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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace jsou Online marketingové komunikace Lazni Hodonin.
V teoretické Casti prace jsou rozebrany jednotlivé slozky marketingového komunikac¢niho
mixu s dirazem na internetovy marketing a specifika tykajici se lazenstvi. V praktické ¢as-
ti jsou analyzovany webové stranky Lazni Hodonin. Je pouzita metoda uzivatelské testo-
vani pouzitelnosti webu. Nakonec jsou na zakladé vyzkumu vyvozena doporuéeni pro

webové stranky Lazni Hodonin.

Kli¢ova slova: Marketingové komunikace, online marketingové komunikace, internetovy
marketing, uzivatelské testovani pouzitelnosti webu, analyza webovych stranek, webové

stranky, socialni sit¢, marketing sluzeb, online marketing sluzeb

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is Online marketing communications of Hodonin Spa. In
the theoretical part are analyzed the various components of the marketing communication
mix with a focus on Internet marketing and specifics of spas. In the practical part is analy-
zed the Website of Hodonin Spa. The method of Website usability testing is practised. Ac-

cording to the results of research are made recommendations for websites Spa Hodonin.

Keywords: Marketing communications, online marketing communications, internet marke-
ting, Website usability testing, analysis of Website, website, social networking websites,

marketing of services, online marketing of services
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UvVOD

Jako téma své bakalaiské prace jsem si zvolila Online marketingové komunikace 1azni
Hodonin. Diivodem bylo Caste¢né 1 to, ze jsem z Jihomoravského kraje a Lazné Hodonin
jsem jiz navstivila.

V teoretické ¢asti nastinim marketingové komunikace a pak stézejni ¢asti bude specifiko-
vat online marketingové komunikace. Rozeberu i problematiku lazenstvi, kde budu probi-
rat i aktudlni trendy lazefiského cestovniho ruchu, hlavné tedy lazenské pobyty pro samo-
platce a s tim spojené wellness pobyty. Také specifikuji marketing sluzeb a online komu-
nikaci sluzeb. Dulezitou soucasti teoretické Casti bude stanovit hlavni uzivatelské problé-

my na webovych strankach, které ur¢im hlavné podle teorie Steva Kruga.

V praktické ¢asti nejprve piedstavim samotné Lazné Hodonin a poté zanalyzuji jejich
webové stranky a nasledné i webové stranky Lazni Lednice, jakozto nejblizsiho lazeniského
konkurenta v ramci Jihomoravského kraje. StéZzejni bude vyzkum, ktery bude probihat

formou uzivatelského testovani pouzitelnosti webu.
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. TEORETICKA CAST
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1 LAZENSTVIi

., Vyuzivani prirodnich lécivych zdroju, koupeli a piti mineralnich vod vzdy hralo v lékar-
stvi vyznamnou roli jako jeden z nejstarsich zpusobii terapie uzivané od nepaméti az do
soucasnosti. V blizkosti téchto zdroju, predevsim v okoli vyveru mineralnich a termalnich
pramenti, vznikala postupne lécebna mista. Také loZiska tzv. peloidii - raseliny, slatiny
a bahna - poskytovala cenny material pro ohrivané koupele a zdabaly, oblibené u revmati-
kii. Mnohym vyhledavanym lécebnym mistium pridavalo na pritazlivosti také priznivé kli-

ma. “ (Jihomoravsky kraj, 2013)
1.1 Definice pojmu lazenstvi

1.1.1 Vymezeni pojmu lazenstvi

Léazenstvi je specificka forma cestovniho ruchu, jejiz existence je podminéna piirodnimi
lé¢ivymi zdroji a klimatickymi podminkami lazenskych oblasti. Navic dle Seifertové je
lazenistvi 1 specifickym oborem ekonomiky, nachazejicim se na pomezi cestovniho ruchu

a zdravotnictvi, protoze odpovida znaktim obou sfér. (Seifertova, 2003)

1.1.2 Vyznam lazenstvi

Léazenska turistika je jedna z nejperspektivnéjSich oblasti rozvoje cestovniho ruchu. Je to
brano pfedevsim z hlediska soucasnych trendd. Mezi trendy ovlivitujici poptavku patii:
starnuti obyvatelstva, zmény v zivotnim stylu - klade se diraz na zdravy zivotni styl, cel-
kovou fyzicku a spravnou zivotospravu ¢loveéka, dochazi k navratu k ptirodé, rozvoji vol-
nocasovych aktivit, populace hledd v dnes$ni hektické dob€ uvolnéni a relaxaci. Trendem
na stran€ nabidky je hlavné celkové zaméfeni se na zdkaznika, starost a péce o n¢j, vyssi
mira individualizace. S ¢imz souvisi soucasné trendy jako vytvafeni riznych balikl sluzeb
pro konkrétni cilové skupiny, soucasti téchto balikli jsou naptiklad vikendové pobyty, do-
volené zamétujici se na zlepSeni kondice Clovéka a jeho zdravy Zivotni styl. Stale dochazi
ke zvySovani komfortu a profesionality poskytovanych sluzeb. Do poptedi se stavi piede-
v§im z4jem o relaxaci a prevenci. VSechny tyto trendy podporuji rist potencialu lazenské-

ho cestovniho ruchu. (Seifertova, 2003, s. 9-11)
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1.2 Lazenstvi v Ceské republice

V Ceské republice ma lazenstvi velmi dilezité postaveni, coz je dano ptredevsim jeho bo-

hatou historii na naSem tizemi a hlavn¢ vybornymi pfirodnimi a klimatickymi podminkami.

Dnes je Ceska republika jednou ze svétovych lazefiskych velmoci a kvalitni lazefiska zafi-

zeni najdete prakticky ve vSech regionech nasi republiky.

Ceské 1azné jsou proslule znamé v celosvétovém méfitku. Piedev§im svou kvalitni 1ékat-
skou a odbornou pééi a svymi pokrokovymi metodami 1é¢by a rehabilitace. Devizou ¢es-
kych lazni je vysoce kvalifikovany persondl, ktery také nese zasluhy na dobrém jmén¢ ces-
kého lazenistvi. Ceské lazefistvi si ziskalo mnohd ocenéni a certifikace, naptiklad i v ramci

Evropské unie.

Lazenstvi Ceska republiky skyta obrovsky potencial diky tomu, Ze se zde nachazi spousty
1é¢ivych ptirodnich pramend a bohata nalezisté peloidi (bahno, slatina a raselina), navic
klimatické podminky jsou také velmi ptihodné. Diky propojeni téchto ptirodnich zdroji
s lékatskou védou dnes mizeme na tizemi Ceské republiky najit vice jak tiicet lazefiskych
mist. Jejich rozmisténi muzete vidét na mapé (obr.) (.http://www.lecebne-

lazne.cz/cs/ceske-lazenstvi/proc-jet-do-ceskych-lazni)

1.3 Lazenska péce

., Lazeiistvi v Ceské republice je letitou tradicni soucdsti zdravotni péce spocivajici v tzv.
klasickém pojeti lécebnych pobytit s doporucenou délkou pobytii 3 tydny, s vyuzitim léceb-

nych metod jako jsou balnoterapie, fyzioterapie, oxygenoterapie, klimatoterapie apod.*

(Seifertova, 2003, s. 15)

Dle zdrojii Ministerstva zdravotnictvi CR se v nasi zemi nachazi az na 1300 pfirodnich
1é¢ivych prament a piirodnich zdroji mineralnich vod. Tyto zdroje jsou pak v lazenském
1é€ebném procesu vyuzity riznymi zptisoby napft. vSelijaké druhy koupeli, zdballi, ozdrav-
nych kir. VSechna tato vyuziti pfirodnich 1é¢ivych zdroju tvori zaklad 1azenské péce. (Sei-

fertova, 2003, s.17)

1.3.1 Typy lazeniské péce

Ptedepisovani lazenské péce se tidi vyhlasSkou €. 267/2012 Sb., znamou jako Indikacni
seznam. Nejcastéjsi zptusob déleni lazeiiské péce je z hlediska thrady lazenské péce ze

strany zdravotni pojiStovny ¢i samotného klienta.
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Néklady hrazené pIné nebo ¢astecné pojistovnou:

1. Komplexni lazeniska péce
Komplexni lazeiiskd péce - KLP je pln¢ hrazena prostfednictvim zdravotni pojis-
tovny. Zdravotni pojistovna hradi naklady spojené s lazenskou 1é¢bou, ubytovanim
a celodennim stravovanim. KLP Cerpa pacient v dobé pracovni neschopnosti. Do-
poruceni délka 1écebného pobytu jsou 3 tydny, po dohod¢ s lékafem mize byt doba

pobytu zkracena ¢i prodlouzena.

2. Prispévkova lazenska péce
Prispévkova lazenska péce neboli PLP je ¢asteéné hrazena zdravotni pojistovnou.
Jedna se o Ghradu lazenské 1écby. Ubytovani a stravovani si pacient hradi ze svych
vlastnich finan¢nich zdroji. Pod PLP spadé i ambulantni ldzenské péce (bez uby-
tovani). PLP Cerpa pacient v dob¢ své dovolené. Doporuceni délka 1écebného poby-
tu jsou 3 tydny, po dohodé s lékafem muze byt stejné jako u KLP doba pobytu

zkracena ¢i prodlouzena.

Pro lazeniskou péce komplexni i pfispévkovou je vystaven ndvrh od praktického 1€kare,
ktery na zakladé doporuceni odborného lékate navrhne typ lazenské péce (KLP nebo PLP)
a vhodné misto 1écebného pobytu v souvislosti se zdravotnimi problémy pacienta. Poté
KLP, nebo PLP schvaluje revizni 1ékat zdravotni pojisStovny. U KLP zdravotni pojistovna
posild navrh pfimo ldznim, kam je pak pacient pfedvoldn k nastupu. V piipadé¢ PLP se
schvaleny navrh posila do 1azni prostiednictvim zdravotni pojistovny nebo pacienta. (Svaz

lé¢ebnych 1azni CR, 2014)
Niéklady hrazené z vlastnich zdroji klienta:
Samoplatecka lazeniska péce

V ptipadé samoplatecké lazenské péce si klient hradi kompletn€ veskeré néklady spojené
s pobytem v laznich sam. Doba pobytu neni striktné urena, zavisi na dohodé mezi zakaz-
nikem a ldznémi. Pro objednani pobytu neni nutné, aby samoplatce mél doporuceni od
1ékate. Klient si vSe zajiStuje sam, od vybéru lazni, po délku pobytu az po volbu ubytova-
ni.

Ugelem lazefiského pobytu u samoplatct byva vétsinou priib&zna péce o jejich zdravi, ne-
bo touha po odpocinku a regeneraci téla, zaroven s moznosti straveni dovolené

Vv piijemném prostiedi 1azni. U samoplatct rozliSujeme dva typy pobytl:
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1. Lécebné pobyty
Cilem lécebnych pobytl je zaméfit se na 1é¢bu v laznich i1 prevenci riznych one-
mocnéni. Na zacatku pobytu v laznich klient podstoupi vstupni prohlidku. Na jejim
zéklad¢ je lazenskym lékarem vytvoren pro klienta individualni plan, jez je sesta-

ven z vhodnych procedur.

2. Relaxacni a wellness pobyty
Zamé&fenim relaxacnich a wellness pobyti je odpocinek, nabyti nové energie a re-
generace téla i ducha. Lazné formou jiz sestavenych balickti nabizi rozmanité sluz-
by s procedurami, které si vybira samotny zakaznik dle svého uvazeni a preferenci.
V nabidkéch lazni byvaji zastoupeny rizné délky pobyti, nejcastéjsi jsou pobyty
vikendové a tydenni.

(http://www.lecebne-lazne.cz/cs/pro-klienty/jak-do-lazni/jako-samoplatce)

1.4 Trendy v oblasti lazenstvi

., Trend poslednich nekolika let sméruje k rozvoji tzv. lazenské turistiky se zameérenim na
zkracené pobyty - tyden, minivikend pro riizné socialni skupiny (manazeri, Zeny podnika-
telky, seniori,..) se stale se rozSirujici nabidkou programii - napv. antistresovy manazersky
program, FIT program, regeneracni, zestihlujici, kosmeticky a seniorsky program.* (Sei-

fertova, 2003, s.15)
Wellness jako trend v lazenstvi

Nazev wellness vznikl spojenim anglickych slovicek wellbeing a fitness, volné je ptrekla-
dan jako ,,byt v pohod¢ a fit*“. Aktudlnim trendem zaméteni 1azni je zdravy zivotni styl,
pod n&jz spada zdrava vyziva, fitness aktivity, stresovy management, duchovni metody
a jiné. Existuje pét dimenzi wellness. Jedna se o dimenzi fyzickou, spiritualni, emocional-
ni, socialni a mentalni. Nejvyssi urovné wellness I1ze dosdhnout jenom rovnovahou mezi

nimi. (Blahusova, 2005)

1.4.1 Vyznam wellness a jeho aplikace do lazeniského zarizeni

V soucasnosti uz jsou wellness sluzby v ramci lazeniského zatizeni standardem. Pro konku-
renceschopnost lazni je nutné, aby wellness sluzby nabizely originalni, né¢im jedine¢nou
nabidku. D4 se fict, ze jde o rozsifeni portfolia sluzby samotnych 1azni. Ovsem dle publi-

kace vydané ministerstvem pro mistni rozvoj je nutné dbat na to, aby doslo k jasnému od-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

déleni lazenské zdravotni péce a wellness sluzeb. Toto vymezeni je dulezité z hlediska
odli$nosti podstaty sluzeb, proto je nezbytné, aby v nabidce bylo ptesné uréeno, jaké sluz-
by mohou vyuzivat pacienti a které jsou ureny pro bézné¢ho navstévnika wellness. Zaraze-
nim wellness programt do nabidky lazni se také fesi sezoénnost a s tim souvisejici nenapl-
néna kapacita ubytovani lazni.

Dutlezitost umisténi nabidky wellness sluzeb do portfolia nabizenych produktt 14zni spoci-
va predevsim v konkurenceschopnosti 1azni. S tim souvisi 1 draz provozovatele, kladeny
na odbornost a profesionalitu personalu, vysoké standardy kvality a dobrou komunikaci
s klienty. Pro nabidku je velmi dilezité, aby byla neopakovatelna, zajimava. To znamena,
aby se odliSovala od ostatnich nabidek konkurenc¢nich lazni.

Utelem wellness pobytu je regenerace a odpo¢inek. Z taktického pohledu je vyhodné pro-
pojit wellness s dalsimi oblastmi jako je kultura, sport, dal$i volnocasové aktivity, vzdéla-
vani a zvysit tak atraktivitu nabizenych sluzeb. V podstaté je velice dobré, kdyz se lazné

nachazi v lokalité s krasnou ptirodou, ¢i zajimavymi historickymi pamatkami.

1.4.2 Marketing wellness sluzeb

., Hlavni doporuceni pro marketing wellness zarizeni:
o odlisit wellness cestovni ruch od lazenskych a lécebnych pobytii,
e stanovit si konkrétni strategii vyplyvajici z analyzy trhu,
e povazovat management kvality za klicovou soucast wellness tourism,
e intenzivné Skolit persondl,
o maximalné vyuzit kooperace s dalsimi zarizenimi,
o soustredit se na svoji specificnost, odlisovat se,
e investovat nejen do ziskavani novych zdkazniku, ale vénovat se i péci o zakazniky
stdavajici,
o flexibilné reagovat na prani zakaznikii,
e inspirovat se ispéSnymi zarizenimi, nejen v Ceské republice.* (Svaz 1é¢ebnych 1az-

ni.cz)

1.5 Marketing sluzeb

., Sluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto nehma-

ro6c

tarelnd a nevytvdri Zadné nabyté viastnictvi. “* (Jakubikova, 2009, s.68)
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Soucasna situace rozvoje sektoru sluzeb souvisi hlavné s ristem finan¢nich ptijmu, se zvy-
Sovanim zivotniho standardu, s vétSim ¢asovym prostorem pro volnocasové aktivity, se
zménou zivotniho stylu atd. Mezi specifické vlastnosti sluzeb patii nehmotnost, neodd¢li-
telnost od osoby poskytovatele, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi. (Jakubiko-

va, 2009, 5.68)

1.5.1 Zakaznicky individualni marketing

Cilem tohoto typu marketingu je vytvaret dlouhodoby kladny vztah zadkaznika k dané spo-
le¢nosti. Jednd se o propojenost marketingovych aktivit, mezi které patii: sbér informaci
0 klientovi, identifikace jednotlivych klientt, rozvijeni komunikace s klientem prostfednic-
tvim interaktivnich médii, nasledna podpora pii feSeni konkrétnich problému klienta po-
moci interaktivniho marketingu, na zaklad¢ ziskanych informaci o klientovi jeho zatazeni
do rGznych skupin, kterym je pak marketingovy mix usit pfimo na miru. Vysledkem tohoto

r~r

procesu by mél byt spokojeny a loajalni zakaznik, ktery $ifi o firmé jen pozitivni reference.

Marketing sluzeb klade diraz predevsim na kvalitu poskytovanych sluzeb, kterou zajist'uje

spole¢nost, hlavné je tedy utvafena samotnymi zaméstnanci.

Dle Foreta by ve sluzbach méla komunikace se zakaznikem dodrzovat 14 zasad, mezi které
patii: dodrzovani slibdi, okamzitd moznost telefonniho spojeni, response do né¢kolika dnt,
nenechat zdkaznika ¢ekat, pozitivni postoj, proaktivni komunikace, upfimnost, spolehlivost
systému, rychlé napraveni chyby, informovanost personalu i managementu, odpoveédnost
a pravomoci celé hierarchické struktury personalu, malé pozornosti smérem k zakaznikovi,

detailnost, perfektni vzhled nabizeného. (Foret, 2011)

1.5.2 Marketing sluZeb lizeniského cestovniho ruchu

,Lazensko-léebné sluzby tvoii komplex sluzeb souvisejici s pobytem v laznich, tj. 1ékar-
ské a 1écebné sluzby, ubytovaci a stravovaci sluzby, spolecenské a kulturni sluzby, dopln-

kové sluzby!. (Jakubikova, 2009, s. 35)

Seifertova déli marketing sluzeb na tii hlavni komponenty: marketingovy mix (vnitini na-
stroje), trzni sily (vné&jsi prostiedi, ptileZitosti a hrozby) a slad’ovaci proces (soulad dvou
predchozich komponenti, jez byly zminény); a dvé hlavni strdnky marketingu: témi jsou
poznavaci a realizacni. Mezi poznévaci stranku patii informace, chovani zdkaznikd, trzni
vyzkum, analyzy konkurence, vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Jako soucast realizacni stran-

ky uvadi tvorbu marketingovych strategii a jejich naslednou implementaci.
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Cestovni ruch je bran jako pobyt osob mimo misto jejich trvalého bydliste, ktery je defino-
van také jako pobyt za uritym ucelem. Zpusoby aplikace marketingu cestovniho ruchu
v oblasti lazenstvi predstavuji nabidky produktti, programu a balika lazenskych sluzeb spo-

jené s pobytem v lazeniském prostiedi.

1.5.3 Online marketing sluzeb

I sluzby v sektoru cestovniho ruchu mohou byt pfedmétem obchodovani na internetu.
V internetovém prosttedi jsou prostfednictvim webovych stranek o jednotlivych subjektech

cestovniho ruchu podavany informace, ale zaroven je zde mozna i jejich sména a nakup.
Internetovy marketing v lazeriském cestovnim ruchu

V soucasnosti dochazi v rdmci lazenského cestovniho ruchu k nardstu vybéru pobytl pies
internet. Rozdilem mezi tradicnimi komunikaénimi prostfedky a témi elektronickymi je, Ze
u téch elektronickych mizeme projit celym komunika¢nim procesem - od prvniho osloveni
zakaznika (napt. formou online reklamy), pies poskytnuti dostate¢nych informaci o nabi-

zeném produktu (napt. na webovych strankach firmy), az po koncové ziskani objednavky.

Vyhodami marketingu na internetu jsou tyto faktory: dosazitelnost téméi odkudkoliv 24
hodin denné, aktudlnost, interaktivnost, multimedialnost, efektivnost a podobné. Soucasti
je 1 pfima komunikace, jejiz podstatou je zaméfit tok informaci pifimo na konkrétni cilové

skupiny a zajistit moznost zpétné vazby. (Seifertova, 2003, s.64)
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2 ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Dle ucelu bakaléiské prace Vv této kapitole se budu zabyvat podrobnéji tématikou webo-
vych stranek a socidlnich siti, o ostatnich ¢astech spadajicich do problematiky online mar-

ketingovych komunikaci se pouze zminim.

2.1 Marketingové komunikace

Marketingovy mix neboli 4P se sklada z produktu (product), ceny (prize), distribuce (pla-
cement) a propagace (promotion). Promotion neboli marketingova komunikace nebo také
komunikaéni mix je étvrtym nejvice viditelnym nastrojem marketingového mixu. Existuje
mnoho hli pohledd na rozdéleni komunikaéniho mixu. Dle ndzortt mnohych teoretikil
zakladni rozdé€leni tvofi reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje, piimy
marketing a sponzoring. V souc¢asné dob¢& markantniho rozvoje technologii ov§em dochazi
K rozSifovani komunika¢niho mixu o dal$i marketingové nastroje. Jedna se piedev§im
0 komunikaci v online prostfedi, jeZ souvisi se vznikem a rapidnim roz§ifenim internetu.

(Foret, s. 144, 2011)
Dle Pelsmackera je rozdéleni komunika¢niho mixu nésledujici:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Sponzorovani

e Public relations

e Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté
e Vystavy a veletrhy

e Piimé marketingova komunikace

e Osobni prodej

e Interaktivni marketing

(Pelsmacker, 2003)

Termin marketingové komunikace byva €asto zaménovan praveé s reklamou zejména, pro-
to, ze reklama je v ramci komunika¢niho mixu nejvice viditelnym nastrojem. Z hlediska
osloveni pifijemce sd€leni se reklama tadi do neosobni masové komunikace. Mezi média,

ktera reklama vyuZziva, patii televize, noviny, ¢asopisy, billboardy, rozhlas a dalsi.
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Podpora prodeje je kampan, jejimz cilem je zvysit prodeje, coz se snazi uskutecnit pro-

stiednictvim poskytovani slev, kuponi, vérnostnich programu, samplingy ¢i soutézemi.

Pfi sponzorovani sponzor poskytne finance, sluzby ¢i hmotné dary, vyménou za to mu
sponzorovany nabizi komunikaci, jejimz cilem mutze byt napt. posileni znacky ¢i zvySeni

povédomi o znacce.

Pod public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti spada veskera komunikace navenek
i uvnitt firmy. Cilem PR je budovat dobré vztahy s vefejnosti, které si buduje také pro-

sttednictvim tiskovych konferenci a komunikaci v médiich.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté (POS, POP komunikace) vyuziva nastroju
komunikace v misté prodeje, tedy pfimo v obchod¢. Mezi tyto nastroje patii napf. obra-

zovky s promitanim, reklama, uspofadani prodejniho mista a dalsi.

Dal$im vhodnym prostfedim pro vyuziti marketingovych komunikaci jsou vystavy a ve-
letrhy, které maji velky vyznam pro primyslovy trh i jeho vyrobky, zde je velkou vyhodou

moznost kontaktu mezi odbérateli a dodavateli.

Pii direct marketingu neboli pfimé marketingové komunikaci dochazi k pfimému osobni-
mu kontaktu se zédkaznikem ¢i potenciondlnim zékaznikem. Formy kontaktu mohou byt
rizné, ale vzdy jsou pfimo osobné adresované konkrétni osob¢. Patii mezi né napt. ptimé
zasilky, telemarketing, byva zde 1 moZnost zpétné vazby, nékdy je po zdkaznikovi 1 pfimo

vyzadovana.

U osobniho prodeje je dilezita prezentace provadéna prodejci, jejimz cilem je prodat pro-

dukt ¢i sluzby konkrétni firmy. Je pro néj typicky osobni kontakt se zakaznikem.

Devizou interaktivniho marketingu je moZnost interakce, komunikace je tedy oboustranna,
¢1 dokonce vicestranna. Jsou zde vyuzivana nova média jako Internet a extranet. Formou e-

shopt je provazana samotna komunikace pfimo s prodejem nabizeného vyrobku ¢i sluzby.

Marketingové komunikace se daji rozd¢lit i z hlediska osloveni piijemce sdéleni. A to na
osobni komunikaci a masovou komunikaci. Pfi osobni komunikaci je sdéleni tvofeno pfi-
mo na miru konkrétni osobé. Komunikaci vSak muzeme oslovit i neadresné piijemce-

Vv takovém piipadé se jedna o komunikaci masovou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2.2 Internetovy marketing

., Internet je zasadné odlisny od vsech tradicnich, dokonce i primych marketingovych nda-
stroju. “ (Pelsmacker, s. 68, 2003) Svym dosahem je internet blizky masovym médiim,
avsak jeho pfidand hodnota spociva ve vytvoreni oboustranného dialogu, navic sdéleni je

ptizpusobitelné konkrétnimu jedinci.

Rozdily mezi interaktivnimi médii, kde hraje stéZejni roli internet, a tradi¢nimi komuni-
ka¢nimi médii jsou evidentni. Tyto odli$nosti mtizeme roz¢lenit do étyf oblasti. A to, co se
ty¢e komunikaéniho stylu, kontroly kontaktu, kontroly obsahu a spole¢enského aspektu.
,, Komunikacni styl je téemer synchronni, doba mezi odeslanim a prijetim sdéleni je zane-
dbatelna. Zakaznik ma také moznost kontrolovat cestu a prezentaci informaci o produktu
(kontrola kontaktu) a prizpuisobovat pro sebe vybrané sdéleni ¢i informaci (kontrola obsa-
hu). Spolecensky aspekt média ma vyvolat pocit vstiicné, spolecenské a aktivni komunikace

na zaklade neverbdlnich informaci (vyraz tvare, postoj apod.) nebo vizudlnich poutacii.

(Pelsmacker, 2003)

2.2.1 Charakteristika internetového marketingu

Na zaklad¢ vzniku internetu a jeho masového rozsifeni se cely marketing od zakladi zmé-
nil, klade se dlraz na jeho komplexnost. Komunikace je mifena pfimo na konkrétniho za-
kaznika, preferuje se osobni pfistup a moznost individualizace produktu ¢i sluzby. V ramci
internetového marketingu je podstatné, aby byly vyuzivany vSechny moZné nastroje a pro-
sttedi (WWW stranky, komunikace na socialnich sitich, internetové ¢lanky a dalsi). Tyto

aktivity by se m¢li vzajemné dopliiovat a byt souvisle provazané. (Janouch, 2011)

Podle Kotlera je internetovy marketing soucasti nastroji ptimého marketingu, s ¢imz ne
vSichni teoretici zabyvajici se toutéz problematikou souhlasi. S dal$imi autory se shoduje
Vtom, Ze internetovy marketing sebou nese vysS$i interaktivnost a individualizaci. Svét
internetového marketingu je hlavné fizen potfebami a pozadavky zakaznikt. (Kotler, 2007,

5. 650)

Stejné tak podle Jakubikové, ktera uvadi, ze soucasti pfimého marketingu je on-line marke-

ting. (Jakubikova, 2009)
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2.2.2 Historie internetového marketingu

Pouzivani samotného internetu je uz zalezitost historickd. AvSak pocéatky marketingu na
internetu spadaji ke konci let devadesatych minulého stoleti. Reklama na internetu zacala
fungovat od roku 1994. V tuto dobu si uvédomili marketéfi obrovské moznosti vyuziti in-
ternetu, ovSem v jeho dal§im rozvoji jej omezoval ne moc rozsiteny piistup lidi k internetu.
Situace se zacCala postupem casu zlepSovat. K dalSimu rozvoji doslo prostiednictvim
WWW stranek a jejich vyuziti ze strany firem, kde firmy prezentovaly sebe a své produk-
ty. Cilem webovych stranek se postupné stal pfimo prodej. Dale doslo k rozvoji a vylepse-
ni newsletteri, bannerové reklamy. Casem se webové stranky stavaly vice a vice interak-
tivnejsi. Zacal se klast vetsi diraz na zéjem o zakaznika - zjistovani jeho nazoru, preferen-

ci, spokojenosti. A tak se zrodil internetovy marketing. (Janouch, 2011, s. 15)

2.2.3 Vyhody internetového marketingu oproti offlinu

e Mc¢feni a monitoring - kvalitnéj$i data a vysoké zvySeni poctu dat

e Kdykoliv dostupné informace - nepfetrzitost internetového marketingu
e Komplexnost - vice zptisobti osloveni zakaznika

e MozZnost individualizace - komunity, neanonymni zakaznik

e Dynamicky obsah - moZnost kdykoliv zménit nabidku, informace

(Janouch, 2011)

2.2.4 Vymezeni pojmi internetovy marketing, online marketing

Casto jsou pojmy internetovy marketing a online marketing zamétovany, i pfesto, Ze ne-
znamenaji totéz. Zjednodusené se da fict, Ze internetovy marketing sdruzuje vSechny mar-
ketingové aktivity v prostfedi internetu, a pod online marketing spada cely internetovy
marketing s pfesahem marketingovych aktivit na mobilnich telefonech a dalSich podob-
nych zafizenich. Tento rozdil se v§ak diky ¢im dal vétsimu rozsifeni internetu v mobilnich

telefonech stira. (Janouch, 2011, s.17)

2.2.5 Marketingova komunikace na internetu

,,O hodnoté pro zakaznika, tvorbé cen, nakladech, nebo distribucnich kandlech byla na-
psana tada knih. I v téchto oblastech prinesl Internet velké zmény. Avsak nejvyznamnéjsi
zmeny jsou v komunikaci. Velmi casto se proto klade rovnitko mezi internetovy marketing

a marketingovou komunikaci na Internezu “. (Janouch, 2011, s. 24)
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gové komunikace nové moznosti, jak pro malé, tak i pro velké firmy. Pfedevsim jde o sni-
zeni nakladii na propagaci a prodej. Dale pak dochazi ke zrychleni a rozsifeni moznosti
komunikace mezi prodejcem a zakaznikem. Diky této oboustranné komunikaci dochézi
k vytvafeni trvalych vztahii a vazeb. Je zde viditelna velka mira individualizace, zakazni-

kovi jsou uspokojovany jeho individudlni potieby a pfani. (Foret, 2011)
Prostiedi pro marketingovou komunikaci na Internetu jsou:

e WWW stranky

e Blogy

e E-shopy

e Profily na socialnich sitich

e dalsi formy prostoru
Cile marketingovych komunikaci na Internetu

Cile marketingovych komunikaci na internetu se daji rozd¢lit z hlediska sméru komunika-

ce, a to vzhledem k zakaznikovi a smérem od zakaznika.
Cile smérem k zakaznikovi:

e informovat

e ovlivilovat

e piimét k akci

e udrzovat vztah

Cile smérem od zakaznika:

e informace vztahujici se k nakupu
¢ informace o potfebach, spokojenosti zdkaznika

e informace 0 samotném zakaznikovi

Pro komunikaci na Internetu je nutné, co nejvic ji zdkaznikiim usnadnit a povzbuzovat je
k provedeni akce na Internetu. Toho 1ze dosahnout pomoci péti zasad, kterymi jsou: rych-

lost, jednoduchost, smysluplnost, zabava a divéryhodnost. (Janouch, 2007, s.27)
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2.2.6 Vyznam Internetu pro marketingovou komunikaci

., Zadné jiné médium nemélo tak zasadni a celosvétovy viiv na oblast obchodu, marketingu
a komunikace a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet.  (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 216)
Internet se stal opravdu vyznamnym marketingovym médiem, mezi jeho charakteristiky
patfi:

o nabidka rozsédhlého obsahu a Siroké skaly funkci s moznosti okamzité aktualizace

e celosvétova pisobnost

o multimedidlnost (mlze obsahovat napt. videa, obrazky, texty a dalsi)

e moznost pfesného zacileni na zdkaznika, individualizace komunika¢ni nabidky

o interaktivnost, rychlost a nepfetrzitost komunikace

o minimalizace nakladl, snadna méfitelnost vysledkli a vyhodnoceni u€innosti mar-

ketingovych aktivit na internetu

Internet v ramci komunikace nabizi spolecnostem nepieberné mnozstvi moznosti. Patfi
mezi n¢ naptiklad: webové prezentace, zdroj informaci, efektivni prodejni kanal, néstroj

pro komunikaci se zakazniky, fizeni logistiky a internich procesi spole¢nosti.

Bez pochyby nejvyuzivanéjsimi komunika¢nimi kanaly na Internetu jsou webové prezen-
tace a elektronicka posta. Internet je vyhodné prostedi pro nespocet obchodnich transakci
ve form¢ sménnych sluzeb. Na vzestupu jsou bezesporu nastroje pro tvorbu komunit.

Vznikaji nové nastroje, sluzby a aplikace, které se postupné zacinaji také vyuzivat.

Rozdil mezi marketingovou komunikaci na internetu a tradicnimi médii je hlavné vysoka
moznost ovlivnéni komunikace samotnym zakaznikem. A také to, Ze informace jsou na
Internetu snadno a rychle dostupné, navic jsou komplexni. Zakaznik si mize vybrat z Siro-
ké nabidky a diky tomu si zvolit to, co mu nejlépe vyhovuje. Velmi zajimavym rysem
marketingové komunikace na internetu je to, Ze z ni mohou téZit ob¢ strany, jak zakaznik,

tak prodejce:
Vyhody pro zakaznika:
o kontrola nad koupi

e budovani dobrych vztahi s obchodniky
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e rozsahly a riznorody zdroj informaci
o rychlost a snadnost ziskani pozadovanych informaci
e moznost vybéru dle vlastni preference
Vyhody pro obchodnika:
e pomoc zakaznikiim koupit rychleji a snadnéji
e budovani dlouhodobych a kvalitnich vztahi se zakazniky
o usnadnéni vyhled4vani informaci pro zakaznika
e jednodussi cesta ke shromazdéni trznich informaci
o pfesnéjsi zacileni na zdkaznika
 snizeni nékladli obchodu
o Dbrandbuilding
e snadngj$i vstup na nové trhy

., Zasadni rozdil oproti jinym médiim a marketingovym ndstrojum spociva v podstaté vza-
jemného vztahu, ktery se vytvari mezi prodavajicim a kupujicim. Zakaznik mda mnohem
vetsi kontrolu nad prodejnim procesem nez v béznych dosavadnich pripadech.* (Prikrylo-

va, s. 55, 2010)

2.2.7 WWW stranky

World Wide Web, zkracen¢ WWW zastit'uje celosvétové propojeni vSech internetovych

dokumentq, které ¢itaji miliardy informaci. (http://www.businessinfo.cz)

Za nejzékladngjs$i formu komunikace firmy na Internetu lze povaZovat komunikaci pro-
stiednictvim webovych stranek. Webové prezentace firem jsou zdrojem informaci pro sta-
vajici 1 potencionalni zakazniky. Jsou zivnou ptidou pro oboustrannou komunikaci a pro

budovani vztaht s riznymi cilovymi skupinami. (http://www.businessinfo.cz)
., Nemit WWW stranky dnes znamenda ignorovat zdakazniky. * (Janouch, 2006)

WWW stranky by se méli fidit pozadavky zakaznika. Jsou vytvafeni pro néj, proto je dile-
zité, aby byly pfehledné a co nejvice mu usnadinovaly porozuméni toho, co mu chceme

jejich prostiednictvim nabidnout.

Cile webovych stranek:


http://www.businessinfo.cz/
http://www.businessinfo.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Webové stranky jsou pro firmu uréitou vizitkou. Mé¢l by existovat diivod, pro¢ by navstév-
nik mé&l webovou stranku navstivit. K tomu slouzi el stranky. Uely WWW stranek mo-
hou byt rizné napi. budovani znacky, prodej produkti a sluzeb na Internetu, poskytnuti
popisu a informaci produkti ¢i nabizenych sluzeb, prodej reklamni plochy a spousty dal-

Sich. (Janouch, 2007)

Webové stranky jsou nazyvany webovymi prezentacemi, protoze jednim z jejich hlavnich
ucell, v ptipad¢ firemnich webt, je prezentace firmy. Je dulezité, aby v této prezentaci
byly poskytnuty vesSkeré podstatné informace o firm¢, jejich produktech a aktivitach. Dal-
§im cilem webovych stranek je zvySeni povédomi o firmé a jeji znacce. Slouzi také k pod-
pofe zlepSeni image firmy, a jak uz to bylo zminéno k oboustranné komunikaci s cilovymi

skupinami. (http://www.businessinfo.cz)

2.2.8 Socialni sité

Socialni sité jsou fenoménem dne$ni doby. Vznikaji v internetovém prostiedi a jsou to
V podstaté komunitni weby. Socialni sité se fadi mezi tzv. technologie Web 2.0, tedy pied-
stavuji dalsi vyvojovou generaci Internetu v jeho struktufe a zplisobu pouzivani. Primarné

vznikly za Gi€elem vzajemného vyhledavani a budovani kontakti mezi uZivateli.

,,Rada socialnich siti se zaméruje na zabavu, chatovani, hrani her, vyménu odkazii, hodno-
ceni fotografii ¢i vyménu odbornych znalosti (networking) atd. Pro nékteré druhy informa-
cl nahrazuji socialni sité dokonce i internetové vyhledavace. Napln a zaméreni kazdé sité

Jje zavislé na jejich uzZivatelich. ** (bussinessinfo.cz, 2012)

Nejznamé;jsi a nejvyuZzivanéjsi socidlni sité jsou: Facebook, Twitter, Instagram, Myspace ¢i

LinkedIn. Nejpouzivanéj§imi ¢eskymi komunitnimi weby jsou Lide.cz a Spoluzaci.cz.

Princip fungovani socialnich siti spociva ve formé zaregistrovani se a vytvoreni si vlastni-
ho socialniho profilu. Dle nastaveni soukromi nebo moznosti viditelnosti profilu si pak
uzivatel nastavi, kdo muze jeho profil vidét. Podminkou je, Ze ¢lovek, ktery chce profil
uzivatele socialnich siti shlédnout, musi byt také zaregistrovan v urcité socialni siti. Poté
uz zalezi jenom na nastaveni samotného uzivatele, jakym zptisobem chce, aby byl jeho
profil dostupny, napf. miiZze nastavit, aby ho vidé€li pouze uzivatelé, které oznacil za prate-
le. Z piivodniho zaméru socialnich siti, jez je vytvofeni prostoru S moznosti komunikovat

S prateli, se moznosti jejich vyuziti velmi rozs$ifily o nabidku dal$ich sluzeb a moznosti

vkladani fotografii, hudby ¢i videi.


http://www.businessinfo.cz/
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Vyznam socialnich siti v ramci marketingovych komunikaci

Pro firmy socialni sité predstavuji skvely potencial vyuziti jinych komunikacnich cest nez
jsou ty stavajici klasické. Firmy zde vytvaii profily pro své produkty, provad¢ji monitoring
diskuzi o svych znackach, ziskavaji databaze potencidlnich zdkaznika pro ucely reklamy.
V ramci socialnich siti firmy hledaji nové moznosti pouziti komunika¢nich nastroju tak,
aby byly pro komunitni weby vyhovujici. Nejlépe fungujicim néstrojem na socialnich si-

tich je word-of-mouth.
Dalsimi formami marketingového ptisobeni na socialnich sitich jsou napiiklad:

e umisténi souvisejicich multimedialnich soubor na YouTube a dalsi servery, které

umoziuji sdileni obsahu;
e vytvofeni a komunikace na firemnim blogu;
e vytvofeni profilu znacky na pfedem vybranych socidlnich sitich;

o vytvafeni aplikaci ¢i komunika¢niho prostoru pro zdkazniky, tak aby mél zakaznik

moznost vyjadiit svlij nazor k firmé, znacce, napady na zlepseni, hlasovani a dalsi;
» vyuziti PR aktivit specidlné pro oblast socialnich siti (social media press release);
 zdroj informaci pro sbirani dat o uzivatelich.

Utinnost marketingové komunikace na socialnich sitich zavisi na aktivité a aktualnosti
komunikace. Je dilezité, aby byli pfimo urceni konkrétni lidé, ktefi se budou aktivné a
komplexné vénovat praveé tvorbé komunikace na socidlni siti. V soucasné dob¢ socialni sité
nevyuzivaji vSechny vékové a socialni skupiny. Pfedpokladem ovSem je, Ze se pokryti so-

cialnich siti bude i nadale rozsifovat. (Janouch, 2011)
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3 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

3.1 Analyza webovych stranek dle Kruga

3.1.1 Prvni Krugiiv zdkon pouZitelnosti: Nenut’'te mé premyslet

Prvnim zdkonem pouzitelnosti webovych stranek od Steva Kruga je: Nenut'te me piemys-
let. To znamena, Ze kdyZ se podivate na webovou stranku, tak aby na prvni pohled splio-
vala tfi podminky, mezi které patii intuitivnost, pochopitelnost a také, aby byla samovy-
svétlujici. Je dilezité, aby uzivatel nemusel premyslet, aby bylo hned jasné, o ¢em stranky
jsou a jakym zplsobem je mé pouzivat. Existuje mnoho faktorl, které nas mohou pfti hle-
dani na internetu zdrzovat a nutit pfemyslet. Problém miize nastat napiiklad ve vyuzivani
nazvu, které jsou az piili§ pfekombinované, piikraslené nebo nazvy patii mezi vyrazy od-
borné, marketingové a dalsi. Na webovych strankach by mély byt vyuzivany nazvy, které
jsou ziejmé a obvyklé, uzivatel ocekava, ze pravé takové budou a diky tomu nemusi pie-
myslet a hledani na webové strdnce je pro néj hned snazsi. Dal§im podobné zamétfenou
problematikou jsou odkazy a tlacitka, u kterych neni zfejmé, ze na n¢ lze kliknout. I zména
nazvu pouhého tlacitka vyhleddvani na rychlé hledani mize byt zdrojem naseho zbytecné-
ho ptemysleni. Cilem kazdé jednotlivé stranky by mélo byt, aby byla natolik intuitivni, aby
béZny uzivatel pouhym pohledem dospél k tomu, co je stranka za¢ a jak ji pouzivat. Zakla-
dem pro feSeni okamzZitého poznéni ze strany uZivatele je: vhodné voleny vzhled objektt,

srozumitelné nazvy, rozvrzeni stranky a maly objem vhodné zvoleného textu. (Krug, 2006)

,,Na internetu je konkurence vzdalend jen jedno klepnuti, takze pokud uzivatele znechutite,
zamiri jinam.* (Krug, 2006, s. 24) Proto je nutné, aby uzivatelé nebyli nuceni pfemyslet

Kdykoliv totiZ béhem chvile mohou odejit na webové stranky konkurence.

3.1.2 Jakym zpisobem ve skute¢nosti pouzivaime web

Pokud uzivatel jenom letmym pohledem pohlédne na kazdou stranku webovych stranek,
lze to povazovat za uspéch. Na vétSinu stranky ani uzivateliv pohled nepadne. VétSinou
pouze prelétava text a klika na odkazy, které by ho mohly zajimat, nebo néco jim podob-

ného zrovna hledd. Krug uvadi tii pravdy o skute¢ném pouzivani Internetu.
Pravda prvni

Stranky necteme, ale prohlizime. UZivatel stranky pouze pfelétava a pouze hleddme slova

¢i fraze, ktera ho néjakym zplsobem upoutaji. Divody pro¢ uzivatel stranky pouze prohlizi
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a podrobnéji se jimi nezabyva, jsou ziejmé. Jsou jimi ¢as, nebo spis§ jeho nedostatek, a také

védomost toho, Ze vse Cist nepotiebuje, protoze ho zajima pouhy zlomek obsahu stranky.
Pravda druha

Druhou pravdou skute¢ného pouzivani internetu je: Neprovadime optimalni vybéry, ale
délame kompromisy. V ramci vyhledavani na webu zpravidla uzivatel nevybird nejlepsi
moznost, pouze prvni rozumnou volbu, kterd ho v tu chvili napadne. Je velmi pravdépo-
dobné, ze na odkaz, ktery mu pfijde vhodny vzhledem k podstaté¢ hledan¢ho, také klikne.
., Tlacitko zpét je nejpouzivanéjsi funkci webovych prohlizeci* (Krug, 2006)

Pravda tieti

Tteti pravda dle Kruga zni: Nebadame nad tim, jak véci funguji, jednoduse to ,,néjak udé-
lame*. Lidé pouzivaji webové stranky, aniz by se snazili pochopit systém jejich fungovani.
Divodem k tomuhle zptisobu chovani uzivatele je, Ze to pro néj neni podstatné védét. Staci

mu, kdyz pfijde na vlastni zptisob fungovani a poté se ho drzi.

3.1.3 Navrh rozloZeni webové stranky
Dtlezité body pro snadnéjsi pochopeni webovych stranek jsou:

e, Na kazdé strance dodrzujte jasnou vizudlni hierarchii.

o Vyuzivejte zvyklosti.

e Rozdelte stranky na jasné definované oblasti.

e Snazte se, aby bylo ziejmé, na co je mozné klepnout.

e  Minimalizujte sum. “ (Krug, 2006)
Kazda stranka by mé&la oplyvat jasné stanovenou vizualni hierarchii. Cim vic, je véc dile-
raznit pomoci velikosti a tu¢nosti pisma, barvou ¢i umisténim. Logicky souvisejici objekty
by mély byt propojeny vizualné. V piipadé dobie promyslené vizualni hierarchie téméf
hned dojde k jejimu pochopeni ze strany uzivatele.
Pro lepsi pouzitelnost webu je dobré vyuzivat jiz zab¢hlé zvyklosti. Piikladem mutze byt
vyuziti virtudlniho nakupniho kosiku, na ktery si uzivatele naprosto zvykli.
V ramci vizualniho Sumu jsou na webu rozliSovany dva typy: Prvnim typem je zahluSeni-

web je prehlcen spousty informaci, barev atd, Ze zédkaznik ani neni schopny rozpoznat, co

je vlastné podstatné. Druhy typ je nazyvan okolni Sum- na strankach neni nic natolik vy-
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razného, aby to zaujalo, ale dohromady je tam toho natolik okolniho a zbyte¢ného, ze to

navazuje chaos.

3.1.4 Druhy Krugiiv zakon pouZitelnosti: NezaleZi na tom, kolikrat musim klepnout,

pokud jde vZdy o bezmySlenkovitou a jednozna¢nou volbu

Druhym Krugovym zdkonem pouzitelnosti webu je jednoznacna volba polozky, u které
nemusi uzivatel témét ani premyslet. Webovi vyvojati fesili, na kolik klikii je zdkaznik
ochotny dojit na webu. V tomto piipad¢ se zjistilo, Ze neni tak podstatné, o jaky pocet kli-
ki se jedna, kdyz je to brano v rozumné mife, ale spiSe o nutnosti pfemysleni nad volbou,

zda klik provést. Automaticka volba, kterd je bezmyslenkovitd, mize byt i na vice klikt.

3.1.5 Treti Krugtiv zakon pouZzitelnosti: Zbavte se poloviny slov na kazdé strance, a

potom se zbavte poloviny toho, co zbylo

Dle Kruga je nutnosti zbavit se spousty prebyte¢ného textu, ktery zabird na webu spousty
mista a kviili némuz si uzivatel nevSimne tieba podstatnych ¢i stéZejnich informaci. Krug
zjistil, ze kdyz se na vétsing stranek zkrati text o polovinu, hodnota textu ni¢im neutrpi.
Naopak zbaveni se zbyte¢nych slov vede k pozitivnimu u¢inku. Konkrétné k mensimu
Sumu na webovych strankach, zdiraznéni podstatného obsahu, a zkraceni stranky, coz ve-

de k lepsi prehlednosti na webu.

3.1.6 Navigace na webovych strankach

Dulezitou zasadou je fakt, ze lidé nebudou pouzivat web, na kterém se neorientuji. Nasim
prvotnim cilem na webu je vétSinou najit néco, co vyhleddvame. Na ivodni strance by se
mél nachazet seznam hlavnich sekci. Pro dobry web je zasadni vyuziti hodné dobré navi-
gace. Navigace by méla splnovat dva ucely a to: pomocna ruka pii hledani hledaného a kde
se v ramci webovych stranek nachazime. Diky navigaci uzivatel vi, co vSechnu na webu
muzZe nalézt, navadi ho ke spravnému pouzivani stranek. Také je to navod, kde zacit a jaké
jsou moznosti webovych stranek. Dobry dojem z webové navigace vzbuzuje v uzivateli
davéru.

Webové navigacni zvyklosti

VétSina navigacnich zvyklosti v rdmci webové stranky byla vyvinuta ze zajetych zvyklosti
tisténych médii. Pro navigaci, kterd se objevuje na kazdé strané webu, je webovymi desig-

néry pouzivan termin perzistentni navigace. Diky tomuto zpiisobu navigace navstévnik
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neni ztracen Vv ramci stranek, kde se pravé nachézi. Obsah perzistentni navigace by mé byt
pét prvku, které by zkratka vzdy mély byt k dispozici s vyjimkou moznosti vynechani u

stranky nalezici strance domovské ¢i webovému formulafi.
Logo spole¢nosti

Zakladnim rozliSovacim naviga¢nim prvkem webu je logo spolecnosti, které je zpravidla
umisténo nejvyse v hierarchii v levém hornim rohu, to znamena, ze je brano jako nejvyssi
celek. Logo tedy musi byt bud’ nejnapadnéjSim prvkem stranky anebo musi ohrani¢ovat

vSechno ostatni umisténé na webovych strankéch.
Sekce

Sekce neboli primarni navigace je jedna z nejdulezitéjSich soucasti webové hierarchie. Jsou
zde umistény odkazy na zdkladni sekce serveru. VétSinou je styénym bodem pro zobrazeni
navigace sekunddrni, ktera v ramci aktudlné€ zvolené sekce zobrazi seznam podsekci. Proto

byva také primarni navigace nejcasteji perzistentni.
Pomiicky

Pomitcky pfimo nejsou ¢asti hierarchie. OvSem obsahuji dilezité odkazy na prvky webo-
vych stranek, které jsou uzivatelsky vnimané vétSinou jako predpokladand soucast webu.
Mezi pomiicky mohou pattit napiiklad napovéda, mapa stranek ¢i nakupni koSik. Zpravidla
byvaji oznateny mén¢ vyraznym stylem, nez je tomu u sekci. Uzivatel je hleda na podob-

ném misté a to vpravo né€kde v blizkosti sekce, napf. nad ni.

Dal3i nepostradatelnou soucastkou webu je tlacitko Home, které uzivatele pienese na do-
movskou stranku webu. Vyuziva se i moznost toho, ze logo firmy nahrazuje funkci tlacitka
Home. Domovska stranka je svym zptisobem pro uzivatele néco jako forma ukotveni, do-
movsky pfistav. Vzdy se sem mohou vratit s vidinou toho, Ze mohou byt zase na startu

hledani véci, informaci kvuli, kterym web navstivili.

Vyhledavaci pole patfi taky obvykle k nezbytnostem webovych stranek. Forma pro umis-
téni a stylu vyhledavani je jednoducha. Plati, Ze by méla byt umisténa vpravo nahote nad
primarni navigaci, je dobfe viditelné a vétSinou u toho byva umistén text hledat, vyhledat
¢i vyhledavani ¢i dal$i tomu podobné formulace. Soucasti je také textové pole, které slouzi
K tomu, aby tam uzivatel vepsal pozadovany dotaz. U vyhledavani byva také uvedena vét-
Sinou ikona lupy, ktera je celkové mezi uZivateli dostate¢né zaZzitd pro vyhledavani. Kdyz

je vyhledavani specificky zaméteno, obsahuje jenom urcity rozsah vyhledavani na webo-
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vych strankach, mélo by to vzdy byt u textového pole néjakym zpisobem uvedeno, aby

uzivatel nenabyl mylného dojmu, Ze bude vyhledavat v ramci celého webu.

Navigace na webovych strankach byva vicetroviiova, napiiklad mize mit 1 ¢tyfi Grovné.
VétSinou pak nastava problém zmenSenému vénovani pozornosti v nizSich Grovnich navi-
gace ze strany vyvojaiu. Tyto trovné pak kolikrat postradaji smysl, logiku a jsou matouci,
ba dokonce i1 zbyte¢né. UZzivatel webovych stranek ovSem poklada nizsi arovné za stejné
dulezité.

Kazda jednotliva stranka webu potiebuje svilj nazev. Nazev by mél byt spravné umistén,
tak Ze oramuje obsah, ktery se nachazi praveé na té urcité strance. Také je dilezité, aby text
nazvu mél urcitou formu, zpravidla to bude nejvétsi text na strance. Musi obsahovat sprav-

né zkombinovani typu, velikosti a barvy pisma v souladu s pozici na webu.

Dalsi funkei spravného nastaveni navigace webovych stranek by mél byt urcity zpusob
zvyraznéni toho, kde se pravé v ramci webovych stranek nachézime. Aktualni pozice na
webu by uzivateli méla byt jasnd, aby se nahodou necitil dezorientovan. Zptisob zvyrazné-
ni aktudlni pozice uZzivatele by také mél byt jasné vidét, m¢l by byt nédpadny. Je velmi
vhodné aplikovat vice neZ pouze jeden vizualni rozdil, naptiklad mlize byt pouZito zvyraz-

néni formou zmény barevnosti a ztuénéni textu.

Jednou z dalsich moznosti toho, aby nedoslo k uzivatelskému problému s orientaci na
webovych strankdch je strategie drobkl. Drobky, proto, kdyz je naptiklad celé ujitd cesta
oznacena drobky (jako v pohddce O Jenickovi a Marence), v ptipadé webovych prezentaci
se jedna o jasné vyznaceni cesty z domovské stranky ke strance aktualni. Dobfe zvladnuta
ki je nahofe nad v§im s oddé€lenim jednotlivych sekci a podsekci v ramci cesty urcitym
délicim znakem. Je vhodné pouzit malé pismo, aby bylo jasné, ze se jedna pouze o dopl-
nek, posledni polozka by méla byt uvedena tu¢né€. Viibec neni vhodné vyuZzivat posledni

polozZku cesty z drobkil jako nézev stranky.

Dobrym a také prehlednym zplisobem navigace je vyuziti zalozek. Tti divody, pro¢ tomu
tak je, jsou zfejmost, jejich nepravdépodobnd moznost piehlédnuti a vizualni uhlazenost.
Navic v uzivateli vzbuzuji dojem prostoru, coz je pro rozdéleni prostoru na strance a jeji

piehlednosti velmi uZitecny faktor.
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3.1.7 Navrhovani domovskych stranek

Jestli je néjaka situace v ramci vytvareni webovych stranek opravdu tézka, tak je to vytvo-
feni kvalitni a dobie uzivatelsky pouzitelné domovské stranky webu. Soucasti obsahu
hlavni stranky by mélo byt: ,, Logo a poslani serveru; hierarchie serveru; vyhledavani;
lakadla; obsahové upoutavky, funkcni upoutavky; aktudlni obsah; vymenné reklamy, za-
stupci; registrace; Ukdzat mi cestu k tomu, co hledam; ziskat diveru. * (Krug, 2006, s. 82-
83) Varianty provedeni téchto véci by méla domovské stranka obsahovat, samoziejmé
vhodné¢ vybraném ve vztahu k obsahové strance webu. Diilezité je, aby domovska stranka

vyjadfila hlavni podstatu a smysl webu.
Slogan

Hlavni myslenku spole¢nosti a tudiz i jejiho webu je mozné vysvétlit pomoci sloganu. Vi-
zualné by mél slogan byt sladéni s logem spolec¢nosti. Sloganu by urc¢ité¢ mél byt vénovan
dostate¢ny prostor, aby nezanikal ve zméti dalSich informaci, jez jsou soucasti webu. Také
by mél byt stru¢ny a perfektné vystihujici hlavni myslenku. Umisténi sloganu je bud’ vedle
loga ¢i bezprosttedné pod nim. Dobry slogan by mél byt dlouhy, tak akorat, odlisny, zdi-
raziujici vyjimecnost firmy a uZzitek, ktery sebou nese, dale pak by m¢l byt zivy, pohledny,
mozna i dimyslny.

Smysl domovské stranky

Domovska stranka by méla svym obsahem a zpracovanim uzivateli ptedat takova sdélent,

aby byl schopny fict:

e . Zde zacnu, pokud chci néco najit.
e Zde zacnu S prohlizenim.

o Zde zacnu, pokud si chci prohlédnout jejich nejlepsi zbozi. “ (Krug, 2006, s. 90)
Navigace domovské stranky

Jednou z moznosti domovské stranky je jeji odlisnost, pravidlo zni: Muze byt odlisna, ale
ne pfiliS. Rozdil mezi domovskou strankou a jinymi strankami webu miiZze byt v: popisu
sekci, jiné orientaci, vice prostoru pro identifikaci stranky. Nekteré domovské stranky pou-
zivaji v rdmci uSetifeni mista rozbalovaci seznamy. Tato forma neni pfili§ §tastna, protoze
si s sebou nese negativa jako nutnost vyhledani ¢i fakt o rychlosti rozbaleni a nasledného

zabaleni.
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3.2 Pouzitelnost

Pouzitelnost webovych stranek je sdruzeni pravidel, které maji za kol vylepsit intreaktiv-
nost webu, tak aby byl do d¢je webu vtahnut i uzivatel. Dulezitou funkci webu hlavné pro
rychlou orientaci navstévnika je fulltextové vyhledavani, jez umoznuje najit v ramci webo-
vé prezentace konkrétni fraze ¢i klicova slova. Podminkami pouzitelnych webovych stra-
nek je efektivita pohybu navstévnika na strankéach, snadna orientace, rychlost nalezeni po-
zadovanych informaci, dale pak piehlednost, srozumitelnost, jednoducha ovladatelnost
a poskytnuti uzivateli, jak uzitku, tak prijemného zazitku z prohlizeni stranky. Dulezitou
soucasti pouzitelnosti webovych stranek je také spravné rozmisténi informaci a S tim sou-
visejici struktura webu. Jenom pomoci dobfe navrzené struktury webu a spravného uziti
naviga¢nimi prvku (hlavni menu, mapa stranek atd.) lze dosahnout toho, aby navigace na
webu byla logicka, intuitivni a smysluplna. Mimofradna duleZitost je kladena na tvorbu
home page neboli hlavni stranky webovych stranek. Je to zaptic¢inéno tim, ze hraje nejvetsi
roli v ramci opakovatelnosti navstévy uzivatele. Proto také byva obvykle nejvyraznéjsi
anejvice poutavou ¢asti webové prezentace, kde ma spole¢nost ukazat svou specifickou
firemni identitu. ,, Celkovd kompozice strdanek iizce souvisi s jejich poslanim a je obvykle
Fesena kombinaci statické prezentace (texty, obrazky, tabulky, grafy, hypertextové odkazy),
multimedialnich prvki (kratka videa, zvukové ukdzky, televizni spoty atd.) a nejriiznéjsich
aktivnich prvkii (animované obrazky, formulare, programové komponenty (jednd se
0 ruzné technologie, které doplinuji funkce, které neni schopen zajistit formatovaci jazyk

HTML)), coz vSe umoznuje ndzornéji predstavit nabizené produkty. * (

Intuitivnost webovych stranek je promitnuta predevSim ve vyuZiti ustdlenych pouZivanych
frazi, které uz jsou zabehnuté v praxi pouzivani webovych stranek. Co by urcité nemélo na
webovych strankach chybét je zpisob umoznéni obousmérné komunikace s uZzivateli.
Zpravidla se tyto informace objevuji v sekci kontakty, kde uzivatel mize najit kontakty na
telefonni infolinky ¢i informacni e-maily. Vhodné je také umisténi dotaznikového formula-

fe, ¢imz firma vyjadiuje zajem o zakaznikliv nazor.

3.3 Uzivatelské testovani pouzitelnosti webu

Dle Kruga je testovani webu zasadni pro to, aby webové stranky byly skvélé. Dale tika, Ze:
,»lestovani za pomoci jednoho uZivatele je o 100 procent vic nez viibec zadné testovani‘.

(Krug, 2006, s. 115)
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Dutlezitost vybéru reprezentativniho vzorku respondentli je pfecenovéana. Pfi uzivatelském
testovani neni tolik dilezité, kdo je testovany, vétSinou staci, aby ovladal zaklady pouziva-
ni webovych stranek. A navic ve vétSin€ piipadi by web nemél byt navrhovan jen pro spe-
cifickou cilovou skupinu, ale pouZitelnost webu by méla byt jasna i jinym, tieba i nahod-

nym navs§tévnikim webu. (Krug, 2006, s.96)

3.3.1 Zakladni pozadavky pro uZivatelské testovani webu

K samotnému testovani je potieba mistnost se dvéma zidlemi a s pocitacem s moznosti
pfipojeni k internetu. Prostfedi by méelo byt klidné a méli by se tam nachazet 2-3 lidé, tes-

tovany a moderator, ptipadné pozorovatel, ktery ma funkci zapisovaci.

Daéle je vhodné, aby testovani bylo nataceno na kameru. Dobrou alternativou pro nataceni
na kameru je vyuziti program typu jako je Camtasia, ktera béhem testovani bézi na pozadi
obrazovky a nataci, jak pfimo uzivatele a jeho bezprostfedni chovani a toho, co fekne, tak
je navic snimana i cela obrazovka, tim padem je nataceno i ptimo jeho hledani prostiednic-

tvim kursoru mysi.

Test nemusi provadét Zadny odbornik, je mozné, aby se role moderatora zhostil prakticky

kdokoliv. Je na misté, aby respondentovi byly nabidnuty napoje a ob&erstveni.

Délka testovani je riizna, zpravidla se uvadi 30-60 minut. Uvadi se, Ze by mélo byt celkové

pro uzivatelské testovani webu testovano 5-8 osob.

3.3.2 Druhy uzZivatelského testovani webu

e Testovani typu: Ja na to pfijdu
Respondentovi je ukdzan server, a on se sdm snazi zjistit ucel webu, organizaci
webu, vyuziti riznych funkci a dalsi.

e Testovani formou zadévani klicovych ukolil
Respondentovi jsou zaddvany ukoly, které pak snazi splnit pfimo na testovanych

webovych strankach. (Krug, 2006, s. 123)

3.3.3 Priprava uzivatelského testovani webu

e Dopiedu je nutné vybrat a ndsledné oslovit lidi, kteti budou vhodnymi respondenty
uZzivatelského testovani webu.
e Domluvit se s nimi na konkrétni termin, kdy jim to vyhovuje.

e Vytvofit scénaf k uzivatelskému testovani webu
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e Nachystat vhodné prostiedi pro testovani i s moznosti obcerstveni.

3.3.4 Priubéh testovani

Testovani by mélo probihat v klidném prostfedi. Na uvod je dobré testovanému vysvétlit,
za jakym ucelem web testujeme. Pak mu vysvétlime, co ho nésledujicich cca 40 minut ce-
ka. Je dilezité testovanému zdlraznit, ze testujeme webové stranky a ne jeho, tudiz kdyz
néco nebude schopen najit, tak to neni jeho chyba, ale chyba webové stranky, jez je testo-
vana. Pokud sezeni nata¢ime, je nutné, abychom testovaného na to upozornili. Taky mu
vysvétlime, ze je pro vyznam testovani je nutné, aby premyslel nahlas. Nasledné probiha
samotny test, kdy po zakladnich otdzkach typu véku a vzd¢€lani, jsou respondentovi zada-
vany tkoly, které postupné vyhledava. Ukolem je moderatora je nejen pokladat testované-
mu otazky, ale také si peclivé zaznamenavat prubéh samotného respondentova vyhledava-
ni. Kdyz se respondent zasekne, nemél by byt prespfili§ navadén moderatorem. Po skonce-
ni testovani nezbyva nic jin¢ho nez testovanému podékovat a piipadn€ ho odmenit podle

toho jak jsme byli pfedem domluveni.

Nejlépe hned kratce po provedeni uzivatelského testovani pouzitelnosti webu, je vhodné,

abychom si vystupy z nataceni testovani v klidu prohlédli a zanalyzovali je.
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4 METODOLOGIE

4.1 Cil prace

Cilem této bakalafské prace je analyzovat webové stranky Lazni Hodonin a nasledné na-

vrhnout upravu

4.2 Vyzkumné otazky
Otazka €. 1: Zorientuji se spravné uzivatelé na webovych strankéch Lazni Hodonin?
Otazka ¢. 2: Jsou stranky intuitivné navrzeny pro laika, ktery se nevyzna v lazenském pro-

stiedi?

4.3 Vyzkumné metody

1) Shér sekundarnich dat
Pro sbér jsem vyuzila ptevazné webové stranky Lazni Hodonin.

2) Analyza webovych stranek na zdakladeé teorie Steva Kruga — Nenut'te uzZivatele pre-
myslet

3) Uzivatelské testovani pouzitelnosti webu
Vybrala jsem 5 respondentll rizného véku 20-60 let. Cilovou skupinu jsem volila
tak, abych pokryla vékové spektrum napfii¢ generacemi. Probihalo v klidném pro-
stiedi a nahravala jsem pomoci programu Camtasia, ktery uzivatele natacel a zaro-

venl snimal kurzor my$i pohybujici se po obrazovce. Celé testovani jsem vystupo-

vala jako moderator a kladla jsem respondentiim tematické tikoly.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5 PREDSTAVENI LAZNi HODONIN

Lazn¢ Hodonin se fadi mezi jedny z nejmladSich a nejmodernégjSich lazeniskych zafizeni
v ramci celé Ceské republice. Nachazeji se v prostiedi Slovacka na Jizni Moravé. Stylem
1é¢eni v laznich Hodonin je poskytovani cilené rehabilitacni a 1éCebné péce se sluzbami

vysoce profesionalnich a kvalifikovanych odborniki.

Ptednosti 1azni Hodonin je vlastni pfirodni zdroj jodobromové solanky, ktera ma zaruc¢ené

blahodarné 1é¢ebné ucinky. Patii mezi nejkvalitnéjsi vody s obsahem jodu v ramci Evropy.

, Lazné Hodonin slouzi k lécbé onemocnéni pohybového apardtu a kardiovaskuldarniho
systéemu. Je zde zajisténa lécba chronickych pohybovych onemocnéni, predoperacnich a

poOperacnich stavii i pourazové rehabilitace. “ (Laznehodonin.cz)

5.1 Historie a souc¢asnost lazni Hodonin

Prvni snahy o vyuziti zdroje jodobromové vody pro 1écebné ucinky byly jiz v roce 1953 na
Hodoninsku. V tomtéz roce v Hodonin€ vznikla nemocnice, kde byly zahdjeny jedny
Z prvnich pokust s jodovymi koupelemi. Tehdy se tu diky navézani kontaktl zacali $ifit
myslenky vyuZiti balneologie a klimatologie. Roku 1956 probihal vyzkum, kde byly potvr-
zeny léCivé ucCinky jodobromové vody. V nemocnici byl vytvofen balneoprovoz. Mnoha
léta se vyzkumné jednotky zaobiraly 1éebnymi ucinky a jejich moznosti vyuziti u jodob-
romové mineralni vody. Tyto vyzkumy se staly podnétem ke vzniku lazenské lécebny v
Hodoning. Roku 1979 byla v Hodoning oteviena 1ééebna Ceskoslovenskych statnich lazni
Luhacovice. Vlastnictvi tohoto mista se zménilo rokem 1993, jelikoz 1é¢ebnu ziskalo do
vlastnictvi samotné mésto Hodonin. A tak vznikly samostatné 1lazn¢ Hodonin.V prosinci
2001 dochazi k otevieni moderniho balneoprovozu v lé¢ebné piimo v laznich. Nasledujici
roky dochazi k rekonstrukci a modernizaci lazeniského domu i parku. Diky velkému zajmu
o jthomoravské lazné€ byla roku 2006 dokoncena nova piistavba lazni. Vznikl tak dim Eva,
ktery je se svou kapacitou 104 lizek urcen pro samoplatce. Nachazeji se zde i1 dalsi dopro-

vodné soustavy sluzeb- ubytovaci, stravovaci, zkraslovaci, centra pro kulturu atd.

V soucasné dobé se tedy lazn¢ Hodonin pySni dvéma lazeniskymi domy Vladimir a Eva,
léCebnym pavilonem Jindfich a velice péknym parkem. ,, Diky lécebné péci na vysoké
urovni, profesionalité zaméstnancii a kvalite doplnkovych sluzeb se Lazné Hodonin v sou-

casnosti radi mezi vyhledavana lazenska zarizeni. “ (Laznehodonin.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

5.2 Lécba v Laznich Hodonin

5.2.1 Ptirodni léCivy zdroj hodoninskych lazni

Skvéle vyuzitelnym piirodnim zdrojem Lazni Hodonin je jodobromova mineralni voda,
ktera na Hodoninsku ma své pocatky jiz ve tfetihorach, kdy se mistnim lidem hodila v li-

dovém lécitelstvi.

Jodobromova voda je vyuzivana pii 1€cb¢ mnoha onemocnéni: ,, Pitsobi na pojivovou tkan
cévniho a pohybového systému a proto je vyuzivana pri lécbé nemoci cévnich, neurologic-
kych, pri chorobach pohybového systému, gynekologickych potizich, stavech po popdleni-
nach. Ma vyrazné celkové protizanetlivé a lokalni hojivé ucinky. Aplikujeme se formou

individudlnich koupeli. “ (Laznehodonin.cz)

V jodobromové vodé je vysoky vyskyt 1é¢ivych soli jodu a bromu pii nizké mineralizaci,
tudiz je velmi vhodna k balneologickému vyuziti. Tato solanka dokonce byva piirovnavana

k vod¢ z Mrtvého mofte. Je fazena mezi nejkvalitnéjsi jodobromové vody Evropy.

Tento jedine¢ny piirodni zdroj jodu a bromu, neboli solanka, je ¢erpan z nejhlubsich vrtl
Ceské republiky. Jeji preventivni a regeneracni lé¢ebné u¢inky maji pozitivni vliv na cely
lidsky organismus.

5.2.2 Nemoci lééené v Laznich Hodonin

V ramci nabidky Lazni Hodonin jsou zafazeny vSechny typy lazeiiské péce (LP): Kom-

plexni LP, pfispévkova LP a samoplatci.
V Laznich Hodonin jsou 1é¢ena ptedevsim tahle onemocnéni:
o |, Zanetliva a degenerativni onemocnéni pdatere

e Revmaticka onemocnéni kloubi a patere (Bechtérevova nemoc, revMatoidni arthri-

tida apod.)
o Degenerativni onemocnéni kloubii (arthrozy)
e Stavy po urazech a operacich patere
e Stavy po urazech a operacich kloubii (totalni nahrady kloubii)

e Zanétliva a degenerativni onemocnéni svalii a Slach
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Jind zavaznd neurologicka onemocnéni (skleroza multiplex, Parkinsonova choroba,

polyneuropathie apod.)
e (Osteoporoza
e (Cévni onemocnéni koncetin - tepen, zZilniho a lymfatického systéemu

e Hypertenze - vysoky krevni tlak* (Laznehodonin.cz)

5.2.3 Ostatni sluzby

Lazn€ Hodonin nabizeji kromé 1écebnych lazeiiskych sluzeb, také dalsi sluzby, které jsou
provéazané s lazenistvim a cestovnim ruchem lazeiiského mista. Soucasti této nabidky slu-
zeb jsou naptiklad: ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby, volno¢asové sluzby a dalsi dopln-

kové sluzby.

5.2.4 Pobyty

Pro samoplatce je urcena nabidka pobyti, jejichz soucasti jsou ptedem urcené baliky slu-
zeb, obsahujicich rizné procedury a moznosti forem relaxace v zavislosti na druhu baliku.
Pobyty jsou dle funkce rozdéleny na pobyty 1écebné, relaxacni, zkraslujici, sezonni, rekon-

di¢ni a svatecni. V ramci kazdé takové sekce je nabizen Siroky vybér balikli s konkrétné

zvolenym programem a s tim souvisejicimi procedurami.
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6 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK LAZNIi DLE KRUGA

6.1 Lazné Hodonin

Nabidka webovych stranek Ldzni Hodonin je zaméfena na potencidlni zékazniky lazni
nebo jiz stalou klientelu Lazni Hodonin. Na zakladé rozloZeni, orientaci, navigaci a vzhle-

du webu miizeme usoudit, Ze Webové stranky Lazni Hodonin jsou srozumitelné.

V ptipadé webu Lazni Hodonin dochézi ke zbyte¢nému prekombinovani a prekryvani né-
kterych sekci ¢i podsekci webu. Napiiklad v sekci Volny cas najdeme podsekce Kultura a
sport, Kulturni program, Ldzensky kulturni koktejl a Kulturni informacni centrum, funkéné
i informaéné se podsekce kryji a zpusobuji tim informaéni Sum na webu. Naptiklad nazev
sekce Informace je moc obecny. Na webu jsou odkazy zvyraznény jinou barvou a podtrze-
nim, takze z toho jasné vyplyva, Ze na né mizeme kliknout. Dale pak i hlavni perzistentni
navigace webu a v ramci ni jednotlivé sekce jsou udélany vizualné tak, ze na nas pusobi
urcitym dojmem plasti¢nosti a s tim souvisejici moznosti prokliku. Na webu je tedy ziej-
mé, na co se da kliknout, a na co ne. Kdyz bereme v potaz Krugovo pravidlo, Ze stranky
neéteme, ale prohlizime a Ze texty by se mé¢ly na webech zkratit 0 polovinu a ta polovina
jesté o polovinu, tak jsou webové stranky Lazni Hodonin dost zahlcené textem.

Kazda stranka by mé&la oplyvat jasné stanovenou vizualni hierarchii. Cim vic, je véc diile-
Zit&jsi, tim vyrazng&j§i a napadnéjsi by méla na webové strance byt. Naptiklad se to da zda-
raznit pomoci velikosti a tu¢nosti pisma, barvou ¢1 umisténim. Logicky souvisejici objekty
by mély byt propojeny vizudlng€. V ptipadé¢ dobie promyslené vizudlni hierarchie témét

hned dojde k jejimu pochopeni ze strany uZzivatele.

Pro lepsi pouZzitelnost webu je dobré vyuzivat jiz zab&hlé zvyklosti. Pfikladem muize byt

vyuziti virtudlniho nakupniho kosiku, na ktery si uzivatele naprosto zvykli.

V ramci vizualniho Sumu jsou na webu rozliSovany dva typy: Prvnim typem je zahluSeni-
web je ptehlcen spousty informaci, barev atd, ze zakaznik ani neni schopny rozpoznat, co
je vlastné podstatné. Druhy typ je nazyvan okolni Sum- na strankach neni nic natolik vy-
razného, aby to zaujalo, ale dohromady je tam toho natolik okolniho a zbyte¢ného, Ze to

navazuje chaos.
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Webové navigaéni zvyklosti

Dulezitou soucasti webovych zvyklosti je perzistentni navigace, tzn. navigace stala, ne-
ménna navigace. Diky tomuto zpusobu navigace navstévnik neni ztracen v ramci stranek,
kde se pravé nachdzi. Obsah perzistentni navigace by mé byt pét prvki, které by zkratka
vzdy mély byt k dispozici s vyjimkou moznosti vynechani u stranky nalezici strance do-

movské ¢i webovému formulafi.
Logo spole¢nosti

Logo spole¢nosti je klasicky umisténo v levém hornim rohu nahote a je nadfazeno vSem
ostatnim polozkam na webu, také je proniknutelné na domovskou stranku, v pfipadé¢ webu

Lazni Hodonin, konkrétné na tivod. Navic jeho prostiednictvim je strdnka ordmovana.
Sekce

Web ma perzistentni navigaci, kterd je zaroven navigaci primarni. Hierarchie webu je tvo-
fena dvéma vrstvami. Druhd vrstva neboli vrstva sekundéarni jsou v podstaté odkazy, které

uzivatel hleda.
Pomiicky

Mezi vyuzité pomicky na webu Lazni Hodonin mizeme zatadit: Mapu stranek, vyhleda-
vaci okno. Mapa stranek je na webu umisténa dole, to se da také zatadit mezi zvyklosti
webl. Néakupni kosik neni umistén, jako klasicky byva v e-shopech, ale v ramci tohoto
webu je umistén v lince u ndkupu pobytu, kam se dostaneme klepnutim na podsekci Na-
bidka pobytu. VSechny pomlcky jsou ozna¢ené mén¢ vyraznym stylem, nez je sekce. Vy-
hledavani je umisténo nahote vpravo nad primarni navigaci, tak jak pfedpokladame. Navic
je tu standardné umisténo ohrani¢ené textové pole, akéni tlacitko, které zmackneme pro
zahajeni vyhledavani a mala ikona lupy, ktera je symbolem pro vyhledavani. Tlacitko Ho-
me tady supluje tlacitko neboli sekce s ndzvem tvod a zaroven i logo ma stejnou funkeci.
Domovska stranka je zde rozdélena na tfi sloupce, a vétSinoveé jsou zde umistény aktuality
a n¢jaké dualezité¢ informace a upozornéni, napft. slevy. Pod logem mtzeme najit na stran-
kach flashovy banner. Vyuziti flashovych prvka na webu je celkové brano spiSe negativng,
protoze vétSinou to souvisi s pomalejSim nacitdnim webové stranky. Napiiklad Vojtéch
Janouch to uvadi jako jednu z deseti nejvétsich chyb WWW stranek. (Janouch, 2011,
s.74). V ramci flashového banneru jsou zde zobrazovany hlavné slevy nebo néjaké aktualni

akce, at’ uz se jedna o n¢jaké zvyhodnéné formy pobytl, nabidky darkovych poukazi nebo
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konani akci kulturnich. Za MDA (Most Desired Action) webu mtzeme pokladat tlacitko
objednat pobyt, které¢ se béhem pohybovani se na webu, objevuje nékolikrat, nejdominant-

n¢j$i je nad primarni listou, je 1 celkem rozmérove velké a poté je vidét v nizSich struktu-

rach webovych stranek, napi. v sekci Pobyty. (Janouch, 2011, s. 64)

Na webu laznich Hodonin se nazev odkazu v sekci rovna nazvu stranky. Kazda jednotliva
stranka webu potfebuje svlij ndzev a to je taky na tomto webu splnéno. I umisténi nazvu

a jeho zvyraznéni odpovida webovym zvyklostem.

Aktuélni pozice na webu v rdmci primarni a sekundarni navigace je zdiraziovana zménou
barvy polozky na tmavsi. Krug (2006, s. 65) je toho nazoru, Ze by mohly v ramci ukazani
aktudlni pozice byt i dva odliSovaci prvky. Na webu Lazni Hodonin je pouze jeden odliso-

vaci prvek.

Dalsi dobrou pomiickou pro navigaci a orientaci uzivatele jsou drobky. Na tomto zkouma-
ném webu jsou drobky umistény vlevo nahote pod primarni horizontdlni navigaci. Jsou
méné vyrazné, ale tak to ma byt. Co dale web spliuje v souvislosti s dobrou navigaci je
vyuziti zalozek. Zalozky vypadaji efektivné a navic plisobi plasticky, takze je zde podnét

pro kliknuti.
Slogan

Je vyrazné viditelny, je umistén nad primérni navigaci a i nad tlacitkem objednat pobyt. Je
umistén celkem vysoko Vv ramci hierarchie webu. Otazkou je jestli je pro uzivatele pocho-
pitelny. Mofe+ Slunce+ Vino+ Zdravi= Lazn¢ Hodonin, vétSina frazi ze sloganu je vzhle-
dem Kk podstaté 1lazni Hodonin pochopitelna, ale sltivko mote je pro uzivatele zavadgjici,
jelikoZ v Laznich Hodonin Zadné mote neni a ne kazdy pochopi, Ze je tim myslen lécivy
zdroj solanky, ktera je pfirovnavana k Mrtvému mofi. Na webu se také nachazi optimaliza-
ce pro socialni sité. Je umisténa nahote, celkem viditeln¢ a sméfuje nas k tomu, abychom si

stranku lajkli, pfidali na si ji jako uZivatelé facebooku mezi své fanouskovské stranky.

6.2 Lazné Lednice

Jako konkurenci jsem si zvolila web Lazni Lednice. Z diivodu toho, ze Lazné Lednice jsou
jedinou ptimou konkurenci v Jihomoravském kraji. Hned na zac¢atku mé piekvapilo zjiste-
ni, Ze stranky konstruoval jeden a ten samy cloveék, stejny webdesignér jako v ptipade
webu Lazni Hodonin. Tudiz weby obou 1azni jsou si velmi podobné, at’ uz se jedna o struk-

turu, navigaci, orientaci, ¢i celkovy vzhled. Proto jsme dospé€la k ndzoru, ze neni potieba
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web rozebirat tak do podrobnosti. Ale jen objasnit drobné zmény, kterémsi obéma weby
panuji.

Prvni viditelny rozdil mezi weby je v barvach, Lazn¢ Lednice vyuzivaji kombinaci modro-
zelené, naopak Lazné Hodonin vyuzivaji oranzovo- modrou kombinaci. Dalsi viditelny
rozdil je v pfehozeni levého svislého menu, které bylo nalevo teda v ptipad¢ Lazni Hodo-
nin a v pfipad¢ Lazni Lednice je napravo, Jinak polozky a funkce, co byly v menu, se svou
podstatou téméf shoduji. Akorat u Lazni Lednice jsou ve svislém menu zobrazeny aktuali-
ty a domovska stranka, ktera se také rovna tivodu jako u druhych lazni, a domovska stran-
ka neni rozdé¢lena do tii sloupct, jako to bylo v ptipadé Lazni Hodonin. Poté zde uz moc
rozdilu neni maximalné, co se ty¢e drobnych presunt podsekei do jinych sekci. Jinak sekce

jsou si taky velmi podobné.
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7 UZIVATELSKE TESTOVANI POUZITELNOSTI WEBU LAZNI HODONIN

Pii zpracovani a piipravu na uzivatelské testovani pouzitelnosti webu jsem vychazela

Z metodologie této bakalarské prace.
Respondent ¢. 1
e Pohlavi: muz, vék: 48 let, vzdélani: vysokoskolské
e Internet pouziva denné¢, Casté pouziti v praci i doma
e Na internetu vyhledava informace, skype, objedndvky pfes internet
e Lazn¢ navstévuje vyjimecné, ma kladny vztah k 1aznim
Ukol &. 1
Zajima té, jak vypada interiér Lazni Hodonin.
Respondent prohlizi sekce, rozbaluje sekci Informace, zvazuje kliknuti na polozku video-

prezentace. Projizdi dal po hlavni navigaci, zkousi sekci Fotogalerie, kde hned po otevieni

naléza fotky Interiéru lazni.
Ukol &. 2
Chces védet, zda se v ldznich 1éci osteoporoza.

Respondent hned po paméti voli sekce Lécba a tam klika na polozku, co 1é¢ime a také oS-

teopordzu hned nachazi v seznamu.
Ukol &. 3
Predstav si, Ze chces navstivit Lazné Hodonin, zkus si vybrat pobyt, zjistit jeho cenu a

nasledné si ho objednat.

Hned klik4 na sekci Pobyt, vybird polozku Nabidka pobytil, kde si zvoli pobyt s ndzvem
Svatomartinské veseli. Po kliknuti na odkaz zjistuje ihned cenu pobytu, ted’ hleda, kde by
se dal pobyt objednat. I piesto, ze piejizdi pies velké tladitko vlevo nahofe s napisem ob-
jednat pobyt, tak se vraci o stranku zpét. Zde klika napravo od zvoleného pobytu na odkaz
objednat, u kterého se pro zvyraznéni ndkupu vyskytuje mald ikona nakupniho koSiku.
Rozklikne ji a nasledné zac¢ne vyplilovat objednavkovy formuléf, na konci objednavky by

klikl na Odeslat objednavku.
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Ukol &. 4

Predstav si, zZe jsi navstévnikem Lazni Hodonin a chtél by sis sviij pobyt zprijemnit plava-
nim v lazenském bazénu. Ted uz ho zbyva jenom najit. Zkus najit mapu arealu, a také ote-

viraci dobu bazénu.

Bazén s snazi najit v sekci Informace, mapu hleda v kontaktech, ale uz doptedu fika, ze to
nebude v kontaktech, ale protoze uz klika, tak se tam podiva. Projizdi kolem mapy arealu,
kterou prehlizi, VSimne si map, které jsou pod tim, ale té cilové ne. Pokracuje dal v hleda-
ni, jde do informaci, zvazuje virtudlni prohlidku, roluje dal, hleda, stale nenachdzi. Z du-
vodu ¢asu zkousi jinou strategii hledani. Jde do vyhledavani a napise heslo mapa, vyhleda-
va¢ mu bez problému vyhleda, kde vSude v textu na webu se mapa nachazi. On ovsem
z davodi toho, ze v kontaktech uz mapu nenasel, tak tam ani neklika a hleda dal od znovu.
Zkousi uvod, pak dochazi k menSimu navedeni a zadava do vyhledavace bazén. Shledava,
krétni. Po dal$im navedené se vraci zpatky do kontaktd a pomoci funkce CTRL+F nachazi

mapu arealu.
Ukol &. 5
Chces rodicum koupit darkovy poukaz do Ldzni Hodonin. Jakym zpiisobem bys ho koupil?

Hned jde do sekce Sluzby- darkové poukazy, rozklikava vybrany darkovy poukaz, ale ne-
nachdzi cenu, hled4 v ceniku. Po mensi ndpoveédé nachazi informaci, jakym zpisobem lze
darkovy poukaz objednat, a to prostfednictvim mailu. Zminuje, Ze tohle se mu nelibi, ze by

ocekaval rozklik s naslednou moznosti online platby.

Ukol &. 6
Jsi v Laznich Hodonin a chces si sviij pobyt zprijemnit néjakou kulturni udadlosti.

Projizdi sekci informace. Jde na ivod, kde se hned vlevo nahote nach4zi odkaz na udalost,
vubec si toho nevSima. Hleda dal, dojde k sekci volny ¢as. Rozklikava podsekci Kultura a
sport, kde se nachazi pouze stranka plné textu, nabyva dojmu, Ze akci si miiZze vybrat pro-
sttednictvim ilustracnich fotografii. Prochazi sekce dal. Zkousi rozkliknout podsekei In-
formac¢ni centra, po stale neuspéSném hledani, fik4, ze by asi napsal mail, jesté zkusi zadat
klicové slovo program do vyhledavace. Prostfednictvim vyhledavéani nachazi vysledek

kulturni program.
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Komentar respondenta ¢.1 k webu: Na zaklad¢ vyzvani k vyjadieni nazoru uzivatel po-
stupn€ sam prochazi moznosti webu. Chybéla mu moznost online platby. Designove to
docela jde, ale nelibi se mu barevna kombinace modré s oranzovou (subjektivni), mysli si,
ze je je docela moderni, napojeni na facebook zde nachazi. Zkousi moznost jazykovych
verzi. Zjistuje, ze ruska jazykova verze viibec neni interaktivni, za to némecka ano. Déle
se jde podivat do kontaktii, kde ocetiuje, Ze jsou tu kontakty na jednotlivé lidi. Navigace
mu vyhovuje, neni zastdnce modernich webt. Cilem stranky je nalakat budouci navstévni-

Ky k pobytu v laznich.

Shrnuti: Prvni dva tkoly byly pro respondenta naprosto jednoduché, mél je hned vyrese-
né. Treti ukol taky bez problémi vytesil. Ctvrty a Sesty ukol pro n&j byly uz trochu ofis-
kem, oba je tedy nakonec vyiesil, ale bylo evidentni, ze pfi redlném hledani uz by to vzdal,
vyuzil by telefonniho kontaktu. U patého ukolu snadno nasel sekci darkové poukazy, ale
nevyhovoval mu systém objednédni po emailu, kdyZz v dnesni dobé se da platit elektronicky.

Respondent ¢. 2

e Pohlavi: zena, v€k: 43 let, vzdélani: sttedoskolské
e Internet pouziva denng,
e Na internetu pouzivd Seznam.cz, ¢te noviny a vyhledava informace

e Lazné navstévuje, ma kladny vztah k laznim
Ukol & 1
Zajima té, jak vypada interiér Lazni Hodonin.
Hned najizdi do hlavni listy, voli sekci Fotogalerie- Interiér 1azni Hodonin nachazi ihned.
Ukol &. 2
Chces védet, zda se v laznich léci osteoporoza.

Najizdi do sekce informace- vSeobecné informace, poté si hned vSimne sekce Lécba- Co

[écime, kde bez problému nachazi osteoporozu
Ukol &. 3
Predstav si, Ze chces navstivit Lazné Hodonin, zkus si vybrat pobyt, zjistit jeho cenu a

nasledné si ho objednat.
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Najizdi do sekce cenik, v§eobecné smluvni podminky. Bohuzel se jedné o externi soubor,
kde vyskoci vyskakovaci okno. Testovana je zmatena a znervozni, projizdi cukavé v na-
bidce. Je toho ndzoru, ze v souboru by nasla, jakou ¢ast pobytu by uhradila pojiStovna.
Cenu pobytu by hledala v ceniku a pod kategorii lazeniské poplatky, kde bohuzel nejsou,
ale uvedeny ceny pobytl. Testovana vSak nabyde dojmu, ze to zde zjisti a objednavku by
pry provedla telefonicky, otevird kontakty.

Ukol & 4

Predstav si, Ze jsi navstevnikem Ldzni Hodonin a chtél by sis svij pobyt zprijemnit plava-
nim v lazenském bazénu. Ted uz ho zbyvad jenom najit. Zkus najit mapu aredlu, a také ote-

viraci dobu bazénu.

Najede do sekce volny Cas- kultura a sport, pak si v§imne lazeiiského bazénu (po zdiraz-
néni, jaky sport hledd). Déle hleda v informacich- informacni centra, v§eobecné informace,

o laznich, mapu stale nenachazi- zeptala by se na recepci nebo informacich.
Ukol &. 5
Chces rodicum koupit darkovy poukaz do Lazni Hodonin. Jakym zpiisobem bys ho koupil?

Informace, po chvili jde do sekce Sluzby. Nachazi darkové poukazy a 1 email uvedeny ro

rezervaci.

Ukol &. 6

Jsi v Laznich Hodonin a chces si sviij pobyt zprijemnit néjakou kulturni udadlosti.
Najizdi na volny Cas- Kultura a sport, nasledné€ nachdzi kulturni program.

Komentar respondenta ¢. 2 k webu: Hledani se testované zdalo naprosto vyhovujici,
diky horizontalni navigaci, v§e v jedné rovin¢, logické. Vizualné ji stranky ptijdou moc

obycejné. Chtélo by to poutavéjsi, aby vic zaujaly. Tyhle jsou dl jejiho ndzoru primermé.

Shrnuti: 1., 2., 5., a 6. ukol testovana zvladla bez problému. OvSem u dalSich, co ji nesly,

tak snadno hledala oporu v telefonickém kontaktu a zna¢né znervéoznéla.

Zjisténi z uzivatelského testovani pouZzitelnosti webu
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7.1 Shrnuti uzivatelského testovani pouZzitelnosti webu- Navrh na vylep-

Seni

Z uzivatelského testovani pouzitelnosti webu jsem vypozorovala nasledujici problémy (né-

kde uvadim i navrh feseni)

e Sukolem ¢.1 ani 2 nebyl zadny problém. Sekce Fotogalerie a Lécha jsou naprosto

logické a na spravném miste.

e Problém s cenikem a pobytem, protoze pobyty nejsou v ceniku uvedeny, jsou pouze
zvlast a cenu uzivatel najde az po rozkliku podsekce rezervace pobytu a tam si mu-

si pobyt vybrat a teprve pak ho dostane. Navrh: Umistit do sekce cenik 1 polozku
pobyty.

e Testovani si sté¢Zovali na Spatnou prolinkovanost webu, na tomhle by se mélo urcité
také zapracovat. Vsude by méli byt odkazy tam, kde je to zapotiebi. Jako ptiklad
uvedu mapu, jelikoz vétSina testovanych ji méli problém najit, u lazeniského bazénu

by mohla byt mapa aredlu.

e Celkové sekce Informace je pro uzivatele velmi zmatecna, casto tam hledali infor-
mace, které tam k dispozici nebyli, myslim si, ze minimalné by bylo vhodné, aby se

tam objevila mapa aredlu.

e (Celkoveé mi vyplynulo z pozorovani uzivatelského testovani pouZzitelnosti webu, ze
web je hrozné piehlceny informacemi a ze uzivatelé snadno v té pfeplnénosti pre-
hlédnou i dalezité informace. Navrh: VyslySet pravidlo Steva Krugaa zkratit v§ech-

ny obsahové texty na polovinu a z té polviny jesté na polovinu.

e V pfipominkach dvou testovanych zaznélo, Ze by bylo vhodné vyuzit moderné;si
moznosti elektronické platby. Navrh: Byla by vhodna vétsi interaktivnost webu,

napf. moznost platby online.

e Dva testovani se pozastavili nad logem, kde figuroval napis mote, jelikoZ v Laznich

Hodonin zadné mofte neni

e Na celém webu je obrovsky prostor davan tlacitku objednat pobyt, téméf vSichni

testovanti tlacitko ptehlédli nebo ho ani nezaznamenali.

e Darkové poukazy nékolikrat testovani hledali v sekci pobytu Navrh: Umistit poloz-

ku darkové poukazy i do Sekce pobytii.
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Celkové, kdyz jsem se po skonceni tloh respondentt ptala, tak my vétSinou tekli az na

malé drobnosti, co jim tam nesedély, ze jim web piijde piechledny a dobie se jim tam hleda.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

ZAVER
Hlavnim cilem mé bakaléiské prace bylo zanalyzovat webové stranky Lazni Hodonin na

zéklad¢ provedeni uzivatelského testovani pouzitelnosti webovych stranek 1azni Hodonin a

na samotné analyze webu dle teoretickych specifik.

Pomoci vyzkumnych otdzek jsem zjistila, ze respondenti byli schopni se jednoduse orien-
tovat a najit cil hledani. OvSem pfi slozit€jSich tkolech vSak méli problémy v najitim cile
bez pomoci. Avsak vSichni nakonec poznamenali, Ze jim stranky pfisli uzivatelsky v po-

radku, jen obcas se nasly nedostatky, které se tykaly interaktivnosti webu.

Pivodné mym zdmérem bylo i navrhnout vylepSeni pro webové stranky Lazni Hodonin.
OvsSem z mého vyzkumu mi bohuZel vyplynuly jenom drobné pfipominky. Myslim si, Ze
pro Lazné Hodonin by bylo vhodné web hlavné zaktualizovat dle soucasnych modernich
trendti online marketingové komunikace. A také vice provazat jednotlivé webové stranky,
aby zde fungovala jejich logicka navaznost. Poté bych se drzela teorie pana Steva Kruga, s
tim, ze uzivatelé web pouze prohlizeji, ale ne¢tou a zkratila bych texty na webu na polovi-

nu poloviny, aby doslo k vétsi ptehlednosti a srozumitelnosti webu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
LP Lazenska péce.
KLP  Komplexni lazenska péce

PLP  Prispévkova lazenska péce
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SEZNAM PRILOH

CD ROM se scénafem k uzivatelskému Setfeni webu + videonahravky z Setfeni



