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Web pro banku predstavuje dulezity komunikacni kanal. Prostrednictvim webu banka mize efektiv-
né oslovovat stavajici nebo potencialni klienty, tisk a investory. Uspé$nost webu bankovni instituce
zavisi na nékolika zakladnich faktorech, které jsou predpokladem pro pInéni stanovenych cilG:

dobra pouzitelnost

kvalitni obsah

efektivni internetovy marketing

dobréa provazanost webu s dal$imi komunika¢nimi kanaly

bezbariérova pristupnost

V rémci studie jsme kazdému zmifiovanému faktoru vénovali samostatnou ¢ast. Do studie jsme zahr-
nuli 15 nejvétsich ceskych bank podle poctu klientd na konci roku 2004.

Celkovou pouzitelnost zkoumanych web( bank snizuje porusovani zakladnich zasad tvorby webo-
vych rozhrani. Chyby se opakuji témé¥ na kazdé strance webu. Casto se opakujicim problémem je
nedostate¢né odliSovani odkaz( od okolniho textu. Odkazy jsou nedostate¢né odliSeny témér u po-
loviny zkoumanych bank.

Pro otestovani pouzitelnosti jsme vybrali 3 typické uzZivatelské scénare, kterym denné na bankov-
nich webech celi velké mnozstvi navstévnikd. U kazdého scénére jsou zaroven uvedena vzorova re-
Seni klicovych faktord, ktera ovliviiuji pouzitelnost webu. Testovali jsme nasledujici tfi scénare:

nalezeni telefonniho cisla infolinky a informaci o poboc¢kach banky

zjisténi informaci o spotrebitelském Uveéru

zjisténi informaci o studentském uctu

Weby nejcastéji selhavaji v pripadé€, ze navstévnik chce ziskat zadkladni informace o bance a jejich po-
bockach. V ramci tohoto scénare jsme na 73 % zkoumanych web( nalezli nedostatky z pohledu pou-
zitelnosti. Klicovym prvkem zde je oznaceni a umisténi odkazu na kontaktni informace banky. Obec-
né Ize fici, Ze pokud neni odkaz na kontaktni informace soucasti globalni navigace webu a je oznacen
jinak nez jako ,kontakt”, zpGsobuje to uZivateli problémy.

U scénar, kde bylo hlavnim cilem ziskat informace o konkrétnich produktech a sluzbach, jsme
hodnotili predevsim:

umisténi v rdmci navigace

obsahova stranka

vyhledavani

Na webu by mél byt uzivatel schopen najit maximalni mnozstvi relevantnich informaci o jednotlivych
produktech a sluzbach. Kvalita poskytnutych informaci mdze ovlivnit jeho rozhodnuti a presvédcit
ho, aby se o produkt ¢i sluzbu zacal zajimat. Dal$im ddvodem je schopnost webu usetrit bance na-
klady na finanéné naroc¢néjsi komunikacni kanaly, jako jsou e-mail, telefon ¢i osobni jednani. Na za-
klad¢é dostatecného mnozstvi informaci ziskanych na webu je uzivatel schopen Iépe odhadnout, zda
je pro néj nabizeny produkt vhodny ¢i nikoli. Nakladnéjsi komunikacni kanaly tak nasledné vyuZivaji
pouze navstévnici, u kterych je vetsi Sance, Ze se v konec¢né fazi stanou klienty banky. V tomto pfipa-
dé vétSina bank na webu uvadi alespon nejdllezitéjsi informace. Je zde vSak stale vyrazny prostor ke

zlepseni obsahové hodnoty informaci uvadénych u jednotlivych produktd a sluzeb.
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Pokud banka nabizi navstévnikdim webu slozit€jsi nastroje a prvky, jako jsou napriklad avérové kal-
kulacky nebo online poptavkové formulare, neméla by opomenout pred spusténim otestovat jejich
pouzitelnost. Tyto nastroje mohou mit readlny prinos pouze v pripad¢, Ze je uzivatelé budou schopni
pouzivat. V opacném pripadé je dasledkem spiSe frustrace uzivatel(. Analyza vybranych webt proka-
zala, Ze nejvétSimi problémy s pouzitelnosti jsou zasazeny praveé zminované prvky. Naopak dobré zvlad-
nuti interaktivnich prvkd by vyrazné prispélo ke zvyseni celkového uZivatelského prozitku.

Vyhledavani je na rozsahlych webech ¢asto vyuzivanym navigaénim mechanismem. Vyhledavani mu-
si uzivateli umoznit:

najit textové pole pro vyhledavani

pouzit vyhledavani

vyznat se ve vysledcich vyhledavani

nalézt hledanou informaci

Aby byly spInény definované pozadavky, musi byt vyhledavani dostupné na kazdé strance webu na
stalém misté a musi mit standardni vzhled. Policko pro zadani dotazu a tlacitko ,hledat” je pro uZiva-
tele snadno pouzitelné - jakékoli dalsi moznosti upresnéni znesnadniuji pouZzivani a mély by byt do-
stupné pouze v ramci pokrocilého vyhledavani.

Vysledky vyhledavani museji byt relevantni a jejich Fazeni musi pravé stupni relevance odpovidat.
Vysledky vyhledavani museji byt jednoznacné, srozumitelné a prehledné prezentované. B€hem ana-
lyzy vybranych webt jsme nevyhovujici reseni vyhledavani na webu zaznamenali u dvou tretin bank.

V ramci studie dale hodnotime celkovou informaéni architekturu kazdého bankovniho webu. Urovni
celkové informadni architektury je pfimo ovlivnéna kvalita naviga¢niho mechanismu. Nejednozna¢né
a v neékterych pripadech Spatné€ srozumitelné oznacovani sekci webu jsou nejvétsi nedostatky z pohle-
du informacni architektury, a v ddsledku toho i naviga¢niho mechanismu. Nekonzistence navigace na-
pri¢ celym webem a nedostate¢né informovani navstévnika o jeho pozici v ramci struktury webu jsou
dalsimi faktory, které sniZuji pouzitelnost, a které Ize na webech bank najit.

Témeér vSechny zkoumané banky si uvédomuji vyznam domovské stranky webu a snazi se jejiho po-
tencialu vyuZit. Predevsim pak banky domovskou stranku vyuZzivaji pro marketingova sdé€leni. PFi na-
vrhu domovské stranky je ndrocné vybrat spravné rozlozeni propagacnich prvka tak, aby zlstala za-
chovana dostatecna efektivita jednotlivych sdéleni. Na Gvodni strance by dale nemély chybét aktualni

V réamci kapitoly o pouzitelnosti se vénujeme shrnuti zakladnich predpokladd pro pouzitelnost
tiskové verze stranek. Pozadavek na tiskovy vystup neni ze strany uZzivatele neobvykly, proto by ban-
ky na verzi formatovanou specialné pro tisk nemély zapominat. Ze zjisténych vysledkd vyplyva, ze
tretina bank tiskové verzi nevénovala primérenou pozornost. Pouze u dvou bankovnich web Ize na-
[ézt tiskovou verzi, kterd neobsahuje vyraznéjsi problémy z pohledu pouZitelnosti.
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Kompletni zhodnoceni obsahu webu jednotlivych bank by vyzadovalo porovnani se strategickymi cili
jednotlivych bank. Z tohoto dlivodu jsme analyzu obsahu webu zaméfili pouze na prvky, které by mély
byt soucasti kazdého webu univerzalni banky - sazebnik a urokové sazby, kurzovni listek a sekce pro
tisk, investory a verejnost. VSechny uvedené prvky jsou aZ na vyjimky na zkoumanych webech k naleze-
ni, vyrazné se viak weby lisi v kvalité reSeni. Zaroven jsme hodnotili propagaci v ramci webu.

Mezi informace, které se vztahuji k velkému mnoZstvi nabizenych produktl &i sluzeb, Ize zaradit
sazebnik a Urokové sazby. Jejich vyznamu by mélo odpovidat i umisténi odkaz( na né v ramci navi-
gace, jejich oznaceni a zpUsob jejich prezentace. Z charakteru zminovanych prvkd vyplyva, Ze by od-
kazy na sazebnik a Urokové sazby mély byt soucasti globalni navigace a mély by se nachazet se na
kazdé strdnce webu. Predpokladem pro snadnou a rychlou nalezitelnost je jednoznacné oznaceni
odkazl - v tomto pripadé jiné oznaceni nez ,sazebnik” a ,Grokové sazby” neni dostate¢né intuitivni.
Pri prezentaci téchto informaci by mél byt kladen ddraz predevsim na dostate¢nou prehlednost.
Sazebnik i trokové sazby by mély byt prezentovany ve formatu HTML.

Uvadéni kurzti CNB vedle kurzt banky, moznost kiizového prepoétu kurzil a historie kurz( pred-
stavuji z pohledu uzivatele prinosné prvky, které zvysuji pridanou hodnotu kurzovniho listku.

Navstévnici se na web mohou dostat bud primo zadanim adresy webu (proto je dllezité intuitivni
a dobr'e zapamatovatelné jméno), nebo mohou pfijit z vyhledavacl. Na ¢eském internetu maji 75 %
podil vyhledavace Seznam a Google, proto by banka méla vénovat nejvétsi pozornost viditelnosti
prave v téchto vyhledavacich. Pri optimalizaci pro vyhledavace si zvySenou pozornost zasluhuiji:
brandové terminy bézné vyuzivané uzivateli k oznaceni banky
obecné bankovni terminy oznacujici produkty nebo skupiny produkt

Dobré viditelnost na brandové terminy by méla byt samoziejmosti, presto jsme u nékolika bank od-
halili problémy. Nalezitelnost bankovnich webl po zadani obecnych bankovnich termind vyzniva
pro vétSinu bank velice negativné. Jednou z moznosti pro propagaci bankovnich webu je i vyuziti
placenych odkazt ve vyhledavacich.

Posledni dvé kapitoly studie vénujeme bezbariérové pristupnosti a provazani webu s dal§imi infor-
macnimi kanaly, jako jsou e-mail, telefon a propagacni letaky. Reakce na e-mail a telefonat na infolin-
ku jsou z pohledu uzivatele u bank reSeny na vysoké urovni. Na e-mailovy dotaz vétSina bank reagu-
je v ramci jednoho pracovniho dne. Stejné tak pfi telefonatu na infolinku neni ve vétSin€ pripadd
uzivatel nucen neprimérené dlouho ¢ekat na spojeni s operatorem.

Z pohledu pristupnosti Ize za nedostatky nékterych bankovnich webl povazovat nejasné a obtiz-
né pochopitelné ovladani webu a nedostupnost vsech informaci pro uzivatele s handicapem.
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V zavéru studie shrnujeme v 56 bodech konkrétni doporuceni a postupy pro tvorbu webl bankov-
nich instituci. DodrZeni uvedenych zasad a doporuceni povede ke zlepSeni faktord, na kterych zavisi
Uspéch webu bankovni instituce. Jednotlivé zasady a doporuceni jsme doplnili o stru¢nou charakte-
ristiku a vysvétleni ddivodu pro jejich dodrzovani.

V nasledujici tabulce shrnujeme hodnoceni webUl bank z pohledu zkoumanych faktord Gspésnosti
webu. Banky jsou serazeny dle celkového hodnoceni v sloupci Celkem, ktery udava vazeny primeér

jednotlivych kategorii.

Banka
Zivnobanka

Pouzitelnost Obsah

Ostatni komunikaéni
kanaly

Internetovy

marketing Pristupnost

Celkem

GE Money Bank

Ceska spofitelna

ING Bank

Komercni banka

HVB Bank

Volksbank CZ

eBanka

Bawag Bank CZ

¢soB

Raiffeisenbank

Waldviertler Sparkasse

Citibank

PPF banka

Postovni spofitelna

Tab. 1: Celkové hodnoceni jednotlivych webti bank.
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