlastnych alebo cudzich pro-
duktov a sluzieb. V tomto duchu som na zaklade vyskumu a analyz vybrala nickol'’ko prv-
kov a elementov, ktoré som logicky a ¢o najjednoduchsie usporiadala (navrh web stranky —
priloha ¢.3). Nizsie popiSem zistené problémy a svoj navrh rieSenia, ktoré sCasti zobrazuje

koncepény navrh v prilohe.

7.2.1 ldentifika¢né prvky

Problém: nevyrazné 109o, zahltené okolitymi elementmi, necitatelny popisok, nejas-

nosti pri urcovani zamerania webu,

RieSenie: umiestnenie v l'avom hornom rohu, bez rusivych elementov, vodorovne je

iba prazdny priestor a okno hl'adania, pod nim ikony na RSS a FB a Twitter.

Logo je zvdcSené cca 1,5X. Z popisku sa odstrani slovo ,,specializovany a ostatné
pismo sa zvac¢si na CitateI'na uroven, resp. sa zviacsia medziznakové medzery — to znamena
zasah do loga — odporucila by som zmenu fontu v popisku a zvyraznenie vodorovnej Ciary,

nad popiskom zvicSenim hrubky ¢iary a zmenu farby na oranZovu.

Okrem toho som kvoli odstraneni nejasnosti z hornej ¢asti vypustila horny banner (ten
by mohol ostat’, ak by podporoval hlavné zameranie a nie rusil ho) . Na odstranenie nejas-
nosti je zamerany cely koncept — od vyberu navigacie po upttavky na vnutorny obsah —
web by po novom mal odrazat’ skutoéné vnitro webu. Dalsi krok je zaradenie polozky
O nas do hlavného menu, ktord navstevnikom ulah¢i hl'adanie odpovedi na otazky ohl'a-

dom portalu, ¢i bez tazkosti poskytne kontaktné informacie.

7.2.2 Navigacia

Problém: nedostatocna navigdcia pre stranku takého rozsahu (iba 5 poloziek), nepo-
mer v menu (prvé dve polozky predstavuju 90% az 95% celého obsahu webu, iba v tychto
dvoch oddieloch pravidelne pribuda redakcny obsah) — neodraza tak skutocnu hierarchiu
webu — staZuje orientdciu, vdagne alebo nesprdvne pomenovania v menu, (nekonzistentnd

neprehladna Struktura a navigacia vo vnutri webu, pomenovanie poloZiek)
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Riesenie: \/ytvorenie hlavného funkéného a lokalneho obsahového menu nalavo. Ob-
sahové menu bude zamerané na pdvodny oddiel ,,zahajeni podnikdni“, ktoré 'udi najviac
zaujima (vysledky ankety, vyskumu, pocet kliknuti na hl. stranke, najCitanejsie ¢lanky,...).
Menu bude roz¢lenené do niekolkych poloziek s kratkymi a udernymi pomenovaniami:
Priprava (zahdjeni podnikani), Rozjezd, Financovani, Marketing, Pojisténi, Legislativa
(Pravo), Dané, Management, Lidské zdroje, Podnikatelské pribehy. Poslednou polozkou
bude farebne odliSend Burza ndpadii a kapitalu, ked’ze predstavuje novy celok. Po ,,naje-
deni s kurzorom by sa ukazalo sekundarne menu s troma polozkami: Ndpady na podnika-

ni, Investicni ponuky, Frenchise.

Takto roz¢lenené menu zabezpeci prehl’adnost’ a odkryje hierarchiu webu. Vo funk-
¢nom menu by sa objavili vSetky ostatné druhy informacii a sluzieb: O nds, Dokumenty ke

stazenl, Ur“ady, Nastroje, Diskuze.

Materialy z ni¢nehovoriacej polozky Informace on-line som zaclenila do funkéného
menu. Obsah, ktory sa povodne nachddzal pod spominanou polozkou sa stal sucastou

funkéného menu v polozkach: Dokumenty ke stazent, Urady, Ndstroje.

Polozku Poradna som tplne odstranila, pretoze v skuto¢nosti poradiiou nie je. Infor-
macie, ktoré ponukala som zaradila do polozky O nds (napr. info o poskytnuti rady
k niektorym otazkam zdarma). FAQ leziace pod Poradnou, sa tiez presunuli do kolonky
O nas a po kliknuti na FAQ web pontikne 2 moznosti: ,,dotazy k podnikéni alebo ,,dotazy
k portalu ipodnikatel*.

Na strankach sa pévodne nachadza ,,drobeckova navigacia“, no ked’ze web nie je pri-
vel'mi komplikovany, vynechala som ju, pridala sitemap (mapu webu), ktora predstavuje
Standard. Namiesto toho navrhujem zlepSenie orientacie na webe doslednym oznacovanim
prave navstivenej sekcie (na povodnom webe nie je ziadna), ako priklad pre grafické spra-
covanie uvadzam TED.com. Aj navstivené linky je treba farebne vyznacit' (zvycajne sa

menia z modrej na fialova).
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Obr. 5 — Grafické oznacovanie prave navstivenej sekcie (TED, 2010)

Zéakladom pre novu hierarchiu je zjednodusend vysSie popisand Struktira a najmi za-
vedenie systému tagovania ¢lankov resp. ozna¢ovanie. M6zeme povedat’ ze ide o priradzo-
vanie kl'ai¢ovych slov ¢i slovnych spojeni k ¢lankom, ktoré sa zobrazia vypisané pod clan-
kom ako kategorie. To zabezpeci jednak relevantnejSie vysledky vyhladavania a jednak
umozni uzivatel'om zobrazenie ¢lankov v danej (izkej) kategorii, ktora je inak ,,rozhadza-

na“ vo viacerych polozkach menu (napr. slova: student, matetska, OSVC a pod.).

Vyhl'adavanie na stranke nepontka vel'mi kvalitné sluzby, navrhujem vyuzit’ licenciu
Google alebo podobne ako UTB web vyuzit’ zdarma fulltextové vyhl'adavanie na stranke
pomocou Googlu (vysledky sa vSak ukazuju klasicky v Googli, nie ako implementovana
stcast’ webu). Momentalne vyhl'adavanie tiez nezabezpeCuje meranie vyhl'adavania — po-
¢et vyhl'adavani, kI'iCové slovd — ¢im sa ochudobiiuje z zaujimavé informacie ohl'adom
tohto nastroja a toho, ¢o l'udia na stranke hl'adaju. To by pomohlo eSte viac optimalizovat’

navigaciu aj obsah.

Okrem hlavného a lokalneho menu bude v pitke pomocné menu so Standardnymi po-
lozkami: Kontakt, Inzercia, FAQ, Sitemap, RSS a okienko, v ktorom sa m6zu navstevnici

prihlasit’ na odber newslettru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

7.2.3 Reklama a Selfpromo

Problém: 1/3 reklamy pri prvotnom nahliadnuti (privela, ukazuje mdlo rozhodujiceho
obsahu), neoznacend reklama, zavdadzajiico oznacend reklama, zmdtok v umiestiiovani in-
zercie (v rubrikdch, ktoré predstavujui raz priestor pre uputavky na obsah, raz pre inzer-
Ciu), zatienovanie ostatného obsahu (horny baner), slabd predajnost viastnych produktov,

vyber predmetu selfproma

Rie§enie: Horny baner som vynechala (bolo by ho moZzné zachovat’, ale je potrebny citlivy
vyber reklamy). Pri prvom nahliadnuti tak vidno len 1 vodorovny baner v spodnej Casti,
ktory predstavuje okolo 10-15% z plochy. Horny baner bol vynechany aj kvoli skrateniu
domovskej stranky (kvoli celkovému sprehladneniu a zjednoduseniu stranky) — vynikne

tak obsah.

Reklamu navrhujem umiestiiovat’ najma pri vntitornom obsahu a samotnych ¢lankoch pod-
l'a relevancie. Privela reklamy na hlavnej stranke znizuje jej kredit a kvalitu (naozaj kva-

litné stranky nemajti na hlavnej stranke reklamu vobec , alebo len minimalne).

Na zvySenie predajnosti testu bola vytvorend uputavka v (eSte) hornom baneri,

V novsej verzii by mala miesto napravo hore, v mieste pre upttavky.

Na podporu vyukového filmu bola pdvodna uputavka nahradend priamo umieste-
nym videom s ukazkou na hlavnej stranke s vhodnym apelom (Naucte se podnikat — film
0 podnikani; Jak zacit podnikat? Film 0 podnikani.) a odkazom na bliZSie informéacie. Zvy-
Senie predajnosti by sa d’alej docielilo klasickym nakupom odkazov ¢i reklamy na vhod-
nych strankach a FB (prekazka: nizka ochota investovat’ do reklamy). Vhodnym, no naroc¢-

nym nastrojom propagacie zdarma je FB — skupiny, web stranky.

Reklama ma v novom navrhu viac menej pevne uréené miesto. Ak sa vlastna upt-
tavka (selfpromo) niekedy zameni za reklamu, bude Standardne oznacend ako inzercia ma-
lym pismom ,,nad*. Nebude zaradena pod ziadnu (méttacu) rubriku ako na pévodnom webe

(Aktuality, Stoji za pozornost, Doporucujeme, Inspirujte se, Nepitehlédnéte).

Ako selfpromo sa €asto vyuzivaji odkazy na vnutorné sekcie (Podnikatelské napa-
dy mozna pravé pro vas) o nie je efektivne — na to sliizia iné Casti stranky. Za uZzito¢né
povazujem realizované umiestnenie pracovnej ponuky, ¢i vyzvy k vyskumu. Vhodné by
bolo odkazat’ na Centrum pre zac¢inajucich podnikatel'ov, moznost’ ziskania dotécii, profe-

sionalne poradenstvo a iné sluzby, ktoré poskytuje spolo¢nost’ JVMR-PIC a bezprostredne
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savisia s podnikanim. Aj propagacia Centra pre hospodarsku spolupracu s Cinou by vy-
borne fungovala ak by bol hlavy apel vlozeny do kontextu priamo s potrebami zacinajticich
podnikatel'ov (napr. Ndjdite lacnejsicho doddvatela pre svoje podnikanie v Cine; Uvazuje-

te o dovoze z Ciny? Vyuzite...).

Ako dobry namet na selfpromo sa ukazalo poskytovanie vzorov zmlav, ktoré prit'a-
huje mnoho navstevnikov. V novom navrhu ratam s textovou uptitavkou na hlavnej stran-

ke.

7.2.4 Oblast zaujmu

Problém: Zamerand na Burzu ndpadi, neprezentuje  najpopuldrnej-
Si/najhodnotnejsi obsah pre uzivatelov (oddiel Zahdjeni podnikani), privela elementov -
neprehladnost, niektoré elementy nespliiajii funkciu (Najnavstévovanéjsi strdky, 3 horné
uputavky), logické chyby (Nové clanky, Aktudlni otazka, duplicita Burzy napadii), neopod-

statnenost niektorych elementov, redundancia.

Riesenie: Oblast zaujmu bola zredukovana na 5 oblasti, ktoré vyberaju a predsta-
vuju atraktivny vnutorny obsah, chybné a neopodstatnené elementy boli vynechané alebo
nahradené inymi. V pripade potreby sa obsahovo stranka da smerom dole ,,natiahnut™ (pri-
dat’ d’alSie elementy) — to by som vSak neodporacala. 2 centralne okna predstavuju priestor
pre 2 hlavné zamerania portalu — ¢lanky o zahajeni podnikéni a burzu napada. V 1. z okien

by sa zobrazovali napr. najnovsie ¢lanky o podnikani alebo uputavka na tato Cast’ sekciu.

Népad na uputavku: Udélejte si kurz podnikani ZDARMA! (podl'a Google Fight
kurz podnikani: 118 000 vysledkov; podnikatelsky kurz: 49 000 vysledkov). Ipodnikatel

obsahuje mnoho ¢lankov vo forme lekcii. Ak by ich prehl'adne usporiadal na 1 mieste, po-
skytol by tak benefit, ktory je vel'mi Ziadany a nema konkurenciu. Pod lakavy apel by sa
umiestnilo niekol’ko otdzok, ktoré trapia zacinajuceho podnikatel'a a ¢asto ich vpisuje do
vyhladavaca (Jak zacCit podnikat? Jak zalozit zivnost? Jak zalozit firmu?...) a nakoniec
akéné tlagitko START/ZACIT KURZ.

Priamo pod tymto oknom bude umiestnena uzko nadvézujica ukazka z vyukového

filmu.

V 2. hornom okne by sa zobrazovali konkrétne najnovsie ponuky ¢i napady z burzy
podobne ako v povodnom webe. Pod tryvkom by sa vzdy malym pismom objavila katego-

ria (¢i uz Ndpady na podnikani, Investicni ponuky alebo Frenchise).Cez titulok boxu Z
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burzy napadu a kapitalu sa bude dat’ prekliknat’ priamo k burze, rovnako ako cez polozku

VvV menu.

Okno s prepinacimi zalozkami bude slazit’ na rychlu orientaciu v kategériach: Najnov-
Sie, NajcitanejsSie, NajlepSie (najlepSie hodnotenie) ¢lanky. Nebude obsahovat’ ponuky

Z burzy ani upttavky na reklamu, s vynimkou PR ¢lankov.

Posledné spodné okno moze prinasat’ ukézku z podnikatel'ského pribehu, pripadne pri-
spevok z diskusie (diskusie vSak nie su zatial vel'mi ,,rozbehnuté®, preto je potrebné to

zvazit).
7.2.5 Pouzitel'nost’ vz. grafika

Problém: Neprehladnost, privela objektovielementov, vizudlne ale aj obsahovo
tazko uchopitelné (uzivatelom nie je jasné, ktord cast stranky je reklama a ktora oblast
zaujmu, ktoré odkazy su externé), nekonzistentnost a chaos - privela réznych farebnych
kombinacii (8 plosnych farieb/4 farby pisma), zla citatelnost textov (slaby kontrast/malé
pismo), zla citatelnost titulkov (podciarkovanie a zvyraznovanie boldom, rovnaka velkost

Oproti ostatnému textu), neoznacuje uz navstivené linky (polozky v menu), vyber obrazkov

RieSenie: Na hlavnej stranke ostalo ,,nutné* minimum, vac¢Sina objektov bola vyla-
¢end, ponechané boli iba funkéné Casti. Stranka sa takmer o polovicu skratila (staci 1x

scrolovat’ oproti povodnému 2x).

Klasicka kompozicia v navrhu typu top-left-bottom doda uzivatel'om prijemny pocit is-
toty (predvidatelnost’, intuitivne ovladanie). Vzdus$ny priestor vedl'a loga zamedzi ,,zahlte-

niu* - jednak da vyniknut’ logu, jednak zrete'ne oddel'uje obsahovu Cast’.

»Preplacani® grafiku vyriesi jednoduchd grafika — minimum pouZitych farieb (3-4
plosné farby/3 farby pisma), vyuzivaju sa najmi farby z loga resp. koreSpondujuce far-

by, biele popripade jemne sivé pozadie, namiesto farebnych boxov decentné oramovanie.

Pre lepSiu Citate'nost’ textov vyberieme klasicky najvhodnejSiu zékladni kombindaciu:
¢ierna na bielom. Odportcala by som aj zmenu fontu a vel'kosti pisma (priliSnd blizkost’
znakov). Nadpisy budu farebne a vel’kostne odlisené od bezného textu, od hl az h4 — stup-
novanie vel'kosti. Pod¢iarkovanie nadpisov Giplne vymizne, pod¢iarknuté budu len klasické
odkazy v texte a po kliknuti sa zmeni farba odkazu (vyssie bolo riesené vyznacovanie na-

vstivenej polozky v menu).
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»Menej je viac® plati aj pri vybere obrazkov, do nového navrhu hlavnej stranky by sa
mali vyskytovat’ minimalne, a to tam kde maji vyznam a funkciu — napr. upttat, lepsie
pochopit’ obsah. Na hlavnej stranke sa totiz vyskytuju aj 2 dynamické banery, ktoré dosta-

toCne putaju pozornost, opticky vysil'uja a zatazuju rychlost’ nacitania stranky.

7.2.6 PouzitePnost’ vz. obsah

Problém: ,, Internet nezmenil len svet ale aj myslenie a mozog ludi. ,,Je z neho c¢im
dalej tym menej hardisk uchovavajuci informdcie a cim dalej tym viac procesor, ktory
musi riesit, ako ich triedit a posudzovat. Vyskumnici z University College v Londyne sku-
mali na zaznamoch online vypoziciek Britskej kniznice, ako sa za poslednych pdt rokov
zmenil sposob prdce s informdciami — kym pocet dokumentov, ktoré boli vyhladavane,
enormne nardstol, v skutocnosti navstevnici ich citaniu venovali ovela menej casu. Interne-
tovi ludia sice pri vzdelavani beru do uvahy mnozstvo clankov, dokumentov a faktov, do
vdcsiny vsak iba nazri a nikdy sa spdtne nevracaju k tomu, co uz raz precitali.“ (Ulej,

2008, [online])

RieSenie: Cudia teda vacSinou ,,preletia” titulky a tucny alebo inak vyznaceny text.
Délezité je mat’ to na pamdti pri tvorbe textov a dodrziavat’ aj tzv. zasady rychleho ¢itania,
tzv. skimmingu (dokladna Struktira a organizacia textov — urovne nadpisov, odseky, tucny
text,... ). Vd’aka momentalnemu stavu ipodnikatel prichadza o Cast’ Citatelov. Vyhravaju
kratko a madro napisané ¢lanky. Efektivnejsie je dlhy ¢lanok rozdelit’ do viacerych Casti

s odkazmi na d’alSie Casti.

V tomto smere by bolo atraktivna tvorba ,,TAKE AWAY “ bodov — akési zhrnutie,

¢i uzitoéné info v kocke s ikonkou pre rychlu tlac.

S tym suvisi aj iny problém. Po kliknuti na niektorti polozku v p6vodnom hlavnom
menu naskoc¢i na webe dlhy informacny text, ¢asto sa tam zbyto¢ne objavuju odkazy, ktoré
st vymenované aj v lavom, sekundarnom menu — tieto texty teba skratit’ na nevyhnutné
minimum a presunat’ k otazkam o portali (FAQ) alebo ich sustredit’” do opisu portalu (O

nas). Po prekliku sa musia zobrazit’ priamo ¢lanky v danej kategorii.
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7.3 Buducnost’ a ,,okna prilezitosti“

Vo vyskume sa potvrdilo, Ze videa st obl'ibené a vSeobecne vel'mi sledované. Dob-

ré vysledky pritom dosahuji vzdelavacie a nducné videa.

Video predstavuje neobsadeny segment V ramci konkurenéného prostredia Z Ak
bude portal dostatocne personalne zabezpeceny, video ako prostriedok komunikacie by
mohlo zabezpecit’ poziciu lidra a konkurencnu vyhodu. Ako som spominala, podnikatel.cz
zacal v nedavno zbierat’ podnikatel'ské pribehy a propagovat’ svoju diskusiu, ¢im priamo
konkuruje ipodnikatelovi a berie mu tak jeho jedine¢nt poziciu. TG by v§ak mohol ziskat
spét, ak by svoje pribehy robil ina¢ — napr. vo forme videa. Low-costové rieSenie by pred-
stavovalo nadviazanie spoluprace so Studentmi UTB, ktory vedu aj vlastnu internetova

televiziu — st kreativni a technicky zabezpeceni Univerzitou.

Inou moznostou vyuzitia videa je vytvorenie vlastnej ,,postavicky” s vlastnou
,»show** (podobne ako sme.sk méa svojho Tomasa Hudaka), no to je podmienené¢ vhodnym

kandidatom.
Obl'tbené su aj video seridly — v pripade ipodnikatela by mohol ist’ o

e zobrazenie konkrétneho rieSenia problému (ako vypisat’ danové priznanie)
e navod (ako zacat’ podnikat’ do hodiny/ za 1 den)

e odpoved na otazku z diskusie (ako vybrat’ dodavatel’a )

e komentar (k vyznamnej udalosti)

e tipy (uZito¢né miesta, nastroje, skratky)

e ankety s podnikatel'mi prip. zastupcami institacii

o ,skrytd kamera®“! (jednanie na Uradoch, priSerné firmy, Skandély z ¢eského

prostredia)

Video je typicky nastroj viralneho marketingu. Prave posledne zmienovana skryta
kamera je vybornym kandidatom na viralne video. Vyhodou viralu je, ze kampan sa da
spustit’ jednoducho, rychlo, s nizkymi nakladmi, je to vyborny sposob ako o sebe dat’ ve-
diet’, ziskat’ nové publikum a zdarma sa dostat’ do médii. Video predstavuje aj vhodnu
formu vstupu na FB a jeho obsahovt napln. Riziko predstavuje nevola I'udi, negativne
reakcie, technické problémy a najma ¢asové a personalne investicie.

Inou formou virdlneho marketingu vhodného pre ipodnikatel si spominan¢ TAKE

AWAY (body, zoznamy, X spdsobov/krokov ako...). Cudia ich maju radi— su zvacsa krat-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

ke, ¢tivé, lahko ,,stravitelné* a obsahuju dostatok kvalitnych informacii sustredenych na
jednom mieste. Takéto zoznamy niekedy prinasaji zaujimavé informacie vd’aka priesku-
mom a l'udia sa k nim radi vracaju, navyse, ak su vtipné alebo naozaj uzitocné, ochotne ich
preposlu d’alej alebo si ich vylepia na dvere. Vel'kou vyhodou si minimalne naklady a

moznost’ priameho prepojenia so znackou.

(Priklad na znacku piva: ,,14 tipov ako NEotvorit’ pivo otvaratom* alebo ,,14 spo-

sobov ako zbalit’ dievéa na kuzlo vlastnej osobnosti®.)

Analyza dajov z GA ukdzala alarmujuci fakt, ze portal takmer vobec nekomuniku-
je. Portal by mal pracovat’ na zvySovani poc¢tu odkazov na stranku, na zvySovani PageRan-
ku/Sranku a ziskavani sprostredkovanej navstevnosti. V tomto smere ma portal do buduc-
nosti na vyber mnoho moznosti od platenej reklamy (PPC) po vlastnoru¢né uverejiiovanie
PR ¢lankov, linkbuilding ¢i pravidelné vyuzivanie socialnych sieti ako FB, ¢i Twitter. Na
zostrojenie konkrétneho komunikaéného planu ¢i kampane by som vsak potrebovala vac¢si

priestor.

Ako jednou z moznosti vtomto smere vidim spolupracu s partnerskymi webmi,
ktoré by portalu dodali pridant hodnotu a spdsobili synergicky efekt (zaroven by sa priamo

riesili vysSie uvedené problémy)

7.4 Zasady pri tvorbe obsahu

Na priklade vybraného ¢lanku ,,Co je k zaloZeni Zivnosti potieba® ilustrujem vyuzi-
vanie zasad v praxi, ktoré odporacam vyuzivat’ pri redaktorskej praci. Slizia na optimali-
zéaciu na optimalizaciu web stranky pre vyhl'adavace. Pri ich systematickom vyuzivani mo-

Ze vyrazne zvysit’ navstevnost'.

Titulok/Title

Titulok ma najvacsiu vahu pri vyhl'addavani, mal by obsahovat’ text s cca piatimi kI'icovy-

mi slovami.

Vybrany ¢lanok ma v titulku stranky ( pre vyhl'adavace) nasledujuci titulok:

<title>Lekce ¢.1: Co je k zalozZeni Zivnosti potteba | iPodnikatel.cz -

portdl pro zacinajici podnikatele</title>
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Efektivnejsie je pouzit’ titulok: Co je potiFeba k zaloZeni Zivnosti, Zivnost volnd, Zivnost
vazand, podnikani dle Zivnostenského zdkona. Je vhodné pisat’ zmysluplné vety a neopako-
vat’ kIi¢ové slova niekol’kokrat za sebou. Ddlezité je brat’ do tivahy aj sklofiovanie — nie-

ktori roboti vedia skloniovat’ (Seznam.cz) iné nie.

Opis ¢lanku/Description

Ide o dlhsi savisly tuény text v ivode ¢lanku (podobne ako v novinach perex), pre uziva-
tel'a plni informacnu funkciu, vo vyhl'adavaci sa zobrazi ako popis stranky.

K spominanému ¢lanku je vytvoreny nasledovny opis: V této casti je zachycen postup a
zdkladni povinnosti pri zrizovani firmy formou fyzické osoby na zdklade Zivnostenského
zdkona. Po ziskani tohoto zdkladniho prehledu nelze nez doporucit navstivit prislusny urad
a pozadat o prislusné formulare, pripadné komentar k vyplneni.

Cim vyssie/skor budt pouzité kI'agové slova, tym lepsie ich vyhladavade zohladnia. Text
by mohol zniet’ v tom pripade takto: V této cdsti je zachycen postup pri zaloZeni Zivnosti a
takeé postup pri zaloZeni firmy na zdkladé podnikani dle Zivnostenského zdkona. Ziskate zde
potiebné informace o tom co je Zivnost volnd, Zivnost vazand vcetné povinnosti podnikatele

vyplyvajicich ze Zivnostenského zakona.

Opis ¢lanku sa na rozdiel od titulku musi do zdrojového kodu vkladat’ pomocou
administracného systému. Pri tvorbe ¢lanku by sa teda malo od zaciatku pracovat’
s kl'a¢ovymi slovami. Po ich identifikacii by sa mal zostavit' vyhovujtici perex. Momental-

ny vyzera takto: <meta name='Description' content='iPodnikatel.cz-Portal pre

podnikatele'/>

Kracové slova/ Keywords

NajsilnejSie ¢i najdolezitejSie kI'acové slova patria na zaciatok riadku, poradie kI'a-
covych slov ovplyviiuje vyhl'adavace. Vymenované kl'icové slovd musia byt obsiahnuté aj
v texte nizsie.

Podobne ako opis/description st aj kI'i¢ové slova pre tento clanok rovnaké ako pre
vSetky ostatné ¢lanky — ide 0 vSeobecny opis portalu.

<meta name='Keywords' content='iPodnikatel.cz, podnikatel, podnikéni,

ako zacCat podnikat, podnikatelské néapady'/>
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Vhodné kI'aicové slova: zalozeni zivnosti, Zivnost volnd, Zivnost vazana, podnika-

telsky zamer, Zivnostensky zdkon pripadne Zivnostenského zdkona.

Aj klIicové slova je potrebné vkladat’ rucne, cez administracny systém.

Telo/Body (vlastny text pre navstevnika)

Obsahuje nadpisy, perex (opis) a rozumné opakovane kl'icovych slov. Tie by mali tvorit’
2-5% obsahu samotného textu. Je vyhodnejsie pouzivat’ viacero odsekov v texte, v Ktorych
sa nachadzajt nadpisy obsahujuce klI'icové slova pre dany text. Dovodom je, ze vyhl'ada-

vace zaznamenavaju nadpisy (obsahujuce kI'icové slova) l'ahsie/skor ako samotny text.

Nadpisy

Nadpisom clankov a odsekov, pripadne kapitol je potrebné venovat’ mimoriadnu pozor-
nost’, pretoZze maju vyrazny vplyv na pracu vyhl'addvacov. Programovaci jazyk rozlisuje
niekol’ko urovni nadpisov: H1 (najvyznamnej$i) — H4 (najmenej vyznamny). Plati tam
pravidlo logickej ndviznosti: musime mat’ vhodny nadpis ¢lanku ako H1 a potom tie d’alSie
tiez dobré s ohl'adom na klI'ai¢ové slova, vyhl'adavac to zachyti I'ahSie ako ked’ je to len

v texte. Vkladanie nadpisov sa d4 cez administracny systém nastavit’. Pisatel’ textu preto
musi pri pisani ¢lankov jednak tvorit’ nadpisy (odseky, kapitoly ...), jednak oznacit, aku
hodnotu chce danému nadpisu priradit, tak aby sme to mohli zohl'adnit’ pri vkladani textov

do administracie.
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ZAVER

Vo svojej praci som podrobne skimala web stranku portalu ipodnikatel z réznych
uhlov pohl'adov. Ako hlavné ciele som zvolila odhalenie problémov a nedostatkov portalu,
so zameranim na domovsku stranku a vystihnutie trendov v oblasti, tzv. a ,,okna moznos-
ti, dolezité pre portal. Zistené skuto¢nosti mi posluzili pri navrhu nového riesenia. Obe
ciele prace sa mi podarilo naplnit' a pomocou vyskumu, zameraného na pouzitelnost
a uzivanie stranky som potvrdila vyslovena hypotézu: Portal nespiiia kritéria pouZitelnosti

webu z hl'adiska efektivneho vyuzivania stranky navstevnikov.

Medzi hlavné zistenia vyskumu patri neprehl’adnost’, nekonzistentnost’, zahltenie,
problémy s identifikdciou webu, uzivatel'om nie je jasné, ktora Cast’ stranky je reklama
a ktora oblast’ zaujmu, ktoré odkazy st externé. Tazkosti uzivatelom spdsobuje aj nedosta-
to¢na navigacia, zla viditelnost’ vd’aka slabému kontrastu. Stazené podmienky na ¢ita-
nie vd’aka malému pismu znamena aj obmedzenie zo zdravotného hl'adiska z veku. Horsia
je aj Citate'nost’ nazvov ¢lankov - zachovavaji rovnaka velkost’ oproti ostatnému textu,

no su tuéné a podciarknuté, ¢o st’azuje ich Citatel'nost’.

Podl'a uskuto¢nenej ankety a vysledkov navstevnosti webu uZzivatelia najviac oce-
fuji nduéna Cast’ webu Na zaklade vyberu kl'ai€ovych slov do vyhladavaca zas vidime, Ze
uzivatelia maju zaujem o prakticky typ informacii. V top 15 sa az 7x vyskytuje poziadavka
na konkrétny dokument, ktory podnikatel’ potrebuje pri svojej beznej praci. Tieto informa-
cie sa vobec nevyskytovali na hlavnej stranke, pri tvorbe navrhu som tieto poziadavky za-

¢lenila a vytvorila aj ndvrh na uputavku atraktivneho obsahu.

Pri analyze Uidajov z GA sa ukdzal alarmujlci fakt, Ze portal takmer vobec neko-
munikuje. Tento fakt podporuje nizka miera odkazov na stranku, nizky PageRank/Srank a
minimalna sprostredkovana navstevnost’. V tomto smere méa na vyber mnoho moZznosti od
platenej reklamy po vlastnoru¢né uverejnovanie PR ¢lankov, ¢i pravidelné vyuzivanie FB.
Néavrh konkrétnej komunikacnej stratégie v mojej praci sa tyka predovSetkym samotného

webu a riesi konkrétne zistené problémy.

Ako prilezitost’ pre ziskanie konkuren¢nej vyhody a zvySenie navstevnosti vidim vo
vyuziti videa, tento segment je v obore neobsadeny. Vyhodou (virdlneho) videa je, Ze
kampan sa da spustit’ jednoducho, rychlo, s nizkymi nakladmi, je to vyborny sposob ako

0 sebe dat’ vediet’, ziskat' nové publikum a zdarma sa dostat’ do médii. Predstavuje aj
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vhodnu formu vstupu na FB a jeho obsahovi napln. Riziko predstavuje nevola I'udi, nega-
tivne reakcie, technické problémy a najmé ¢asové a personalne investicie zo strany portalu.

V zévere ilustrujem niekol’ko zékladnych zasad pri praci redaktora s textom, ktoré
sluzia na optimalizaciu web stranky pre vyhladavace. Pri ich systematickom vyuzivani
mdze vyrazne zvysit’ navstevnost.

Pri praci som sa stretla s privelkym mnozstvom novych zaujimavych informaécii, no
obmedzena rozsahom som si uvedomila priSiroky nazov (vyber) témy a potrebu zuZenia.
Samotné nastroje internetového marketingu, ktoré som iba spomenula, by mohli byt ob-

siahlym predmetom §tudia, v budicnosti by som sa mu rada venovala.
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PRILOHA P I: DOMOVSKA STRANKA PORTALU IPODNIKATEL
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PRILOHA P II: UKAZKA NAVIGACIE PORTALU IPODNIKATEL

Specializovany portal pro zaginajici podnikatele

Zahajeni podnikani

Burza napadu a kapitalu

apred.. -
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Informace on-line Poradna

Diskuze

. strany...

-
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- v

pod

Priprava nikani

Podnikatelsky pldn pro zaéinajici
podnikatele

VWzkum trhu pro zaéinajici
podnikatele

Marketing pro zaginajici
podnikatele

Konkurence pro zaginaiici
podnikatele

Jak na reklamu pro zaginajici
podnikatele

Jak zacit podnikat
Formy podnikani
Postup pfi zaloZeni Zivnosti

Postup pfi zaloZeni obchodni
spoleénosti

Ready-made spoleénosti
Evropsk3 spoleénost

Socialni zabezpeteni pro
zatinajici podnikatele

Zdravotni pojisténi pro zatinajici
podnikatele
Zamé&stnavani pracovnikd
Student a podnikani
BOZP a3 PO

Pojisténi

Dané a dcetnictvi
Legislativni povinnosti
zacinajiciho podnikatele
Lidské zdroje
Management

Obchodni schiizka

Mavigace: iPodnikatel = Zahajeni podnikani

Internetovy portal www.ipodnikatel.cz je specializovany portdl pro zadinajici
podnikatele. Jeho cilem je bit praktickjm pomocnikem a privodcem tém, ktefi
se rozhodli zadit s podnikanim. Portal pfinasi ucelenou fadu praktickych rad,
postupd a navodd k samotné pripravé Uspé3ného podnikéni, dikladnému
promysleni kaZdého kroku a jeho findlniho spusténi
podnikatelského hlediska. V Zidném pfipadé se portal ipodnikatel.cz nesnazi
konkurovat jingm portaldm zaméfenym na dafiové nebo pravni porady, které v
pribéhu podnikani pfedstavuji .pouze” feeni technickjch probléma.

zejména z

Podle nasich bohatych zkuZenosti neni Gcelné ani efektivni zahajit podnikani s
tim, Ze jeho nejpodstatnéjdi casti je zviddnuti otazek tykajicich se vedeni
Géetnictvi, dani, a odvodd na socidlnim a zdravotnim pojisténi. Pfiprava
podnikani je daleko slofitéjEi proces a vybudovat (spéEny podnik stoji znaéné
Gsili.

Pravé proto pfichdzime s portdlem, ktery vhodnym zplsobem propojuje a
prekrjva teorii podnikani s praktickymi zkuSenostmi tymu, ktery se podili na
jeho obsahové ndplni a neustilé aktualizaci a rozdifovani stdvajicich
kroky
pojmenovanych a sefazenych v logické posloupnosti tak, aby vas celou
problematikou zaéatku podnikani pohoding provedly.

informaci.  Jednotlivé miZete sledovat v sekcich navodné

Pfipravili jsme pro vas oddil 5 ndzvem Zahajeni podnikani, ktery se dale déli
na kategorie Priprava podnikani, Jak zadit podnikat Dané a Géetnict,
Leqislativni povinnosti zaéinajiciho podnikatele, Lidské zdroje, Management,

Podnikani na internetu, Financovdni, na zavér Pfibéhy zaéinajicich
podnikateld.

V daldim oddile s ndzvem Burza napadi a kapitalu nasledné naleznete
bohaty zdroj inspiraci v podobé Podnikatelskich napadd, Investorl hledajicich
vhodné podnikatelské ndpady, Osvédéené franchisové systémy a Firem
hledajicich kapital pro start nebo rozvoj.

Redakéni tym www.ipodnikatel.cz pfeje viem zainajicim podnikatelim
nejen hodné zaujeti nezbytné pro spinéni viastnich podnikatelskych pfedstay,
ale také hodné trpélivosti v jednotlivich fizich pfipravy podnikani av
nennsledni fadé také trochu neranedhatelnéhn nodnikatelskéhn Stésti nfi
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PRILOHA P IIl: NAVRH DOMOVSKEJ STRANKY IPODNIKATEL
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LEGENDA 9. Prepinacie okno:

1. Zvdcsené logo Najnovsie/Najcitanejsie/Najlepsie clanky

2. Prazdny priestor 10. Baner

3. Hladacie okno + ikony: RRS, FB, Twitter 11. Uputavka/Reklama

4. Hlavné funkcné menu 12. Oblast zaujmu: Video

5. Lokadlne obsahové menu 13. Oblast zaujmu: Pod. pribeh (Diskusie)

6. Oblast zaujmu: ¢lanky o podnikani, kurz 14. Baner

7. Oblast zaujmu: Z burzy ndpadii a kapitalu 15. Uputavka/Reklama

8. Textova uputavka (vzory zmluv)/Reklama 16. Pdtka: pomocné menu, okno pre odber

newslettru



