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ABSTRAKT

Diplomova préace se zabyva analyzou webovych stranek nadnarodni spolecnosti a nasled-
nou piipravou zadani pro tvorbu novych. Prace v teoretické roviné objasiiuje soucasné
trendy pro tvorbu webovych stranek, analyzuje vnitini a vnéjsi prostfedi spole¢nosti, na-
chazi vychodiska pro nejlepsi feseni nového webového portalu spolecnosti a konci agen-

turnim zadanim pro vybérové fizeni na dodavatele feSeni.

Kli¢ova slova:
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ABSTRACT

This thesis analyzes the website of the international company followed by subsequent
preparation of the brief for the new website. The thesis explains the current trends of creat-
ing websites, analyzing the internal and external environment of the company, discover the
backgrounds for the best solution of the new web design and ends up with agency brief for

the supplier tender.
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva piipravou zadavaci dokumentace pro tvorbu nového we-
bového portalu mezinarodni investi¢ni spolecnosti. Cilem této diplomové prace je zjistit a
nastavit priority projektu vyroby takového portalu, spolecné s ndvrhem podkladl pro vybeé-

rové fizeni na dodavatele.

V teoretické Casti prace je zpracovana reSerSe dostupné literatury se zaméfenim na rdmec
marketingové komunikace, digitalni marketingové komunikace, navrhit webovych stranek,
psani reklamniho textu a testovani stranek. Jelikoz spolecnost ptisobi v segmentu B2B, byl

v teoretické ¢asti vymezen také ramec B2B komunikace.

Prakticka cast diplomové prace se vénuje vyzkumu rozdélenému na piimé dotazovani mezi
klicovymi osobami spole¢nosti formou osobnich rozhovori, testovani stavajicich webo-
vych stranek spolecnosti a analyzu stavajicich stranek z dostupnych zdroji. Pfimym Setie-
nim mezi manazery a testovanim stavajicich webovych stranek uzivateli budou zjistény
potieby spolecnosti pro dalsi rozvoj, zdklady komunikacéni strategie, marketingové i pro-

jektové priority.

Vysledek Setfeni a nésledna analyza ma za kol zodpovédét tyto stanovené vyzkumné

otazky:

VOI: jaké jsou hlavni potieby spolecnosti pro budouci vyvoj z pohledu vedeni spolecnos-

ti?

VO2: jaké jsou hlavni poZzadavky na koncept, strukturu a obsah nového feSeni portalu?

rowr

V zéavéru praktické Casti diplomova prace odpovi na vyzkumné otazky pomoci analyzy
vysledkll vyzkumu. Na zaklad€ analyzy bude sestaveno doporuceni pro piipravu podklada
zadéavaci dokumentace nového webového portalu. Tyto podklady budou tvofit podklad pro

naslednou Projektovou ¢ast diplomové préce.

Projektova Cast obsahne detailné rozpracovany pozadavek na koncept, strukturu, design a
technické feSeni nového webového portalu. Soucasné nastavi ocekdvani spolecnosti od

realizovaného projektu a cesty, jak jich dosdhnout.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETING

1.1 Vymezeni pojmu

Autor prace svého Casu vytvoril v nadsazce definici marketingu jako ,,¢innost, v ramci kte-
ré nabizime lidem produkt, ktery nepotfebuji, za cenu, ktera jim piipada vysoka, tak, aby
se citili St'astni®.

Odbornici na marketing se vesmés shoduji na celkovém vyznéni marketingu. Stédron
(2011, s. 21) uvadi, ze se jedna o skupinu aktivit, které¢ maji za cil predpokladat, zajistovat,
stimulovat a uspokojovat vzniklou potfebu zdkaznika. Zamazalova (2010, s. 3) marketing
definuje jako ,,integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentova-
ny soubor dil¢ich ¢innosti, ktery vychazi z pochopeni problémii zdkaznikli a nabizi feSeni
téchto problémt, zac¢ind odhadem potieb a konci jejich plnym uspokojenim.“ Konecné
Kotler (2007, s. 38) marketing definuje jako "spolecensky a manazersky proces, jehoz pro-
sttednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a sme-

ny produktd a hodnot".

1.2 Marketingova koncepce

»Marketingova koncepce vychazi z hypotézy, Ze firma jako celek by méla zamé&fit své Usili
na uspokojovani cilového zdkaznika se ziskem. Podstatné pro fizeni firmy je ziskovy cil

systému jako celku.” (Bouckova a kol., 2003, s. 14)

Piiprava marketingové koncepce je ve vétSiné piipadli vychozim predpokladem marketin-

gového planu. Realizace obou typl plant v sobé€ zahrnuje 4 zékladni faze:

e analyza — prostiedi, silnych a slabych stranek, soucasnych i potencionalné realizova-
telnych marketingovych akci. Je informa¢nim zakladem pro vSechny nasledujici faze.

e planovani — spolecnost rozhoduje, co budou délat jednotlivé slozky organizace, voli
marketingové strategie, kterymi chce dosdhnout naplnéni svych cilti. Pravé zde se nej-
vice vyuZzivaji marketingové plany, plany jednotlivych produktl a znacek.

e provadéni — provadénim se plany stavaji skutenosti — akcemi, které vedou k dosazeni
podnikovych cild. Marketingové plany provadé;i lidé v organizaci, ktefi pracuji s jiny-

mi lidmi, at’ uz uvnitt organizace, nebo mimo ni.
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e Kkontrola — je sloZena z méfeni a vyhodnocovani vysledkt plant, aktivit a napravnych
opatteni, které maji zajistit dosazZeni cili. Informace a vyhodnoceni potiebné pro

vSechny ostatni aktivity zajiStuje analyza (Kotler, 2007, s. 88).

Zasadni informace pro Uspé$né uvedeni vyrobku na trh poda také segmentacni analyza a
analyza cilového trhu (Kotler, 2007, s. 41) a spravné nastaveni positioningu (Jakubikova,
2008, s. 69). Odpovédi na otazky inovaci, cenotvorby, distribuce a podpory novinky fesi
tradi¢ni nastroj marketingovy mix 4P (Kotler, s. 32) ve svych modernéjsich nastavbach 7P,

4C, nebo 4A (napriklad Havlicek, Kasik, 2005, s. 39).

1.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing pfimo souvisi s vyvojem internetu a komunikacnich technologii. Na
rozdil od neddvné minulosti, kdy byla celd digitdlni komunikace zalezitosti pokrokovych
pionyrd HTML protokolu, je dnes standardni soucasti marketingové komunikace. Pod sou-
bor digitdlniho marketingu mizeme zatadit vSechna novd média, operujici v prostiedi in-
ternetu, mobilni komunikaci a digitalni komunikaci. Janouch (2014, s. 11) nenechéava in-
ternetovy marketing vy¢nivat na specialni pozici, stale je to podle néj zptisob dosahovani
marketingovych cild, stejné jako klasicky marketing zahrnuje fadu aktivit pro ovliviiovani,
presvédcovani a udrZzovani vztahl se zdkazniky. Janouch dopliiuje, Ze spolecné znaky kla-
sického a internetového marketingu mohou byt oSidné, ¢ast ¢innosti je podobna, nebo zcela
shodna, Cast je ale specifickd pouze pro internet. Pfikladem muize byt neptetrzity dohled,

nebo kontinualni méfeni a vyhodnocovani poznatkd.

Piikrylova (2010, s. 216) se na internet diva jako na ,komunikacni platformu a zaroven

jako na vyznamné marketingové médium, které ma nékolik dilezitych charakteristik®:

. nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

o ma celosvetoveé plisobent,

o je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.),

o ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,

. umoziuje pouziti fady specifickych nastroji a postupti,

o je interaktivni, rychlé a nepfetrzité,

o umoznuje minimalizaci ndkladli, snadnou méfitelnost vysledkli a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit.
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Jako globalni komunikaéni platforma internet nabizi obecné moznost prezentace, zdroje
informaci, néstroje pro fizeni vztaht se zdkazniky, efektivni distribu¢ni kanaly i fizeni pro-

cestl, doplnuje Prikrylova.

1.4 Marketingova komunikace na internetu

Marketingova komunikace musi byt v souladu s nastavenou koncepci. Bez ohledu na to,
zda se jednd o on-line, nebo off-line prostiedi. Hodnocenim komunikace se nastavuje jeji
uspesnost. Komunikace je ve své podstaté¢ obousmeérnd, tedy neni pouze ovliviiovan zékaz-
nik, ale reflektuji se i vzajemné vztahy. ,,Z toho diivodu se definuji cile vZdy obéma sméry,

jak k zakaznikovi, tak od n¢ho.* (Janouch, 2014, s 71-72)

Janouch definuje 4 okruhy cili komunikace:

. informovat,

o ovliviovat (vytvofrit preference),
o primét k aket,

. udrzovat vztah.

Cile marketingové komunikace na internetu ve sméru od zakaznika pak Janouch vidi ve

dvou rovinach:

. ziskat informace od zdkazniki (pozadavky, preference, spokojenost apod.),

° ziskat informace o zakaznikovi samotném.

Cile je tfeba dale specifikovat. MozZnosti internetového komunikace zde navazuji na tradic-

ni cile a roz§ifuji je. Mezi hlavni patfi:

o budovani znacky,

. poskytovani informaci o firmé a produktech,

. prodej zbozi a sluZeb prostiednictvim internetu,

. servisni podpora pro zakazniky, idedln¢ ve zkracenych intervalech proti off-line,

o z toho plynouci staly kontakt se zadkazniky.
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2 INTERNET A TVORBA WEBOVYCH STRANEK

2.1 Vznik a vyvoj internetu

Uplny zacatek celosvétového fenoménu komunikaénich technologii je potfeba hledat ve
Spojenych statech Americkych na pocatku Sedesatych let minulého stoleti. Armada ve spo-
lupréci s védci pracovala na projektu vytvoreni komunikacni sit€. Pod vlivem tzv. studené
valky hledali vojaci feSeni, které by odolalo i pfipadnému vojenskému utoku, coz tradi¢ni
komunikac¢ni systémy nebyly. Nasledna specifikace poptavky proto vyslovné uvadéla, ze
takova sit’ ma byt rozdélena do uzld, nikoliv s jednim klicovym komunikaénim centrem.
Cilem bylo, aby pfi znic¢eni jednoho uzlu zlstala sit’ funkéni. Plocha USA takovou moznost

ptipoustéla i v piipad€ plosného jaderného utoku ze strany tehdejsiho Sovétského svazu.

Systémem, ktery se adaptoval pro tehdejsi potteby armady, byl ARPANET. USA ho spus-
tily jako reakci na sovétsky jaderny a vesmirny program. Sovéti byli v dobyvani kosmu

pted Spojenymi staty v predstihu a president Nixon potfeboval razantni odpovéd'.

Advanced Research Project Agency (ARPA) byla agentura, kterou financoval piimo Pen-

tagon. ARPA na konci Sedesatych let zah4jila vyvoj prvni pocitacové sité.

Slusi se poznamenat, Ze ARPANET nebyl komunikaéni nastroj, ale nastroj na sdileni po¢i-
tatového casu. Pripojeny uzivatel, ktery potieboval vypocetni vykon, mohl diky
ARPANETU vyuZit volnou kapacitu jiného pocitace v uzlu. Zde se vzil také nazev ,,inter-

networking®, ktery se nékdy kolem roku 1974 zménil na Internet.

Prvni ¢Etyfi pocitace byly propojeny jiz v roce 1969, prvni uzel se nachédzel na univerzité
v Los Angeles, dal$i na Stanfordu, v Santa Barbate a v Utahu. V roce 1971 jiZ bylo v siti
pfipojeno patnact pocitac, o dalsi rok pozdéji jiz Ctyficet pocitacli prostrednictvim cirka
dvaceti smérovacii. Raketovy boom se ale nekonal, dobové zdroje uvadi, ze jeSté v roce
1984 bylo na svété pouhych tisic uzivatelt. Dulezity je pojem ve svété, protoze od roku

1973 byla pfipojena naptiklad Velka Britanie (nethistory.info, 2004)

2.2 Protokol TCP/IP

Kompatibilita systémi byla v dobé rozvoje klicova. Standardem se stal protokol TCP/IP,
tedy definice sady protokolii pro komunikaci v pocitacové siti. Komunika¢nim protokolem

se chape mnoZina pravidel, které urcuji syntaxi a vyznam jednotlivych zprav pii komuni-
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kaci. Prvni specifikace vstoupila v platnost v roce 1974, kdyz nahradila pfenosovy protokol
NCP. Od roku 1982 byly protokoly TCP/IP povinné z ptikazu Ministerstva obrany USA
pro vSechny nov¢ piipojované pocitace, od roku 1983 pak jiz pro celou sit. Do této doby
patii také prvni vyskyt pojmu Internet, ktery se rozsifil do dnesni podoby (nethistory.info,

2004).

2.3 Zakladni sluzby a aplikace internetu

Internet je komunikac¢ni platforma, jejim hlavnim poslanim je sdileni informaci. Nejzna-
méjsimi sluzbami jsou:

e World Wide Web (WWW), obsahly souhrn vSech dat v siti,

e E-mail — néstroj elektronické posty,

e File Transfer Protocol (FTP) — nastroj k pfenosu soubori a vétsich balikt dat.

Néstup dominance mobilniho internetu posouva sluzby smeérem ke kompaktnosti ve smys-
lu velikosti dat i zobrazovaci plochy. Nova studie Mobile Advertising Forecasts od spolec-
nosti Zenith ptitom piedpovida, ze v roce 2017 bude 75 % celosvétového pouzivani inter-
netu probihat pravé na mobilnich zafizenich. Podil mobilnich operaci roste raketove, ze 40
% v roce 2012 na 68 % v roce 2016. Piedpoklada se, ze do roku 2018 dosahne 79 % (ze-
nithoptimedia.cz, 2016).

Podle téze studie se mnozstvi uzivateld internetu v populaci se 1i§i zejména podle hospo-
datského vykonu zemé. V konzumaci mobilniho internetu vedou Spanélsko, Hongkong a
Cina. Zemé s nejvyssi urovni konzumace mobilniho internetu jsou rozptylené napfi¢ za-
padni Evropou, Asii a Severni Amerikou. ,,Nejvyssi podil na celkovém pouZzivani internetu
ma mobilni internet ve Spanélsku a odhadujeme, Ze v roce 2016 zde bude piedstavovat 85
% pouzivani internetu. Na druhém misté je Hongkong, kde se mobilni internet na celko-
vém pouzivani internetu podili 79 %, nasledovany Cinou (76 %) a Spojenymi staty (74 %).

Na sdileném patém misté se shodné se 73 % nachazeji Italie a Indie.” (Zenith, 2016)

Penetrace chytrych telefonti se pfitom podle vyzkumu zvysila za posledni 4 roky témeét
tiikrat. Toto je hlavni motivator k naristu, levnd a uzivatelsky pfiveétivd mobilni zafizeni
umoziuji uzivatelim pohodiny pfistup do sité. Mobile Advertising Forecast predpovida, Ze
do roku 2018 vzroste penetrace mobilnim internetem celosvétove na pravdépodobné na 63
%. Zajimavé jsou hodnoty nasyceni napfi¢ trhy, nejvyssi penetraci ma Irsko (92%), Singa-

pur (91%), nasledované Spanélskem, Norskem a Jizni Koreou. Podle vyzkumu Gemius
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(2015) je Ceska republika na urovni Spanélska, tedy 88% penetrace mobilnimi zaiizenimi.

To v regionu CEE pfedstavuje nejvyssi hodnotu (Gemius Audience NetMonitor, 2015).

2.4 Webova stranka

Webova stranka primarni sluzbou, kterou internet nabizi. Zobrazuje obsah internetu, at’
v podobé¢ textu, nebo obrazu. Obsah je ulozeny na serverech. Pfipojeni k serveriim probiha

pomoci na zakladé internetového protokolu WWW (Word Wide Web).

WWW stranka sama o sob¢ je soubor, do kterého je zapsana textova a vizualni informace.

Multimédia jsou zapsané jako odkazy na samostatné soubory.

Podle Kolmana (2016) je dnes webova prezentace nutnosti pro kazdou firmu. Samotna
prezentace ale nestaci, je tfeba ji vyuzit jako podnikatelsky nastroj. Ptikladem vyuZiti je
naptiklad prodej vyrobkl, poskytnuti sluzby, prizkum trhu, akvizice zdkaznika a posilo-

vani loajality, nebo prosté propagac¢ni sdéleni.

2.5 Vytvareni webovych stranek

Vytvateni webovych stranek je klicovou sluzbou na internetu. A to i piesto, ze nové trendy
sméfuji vytiZzenost internetu smérem k mobilnimu marketingu a aplikacim pro mobilni
zafizeni. Vyroba webové stranky je béZnym prvkem marketingové komunikace, nasleduje
pfedem nastavenou koncepci, definované cile podniku, analyzu trhu a zékaznickou seg-
mentaci, stejné jako zjiSténé potieby potencidlnich navstévniki. Analytickou a pfipravnou
¢ast nasleduje tvorba obsahu webu, nastaveni hlavnich funkci a architektury, volba uZiva-
telského rozhrani a redakéniho systému. Graficky design, programovani stranek a ladéni
funkci je jiz faktickou tvorbou webové stranky (Rezag, 2014, s. 135). Testovani webu se

provadi v pfedem definovanych milnicich.

2.6 Postup tvorby webu

2.6.1 Cil a ucel webové stranky

Jasné vymezeni cili je nezbytnym prvnim krokem k jejich dosazeni. Bez ohledu na cCin-
nost. Peclivé planovani je v ramci dlouhodobého projektu webové stranky klicové. Lynch a

Horton specifikuji Sest hlavnich krokl stavby webové stranky:

e specifikace a planovani,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

18

informacni architektura,
navrh designu,
budovani webu,
marketing,

sledovani, vyhodnocovani, udrzba.

(Lynch, Horton, 2004, s. 5)

Ugel, nebo téely webu jsou mozné naptiklad tyto:

poskytovani zakladnich informaci o firmé,
podpora prodeje,

pfimy prode;,

budovani znacky,

public relations,

zakaznicka podpora,

prazkum poptavky.

Spinar sestavil na zakladé Zakona & 365/2000 Sb., o informaénich systémech vefejné

spravy metodiku Pravidla pro tvorbu ptistupného webu. Obsahuje soubor doporuceni, ktera

jsou dobrym voditkem pro tvorbu nejen spravnich webti. Mezi hlavnimi pravidly jsou:

obsah webovych stranek je dostupny a Citelny,
préaci s webovou strankou fidi uzivatel,
informace jsou srozumitelné a piehledné,
ovladani webu je jasné a pochopitelne,
odkazy jsou zfetelné a ndvodné,

kéd je technicky zptsobily a strukturovany.

(Spinar, 2004, s. 12)

2.6.2 Informacni architektura webu

Informacni architektura ovlivituje vysledny ndvrh webu. Uzce se vaze na analyzu klico-

vych slov a je dulezitym prvkem ndvrhu budouciho webu. Hlavni soucasti architektury

jsou:

navrh celkové taxonomie (uspotadani informaci),
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e navrh struktury webovych stranek,

e volba navigacnich prvka,

e ndzvy stranek a jejich vzéjemné vazby (interni prolinkovani),
e interni fulltextové hledani,

e rozvrzeni jednotlivych stranek,

e tvorba metadat.

Hlavnimi cili webové architektury je dosédhnout stability a komplexnosti. Prakticnost a
estetika jdou ruku v ruce s pfedchozimi body. Architektura je nasledné¢ kompromisem téch-

to tfi bodu.

Stabilitou je mySlen komplexni pohled na webové stranky z pohledu ptitomnosti i budouc-
nosti. Web musi byt pfipraven na budouci zmény, rozsifovani i dopliiovani funkcionalit,

I v

které nesmi ohrozit jeho stabilitu, uzivatelskou piivétivost i estetickou stranku.

Prakti¢nost reaguje na potfeby uzivatele. Neddvd smysl navrhovat komplexni web
s vysokou robustnosti struktury, pokud je urceny pro piedani jednoduché informace malé-
mu poctu uzivatell (jednoduché mikro stranky). Naopak, v ptipadé obsahlych webt je po-

sloupnost architektury zasadni pro orientaci uzivatele.

Esteticky cil problematiku fesi z opa¢ného konce. V jeho intencich nezaleZi na funk¢nosti

a prakti¢nosti, ale pouze na estetickém prozitku uZivatele.

Modernim prvkem webové architektury je pravidlo tii kliknuti. Jedna se o nastaveni hie-
rarchie architektury do podoby trychtyfe. Spravné nastaveny web ma umoZznit uzivateli

najit pottebnou informaci maximalné na tfi kliknuti.

Pravidlo tfi kliknuti pracuje zejména s optimalizaci odkazli, nastavovanim vyS$$i a nizsi
autority podstranek, optimalizace pozice ve vyhledavacich i optimalizace vyhledavani ve
struktuie samotného webu. Cilem implementace pravidla je narist efektivity konverzi a
sniZeni mnoZstvi navstévnika pred dokoncenim konverze z diivodu frustrace. (Extra-web,

2016)

2.6.3 Struktura webu a navigace

Ptehledné navigace a srozumitelna struktura webu jsou klicové z hlediska uzivatelské pii-

vetivosti.
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Struktura logicky uspotfadava a rozdé€luje informace na strance podle souvislosti. Uzivatel
se podle ni orientuje v nabizenych informacich. Vorbova (2009) rozliSuje tii zdkladni

struktury webu:

e Posloupnost: nejjednodussi zplisob, existuje chronologicka, abecedni, tematicka. Tato
struktura je vhodna v piipad¢ souvislého ¢teni stranky, tedy pro manual, popis.

e Pavucina: soustiedi se na asociativni mysleni uzivatele, vyuziva odkazy. Je dtlezité
udrzet pozornost uzivatele a nezahltit ho.

e Hierarchie: organizuje komplexni soubory informaci, kdy je web usporadany kolem

hlavni stranky. VyZaduje dikladné a logické zpracovani informaci.

Navigace predstavuje souhrn ovladacich prvki, funkénich prvki, formularti a dalSich.
Umoznuji pohyb ve struktufe webu. Ptikladem navigace miize byt menu, nebo rozcestnik.
Funk¢ni navigace pirivede uZivatele webu k poZzadované informaci rychle a jednoduse.
Komplikace ve struktufe a v navigaci znamenaji vyznamnou piekazku v dosazeni konver-

ze.
Hlavni znamé typy navigace jsou:

e hlavni,

e drobeckova,
e hierarchicka,
e kontextova,
e rejstiik,

e mapa webu,

o fulltextové vyhledavani.

2.6.4 Obsah webu

Obsah webu tizce souvisi s tvodni analytickou fazi. Pti té se nastavuje mnozstvi informaci,
které ma byt sdéleno. Existuji weby jednostrankové, stejn€ jako obsahlé databazové weby

se stovkami podstranek.

Lidska pozornost funguje 1épe, je-li soustfedéna na mensi bloky informaci. Konkrétni in-
formace jsou uzivatelem pfijimany snadnéji. Lynch navrhuje zakladni kroky organizace

informaci:

e Rozdéleni obsahu na logické ¢asti,
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e vytvofeni hierarchie obsahu,
e organizace obsahu podle této hierarchie,
e aplikace poznatkil v rdmci tvorby webu,

e analyza funk¢nosti systému.
(Lynch, Horton, 2004, s. 38)

Tvorbu textového obsahu fesi tato prace v nasledujici kapitole.

2.7 Webdesign

vvvvvv

jem navstévnika. Do webdesignu se promita celd korporatni identita spolecnosti, strategie i

cile. Webdesign je poplatny strategii a cileni webu.

Je dulezité, aby webova prezentace navstévnika zaujala, uspokojila bezprostfedné jeho
potieby. Webdesign souvisi se strukturou webu a jeho architekturou. Nefunkéni, nepte-

hledny webdesign znamenad, Ze navstévnik opusti web, aniz by provedl cilenou konverzi.

Pro spravné fungujici webdesign jsou klicové barvy, fonty a grafika. Vse v souladu

s nastavenym korporatnim designem spolecnosti.

Design stranky jako celku musi odpovidat nastavené struktufe. Délka stranky se odviji od
poméru mezi velikosti obrazovky, na které uvazujeme prohlizeni a velikosti stranky, obsa-
hu dokumentt, zplsobu ¢teni stranky, piipadné s tim souvisejici pfedpokladané rychlosti
pfipojeni navstévnikl. VZdy plati, Ze stranka se musi zobrazit rychle a bez zbyte¢ného do-

¢itani obrazkl a naro¢nych grafik. (Lynch, Horton, 2004, s. 128-136)

2.8 Pouzitelnost webu

Janouch definuje pouzitelnost jako prizptsobeni stranek uzivatelim a ucelu, pro které jsou
vytvofené. Podpotfeno fakty, po vstupu na stranku uzivatel bezprostfedné pochopi, kde se
nachazi a jak s webem pracovat, navigace je pro n& srozumitelnd a bez prostoji dostane

informace, které hleda. (Janouch, 2014, s. 86)

'C‘

Krug ve své knize vyzval tviirce webu ,,Nenut'te uzivatele premyslet!*“ Za heslem stoji sku-
teCnost, ze k vySsi vykonosti webu, ristu konverzi a poctu spokojenych navstévnikli vede

péce o ergonomii webu (Krug, 2010, s. 14).
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2.8.1 Pravidla pouZitelnosti

Rezag (2014, s. 137-139) vysvétluje cesty, jak pouzitelnosti dosahnout. Jde nicméné o sou-

bor doporuceni, nez konkrétni ndvod. Pro kontrolu pouzitelnosti je dilezité¢ zejména:

e jednoducha Citelnost, dostate¢na velikost textu, kontrast textu 1 délka fadku,
e jednoducha a snadno pochopitelna navigace,

e logo s odkazem na hlavni stranu jako kotva pro navrat,

e odliseni odkazy v jednotném stylu pro cely web,

e nadpisy stranek,

e funk¢ni vyhledévani.

2.8.2 Pravidla pouZzitelnosti podle Kruga
Krug (2010, s. 19-23) vyjmenovava cesty, jak pouzitelnosti dosahnout. Jsou to zejména:

e stranky navrhovat pro prohliZzeni, nikoliv ¢teni, maximaln€ pochopitelné,

e dbat na vizudlni hierarchii, zvyraznit dulezité a propojeni objektl a souvislosti,

e respektovat zazité zvyklosti a nevymyslet vymyslené,

e omezit vizualni Sum, tedy prebytecné grafické prvky, naro¢né fonty, barvy a cokoliv,
co muze rozptylovat pozornost navstévnika,

e zjednodusit text, vynechat zbyte¢na slova,

e pouzivat navigaci,

e testovat.

2.9 Pouzitelnost versus UX

User experience (zkuSenost uzivatele) je podle France (2010) ,,...to, co ¢loveék pii pouZzi-
vani vaseho webu proziva. Je to jeho niterny prozitek toho, jak se mu prace s vaSim webem
dafi, stejné tak 1 to, jak se v tu chvili citi. Praxe ukazuje, ze 1idé se k produktiim, které jim
poskytuji pozitivni zaZzitky, skutecné vraceji, vice si uzivaji praci s nimi, pfipadaji si efek-
tivnéjsi, doporucuji je svym blizkym a pifipadné jsou na nich ochotni i vice utracet. Zo-
hlednit UX se rozhodné vyplati.“ V obecné roviné se lidé radi vraci k produktiim, které jim
poskytuji pozitivni prozitek. Takové produkty jsou lidé ochotni sdilet a doporucit.

S webovou prezentaci je to stejné.
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Cilem UX je udé¢lat jakykoli produkt co nejlépe pouzitelnym. Uzivatelé¢ diky nému pocho-
pi, jaky predmét drzi v ruce, ptipadné s jakou sluzbou jsou v interakci, jaky je jejich ucel a
co s nimi maji délat. Zakladatel User Experience, za které¢ho je povazovany Donald Nor-
man, popisoval problémy pouzitelnosti naptiklad na problémech pii otevirani riznych typt
dvefi. Hlavnim principem podle Normana je rozpoznavani moznosti interakce. U dvefi
mame rozpoznat, zda se jedna opravdu o dvere, na jaké stran¢ se oteviraji a zda jdou ote-

vrit dovnitf, nebo ven.

Moznosti interakce se plynule pfenesly do prostfedi webovych stranek a aplikaci. Tlacitka,
posuvniky, interaktivni prvky webovych stranek, vSechny kopiruji prvky realného zivota.
Toto vizudlni kopirovani redlnych prvkti pomaha uzivatelim rozpoznat principy a funkce

ovladacich prvki a tak odhalit moznosti interakci.

Problémem Usp&$ného UX je, jak vizualizovat mnozstvi informaci, pfendSenych
k uzivateli, pirehlednou formou. UX designéfi proto ¢asto musi prioritizovat a poskytovat
uzivatelim jen takové mnozstvi informaci, které vdanou chvili musi vidét, a jaké praveé

pottebuji. (Businesspro.cz, 2016)
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3 COPYWRITING

Vzhledem k tomu, Ze tato prace ma za cil pfipravit podklady pro stavbu obsahlého webo-
vého portalu na mezinarodni urovni, je prace s textem, jeho pochopeni a spravné nastaveni,
klicové.

Reklamni text je v dob¢, kdy je pfehlcenost marketingovym obsahem dominantnim téma-
tem odbornych diskusi, velmi diilezity. Spolecnost H1, ¢eskd piedni konzultacni spolec-
nost na poli on-line marketingu, pievzala vroce 2013 vyzkum americké spolecnosti
Forrester (H1.cz, 2013). Forrester zkoumal vstupni bod navstévnika webovych stranek
vlastnich klientd, kdy 30 % navstévniki pfichazi na weby prostiednictvim vyhledavaci, 25
% ze socidlnich siti, dalSich 25% pouziva piimé zadani zndmé adresy, 12% navstévnikil
vyuzije odkaz z jiné stranky a pouze 8% ptivede reklama. Spole¢nost H1 provedla stejné
zkoumani na ¢eskych webech a dospé€la ke srovnatelnym vysledkim. Pouze osm procent
vSech navstévnik tedy statisticky ptichdzi prostfednictvim odvétvi, které v roce 2016 me-

lo celosvétoveé hodnotu pies 170 miliard americkych dolara (Statista.com, 2016)

Matt Hobbs, Partner PwC Entertainment & Media Advisory Practice navic odhaduje, Ze
objem prostiedkl investovanych v on-line reklamé vzroste do roku 2020 celosvétove az na

hodnotu 260 miliard americkych dolart.
Hodnotu textového obsahu Ize posuzovat na zaklad€ nasledujicich kritérii:

e Srozumitelnost — Grovenn podani informace odpovida cilové skupiné. Napi. odborny
text je mozné pouZit pouze na odborn¢ zamétreném webu. V piipad¢ vykladu nezndmé-
ho tématu je tento nutné dikladné vysvétlit a popsat.

e Strucnost — mnoZstvi textu musi byt tmérné nastavenym cilim webu, obecné ale plati,
ze Ctendf vénovat textu pouze nezbytné mnozstvi ¢asu. V ptipad¢ dlouhych textl je po-
tteba je opticky rozdélovat.

e Informacni hodnota — uzivatel webu ocekava odpoveédi na otazky, které na webu hleda.
Pfinosem jsou zajimavé formy zpracovani, ptipadné dopliikkové informace. Ty ale ne-
smi pfebit ptivodni sdéleni.

e Seridznost — vécna a korektni argumentace je zadouci, mimo ptipady specialnich webu,
napf. bulvaru.

e Aktudlnost — aktudlnost textu je dilezity faktor. Typickym neSvarem je datovani clanki

v ptipadé nepravidelné redakéni Cinnosti. Neaktualnost textl tenéie odrazuje.
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e Jedinecnost — jedine¢ny odkaz je informac¢ni vyhodou z pohledu informac¢ni hodnoty 1

z pohledu optimalizace pro vyhledavani.

Nad ramec vySe uvedenych skutecnosti plati obvyklad stylistickd a pravopisna pravidla,

dilezita je absence preklepi. (Strupl, 2007)

3.1 Jak psat webovy text

Uspéch webové prezentace miizeme hodnotit mnoha aspekty. Text musi uZivatele zauj-
mout v prvnim okamziku, musi bezprostfedné piedat pozadovanou informaci a budovat
bezprostfedni divéru s navstévnikem. Je samoziejme jen jednim dilkem puzzle GispéSného
webu, ruku v ruce jde s vhodné nastavenym grafickym navrhem, architekturou webu i uzi-
vatelskou privétivosti. Ktizek konstatuje, ze ,,uspéch fe¢i — mluveného, ale i psaného textu
— zé&visi v prvni fazi na tom, zda a jak dokaZete zaujmout posluchace. Kdyz se vam to ne-

podafi, je celé vase snazeni zbytecné...* (Kiizek, Crha, 2008, s. 110)

Bohus (2013) zase soudi, Ze atraktivita webového textu zdvisi na spravné zvolenych jazy-
kovych prostiedcich, stejné jako na ¢lenéni textu, nebo prvcich, které ozvlastiuji webovy

text. Uchopeni tonality textu do souvislosti se zamérem webu je klicové.

Zakladni pilite struktury webového textu jsou titulek, ¢lenéni textu, odstavce, zvyraznéni

textu, nebo seznamy.

3.2 Titulek

,» Litulek si pfecte v primeéru pétkrat vice lidi nez cely text reklamy. KdyZ ho mate napsany,
utratili jste ze svého dolaru 80 centtl. JestliZe jste v ném nedokdzali ud€lat néco pro prodej

zbozi, vyhodili jste 80 % klientovych penéz z okna.* konstatuje Ogilvy. (1995, s. 91)

Prostfednictvim titulku uskuteciiuje navstévnik webu prvni kontakt se strankou. Spravné

provedeny titulek se vyznamné podili na uspeSnosti reklamniho textu.

Podle BohuSe (2013) by atraktivni titulek mél obsahovat akéni sloveso. Slovesa aktivizuji
uzivatele zpiisobem, ktery copywriter zamysli. Proti tomu obecné titulky typu ,,Prodej au-
tomobilovych soucastek® jsou navstévnikem ignorovany a textu nevénuji dostatecnou po-

ZOornost.
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Stejnou funkci jako sloveso ma na aktivaci navstévnika také konkrétni pfislib. Zajimavy
benefit zintenziviuje titulek a plisobi jako prostfedek zaujeti pozornosti navstévnika stran-

ky. (Clark, ©2013)
Podle Newmana (2014) Ize kvalitu titulku ovéfit prostiednictvim systému 4U:

e Unikatnost — headline plisobi jedinecné, je atraktivni, obsahuje konkrétni zajimavy
detail, je netradi¢ni.

e Urgentnost — headline vyvolava v navstévnikovi naléhavost.

e Ultra-specificnost — redlna ¢isla, jména, myslenky jsou zakladem kredibility webu.

e Uzitecnost — ovliviluje rozhodovani uzivatele, zda pokracovat ve Cteni.

Newman nicméné dodava, ze prekvapit uzivatele je mozné i vhodnym porusenim nékteré

z normy, pokud to bude znamenat vhodné vyvedeni z konceptu.

3.3 Clenéni textu

Pokud tedy titulek slouzi k upoutani pozornosti, stat” webového textu je hlavnim nositelem
informace, kterou chce copywriter predat navstévnikovi stranky. Text je v interaktivni,
responsivni struktuie webu kombinovany s funkénimi prvky a grafikou. ,,Internet je bohaty
zdroj informaci, coZ mimo jiné vede k rozt€kané pozornosti ¢tenafe. VétSinou hleda kon-
krétni informaci, takze text necte, ale spi§ ho skenuje ofima. Hleda zachytné body. Tako-

vému Cteni se fikd skimming.* (Dobias, 2013)

Soucasna literatura se shoduje na délce odstavce cirka 5 az 6 fadka. Velké bloky text jsou
obvykle preskocené, pokud se v nich navic ndsobi myslenky, ¢tenai zachyti pouze tu prvni

z nich.

Bloky textu je moZzné pferuSit napiiklad cislovanym seznamem, pfipadn€ seznamem
s odrazkami. Zvyraznéni hodnot timto smérem je pro Ctendfe zajimavé, stejné jako graf, €1
piehledna a jednoducha tabulka. Vhodné je také pouziti tu¢ného textu pro zvyraznéni nej-

vvvvvv

vani textu®.

Jednou z metod optimalizace textu je pouziti o¢ni kamery, kdy pohyb oc¢i po strance ¢tena-
fe zaznamendva specialni kamera. Metodam vyzkumu a optimalizace webu se tato diplo-

mova prace vénuje podrobnéji v kapitole 4.
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3.4 Problémové prvky ve strukture textu

Legenda internetu, britska webovéa stranka www.lingscars.com dokazuje, ze pokud je cha-
os zamerem, muze fungovat. Majitel spolecnosti, Ling Valentine, se vydal cestou odlisnos-
ti, kterd v tomto pifipad€ funguje. Lingova auta maji stabilni obrat kolem ptl milionu liber.
Valentine povazuje za klicové optimalizovat uzivatelskou cestu webem a proces objednav-
ky, kdy maximalni limit na dokonceni prondjmu auta ma spole¢nost nastaveny na 4 minuty

a standardem jsou necelé tfi minuty (www.agencypja.com, 2014).

Jakkoliv je stranka Lingscars uspéSna, z pohledu webdesignu a copywritingu se jedna
o kombinaci vSech negativnich, rozptylujicich, dekonstrukénich prvki, které do webu mii-
ze autor zakomponovat. Lidské oko pro udrZeni pozornosti vyzaduje kontrast, pfemira
chaosu docili opa¢ného efektu. Stejné jako Valentine, kontrastu dosahuji nékteti tvirci
webl stfidanim barev, standardné jsou napt. odkazy provedené modrou barvou, zména
barevnosti fontu v odstavci se ale nedoporucuje. Stejné problematické miize byt pouziti
ruznych velikosti fontu v rdmci jednoho odstavce, ptipadné v rdmci bloku souvislejSiho
textu, za pfedpokladu, Ze se nejedné o nadpisy, nebo podnadpisy. Obecné jakékoliv zmény
zhorSuji schopnost ¢tenaie udrzet pozornost a vylozit text. Kurziva jako zvyraznéni textu je
vhodna ze predpokladu, ze se jedné naptiklad o odborné vyrazy, na které je kladeny duraz.
Podtrzeni textu se nedoporucuje, protoze obvykle oznacuje hypertextovy odkaz (Dobias,

2013).

3.5 Content marketing a copywriting

Content marketing spo¢iva ve vytvafeni obsahu webu. Vychdzi z doloZenych fakti, Ze re-
levantni obsah je pro uZivatele atraktivnéj$i, neZ pouhy text. Sdileni hodnotného obsahu
prispiva k budovani zajmu navstévnikd a budovani jejich loajality. Obsah by mél souviset

s oborem, ve kterém spolecnost podnika a pfinaSet informace.

3.5.1 Atributy kvalitniho obsahu

Kli¢ové heslo content marketingu je ,,Obsah je kral“. Je dobré poznamenat, ze v hesle chy-
bi slovo ,relevantni. Pfinosny obsah na webu pfinasi aktualni informace, odpovidd na
otazky navstévnikli webu a ptiblizuje jim hledanou problematiku. Piikladl je mozné nalézt
mnoho, nicmén¢ pro ilustraci autor zminuje napiiklad interaktivni prohlidky byt v rdmci

realitnich servert nebo skenované ukazky knih v internetovém knihkupectvi. UzZivatel ma
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moznost se chovat jako v bézném obchodu a obsah dodany tviircem webu v tomto ptipadé
vyznamné zjednodusuje jeho orientaci. Mechanismy tvorby obsahu je mozné podle Proko-

pa (2011) uplatnit v libovolném odvétvi. Prokop nabizi moznosti, jak obsah uchopit:

e vytvaret zajimavé ¢lanky, navody, serialy,
e pfinaset zdkazniklim hodnotné rady,
e zdarma odkryt ¢ast firemniho know-how naptiklad vydanim newsletteru,

e pfinést zdkaznikiim informace, které je v souvislosti s nabizenymi produkty zajimaji.

Copywriter zapojeny do tvorby obsahu musi propojovat jednotlivé funkce webu s textem a
obsahem, protoze tyto dopliuji zakladni kostru textu. Klicové v tomto ohledu je spravné
uchopeni obsahu. Pokud nebude funkce spravné pochopena, uZzivatel ji nebude reflektovat
a vyhoda se nepromitne do uskute¢néni konverze. Cilem je tedy dosdhnout srozumitelné,

strukturované a piehledné formy (Bohus, 2013).

Takto formulovany obsah skryva potencial k $ifeni at’ samotného obsahu, piipadné¢ webu,

jako takového. Content marketing se zde zacind snoubit s disciplinou optimalizace pro

-----
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4 TESTOVANI WEBOVYCH STRANEK

Testovani webovych stranek je klicové pro doruceni stanovenych cilti. Janouch (2011, s.
92) upozoriuje, ze testovani nejen potvrzuje funkcnost spravné vytvorenych stranek, ale
také vCas upozorituje na potiebné zmény. Zpusobu testovani webl je fada, mezi hlavni
patii:

e uzivatelské testovani,

e A/B testovani,

e komparativni analyza konkurence,

e statistické metody,

e uzivatelské testovani podle Kruga,

e cyetracking,

e heatmapy kliku.

Testovat je mozné prakticky cokoliv, obecné plati, Ze neni vhodné ¢ekat az na spusténi
celého projektu. Krug (2010, s. 43-44) doporucuje zacit testovat béhem rané faze projektu i
,»hacrt na ubrousku®. Jednoduse lze ovéfit nastavené strategie a pochopitelnost konceptu.
Krug dale upozoriiuje na rizika testovani s reprezentativnimi vzorky cilovych skupin. N¢-
které skutecnosti je mozné zjistit pouze diky testovani vzorka cilovych skupin, fadu sku-

teCnosti je ale mozné vysledovat na zdklad€¢ obecného chovani navstévniki webu.

Reza¢ doporuduje checklist. Nastroj, ktery poskytne zpétnou vazbu a objektivni pohled na
webové stranky. Checklist je mozné vystavét na principech Maslowovy pyramidy, potom

fesi nasledujici vlastnosti:

e smysluplnost,

e nalezitelnost,

e dostupnost,

e pristupnost,

e pouzitelnost,

e davéryhodnost,
e presvédcivost,

e radost z pouzivani.

(Rezag, 2014, s. 137-139)
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4.1 Uzivatelské testovani

Uzivatelské testovani je nejzndméjsi metodou kvalitativniho testovani pouzitelnosti webu.
Pozoruje uzivatele pfi praci s vybranou webovou prezentaci (Agenton, 2016). Cilem tohoto
zpusobu testovani je ziskat nové poznatky a podnéty ke zlepseni webu. Vystupem uzivatel-
ského testovani jsou osobni sledovani, vysledné zprava, videozdznam, ptipadné prezentace

vysledki v piipadé spoluprace s vyzkumnou agenturou (Dobryweb.cz, 2016).

4.2 A/B testovani

AB testovani se provadi za ucelem ovéteni spravnosti navrhovanych zmén webové prezen-
tace. Varianta A je testovana proti variant€ B, testuje se efektivita nového feSeni, eliminuji
se rizika spojena s pfechodem na novou variantu. Cilem je na zakladé analytickych dat
rozhodnout, ktery z navrhii ke zméné¢ vede efektivnéji k pozadovanému cili (Agenton,

2016).

4.3 Komparativni analyza konkurence

Predmétem testovani této metody je stanoveni a srovnani typickych znakii pro srovnavané
objekty a funkce. Lze porovnavat rozsah, rychlost, pfistupnost, v piipadé kvalitativniho
testovani napiiklad design, funk¢nost, souvislosti. Charakteristiky znakl srovnani jsou bud’
identicke, stejné pro srovnavané objekty nebo se 1iSi. Forma srovnani miize byt slovni, ta-

bulkova ¢i obrazova.

4.4 Statistické metody

Statistické metody umoziuji exaktni vyjadieni jevli a vztahli mezi nimi. Nejznaméj$im
nastrojem pro analyzy webovych stranek je Google Analytics. Nastroj spolecnosti Google
umoziuje zaznamenavat udaje diky taglim implementovanych do stranek webu. Cilem je
ziskat podrobny pifehled o déni na webu, o navStévnosti, nebo chovani navstévnikl

v ur¢itém casovém useku (Online marketing, 2014).

4.5 UzZivatelské testovani podle Kruga

Krug doporucuje rychlé, jednoduché a levné testovani, v rameci kterého neni potfeba agen-
turu, nebo o¢ni kameru. Vysledky je tak mozné dosdhnout za nizkou cenu. V rdmci tako-

vého testovani je tfeba vytipovat scénare k testovani, pfipravit prototyp, nebo hotovy web a
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udélit ukoly k vypracovani tfem az péti testovacim subjekttim. Pro fizeni pribehu testovani
a vyhodnoceni je tfeba zkusSeny clovek, ktery bude pridélovat ukoly, fidit cely proces a

soucasn¢ potizovat zapis.

Testovani je mozné v libovolné fazi projektu, od pocatku nastavovani strategii, pres design

stranky, az k plné fungujici prezentaci.

Soucasné podle Kruga neni nutné, aby osoby k testu byli uzivatelé¢ webu. Libovolny uziva-
tel se v ramci testovani setka se stejnymi problémy, jako budouci uZivatel (Rezag, 2014, s.

135-136).

4.6 Eyetracking

Eytracking je testovani pomoci o¢ni kamery. Systém o¢ni kamery je nakladny, nicméné
vlastni pofizeni neni nutné, kameru lze pronajmout od vyzkumnych agentur. Tento zplisob
testovani se hodi pro vyznamngjsi a obsahlé projekty. Hypotézy se ovéiuji laboratorné na

vétsim vzorku lidi. (Rezag, 2014, s. 136)

4.7 Heat mapy kliki

Tak jako o¢ni kamera sleduje pohyb oc¢i uzivatele, heat mapa sleduje pohyb mysi a klikani
na odkazy. Cilem je eliminovat nechténé elementy, ptipadné zefektivnit rozloZeni stranky

(Rezag, 2014, s. 141).

4.8 Focus group

Je tradi¢ni vyzkumné kvalitativni moderovand metoda pro piesné a detailni zkoumani

vlastnosti webu.
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S KONVERZE

Jednim z hlavnich cili webovych stranek, at’ informac¢nich portall, nebo napt. e-shopt je
uspokojeni potieb navstévnika. Interakce zdkaznika s webem se nazyva konverze. Vzhle-
dem k tématu této diplomové prace, kterym je piiprava nového webového portalu nadné-
rodni spolecnosti, je konverze navstévnika webu jednim z klicovych parametrt, které je
mozné métit. Ma tizkou souvislost s hodnocenim uspésnosti feSeni webového portalu, stej-

n¢ jako navratnosti investovanych prostiedki.

»Konverze je akce, kterou na webu zakaznik uskutecni, a kterd ma pro firmu provozujici
web urcitou hodnotu. Tyto akce se nazyvame konverze proto, ze pobyt navstévnika na we-

bu se zméni, neboli konvertuje, na obchodni ¢innost.* (Google, ©2014)
Janovsky (2014) definuje pro konverze nasledujici podoby:

e odeslani objednavky,

e vytvofeni rezervace,

e kontaktovani spolecnosti,

e provedeni registrace,

e piihlaseni k odbéru newsletteru,
e staZeni demoverze programu,

e zhlédnuti stranky s reklamou (u webti, na kterych je umisténa inzerce).

Meéteni konverzi je cestou, jak ziskat podrobnd data o zdkaznikovi, jeho cest€¢ webovou
strankou 1 jeho chovani pfed a po dosazeni konverze. Ptikrylova (2010, s. 224) méteni
tom s veli¢inou nazvanou konverzni pomér: ,,Konverzni pomér je procentni vyjadieni po-
¢tu lidi z celku, ktefi ukoncili navstévu internetovych stranek konverzi..., vyjadiuje, z ko-
lika navstévnika se konvertuji potencidlni zakaznici.*

Ptikrylova dale pokracuje, Ze rist navstévnosti nema piimy vliv na rist trzeb. Optimalizace
cesty ke strance tedy musi jit ruku v ruce s optimalizaci obsahu stranky, ktery navstévnika

dovede k pozadované akci. Optimalizace konverzniho poméru se méfi dle:

Pocet zkonvertovanych zakaznikt
= x 100

Celkovy pocet navstévniki

(Optimal Marketing, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Stanoveni Uspé$ného konverzniho poméru pro rizna odvétvi je slozité, nicméné odborny
tisk se shoduje na hodnoté 1%. Deset z tisice navstévnikd dokonc¢i autorem stranky zamys-
lenou aktivitu. Pfiméa uméra mezi vysi konverzniho poméru a uspésnosti webu je tedy evi-

dentni.
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6 B2B MARKETING

Hlavnim oborem podnikani spole¢nosti CPI Property Group, ktera je zadavatelem projektu
feSeném touto diplomovou praci, jsou investice do nemovitosti, sprava téchto nemovitosti
a jejich dalsi pronajem, typicky v segmentu kanceléfi. Jako takova se spolecnost pohybuje

vyhradné v segmentu business to business (B2B).

B2B komunikace oproti komunikaci B2C, kterd se zamétuje na koncového spotiebitele,
vyzaduje v marketingu odlisné ptistupy. Podle B2B monitor je u klasického marketingu je
komunikace smérovana na tzv. koncového zékaznika, tedy spottebitele, kdezto u B2B je to

firma.

6.1 Trendy v B2B marketingu

Analyzy Marketingové kancelére, specialisty na B2B marketing, ukazuji, ze doba, kdy
B2B hrac¢i nepotiebovali marketing, je nendvratn¢ pry¢. Konkurence roste, levny dovoz
z asijskych zemi vyznamné konkuruje tuzemskym producentim. Kuchatf (marketingo-
vakancelar.cz, 2016) o B2B marketingovém trhu konstatuje, Ze ,,zatimco pouzivani inter-
netu roste, UCast na veletrzich a podobnych akcich klesa. Podle vyzkumu organizace Glo-
balSpec 98 % primyslovych odbornikli navstivi alespont dvé rizné webové stranky souvi-
sejici s jejich praci kazdy tyden, a 63 % z nich dokonce Sest a vice riznych webt. Nejdule-

Zit¢jsi je, Ze tato Cisla signalizuji neustaly posun smérem k on-line ziskavéni informaci.*

Spolecnost B-inside, ktera se vénuje dlouhodobé vyzkumu marketingovych trendi v B2B
potvrzuje, ze spole€nosti, které se vénuji marketingovym aktivitam, rostou vyrazné rychle-
ji, nez konkurence bez nich. ,,Zatimco skute¢né marketingové fizené B2B firmy rostly v
lofiském roce o 11 %, podniky s dnes ,,typickym* pfistupem k marketingu rostly pouze 4
%.* (B2B monitor, 2016) Za tspéchem stoji podle B-inside deset z4sad, mezi jinymi pod-
pora tom managementu, strategické planovani, readlné napliovani vizi a misi, spoluprace

obchodu s marketingem a dalsi.

6.2 B2B marketingova komunikace

Dle B2B monitor je v marketingové komunikaci B2B, ve vztahu k B2C nutné rozliSovat

nasledujici aspekty:
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1. Motivace k nakupu: Spotiebitelé v B2C segmentu nakupuji zbozi a sluzby pro vlastni
spotiebu, v B2B segmentu je motivaci generovani vlastniho zisku, tedy pteprodej zbo-
71, nebo sluzby dale.

2. Cilova skupina: Cilova skupila B2B je vyrazné uzsi nez u B2C. Cilovou skupinou
v B2B neni ovSem firma samotnd, ale jeji fidici pracovnici, kteti reaguji na potieby
firmy pro zachovani a rozvoj jejiho provozu. S tim souvisi ndkupni chovani, kdy v B2B
zékaznik vétSinou rozhoduje o nakupu racionalné a zvazuje aspekty ndkupu. V B2C je
¢asny impulsivni nakup.

3. Ovlivnéni poptavky: Marketingové nastroje, obvyklé v B2C, naptiklad slevy, ¢i akce,
standardné v B2B komunikaci neplati. Poptavka zévisi na realné potiebé firmy, ktera

odpovida planovani provozu.

Nejsiln€j$imi nastroji v komunikaénim mixu firem v odvétvi B2B jsou dle vyzkumu B2B
monitor web, tisténé propagacni materialy a veletrhy a vystavy (B2B monitor, 2016).
Standardem jsou také PR, e-mail marketing ¢i eventy. Tyto kandly dlouhodobé vyuziva

vétsina B2B podniki v Cesku.

Na vzestupu jsou dle B2B monitoru zejména socialni sit€. Béhem poslednich tfi let vzrostl
pocet firem vyuzivajicich nékterou formu komunikace na socialnich sitich z 22 % na 54 %.
Cesky trh potvrdil statistiku GlobeSpec s poklesem obliby veletrhii a vystav, nicméné tento
trend se v Cechach obraci, proti roku 2013 doslo k nartistu poétu firem vyuZivajicich tento
komunikacni kanal o cca 15 %. Do roku 2013 hodnota klesala. Klesajici tendenci naopak

maji PPC kampan¢ (B2B monitor, 2016).

6.3 B2B v digitalni komunikaci

Janouch (SystemOnLine, 2010) konstatuje, Ze ,,pfestoZze v oblasti B2B vétSinou nejsou
webové stranky uréeny k primému prodeji produktii, bylo by chybou si myslet, ze firemni
web neprodava. Vétsinou skutecné neprodava piimo, ale ma na budouci prodej obrovsky
vliv.“ B2B spolec¢nosti pouzivaji weby primarné pro budovani vztahti se zakazniky, které

jsou pro oblast B2B klicové.

Podle Kafronika (Marketingova kancelar, 2012) maji byt webové stranky firmy v B2B po-
stavené na jednoduchém designu, obvyklém pro odvétvi ¢innosti firmy. V B2B podle n¢j
navstévnici neocekavaji animace, ale rychlé a jednoduché podani dillezitych informaci.

Soucasné doporucuje Kafronck zaméteni se na feSeni problému, nikoliv konkrétni vyrob-
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ky. K tomu slouzi podle Kafronika katalogy, které jsou ale vhodné pro navstévniky se zna-
losti problematiky. Prvouzivatel webu se potiebuje s problematikou nejprve seznamit. Di-
lezité je soucasné nepodcenovat metriky a cile webu, coz je totozné s jakymkoliv webem

mimo B2B.
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7 METODIKA PRACE

Teoreticka ¢ast prace vymezila zékladni pojmy marketingové komunikace, online marketingo-
vé komunikace a B2B specifik marketingové komunikace. Pfedstavila metody budovani we-
bovych stranek i principy jejich zkoumani a hodnoceni. Na zakladé téch teoretickych poznatkii
bude v nasledujici kapitole identifikovany problém, nastavi se cil prace, vyzkumné otazky a
metody vyzkumu. Praktickd ¢ast bude zaméfena na vyzkum pozadavkid nového webového

portalu spolecnosti v rovin€ analyzy sekundarnich dat a primarniho marketingového Setieni.

7.1 Identifikace problému

Spole¢nost CPI Property Group je mezinarodni investi¢ni spolecnost, vyznamny hra¢ na poli
investic a pronajmt komerénich nemovitosti. Spole¢nost pouziva webové stranky, které ale
neodpovidaji sou¢asnym trendiim, nejsou uzivatelsky piivétivé a potencialné neptispivaji dob-

ré propagaci znacky spole¢nosti.

7.2 Cil prace

Cilem prace je identifikovat potfeby spole¢nosti z hlediska marketingové strategie a bu-
douciho rozvoje a na zakladé téchto poznatki vytvofit navrh nového webového portélu,

ktery bude distojnym marketingovym nastrojem vyznamné spolecnosti.

7.3 Vyzkumné otazky

VOI: jaké jsou hlavni potieby spolecnosti pro budouci vyvoj z pohledu vedeni spolecnos-

t1?

VO2: jaké jsou hlavni poZadavky na koncept, strukturu a obsah nového fesSeni portalu?

7.4 Metoda vyzkumu

Pro spravné nastaveni novych webovych stranek je potieba provést uzivatelsky vyzkum.
Autor prace se s ohledem na specifika poZzadovaného feSeni rozhodl zkoumat problematiku
pomoci kvalitativniho vyzkumu, formou osobnich rozhovort a uzivatelskym testovanim

podle Steva Kruga.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Nejvyznamnéj$im Setienim, které poskytne detailni informace pottebné k odpovédim na
vyzkumné otdzky a nasledné sestaveni projektové Casti, bude primarni analyza, kvalitativni

marketingové Setfeni formou moderovaného rozhovoru.

Rozhovory budou probihat se zastupci spolecnosti z fad vrcholného managementu a odpo-
védnych manazert jednotlivych kli¢ovych oddéleni, v zastoupeni: feditel obchodu, feditel
asset, feditel development, feditel IT, marketing, PR, webmaster. Druha ¢ast testovani pro-

behne s uzivateli z fad zaméstnancti spolecnosti.

Data z rozhovorti budou v ramci analyzy strukturovana do logickych témat, tématim bu-

dou pridéleny priority.
Druhou c¢asti vyzkumu bude testovani stavajiciho feSeni metodikou dle Steva Kruga.

Naslednou analyzou sekundarnich dat budou zjistény faktické informace o fungovani stavaji-
ciho webového portalu. Jako podklady budou pouzita data nastroje Google analytics, ktery je
implementovany ve stavajicim webovém feseni. Tato analyza bude doplnéna o SWOT analyzu

stavajiciho webového portalu.

Hlavnim cilem analyz je zmapovani pozadavkii a potfeb jednotlivych klicovych manazert
skupiny CPI Property Group, celkové aktualni situace skupiny a nasledné navrzeni cesty k
vhodnému novému feSeni online korporatni prezentace, vcéetné navrhu zakladniho konceptu,

struktury, parametrd technického feSeni a redakéniho systému.

Na zakladé sestavenych témat a jejich vystupli bude vypracovan navrh na feSeni nového
korporatniho webu spolecnosti, véetné nastaveni kli¢ovych funkcionalit a poZadavki na

dodavatele.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CPI PROPERTY GROUP

Spolecnost patii k nejvyznamnéjSim realitnim skupinam zaméfujicim se na dlouhodobé
investice a prondjmy nemovitosti zejména ve stfedni a vychodni Evropé i Némecku. Sku-
pina byla zalozena v roce 2004, pficemz novy vétSinovy vlastnik, kterym se v roce 2014
stal Radovan Vitek, ptindsi do CPI Property Group nejen hodnotné nemovitostni portfolio,
ale také vice nez 20 let zkuSenosti s investicemi na stiedoevropském realitnim trhu. CPI
Property Group ma sidlo v Lucembursku a jeji akcie jsou obchodované na frankfurtské
burze. Skupina spravuje majetek v hodnoté presahujici 4,1 miliardy EUR a ptsobi v oblasti
kancelafi, maloobchodu, bydleni, hotelového ubytovani, primyslovych areélii a logistic-
kych center. Pfiblizné 15% aktivit tvofi development novych projektd a investice do port-

folia pozemkii.

Dlouhodobé stabilnim segmentem je retail, ktery pruzné reaguje na ekonomickou situaci
na trhu. Skupina se zamétuje na stfedné velka nakupni centra i retail parky s dlouhodobymi
najemnimi smlouvami a vysokou mirou obsazenosti. CPI Property Group je v Ceské re-
publice nejvétsim vlastnikem retailovych ploch, druhym nejvét§im poskytovatelem najem-
niho bydleni a jednim z nejvétSich vlastnik hotelovych kapacit. NejmladSim a stale se

rozvijejicim segmentem jsou primyslové aredly a logistika.

V poslednich letech vénuje skupina velkou pozornost developmentu, kde mezi vyznamné
projekty ve vystavbé patfi multifunkéni komplex Quadrio v Praze, spojujici kancelate,
nakupni galerii a bydleni, dale reziden¢ni projekt luxusniho bydleni Palais Maeterlinck ve
francouzském letovisku Nice, ¢ rekonstrukce historicky cenné budovy byvalé Zivnobanky
pro budouci vyuziti ZIBA Glass Experience Museum. Stavajici portfolio zahrnuje fadu
nemovitosti napfi¢ vSemi segmenty, napiiklad kancelaisky komplex Arena Corner v
Budapesti, Autologistics Park Lozorno na Slovensku ¢i kancelatské portfolio dcefiné spo-
le¢nosti GSG Berlin. Skupina vlastni rozsahlé portfolio pozemkt v Ceské republice a na

Slovensku, stejné tak v Polsku, Mad’arsku, Rumunsku a Némecku.

Soucasny rozsah CPI Property Group vznikl propojenim portfolia ¢eské CPI Group a né-
mecké GSG Group (byvalé Orco Germany). GSG Group byla lidrem v oblasti prondjmu
poskytovani komercnich nemovitosti v Berlin€, zaméfena na investice do nemovitosti, de-
velopment a spravu nemovitosti. Diky akvizici némecké spole¢nosti Gewerbesiedlungs-
Gesellschaft (GSG) se v roce 2007 GSG Group stala nejvétsim vlastnikem kancelatskych

nemovitosti a obchodnich ploch v Berlin€. Portfolio se vySplhalo na vice neZ 850 tisic me-
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tri ¢tvereCnich kancelafi. Rok 2014 pfinesl rozsifeni aktivit prostfednictvim spolecnosti

Wertpunkt Real Estate Experts GmbH o poskytovani spravy nemovitosti tfetim strandm.

CPI Group, respektive jeji mateiska spolecnost Czech Property Investments, byla zalozena
v roce 1991 a od t¢é doby Sifila své aktivity na Ceském, slovenském, mad’arském a polském
trhu napfi¢ vSemi segmenty — kancelaiské budovy, ndkupni centra a retail parky, primys-
lové aredly, developerské projekty a portfolio pozemkl. Skupina investovala do nakupu
nemovitosti 1 jejich rekonstrukci pro komer¢ni vyuziti. Pozici vyznamného developera
odstartoval projekt nakupni galerie Fénix a ptilehlého ¢tyfhvézdickového Clarion Congress
Hotelu Prague, ktery byl dokoncen na jafe 2008. K dulezitym aktivitam se fadi vyznamné
akvizice, které jest¢ vice posilily diverzifikaci portfolia, naptiklad v pfipadé nédjemnich
byti, retailovych nemovitosti ¢i celych developerskych spolec¢nosti jako byl madarsky
Ablon. V roce 2012 uskute¢nila CPI Group prvni vefejnou emisi korporatnich a projekto-
vych dluhopisi, které se setkaly s velkym tspéchem, a staly se tak dal§$im zdrojem finan-
covani. Skupina postupem c¢asu pierostla v pfedni Ceskou realitni skupinu zabyvajici se
investicemi, developmentem a spravou nemovitosti ve sttedni Evropé. Hodnota spravova-
ného majetku ke konci roku 2013 ptesdhla 86 miliard korun, a CPI Group se tak dostala do
¢ela nejvyznamnéjsich Ceskych investort v oblasti kancelafi, maloobchodu, bydleni, hote-

lového ubytovani a logistickych center.

V Cervnu 2014 realitni investor Radovan Vitek zaclenil 100% podil ¢eské CPI Group do
némecké GSG Group, kde diky této transakci navysil svlj podil na 94,02%. Tento krok
nechal vytvofit mimotfadné silnou evropskou realitni skupinu s vyvazenym portfoliem,
které¢ zahrnuje Sirokou Skalu nemovitosti v Ceské republice, Némecku, na Slovensku, v
Mad’arsku, Polsku a Rumunsku. Obchodni spojeni otevielo GSG Group prostor pro geo-
grafickou expanzi za hranice Némecka do regionu stfedni, vychodni i zapadni Evropy, a

pro strategickou diverzifikace napfi¢ realitnimi segmenty.

Mimotadna valna hromada dne 28. srpna 2014 rozhodla o zméné jména pro spojenou sku-

pinu z nazvu GSG Group na CPI Property Group.

8.1 Vizualni prezentace spole¢nosti

vvvvvv

spole¢nosti. Dobie zpracovany vizudlni styl podporuje a dopliiuje image spolecnosti a vy-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

povida o jeji prosperité a stabilité. Zaroven zvySuje povédomi o existenci spolecnosti a

v neposledni fad¢ hovofti o solidnosti a diveéryhodnosti dané spolecnosti.

Graficky manual jednotného vizuélniho stylu skupiny CPI Property Group je souborem
pravidel, doporuceni a zavaznych ptedpist, jak postupovat pii realizaci jednotného vizual-
niho stylu spolecnosti. Pro lepsi orientaci je doplnén nékolika ilustracemi a nazornymi

ukéazkami.
Zaklad jednotného vizualniho stylu spolecnosti CPI PG tvofi ¢tyfi prvky:

e znacka (grafickd podoba nazvu spolecnosti),

e barva,

e pismo,

e dopliikové vizuélni prvky.

Hlavnim obchodnim artiklem skupiny CPI Property Group je plocha/prostor. Prostor pro

praci, prostor pro bydleni, prostor pro zabavu. Zakladni jednotkou pro vymezeni a méfeni

tohoto prostoru je m2, obecnéji plocha o vySce x a Sifce x, ¢tverec. Ctverec je proto za-

CPl

Property
Group

kladnim grafickym prvkem a tvarem logotypu.

Obr. 1 - logotyp

Spolecnost pouziva firemni motto ve znéni ,,Space means opportunity* (Prostor pfedstavu-

je ptilezitost, vlastni pieklad).
Firemni motto je dopliujici prvek komunikace skupiny. V prostoru je umistovan

tak, aby nenaruSoval ochrannou zénu logotypu, ale zaroveil se neztracel v samotném obsa-

hu

materidlu. Pro zdiiraznéni ostatnich grafickych prvka v dokumentu je firemni motto prove-

deno v hlavni barve loga v odstinu 10%.
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Obr. 2 — Firemni motto

Zakladnim pismem skupiny CPI Group je Kievit Pro, ktery se pouziva témet ve vSech fe-
zech. Spolecnost pouziva zvyraznéni titulkll fezy Light a Bold, standardni text je v fezu
Light a Regular. V opodstatnénych ptipadech je mozné pouzit fezy Italic a Bold Italic fezy,

nicmén¢ jsou vyrazné, a proto je nutné pfistupovat k jejich pouziti s opatrnosti.

Doplikkovym pismem pro elektronické dokumenty a kancelarské vyuziti je Calibri, které je

obsazeno v zakladni instalaci opera¢niho systému Windows.

Spolec¢nost pouziva celou fadu merkantilnich tiskovin. Jednotny vzhled merkantilnich tis-
kovin predstavuje podstatny prvek vizualni prezentace spoleCnosti. Jednotnost zarucuje
pouzivani pfipravené elektronické Sablony. Zakladni rozvrzeni vychazi z hlavickového
papiru A4. Logo je umisténé v pravém hornim rohu, v protilehlém, levém, dolnim rohu se

nachdzi paticka dokumentu s grafickym prvkem v podobé modrého obdélniku.

st 5. M 1
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Obr. 3 — merkantilni tiskoviny, zakladni layout
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8.2 Marketingova komunikace spole¢nosti
Zakladni komunikac¢ni bali¢ek spole¢nosti zahrnuje:

e tiskové zpravy,

e aktualizace webovych stranek,

e vyro¢ni a mezitimni zpravy,

e obézniky a dalsi publikace ur¢ené akciondiim,
e zpravy analytika,

e akce pro investory a sdélovaci prostredky.

Podoba informaci spolecnosti, kterd je kétovand na burce, podléhé nalezitostem dle Zako-
na o korporacich. Podoba a zpiisob zvetfejnéni muze byt v piipadé nespravného pouziti

predmétem sankci ze strany regulatora.

Inzerce spolecnosti se fidi pravidly nastavenymi v manuélu vizudlniho stylu. Pouziva urce-
nou zdkladni barvu a doplitkové odstiny. Zdkladnim pismem je Kievit Pro ve vSech do-
stupnych fezech a doplitkkovy graficky prvek. Horni ¢ast inzeratu je uréena pro obrazovy
material, typicky jednu ¢i vice fotografii, dolni ¢ast pro textové sdéleni. Vyjimku tvoii tex-
tova inzerce, ktera fotografie neobsahuje. Prostor ureny pro obrazovy material a text je
horizontadln¢ proménlivy podle charakteru pouzitého obrazového materidlu ¢i mnozstvi

textu pod nim.

Spolecnost pracuje pro ucely novinové inzerce s ¢ernobilou variantou inzerce, ktera je od-
vozena od barevné. V Cernobilé inzerci se tmavé modra zékladni barva méni na ¢ernou a

pfipadné jeji odstiny na odstiny Sedi.
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Hlavni titulek inzeratu
Podtitulek inzeratu
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Obr. 4 — Inzerce A4 barevna

8.3 Povinné zverejniované informace

Mezi povinné tidaje patii jméno spole¢nosti, jeji sidlo, ICO a zapis v obchodnim rejstiiku,
vcetné oddilu a vlozky. CPI Property Group jako akciova spole¢nost uvadi dale povinné
online informace, mj. naptiklad pozvéanka na valnou hromadu, ktera musi byt na internetu
nejméne 30 dni pred jejim kondnim. Uvefejnénim pozvanky na internetu se pfitom po-
zvéanka povazuje za dorucenou akcionaifim. Od roku 2014 pfinesl novou upravu také Za-
kon o obchodnich korporacich. Pro nové vzniklé akciové spolec¢nosti stanovuje povinnost
zalozit vefejné piistupné a bezplatné firemni webové stranky bez zbyte¢ného prodleni po

svém zaloZeni.

Povinné se zvetejiuji také zmény ve spravnich orgénech spole¢nosti, v€etné profesnich
zkuSenosti jejich ¢lenti. Mezi dobrovolné, ale komunikaéné dilezité informace patii napf.
odménovani clenli spravni rady a manazerd spole¢nosti, véetné poskytovani akciovych

opci.
Jakozto spole¢nost kotovana na burze ma spole¢nost povinnost zvefejiiovat:

e podrobné informace o emisich akcii,
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e zmeény v drzb¢ akcii vSech akcionafi, které piekroci ur¢ité mezni hodnoty,

e obchodovani ¢lenti spravnich orgdni s akciemi,

e seznam osob majicich pfistup k informacim, které mohou mit vliv na cenu akcii spo-
le¢nosti,

e dividendy.

Transparentnost a poskytovani informaci trhu patii ke kliCovym ukolim podniku se statu-
sem vefejné obchodovatelné spolecnosti. Klicovymi informacemi v rdmci transparentniho
informovani vefejnosti jsou mj. zpravy o obchodni ¢innosti spole¢nosti, konkurenci, trhi a
moznych rizik, vlastnictvi spole¢nosti, véetné¢ zmén drzitelti akcii od urcité hodnoty, fi-

nan¢ni situace atd. Tyto informace nejsou povinné ze zdkona.
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9 PRIMARNI ANALYZA - ROZHOVORY

Zvolenou metody vyzkumu diplomové prace je kvalitativni vyzkum formou osobnich roz-
hovora. Cilem zkoumani bylo zjistit detailni pohled na budouci marketingové strategie
spole¢nosti, ve vztahu k pfipravovanému projektu webového portalu, pozadavky jednotli-
vych oddéleni spole¢nosti na tento portal, kli¢ové funkcionality a cile, kterych mé byt do-

sazeno.

9.1 Respondenti a sbér dat

Respondenty Setfeni budou vrcholni manazeti spolecnosti a odpovédni manazefi klicovych
odd¢leni, v zastoupeni: feditel obchodu, feditel asset, feditel development, feditel IT, mar-

keting, PR, webmaster.

9.2 Scénar rozhovoru

V souvislosti s cili vyzkumu byly definované okruhy otazek, které byly v ramci rozhovoru

diskutovany:
Hlavni cile a poti‘eby

1. Cile, potfeby a vize feSeni z pohledu vaseho oddéleni / divize
2. Hlavni tkoly pro komunikaci — jak ma feSeni plisobit

3. Konkurence a konkuren¢ni vyhody

4. Soucasna situace webové prezentace

Cilova skupina

5. Kdo jsou vasi zakaznici/uZivatelé
6. Customer insight

7. Hlavni vyhody
Kli¢ova sdéleni

8. Co si ma cilova skupina zapamatovat?

9. Co podporuje klicové sdéleni — hlavni myslenku?
Znacka

10. Jaka je “osobnost” vasi znacky (CPI jako celku)/ vasi sluzby?

11. BéZné povinnosti a jind omezeni?
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Obsah a funkce

12. Pozadavky na prezentaci oddéleni

13. Pozadavky na specidlni funkce
Podklady

14. Ptipravenost podkladi
15. Obsah — texty a fotografie

Doplitujici otazky

Scénéf rozhovoru tvoii ptilohu P L

9.3 Vysledkii rozhovori

9.3.1 Hlavni cile a koncept nového korporatniho webu jsou:

1) predstaveni celé skupiny CPI Property Group

2) jasné a prehledné sdé€leni vSech obort pisobnosti

3) prezentace vysledkl spolecnosti pro investory

4) diraz na prezentaci klicovych investic

5) solidnost a velikost mezinarodni skupiny

6) image firmy, ktera déla velké projekty, na prvnim misté je Property Investment

7) splnéni mandatornich povinnosti

8) investorsky web — informace o skupiné, pro akcionéfte, publikace povinnych zprav

dle nafizeni zakona.

9.3.2 Pozadavky na strukturu nového reSeni

Nova struktura musi podle respondentii umoznit uzivateli po pfichodu na web pochopit
rozsah spolecnosti (zemé a odvétvi, ve kterych ptlisobi). Property Investment je hlavni
business, Development je sekundéarni business, nicméné nové feseni musi obsahovat sekci

Development, které na sou¢asném webu zcela chybi.
Nova struktura musi navstévnikiim nabidnout bezprosttedné nabidnout vSechny mozZnosti
spoluprace se skupinou, jaké jsou jeji zaméteni a cemu se spolecnost vénuje. Toto je moz-

né napiiklad prostfednictvim prezentace hotovych projektl a projektti v ptipravé rozdélené
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dle sektoru (Office, Retail, Residential, Hospitality, ostatni — tyka se pfedevsim developer-

skych projekt).

V ramci struktury je nezbytné prezentovat projekty v piipravé pro podporu portfolia a hod-

noty spolec¢nosti.

Ditiraz na detail portfolia je kladeny v sekci kancelafi, kterd méa zobrazovat mapu lokality
daného objektu, kontakt na letting manazera s fotkou a souvisejici marketingové podklady.
Pronajem nemovitosti se nicmén¢ bude realizovat na oddéleném prodejnim portalu, propo-

jeném s novym portalem. Toto feSeni neni predmétem vyzkumu.

Pro prezentaci skupiny pozaduji respondenti zobrazovat na hlavnich pozicich pouze nej-

lepsi projekty / investice / nemovitosti.

V sekei pro investory / banky nova stranka BOND je potieba vystavét prehledova tabulka
pro vydané emise, ke které¢ budou pftisluset dalsi podklady - prospekt emise, informace

emitenta. Sekce pro dluhopisy obsahuje:

1) zéakladni ptehled vSech emisi, ptehled vSech emitovanych cennych papirii za celou
skupinu (aktualni + historie)

2) nazev cennych papirt tak, jak jsou vydané na burze cennych papirt (ISIN a zéklad-
ni urokova sazba + datum splatnosti bondu), nominal a ména + jestli je vefejné ob-
chodovatelnd nebo ne

3) ostatni projektové emise — cpi byty, cpi alfa, cpi retail portfolio

4) struktura této sekce neni jasnd a je tieba ji definovat v dalSim kroku.

Cilem takové struktury je potom jasna prezentace, v jakych odvétvich se spolecnost pohy-
buje: retail, office, residence, logistika, hospitality, development se prolind vSemi odvétvi-
mi.

Respondenti se v rdmci vyzkumu neshoduji na potiebé prezentace planovanych projekti.
Dal8im Setfenim je tfeba upfesnit, v jaké fazi prezentovat projekty — plan, vystavba, reali-

zace.

Prvotni navigace se struktufe se musi odehravat filtraci investic na urovni Evropy, nasled-

né filtraci dle typu investice nebo lokality.

Soucasti struktury budou i dalsi sekce, které pfimo nesouvisi s podnikédnim, a to sekce fi-

lantropie, kde existuje zamér vytvoieni firemni nadace. Pfedpoklada se odkaz na stranky
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nadace a ¢innost nadace promitnuta prostfednictvim tiskovych zprav. Déle sekce reporting

— tiskové zpravy, vyrocni zpravy, finanéni vykazy.

9.3.3 Pozadavky na obsah nového reSeni

Klicovym pozadavkem na obsah nového fesSeni je podle respondenti sjednoceni fotografii
na webu do jednotného formatu, stylu, tonality. Vyuziti krasnych fotek a sily stavajicich
projektd, napf. Zivnobanka, Quadrio, Palais Maeterlinck, Bfezinéves, Praha Na vysi, Jihla-

va centrum a portfolia hoteli, mé& podpofit celkové vnimani skupiny.

Respondenti se shoduji na pozadavku na vytvotfeni novych exklusivnich fotografii, které

budou nésledné pouzity na webu.

Soucasné feseni neobsahuje prehledné feSeni prezentace lokalit projektt. Opakuje se tedy
pozadavek na interaktivni mapu, s cilem prezentovat obsah portfolia, rozmisténi projekta

v ramci Evropy, a potencidlné celého svéta.

Spole¢nost mé k dispozici profesionalni video prezentace pro projekty, mj. Quadrio, Ziv-
nobanka, Palais Maeterlinck, apod. Tato videa je potieba zapracovat jako soucast prezenta-
ce projekti.
Dalsi poZadavky na obsah:

1) reference, loga najjemct — pro vzajemnou marketingovou podporu

2) odkaz na kli¢ové osoby u kazdého projektu, kontakty, fotografie, zodpoveédnosti

3) auditované vyroc¢ni zpravy v anglictin€ za 4 roky zpétné v sekci Vyro¢ni zpravy

4) PR planovanych projektt a udéalosti

9.3.4 Pozadavky na funkcionality nového FeSeni

Redakéni systém nového webu, stejné jako cely portal, musi byt schopny propojeni
s dalSimi prvky ve struktute spolecnosti. Jedna se o logické propojeni v ramci development
projektd na projekty po dokonceni a obracen¢, dale na projekty, které maji, ale i nemaji
vlastni webové stranky a nejsou soucasti struktury stavajiciho portalu. Cilem je vytvofeni

jednotné Sablony a administrace, pii zachovani stavajicich funkci.

9.3.5 Definovani konkurenénich vyhod spolecnosti

1) konkuren¢ni vyhody developmentu: solidnost, znalost
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2) konkurenc¢ni vyhoda retailu: velka flexibilita

3) vyhoda jednoho vlastnika, dlouhodobého investora velkého portfolia, dlouhodobé
vlastnictvi, stabilita

4) financni velikost portfolia cca 100 mld K¢

5) vyznamné znacky: Nestlé, Siemens, Wincor Nixdorf, Burda Media, Citibank, Vo-

dafone

9.3.6 Pozadavky na design nového reSeni

Respondenti se shoduji na kliCovém vyznamu designu nového portalu. Opakuje se pozada-
vek na homepage postavenou na atraktivnich fotografiich velkého formétu. Cilem je ovSem
také dosdhnout unifikovaného designu napfi¢ skupinou, ktery bude respektovat novy ma-
nudl vizudlniho stylu. M4 tak dojit ke sjednoceni vSech stavajicich prvki struktury a dosa-

zeni atraktivniho zpracovani.

9.3.7 DalSi poZadavky na nové reSeni

Vzhledem k razantnimu zasahu do stavajici on-line prezentace skupiny vyslovuji zastupci
IT pozadavek na synchronizované vypinani stavajiciho webu a spusténi nového webu. Plan
pro plynuly piechod musi respektovat vSechny ptipadné kritické momenty, zejména kon-
trolu odkazti, funkcionalit, provdzanosti s ostatnimi spole¢nostmi a projekty. Cilem je ma-

ximalni zachovani funkcionalit bez naruseni komfortu navstévnika.

Spolecnost uvazuje o komplexnim CRM systém, nové webové feSeni tedy musi pocitat s

pfipravou pro budouci implementaci.

Zastupci IT pozaduji penetracni testy nového feSeni, spolecnost je kotovand na burze, za-
bezpeceni je tedy nezbytnou podminkou (stavajici feSeni neumoznuje, k diskusi napf.
dvoutroviiové zabezpeceni).

Konec¢né redakéni systém respondenti pozaduji volit s ohledem na moznou implementaci

do dalsich projekti a webti s cilem sjednoceni spole¢nosti skupiny. Cilem je jednoduché a

efektivni administrace a propojeni s podnikovymi systémy.

9.4 Definice cilovych skupin

Jednim z hlavnich vystupt z kvalitativniho vyzkumu, rozhovort, je definice cilovych sku-

pin. Tyto skupiny se podatilo definovat na zédklad€ odpovédi respondentli takto:
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Primarni cilovou skupinou jsou investofi, banky, partnefi.
Sekundarni cilova skupina jsou stavajici, ptip. novi zdkaznici spole¢nosti.
Ostatnimi uzivateli webovych stranek jsou:

Uzivatel assetu — retailovy zakaznik — chce znat predevsim znacky / spolecnosti, se ktery-

mi aktudlné skupina spolupracuje, ptipadné které jsou klientem.
Odborna vetejnost, zajemce o praci ve skuping.

Cilové skupiny jsou setazeny dle priorit uvedenych v ramci vyzkumu.

9.5 Testovani podle Kruga

1) Prozkoumejte hlavni funkce homepage, najdéte sekci kontakty, najdéte sekci
s nemovitostnim portfoliem.

2) Najdéte informace o historii spolecnosti a oboru, kterému se vénuje.

3) Vyhledejte hlavni projekty portfolia spole¢nosti? Podle ¢eho jste je urcil/a?

4) Vyhledejte nemovitost v kraji Vysocina, ktera patii to kategorie Retail.

5) Najdéte kontaktni osobu pro nemovitost segmentu Residential v Ostrave.

6) Vyhledejte tiskové zpravy spolecnosti.

9.6 Vysledky testovani stavajiciho rFeSeni dle Kruga

Design plivodniho feSeni je zastaraly a téZkopadny. UZivatelsky atraktivni obsah je soucas-
ti webu, jeho rozmisténi, forméatovani a struktura jsou ale zastaralé a zmate¢né. Vysledny
dojem byl hodnocen jako nevyhovujici. Na homepage jsou k dispozici jak aktualni novin-

ky, tak pfehled portfolia.

Web neni optimalizovany pro vSechna zafizeni, neni responzivni. Mobilni verze také nee-
xistuje. Soucasné stranky pouzivaji technologii Flash. Naptiklad Givodni karusel tak neni

funkéni mimo desktopova zafizeni (ovéfeno na mobilnim telefonu).

Struktura je nekorektné zpracovana, nevychazi ze zakladniho dé€leni informaci na produkty
a portfolio spolecnosti. Informace se nachédzeji na riiznych mistech, mj. v hlavni a servisni
navigaci a v paticce stranky. Soucasné se uvedené polozky na homepage duplikuji. Vyhle-
dané zadkladni informace o spolecnosti jsou umisténé v sekci pro média a CasteCné takeé

v paticce.
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Hlavni menu obsahuje chyby. Nekorektn¢ se zobrazuje polozka hlavniho menu
v prohlize¢i Chrome, kterd je ukotvena uvniti slideshow. Toto se opakuje také v sub navi-

gaci na vnoienych strankach.

Jednotlivé podstranky webu nemaji standardizované formatovani a pro uzivatele jsou tak
matouci. Neni jasn¢ identifikovany headline, perex a text. Lisi se zdkladni rozlozeni stra-

nek.

Testovanim bylo zjisténo, ze nékteré fotografie v hlavni slideshow jsou nekvalitni, pficemz
se nejedna o problém s kompresi. Pro vkusné a atraktivni pfedani informace je toto zasadni
prekazka.

Praktické ukoly v ramci testovani bylo mozné ¢astecné splnit, nicméné hledani jednotli-
vych poloZek portfolia je zdlouhavé a komplikované. U né&kterych projektil nejsou uvedené

disponibilni prostory a chybi kontakty na zprostfedkovatele.
Hlavni vystupy pro nastaveni nového feseni tedy jsou zejména:
V nové webové prezentaci je tak tfeba klast diraz na nésledujici priority:

1. ptehlednou strukturu a provazani obsahu
standardizace designu napfi¢ celym portalem
zjednoduSeni funkcionalit pro snadné vyhledani pottebnych informaci

doplnéni informaci v ramci portfolia

U

optimalizace pro majoritni prohlizece a zafizeni

9.7 Analyza sekundarnich dat Google analytics

Pro zékladni analyzu stavajiciho webu byl zvolen nastroj Google analytics. Hlavnim vy-
stupem z analyzy navstévnosti je zjiSténi, Ze vEtSina navstév je z izemi Ceské republiky.
Navstévnici se nejvice zajimaji o kontakty a management spolecnosti, dale o obecné in-

homepage.

Za sledované obdobi 12 mésict navstivilo stavajici prezentaci celkem 83 tisic uZzivateld,
z toho téméf 55 tisic unikatnich uzivatell. Primérna mési¢ni navstévnost je ptiblizné 7000

uzivatell a je v Case konzistentni.
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Obr. 5 — Analyza Google analytics, tvodni data

B New Visitor B Returning Visitor

Primérné travi uzivatel na strankach dvé minuty. Prekvapivé vysoka je bounce rate, mira

okamzitého opusténi, kterd je témet 50%. Primérné navstévnik na webu prohlédne 4

stranky.

Nejcastéji prichazeni uzivatelé na web prostfednictvim webovych prohlizeci Internet Ex-

plorer (35%), Chrome (29%) a Firefox (22%). Pro tyto prohlizece je tfeba navrh nového

feSeni dusledné optimalizovat.
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Alkvizice Choviéni
Prohliteg Pro Mira s:roteetk Priim. dob:
e 2 ¥l [T [ | e |
83 054 63,66 % 52 876 48,89 % 3,40 00:02:07
Podil z celku l Podil z celku v %: webu:

1. Intermet Explorer

2. Chrome

3. Firefox

4, Safari

5. Opera

B. Android Browser

7. Mozilla

8. Opera Mini
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Obr. 6 — Analyza Google analytics, pouzity prohlize¢, bounce rate
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Vyrazna vétsina, 90% navstévniki, pfichazi na webové stranky ze zafizeni typu desktop,

pouze 10% jsou mobilni zafizeni. Primarnim diivodem tohoto stavu muze byt stavajici

absence mobilniho webu / responsivniho designu.

Kategorie zafizeni

1. desktop
2. mobile

3. tablet
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Obr. 7 — Analyza Google analytics, typ zafizeni
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nasledovand podstrankou kon-

takty (5%) a management (5%). Informace o portfoliu Retail a Bydleni uzaviraji

nejnavstévovanéjsi pétici s navstévnosti 3%.
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Stréanka Zo:trra;'z::ki Zobrazeni stranek v %
1./ it 58643 [ 20,78 %
2. /o-nas/kontakt/ & 13235 || 469%

3. /o-nas/management/ & 11826 | 419%
4. retailicr (it 9640 | 342%
5. /bydlenifcr @ 8958 | 3,17 %
6. /kancelare/cr & 8838 | 313%
7. Ipronajem-prostor/ & 7915 | 280%
8. /hotelnictvi/cr ] 7246 | 257%
9. /o-nas/profil/ E 6300 | 2,23%
10. /pro-investory/vyrocni-zprava/ & 4460 | 1,58%

Obr. 8 — Analyza Google analytics, navstévované stranky

9.8 SWOT analyza stavajiciho reSeni

Pro doplnéni predchézejicich analyz byla zpracovdana SWOT analyza stavajici webové
stranky. Cilem doplniujici analyzy je vyvarovat se opakovani chyb, které se vyskytuji

v ramci soucasného feseni.

9.8.1 Silné stranky

e Prezentace portfolia na tvodni strance,

e novinky dostupné ihned po nacteni tvodni stranky.

9.8.2 Slabé stranky

e Nekonzistentni navigace,

e velké mnozstvi nesourodého obsahu,
e slozita struktura,

e nejasné hlavni sd€leni,

e pouze desktop verze,

e zastaraly design.

9.8.3 Prilezitosti

e Jasna navigace obsahem, ktery je pro prezentaci portfolia klicovy,
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e graficka hodnota,

e responzivni design.

9.8.4 Hrozby

e Uzivatel snadno nenajde ocekavany obsah a ztrati zajem,

e web prestane fungovat jako néstroj reprezentace.

9.9 Shrnuti, odpovédi na vyzkumné otazky, doporuceni pro nové reseni

webovych stranek

9.9.1 Shrnuti

Jakkoliv je spolecnost vyznamnym hra¢em na poli investic do nemovitosti, stavajici webo-
va prezentace tomu zdaleka neodpovida. Stavajici feSeni je nemoderni, komplikované a
obsahuje chyby. Spolecnost si je, prostiednictvim svého vedeni, tohoto stavu védoma a
soucasn¢ uvazuje, ze nove feSeni vyuzije k vyznamnéjSimu zlepSeni komunikac¢nich a pro-
duktovych aktivit spolecnosti. Nové feSeni ma podle respondentl piispét nejen k lepsi ori-
entaci navstévnikd webu a potencialnich klientd, ale také k lepsi prezentaci velikosti port-

folia, dulezitosti skupiny a jejimu vlivu na trZzni segment.

9.9.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

VOI1: jaké jsou hlavni potieby spole¢nosti pro budouci vyvoj z pohledu vedeni spo-

leénosti?

Vedeni spolecnosti v rdmci budouciho rozvoje spole¢nosti vnima zejména potiebu piesné a
nezpochybnitelné komunikace pfedmétu podnikéani spole¢nosti, aktivit v segmentu, zamért
spolecnosti, prezentace kli¢ovych projektl a celého portfolia. Cilem je komunikovat solid-

nost a velikost mezinarodni skupiny.

Hlavnimi potfebami, konkrétné, jsou podle respondentll zejména piedstaveni celé skupiny
a jasné sdélené vSech obort plisobnosti. S ohledem na jednotlivé obory je tieba navstévni-
kiim ptedstavit klicové aktivity v t€chto oborech a souvisejici ptipadnou nabidku prostor.
Synergicky tak spole¢nost bude budovat svou image firmy, kterd se vénuje vyznamnym

mezinarodnim projektim.
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VO2: jaké jsou hlavni poZzadavky na koncept, strukturu a obsah nového reSeni porta-

lu?

Hlavnimi pozadavky na koncept, strukturu a obsah nového feSeni jsou mj. jasny piinos pro
uzivatele, snadna pouzitelnost a uzivatelska ptivétivost, responzivni graficky design, tech-
nické feseni, které umozni budouci vyvoj webu bez dalSich vyznamnych investic, intuitivni

struktura, interaktivni obsah, informac¢ni hodnota a multi jazykové prostiedi.

Primarni sekci nového portalu ma byt Property investment, nicméné nové feSeni bude ob-
sahovat také sekci pro Development, ktera soucasnému webu chybi. Obdobné dojde
k posileni portfolia kancelafskych prostor, které se bude, podle pozadavku, zobrazovat
véetné lokalit a kontakti pro posileni moznost nabidky disponibilnich prostor pfipadnym
zajemciim.

Hlavnimi pozadavky na obsah nového portalu jsou zejména sjednoceni vizualni prezentace
za pouziti reprezentativnich fotografii kliCovych projektil, interaktivni mapa s prehledem
portfolia a kli¢ovymi referencemi. V ramci mandatornich informaci je tfeba dodrzet vSech-

ny zdkonem dané poZzadavky na obsah.

Z pohledu budouciho vyuziti nového webu je pak potieba zohlednit moznosti redakéniho
systému s ohledem na moznou implementaci do dalSich projektt, jelikoz skupina ptedpo-

klada dalsi razantni expanzi.

9.9.3 Doporuceni

Stavajici webova prezentace je zastarald a neodpovida zcela potfebam spolecnosti. Tak, jak
bylo definovano v ramci vyzkumd, je tfeba pfipravit zcela nové, moderni feSeni, které bude
odpovidat bez vyhrad pozadavkiim spolecnosti a pomize ji naplnit komunikacni 1 projek-
tové strategie. Nové webovée stranky, postavené na modernich responsivnich technologiich
a adekvatnim redakénim systému, budou v ramci stfednédobého vyhledu zcela funkénim

marketingovym néstrojem spolecnosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KONCEPTU RESENI

V Projektové ¢asti diplomové prace se diplomova prace bude zabyvat navrhem konceptu
feSeni nového webového portalu spolecnosti. V piedchozi, Praktické ¢asti diplomové pra-
ce, byla shrnuta stavajici podoba feSeni, ktera byla podrobena zkoumani, a z né¢hoz vzniklo
doporuceni pro nové feseni webovych stranek. Toto doporuceni bude zohlednéno pfi navr-

hu konceptu nového feseni.

Novy koncept bude, na zaklad¢ vysledkti vyzkumti, postaveny na téchto zakladnich para-

metrech:

1) pfinos pro uzivatele,

2) pouzitelnost / piivétivost,

3) responzivni graficky design,

4) flexibilni technické feseni, které umoziuje snadny rozvoj webu,

5) marketingova hodnota pro skupinu,

6) prehlednost,

7) intuitivni struktura,

8) rozsifeny interaktivni obsah a kontinudlni posilovani interaktivnich prvka,

9) novy koncept stranek usnadni uzivatelim orientaci a pohyb ve struktufe stranek,

10) prohloubeni povédomi uZzivateli webu o odvétvich, kde skupina CPI Property
Group pusobi,

11) multijazy¢ny koncept stranek skupiny CPI Property Group.
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11 NAVRH STRUKTURY RESENI

11.1 Celkova struktura korporatni online prezentace

Vzhledem k tomu, ze feSeni bude mit nezbytné responzivni design, tj. velikost se bude
prizpusobovat kazdému typu obrazovky, je tfeba zachovat jednoduchou, piehlednou struk-

turu. Cilem je jednoduché a intuitivni prochazeni uzivatele strukturou webu.
Nova struktura bude spliovat tti zakladni pravidla:

1) rychlé cesta k informacim,
2) kvalitni vyhledavani,

3) vice multimédii (atraktivni fotky a videa).

11.2 Struktura homepage

Homepage je hlavni vstupni stranka na korporatni web a musi obsahovat jednoduchou a
ptehlednou navigaci. Musi pfehledné pfedstavit ¢innost spolecnosti prostfednictvim klico-
vych projektd. Pokud navstévnik webu nevi, co hleda, mize vyuzit fulltextové vyhledava-
ni. V ptipadé potieby vyhledat konkrétni lokalitu ¢i projekt z portfolia vyuzije filtr dle lo-

kality ¢i typu investice.

11.2.1 Hlavni prvky pouZité pro homepage

1) Logo skupiny CPI Property Group, které je zarovei aktivni a vraci kliknutim na né;
uzivatele vZdy na homepage.
2) Hlavicka webu (pfitomna na celém webu):
a. jazykové mutace (jazyky dle potieby skupiny, 1ze postupné piidavat),
b. fultextové vyhledavani (s moznou népovédou),
C. menu.
3) Hlavni navigace — menu (pfitomna na celém webu), které obsahuje nasledujici sek-

Cce:

o

Skupina / O nés,

b. Pro investory,

e

Tiskové zpravy / Pro média,

d. Investice / Portfolio,

o®

Spolecenska odpovédnost (mozné umisténi v sekci O nas),
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f. Kariéra,

g. Kontakty.

Poradi polozek vyplyva z vysledkti vyzkumu a soucasné je ilustrativni. Napiiklad portfolio

bude primarn¢ prezentované prostrednictvim klicovych projekti.

vvvvvv

fotografie. Tyto projekty prezentuji kli¢ové vlastnosti znacky — silu, divéryhod-
nost, partnerstvi skupiny, kterd investuje do top projekti.
5) Filtr portfolia skupiny. Nastaveni atributt filtru:
a. Destinace,
b. Typ investice,
c. Faze projektu,

d. Disponibilni prostory k prondjmu.

Filtr je mozné dle potieby upravovat a doplilovat, zmény se promitnou automaticky po

nastaveni atributt databaze.

6) Tiskové zpravy / novinky ve skuping€. Nejnovéjsi zpravy jsou zobrazené v nahledu,
pro celou zpravu ptechazi uzivatel do sekce Tiskové zpravy. Nahled tiskové zpravy
se uvazuje velmi jednoduchy v rozsahu nadpis, perex (piipadné ¢ast perexu), da-
tum, piipadné nahled privodni fotografie.

7) Paticka homepage (pfitomna na celém webu), obsahuje pfedevSim:

a. ikony aktivnich socialnich siti,
b. RSS feed (pfedevsim pro investory, kteti chtéji byt informovani o tiskovych
zpravach / novinkach skupiny),

c. hlavni kontakt.
11.3 Struktura hlavnich podstranek

11.3.1 Investice / Portfolio

Toto je stranka, na kterou vstupuje navstévnik s pozadavkem na informaci o stavajicim
portfoliu spolecnosti. Na stranku je mozné vstoupit prostfednictvim hlavni navigace pfi
volb¢ Investice (polozka menu), nebo prostfednictvim vybranych investic v Teaseru, pii-

padné prostiednictvim filtru investic.
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Moznosti vizualizace jednotlivych projekti v lokalitach je fada. Duraz je kladeny na vizu-

alni prezentaci projektu, informace o projektu a kontakt na projektového manazera.

Zdrojem dat pro sekci a vyhleddvaci filtr je interaktivni databaze. S ohledem na ,,Zivost*
portfolia je kladeny daraz na jednoduchou editaci databaze, editaci vyhledavaciho filtru,

vcetné vyhledavacich atributti.

Sekce se nevénuje konkrétnim opisiim pusobnosti spolecnosti a nabizi pouze graficky

upravenou databazi projekti spolecnosti.

Klicovym prvkem grafického zpracovani je piehlednost a smysluplnost. Projekty se
v prvni trovni budou zobrazovat v map¢é. Nabizi se moznost rozbalovaciho okna se za-
kladnim ptehledem informaci o projektu po piejeti ukazatelem ptes konkrétni projekt. Mo-

bilni aplikace s ohledem na zjednoduseni s mapou viibec pracovat nebude.

Interaktivni vyhledavaci filtr tfidi databazi dle atributl zadanych v predchazejicim kroku.
Tedy pokud je zadana v prvnim kroku oblast, v dal§im kroku ,, Typ investice* se zobrazuji
jiz pouze relevantni vysledky pro danou oblast. Cilem je zjednoduSeni prace s filtrem

vzhledem k rozsahu databaze.

Vyzaduje se, aby kazda investice v portfoliu méla samostatnou landing page. Tato stranka

bude obsahovat:

1) adresa/ lokalita,

2) velikost a vyuziti,

3) popis / zékladni informace o projektu,

4) kontakt na projektového managera, ptipadné managera prondjmd,
5) galerie, video, ke stazeni, relevantni tiskové zpravy,

6) webove stranky investice (pokud ma).

11.3.2 O nas (Skupina)

S ohledem na fakta zjiSt€na vyzkumem a nastavenymi marketingovymi cili velmi dilezita
sekce. Nabizi zakladni informace o spolecnosti a vysvétluje jeji vyznam na trhu
s nemovitostmi. Sekce je velmi dilezitd jak pro laickou, tak i odbornou vetejnost. Na-
v§tévnik webu musi ze stranky jasn€ pochopit, o jakou spolecnost se jedna, jak je vleka,
silnd, v jakych oborech se angazuje. Stranka kromé obecného popisu vysvétluje také vizi a

misi spolecnosti, strategii spolenosti, obory ptisobnosti a regionalni piisobnost.
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Sekei je vhodné rozdelit na nasledujici podstranky:

1)

2)

3)
4)
5)
6)
7)

Historie skupiny (lze zpracovat formou infografiky, pfehledné zobrazeni vyvoje
skupiny a jeji zaméfeni v Case),
O skupiné (mise, vize a strategie spolecnosti, obory a regiony psobnosti, propojeni
s dcefinymi spole¢nostmi ¢i fungovani skupiny jako celku),
Management / pfedstavenstvo, dozor¢i rada,
Povinné zvetejiiované udaje,
Hlavni ekonomické ukazatele,
Spolecenska odpovédnost.
Kariéra, sekce dale obsahuje:
a. kontakty na persondlni oddéleni,
b. informace o firemni kultufe,
c. aktualni volné pozice ve skupiné ¢i ptipadné v dcefinych spole¢nostech,
d. odpovédni formulaf s moznym piipojenim zivotopisu a motiva¢niho dopisu

¢i pouze s vlozenim dotazu na personalni oddéleni.

11.3.3 Pro investory

Investor je jednim z klicovych névstévnik webu, proto je na tuto sekci kladeny velky di-

raz. Sekce v roviné PR ukazuje spolec¢nosti jako ,,pravého investi¢niho partnera®, souc¢asné

musi byt prehlednd a obsahovat vSechny informace, které uzivatel hled4 a potfebuje znat

pro celkovy obraz o spolecnosti. Struktura sekce:

1)
2)
3)

4)

Souhrnné informace pro investory / aktualni prehled,
Finan¢ni zpravy a prezentace (vyrocni zpravy, ucetni zavérky, vysledky),
Financ¢ni produkty (vSechny finan¢ni produkty, které skupina ¢i jeji dcefiné spolec-
nosti vydaly, obsahuje i nésledujici podstranky), sekce obsahuje nasledujici pod-
stranky:

a. Zakladni ptehled vSech emisi za celou skupinu (aktualni + archiv),

b. Seznam vSech vydanych cennych papirii (véetné moznosti filtrace / vyhle-

davani),
c. Ostatni projektové emise (CPI byty, CPI alfa, CPI retail portfolio),
d. Informace emitenta,

Spréava a fizeni spole¢nosti (Corporate Governance).
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Spolec¢nost v budoucnu uvazuje moznost vytvoieni neveiejné ¢asti sekce Pro investory,

pfistupné pod heslem a ptidélenym ptihlaSovacim jménem.

11.3.4 Tiskové zpravy /média

Spolecnost provozuje tiskové oddéleni. Sekce tiskovych zprav je dalezitou soucasti webu,
protoze spole¢nost je kotovana na burze a ma povinnost zvetejiiovat vybrané tiskové zpra-

vy a dal$i informace v konkrétnich ¢asech a intervalech.

Vybrané tiskové zpravy jsou zobrazené na homepage. Nejnovéjsi zpravy jsou zobrazené v
nahledu, pro celou zpravu prechéazi uzivatel do této sekce. Nahled tiskové zpravy se uvazu-
je velmi jednoduchy v rozsahu nadpis, perex (pfipadné ¢ast perexu), datum, pripadné na-
hled pravodni fotografie. Dalsi nastaveni je vhodné ze strany redak¢niho systému, napii-
klad nastaveni priority zobrazeni pro star$i zpravy, urCeni potadi, zvyraznéni zpravy a po-

dobné.

Vstup do sekce je prostfednictvim tlacitka v hlavnim menu, pfipadné prostiednictvim tla-

¢itka ,,ostatni tiskové zpravy* v ramci boxu nahleda zprav.
Sekce Tiskové zpravy / média obsahuje:

1) Tiskové zpravy aktudlni / archivni a jejich mozné filtrovani dle typu tiskovych
zprav (skupinové / korporatni, finan¢ni, projektové, ostatni),

2) Ke stazeni — vybrané zpravy ve formatu PDF, grafické prvky korporatni identity,
manual vizualniho stylu, pokyny k zachézeni s vizualnim stylem,

3) Kontakty pro tisk / média.
Spolec¢nost v budoucnu uvazuje moznost vytvoreni neveiejné casti sekce Tiskové zpravy /
média, pfistupné pod heslem a piidélenym piihlaSovacim jménem. Registrovana sekci pro
novinafe mize obsahovat napiiklad nadstandardni informace ¢i moznosti spoluprace s tis-

kem / médii.

11.3.5 Kontakty

Sekce je nezbytna s ohledem na povinné zveiejnované informace a soucasné kontakty na
pobocky / regionalni zastoupeni. Hlavni kontakt na matefskou spolecnost kotovanou na

burze je zobrazen také v pati¢ce webu.

Rozdéleni podstranky:
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1)
2)
3)
4)

kontakty na centralu skupiny,

ptipadné kontakty na vedeni spolecnosti,

regionalni kontakty,

odpovédni formular , Kontaktujte nés* s moznosti specifikace dotazu a presméro-
vanim na vybraného kompetentniho manazera, bez nutnosti zvetejnéni jeho kontak-
tu. Pfesmérovani probihd automaticky a je uréeno definici odpovédné osoby

v redakénim systému.
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12 TECHNICKA A FUNKCNI SPECIFIKACE RESENI

12.1 PoZadavky na technické FeSeni

Cilovym stavem nového feseni je intuitivni, snadno ovladatelny, interaktivni, moderni por-

tal pro prezentaci spolecnosti a jejiho portfolia. Pfi navrhu je tedy z pohledu technického

feSeni dbat zejména na nasledujici:

1)
2)

3)
4)

5)
6)

7)

Ditiraz na snadné ovladani, maximalni dosazitelnosti informaci na ,,prvni moment*.
Zakladni informace musi byt zfejmé okamzité.

Management méficich nastroji na webu.

Optimalizace pro vSechny standardni prohlizece (viz dalsi kapitola).

Optimalizace pro multijazy¢né feSeni.
Zakladni mutace:

a. Cestina,
b. Anglictina,

¢. Némcina.
Dalsi mutace uvazované v budoucnu:

d. Rustina,

e. Madarstina,

f. Polstina,

g. Francouzstina a dal$i moZné jazyky.
HTML kod podle norem konsorcia W3C.
MozZnost propojeni feSeni s internim informacnim systémem (do budoucna napfi-
klad CRM systém, ucetni systém, rezervacni systém apod.)
Definice technického feSeni musi vychazet z potieby spolecnosti a potencialniho
napojeni celého feSeni na interni syst¢tmy do budoucna — tj. definice platformy —
Linux nebo Windows, dale vyuziti XHTML / HTMLS5, CSS2 / CSS3, Javaskript,
JQuery Framework, PHP 5.x, MySQL 5.x.

12.2 Kompatibilita webového feSeni s prohlizeci

S ohledem na provedené analyzy Google analytics je nezbytna uplna optimalizace pro na-

sledujici prohliZece:
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1) Mozilla Firefox,
2) Google Chrome,
3) Safari 8+,

4) 1E10+,

5) Edge,

6) Opera 25+.

S ohledem na Casté zastoupeni starSich verzi MS Internet Explorer v zahranici (IE 9 a také
IER) je tfeba individualné fesit optimalizaci pro tyto verze prohlizece. V ptipad¢ IE8, ktery
je vyznamné nekompatibilni s pozadovanym technickym feSenim, bude nutné navrhnout
samostatny onepager pro piistup uzivatelll prostfednictvim tohoto prohlizece. V piipadé¢

IE9 by mélo postacovat potlaceni dynamickych prvki.
Ve vsech ptipadech je tfeba kalkulovat s dislednym testovanim optimalizaci.

Vzhledem k pouziti responzivniho stylovani je tieba optimalizovat také pro mobilni zafi-
zeni (notebooky, netbooky, tablety, mobilni telefony). Zde je tfeba klast ohled na styl desk-
topové verze postavené na velkych fotografiich a nastavit odpovidajici kompresni poméry
grafiky pro mobilni zafizeni. Soucasné lze vyuzit mozZnosti uzptsobeni prvki, ptipadné

skryti rozmérové nebo technicky nevhodnych prvkl na mobilnich zatizenich.

12.3 Pozadavky na optimalizaci pro vyhledavace / SEO
Zakladni optimalizace pro vyhledavace bude zajisténa v ramci zdrojového kodu (sémantic-
ky kod, spravné vyuziti nadpisti, URL, apod.)

SEO optimalizace webu pro vyhledavace bude vyuzivat kli¢ovych slov 1 kombinace vice

slov.

12.4 Pozadavky na spravu / administraci obsahu / redakéni systém

Redak¢ni systém musi odpovidat na potieby spolecnosti, zejména s ohledem na maximalni
mozné zabezpeceni a odolnosti proti utoklim. Je moZzné pracovat jak s otevienym feSenim,

tak 1 proprietarnim feSenim.

Redak¢ni systém musi plné podporovat pozadavky ve smyslu kompletni administrace we-
bovych stranek, véetné stromové struktury webu, ¢lanki, reklamnich bannerti, obrazkii,

titulka stranek a dalSich.
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V ramci portfolia a tiskovych zprav moznost ofezavani obrazkl / fotek na potiebny rozmér

na webu, upozornéni na obrazek ve Spatném / nedostatecném rozliseni.
Moznost vkladani odkazii na jiné sekce na webu.

Moznost vkladani obrazkovych galerii do textu.

Moznost vkladani videi do textu jako aktivniho prvku.

Moznost definovani / ipravy URL pfti zadavani novych ¢lanki, tiskovych zprav, novych

podstranek apod.

Registrace emailu uZzivatele do newsletteru a automatické rozesilani newsletteru, sprava

registraci.

12.5 Pozadavky na spravu urovni administrace reSeni

12.5.1 Role Super administrator
Ma neomezeny piistup ke vSem trovnim a prvkiim feSeni. Vytvaii nové administratorské
ucty a nastavuje opravnéni. Zaroven generuje piistupové udaje ostatnim urovnim adminis-

tratoru.

12.5.2 Role Administrator

Ma opravnéni ke zmén€ obsah na webu. Rozsah funkci mize byt limitovany dle pozadav-
ka pro konkrétni osoby. Zpravidla je mu pfidélena funkce a opravnéni vztahujici se ke

konkrétnimu oddéleni.

12.5.3 Role Editor

M3 opravnéni ke zméné obsahu v sekci tiskovych zprav, praci s fotografiemi, editaci do-
téené Casti homepage. Pracuje v nastavenych Sablonach pro omezeni moznych problema-
tickych zasahti. Nema pfistup k formatovani HTML, formatovani Sablon se d&je automa-

ticky.

12.5.4 Role Editor investic

Ma opravnéni ke zméné obsahu v sekci Pro investory, praci s dokumenty, kalendarem akci,

editaci pfislusné sekce. Pracuje v nastavenych Sablonach pro omezeni moZnych problema-
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tickych zasahti. Nema pfistup k formatovani HTML, formatovani Sablon se déje automa-

ticky.

Dalsi role se mohou specifikovat pozd¢ji, redakéni systém umozni prosttednictvim defino-

vani nové role Super administratorem jeji zalozeni.

12.6 Pozadavky na vlastnictvi FeSeni — licence / zdrojové kody / dokumen-

tace

Smlouva o dilo definuje, ze podminkou spoluprace je vyhradni vlastnictvi zdrojovych koda
k celému fesSeni. Predani kodu se uskutecni prostfednictvim datového nosice oproti preda-

vacimu protokolu.

Tento pozadavek souvisi s moznosti, ze by vybrany dodavatel ukonc¢il svou ¢innost, nebo
by svou ¢innost nevykonaval v ¢ase a kvalit¢ potiebné pro zadavatele. Zadavatel tak bude
mit moznost déle rozvijet své dilo s jinym dodavatelem a nebude omezen v rozvoji jednot-

livych sekci / modultt webu.
Dilo musi byt vytvoreno tak, aby ho mohl rozvijet ptipadny jiny dodavatel, ptipadné inter-
ni oddéleni zadavatele. Soucasné¢ musi obsahovat takovou dokumentaci, aby bylo mozné

provést kontrolu jeho spravnosti, ¢i ovefit dostate€né zabezpeceni kodu, ¢€i toto dilo dale

rozvijet nezavisle na plivodnim dodavateli.

12.7 Pozadavky na specialni funkcionality FeSeni

Statistiky pfistupli na web prostfednictvim Google Analytics, piipadné feSeni implemento-
vané v redakénim systému.

RSS pro aktuality pro akcionate, banky nebo uZivatele, ktefi cht€ji byt informovani o no-

vinkéch ve skupiné.
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13 PODKLADY PRO VYTVORENI ZADAVACIHO DOKUMENTU

13.1 Struktura

1)
2)

Predstaveni spolecnosti zadavatele,
Zékladni pozadavky na zpracovani nabidky:

a. Definice zptisobu odeslani nabidky (nabidku lze podat e-mailem s nutnym
potvrzenim o piijeti ze strany zadavatele), doporucené postou na adresu za-
davatele nebo osobn¢ do recepce zadavatele. Obalky budou adresovany k
rukdm odpovédné osoby uvedené v zadani. Hlavni kontakt pro zaslani vy-
pracovanych bodl vybérového fizeni, stejné jako piipadné dopliujici dota-
zy, bude uvedeny vcetné pozice a kontaktli v zadani zakéazky.

b. Definice pozadavkil na nové feseni — koncept a zékladni cile feseni, struktu-
ra / rozsah webu, definice cilové skupiny navstévnikid webu a dalsi na za-
kladé provedenych vyzkumil a analyz, véetn¢ findlniho interniho odsouhla-

seného pozadavku na nové feseni.

13.2 Pozadavky na obsah nabidky

1)
2)
3)

4)
5)
6)
7)

8)

9)

Slozeni tymu, predstaveni kli¢ovych osob, vcetné referenci.

Reference dodavatele.

Vlastni analyza stavajiciho feSeni a pfipadn€ navrhy na mozné Upravy zadani ve
smyslu zlepSeni findlniho feSeni.

Navrh feSeni SEO optimalizace k zamezeni negativniho dopadu spusténi nového
portalu.

Prezentace zadméru feSeni nového webu.

Prezentace redakéniho systému.

Podrobna cenovou kalkulaci s rozdélenim na jednotlivé polozky.

Casovy harmonogram produkce, v&etné ptipravnych, analytickych a testovacich
praci.

Ramcovou smlouvu / Smlouvu o dilo / Servisni smlouvu.

10) Navrh Service level agrement v¢. cenové kalkulace.

11) Graficky navrh feSeni homepage a stranky Portfolio.

12) Ukazku reportingu / popis zptisobu komunikace v priibéhu realizace.
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13.3 Nalezitosti cenové nabidky
Spolecnost pozaduje po dodavateli rozd€leni finan¢ni nabidky na nasledujici polozky:

1) Rozd¢leni projektu do fazi (wireframy, design, kdodovani, vyvoj, testovani, plnéni
obsahem, apod.).

2) Nazev aktivity / ¢innosti.

3) Clen / ¢lenové tymu podilejici se na aktivité, véetnd hodinové sazby na osobu bez
DPH.

4) Ramcovy pocet hodin na aktivitu, celkova cena za tuto aktivitu (bez DPH).

5) Cena za jednotlivé faze (bez DPH).

6) Celkova cena za projekt (bez DPH).

13.4 Definice zptsobu spoluprace

Zadavatel vyzaduje v ramci projektového fizeni dodavky, aby za dodavatele vystupovala
jedna osoba v pozici projektového manazera. Tato osoba bude zodpovédna za predavani
veskerych informaci o projektu. Projektovy manazer bude mit piehled o smluvnim zajiste-
ni celého projektu, o priabehu realizace projektu, a bude pravidelné podévat informace od-

povédnému manaZerovi na strané zadavatele.
Projektovy manazer v pfipadé nemoznosti ti€astnit se projektu ur¢i svého zastupce.

Zadavatel vyZaduje, aby byl dostatecné a v€as informovan o jakychkoliv zménach, kom-
plikacich, ¢1 jinych skute¢nostech na strané dodavatele, které by mohly ovlivnit terminy

realizace.

b4 r

13.5 Definice spusténi eSeni do produkcniho prostiedi a cenova kalkula-
ce

Zadavatel pozaduje specifikaci projektového a technického dozoru nad spusténim feSeni,

pfipadné garance opravy po spusténi v prubéhu prvnich 4 tydnd.

Dodavatel nadefinuje veSkeré parametry potfebné pro hosting feSeni a veSkeré ndklady
spojené s nasazenim do produkéniho prostredi. Pfedpokldda se hostovani na serverech do-

danych zadavatelem.
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13.6 Definice spravy reSeni, reak¢ni doba, garance, rozvoj, cena

Cilem dohody o servisu (SLA) je zajistit vSechny prvky a zavazky stabilni podpory sluzeb
v ramci instalovaného feSeni. Dohoda musi obsahovat jasné vymezeni vlastnik( projektu,
odpovédnosti za celek i jednotlivé Casti, role ticastniki servisni sluzby. V dohod& musi byt

obsazeny zejména sluzby:

1) telefonické a on-line podpory,

2) vzdalené podpory a vzdalené pomoci,

3) notifikace v ptipadé vypadkl webové stranky,
4) planované servisni kontroly,

5) pohotovostni sluzby.
Servisni podpora bude podle doby zasahu rozdélena na tii Grovné priorit:

1) 0-8 hodin (v pracovni dob¢) na zalezitosti oznacené jako vysokou prioritu.
2) Béhem 48 hodin pro zalezitosti oznacen¢ jako stfedni prioritou.

3) Do 5 pracovnich dnil na otazky oznacené jako nizkou prioritou.

Vzdalend pomoc bude poskytnuta v souladu s vySe uvedenymi lhiitami v zévislosti na prio-

ritdch zadosti o podporu.

13.7 Hodnoceni nabidky

Hodnoceni nabidek bude probihat odbornou komisi ur€éenou managementem spolecnosti.

Hodnotici kritéria jsou dve:

1) Design a celkové feSeni,

2) rozpocet.
Viaha kritéria Design a celkové feSeni je 60%. Vaha kritéria Rozpocet je 40%.
Hodnoceni designu a celkového feSeni (vaha 60%):

e maximalni pocet 100 bod,

e maximalné 30 bodi za navrh redakéniho systému, navrh platformy, systémové feSeni
(posuzuje IT),

e maximalné 70 bodl za navrh designu, uzivatelskou piivétivost, splnéni pozadavkl za-
dani (posuzuje marketing a vedeni spolecnosti).

v
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13.8 Harmonogram projektu

1) Briefing DO
2) Odevzdani podkladii: D45
3) Vyhodnoceni tendru: D 65
4) 1. prezentace navrhu: D 90
5) Debrief D 100
6) 2. prezentace navrhu: D 115
7) Finalni design, systém: D 145
8) Testovani D 160
9) Implementovano: D 180

13.9 Odhad rozpoctu projektu

V nasledujicim piehledu je uveden rozpocet tohoto navrhu projektu novych webovych stranek.
Maximalni cena, vyclenéna managementem spole¢nosti, je jeden milion korun Ceskych. Vy-
brana spolecnost musi komplexné zastitit veskeré aktivity, které se tykaji navrhu struktury,
designu, grafiky, programovani, implementace i spousténi nového webového feSeni. Interné
bude ze strany spole¢nosti probihat pouze dohled nad projektem. Uvedené ceny jsou prevzaté

z jinych nabidek vetejné dostupnych na internetu.

Polozka Jednotkova |Pocet jedno- | Cena za polozku
cena tek
Kreativni feditel 1 800,00 K¢ 10 18 000,00 K¢&
UX dyzajnér 1 400,00 K¢ 24 33 600,00 K¢
Graficky dyzajnér 1 200,00 K¢ 40 48 000,00 K¢
Copywriter 1 000,00 K¢ 15 15 000,00 K¢
Celkem polozka Kreativa 114 600,00 K¢
Junior frontend vyvojar 900,00 K¢ 50 45 000,00 K¢
Senior frontend vyvojar 1 300,00 K¢ 70 91 000,00 K¢&
Junior backend vyvojar 900,00 K¢ 70 63 000,00 K¢&
Senior backend vyvojar 1 300,00 K¢ 90| 117 000,00 K¢
HTML kodér 1 000,00 K¢ 70 70 000,00 K¢&
Tester 1 000,00 K¢ 70 70 000,00 K¢&
SEO specialista 1 300,00 K¢ 4 5200,00 K¢
Celkem polozka Produkce 461 200,00 K¢
Reditel projektu 2 500,00 K¢ 2 5 000,00 K¢
Manazer projektu 1 200,00 K¢ 40 48 000,00 K¢
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Exekutiva projektu 800,00 K¢ 30 24 000,00 K¢
Celkem polozka Management 77 000,00 K¢
Odhad ceny celkem 652 800,00 K¢

13.10 Méreni uspéSnosti

Pro méteni uspésnosti novych webovych stranek bude vyuzivan bezplatny nastroj pro sbér

a vyhodnocovani dat Google Analytics.

Hlavnim mefitelnym cilem spolecnosti je celkova navstévnost, vyuzivani stranek portfolia
a navstévnost klicovych projektil, véetné miry opusténi. Sekundarnim cilem je vyuzivani
nabidky volnych prostor, naptiklad v portfoliu Kancelafe. Tyto cile budou sledovany v

nastroji Google Analytics.

V budoucnu se nevylucuje dalsi testovani stranek.

v r

13.11 Zavér projektové casti

Stavajici webova prezentace nereflektuje rist spolecnosti a rozmanitost projektit a firem
zaclenénych ve spolecnosti. Cilem je vytvofeni moderni, efektivni a ptehledné komunikac-
ni platformy v nékolika jazycich, kterd bude i v budoucnu reflektovat potieby skupiny,
zejména jeji rist. S ohledem na dalSi akvizice spole€nosti pfinese navrhovany systém
snadné a efektivni zaclenovani novych projekt. Celkové tak podpofi rozvoj spolecnosti,
jako celku, jeji image, Sifeni jejich hodnot a vizi. Nemély by to vSak jediné aktivity, které
bude muset spolecnost realizovat, aby doséahla svého cile. V souvislosti s komunikaéni
strategii je mozné planovat Gcast na marketingovych akcich, jako jsou veletrhy, konference

a dalsi. Tato propagace bude pro dalsi rozvoj spolecnosti nezbytna.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zjistit a nastavit priority pro projekt nového webového
portalu mezindrodni investi¢ni spolecnosti. Soucasn¢ bylo cilem prace navrhnout podklady
pro vybérové fizeni na tyto stranky. Aby k takovému ndvrhu mohlo dojit, byl vymezen
teoreticky ramec prace, ktery pojednava o marketingové komunikaci, navrzich webovych
stranek, psani reklamniho textu a testovani stranek. V souvislosti se segmentem ptsobnosti
spolecnosti byl teoreticky vymezen i ramec B2B komunikace. Teoretické vymezeni vy-

zkumu webovych stranek bylo néasledné pouzito v praktické casti prace.

Praktickd ¢ast diplomové prace vyjevila mantinely pro tvorbu nového webového portalu
spolecnosti. UZivatelsky vyzkum se sklddal z primarniho kvalitativniho Setfeni, osobnich
rozhovoril s manazery spolecnosti a zastupci klicovych oddéleni. Tyto poskytly cenné po-
znatky o fungovani spolec¢nosti, jejich vizich a potiebach a dal§im rozvoji. V dal$im kroku
probéhla analyza sekundarnich dat Google Analytics a sestaveni analyzy SWOT. Na za-
klad¢ téchto Setteni byly zodpovézeny vyzkumné otazky a byl navrzeny projekt pro vy-

stavbu nového webového portalu.

Projektova Cast nasledné¢ obsahuje detailné rozpracovany projekt z hlediska konceptu,
struktury, designu a technického feSeni nového webového portalu. Soucésti Projektové

¢asti je 1 odhad rozpoctu a harmonogram projektu.

Diplomovéa prace odhaluje slabé stranky stavajiciho feSeni webovych stranek, analyzuje
potieby spole¢nosti pro tvorbu novych a soucasné implementuje strategické uvazovani
vedeni spolecnosti o budoucim rozvoji. S ohledem na rozsah portfolia spolecnosti je evi-
dentni, Ze vytvofit smysluplny konsenzus mezi kvantem informaci a uzivatelsky pfivéti-
vym prostfednim neni jednoduché. Vytvorend struktura a obsah webu tuto komplikaci

nicméné reflektuji a navrhuji feSeni pro efektivni vystup.

Autora diplomové prace v prubehu jeji tvorby obohatila zejména moznost detailniho
zkoumani portfolia a zdmérii velké, mezinarodni spolecnosti, stejn¢ jako moznost vytvorit
zamér pro tvorbu nové, dlouhodobé, perspektivni a efektivni soucasti marketingové komu-

nikace spolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to Business
B2C Business to Customer
SEO Search engine optimization

USA United State of America
UX User experience

WWW  Word Wide Web
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢. 1 — Scénaf strukturovanych rozhovorta



PRILOHA P I: SCENAR STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
HLAVNI CILE A POTREBY

Cile, potreby a vize reseni z pohledu vaseho oddéleni / divize

Popiste stru¢né vase oddé€leni / divizi / obor ¢innosti?

Jaké jsou cile a potieby vaseho odd¢leni / divize obecné a v online prostiedi (chcete infor-

movat, budovat image, prodavat, komunikovat)?

Jak tyto cile a potieby dnes plnite pomoci internetu / online komunikace (maily, socialni

sité, online ¢lanky, inzerce, apod.)?
Jaké jsou 3 hlavni cile pro vase oddéleni, které byste chtéli podpofit online?

Ceho a z jak dlouho byste chtéli dosahnout? Cile mohou byt riizné — komunikaéni, ob-
chodni, kratkodobé, dlouhodobé, primérni, sekundarni apod. (popiste vlastnimi slovy co
nejpresnéji)?

Existuji n¢jaké dulezité milniky ¢i cile vaseho oddéleni, které vyzaduji mit k dispozici jiz
novou webovou prezentaci k ur€itému datu? Jaké a proc?

Jaky by mél byt komunikacni cil webové prezentace, tj. jaky efekt ma prezentace zanechat

v jejich uzivatelich?

Jaka je vize, kam chcete znaCku CPI/ vase odd¢leni nebo celkovou prezentaci posunout?
Hlavni ukoly pro komunikaci — jak mad reSeni pusobit

Jaké jsou konkrétni ukoly pro komunikaci?

Co budeme komunikovat — popiste vas produkt, sluzbu, mySlenku?

Konkurence a konkurencni vyhody

Co vés odlisuje od konkurence, co vytvaii vasi vyhodu?

Soucasnd situace

Zpétna vazba k soucasnému stavu webové prezentace - co vam vadi / chybi, co nevyhovuje

uzivatelum?

Co spliuje / funguje na stavajici webové prezentace cpi.cz?



CILOVA SKUPINA
Kdo jsou vasi zakaznici/uzivatelé
Popiste nejdalezitejsi skupiny vasich klienti / uzivatell, rozdélte na primarni a sekundarni?

Portrét typického klienta / uzivatele (primarni cilové skupiny), jeho zvyklosti a vnimani

znacky?
Specificka cileni projektu nebo pozadovana segmentace zakaznika?
Customer insight

Co si mysli cilova skupina? Co citi ve spojeni se znackou, produktem nebo sluzbou? Exis-

tuje n¢jaky prizkum trhu? Zpétna vazba od zakaznikl apod?

Hlavni vyhody

Jakeé jsou hlavni vyhody vaSich sluzeb pro zakaznika?

KLICOVA SDELENT{

Co si ma cilova skupina zapamatovat?

Popiste v jediné véte Reason to believe — pro¢ by tomu méli vefit:

Co podporuje klicové sdéleni — hlavni myslenku?

ZNACKA

Jaka je “osobnost” vasi znacky (CPI jako celku)/ vasi sluzby?

Charakterizujte ton/styl komunikace vasi znacky / sluzby vici zdkaznikim?
Bézné povinnosti a jina omezeni?

Ma vase oddéleni néjaka specifickd oznaceni / loga sluzby / ikonky / ocenéni apod?
Je k dispozici graficky manudl, logo, typografie? Jaké jsou podminky jejich uziti?
OBSAH A FUNKCE

Pozadavky na prezentaci oddelent

Mate néjaké pozadavky na zpiisob prezentovani vaSeho oddéleni ¢i CPI jako celku — vizu-

alni, strukturalni, barvy apod.?

Pozadavky na specialni funkce



Mate néjaké pozadavky na specidlni funkce / dotazniky / sbirani dat ¢i technické moznosti
feSeni webové prezentace? Napiiklad propojeni s néjakym konkrétnim systémem, import
¢1 export dat a prace s nimi, ziskavani konkrétnich dat z webu, pfivadéni uzivateli z kon-

krétnich zdjmovych skupin na internet apod?
PODKLADY
Pripravenost podkladii

Obsah webu bude pIn¢ ptipraven (tj. bud’ samostatné, nebo bude vyuzito zdroju ze stavaji-

ciho webu)?

Obsah — texty a fotografie

Planujete vytvoftit a dodat vSechny texty a fotografie sami?

Mate zajem vyuzit copywritera a vytvortit texty dle vasi potieby?
Mate zajem pouze o provedeni profesionalni korektury vasich text?

Mate k dispozici fotografie? Pokud ano, tak v jakém rozliSeni a rozmérech? Nebo bude

tteba fotografie potizovat specialné pro novou webovou prezentaci?
DOPLNUJICI OTAZKY

Jaké jiné online nastroje kromé, webové prezentace CPI, by vaSe oddéleni mohlo do bu-
doucna vyuzivat, nebo jiz vyuziva v dneSni dob¢?
Kam chodi vasi klienti, zakaznici, subjekty, které v businessu vyuZzivate na internetu? Kde

se pohybuji? Jaké informace Ctou ¢i vyhledava;i?

Jaka jsou hlavni kli¢ova slova pro vaSe oddé&leni / divizi, kterd si myslite, Ze budou lidé

vyhledavat ve vyhledavacich typu Google, Seznam apod.?



