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ABSTRAKT

Préce fesi problematiku obsahu e-commerce portalu "WS" a jeho spravnosti viici cilové sku-
pin¢ uzivateli a zaroven otazku, jak miize digitalni komunikace ovlivnit ispéSnost a prode;j
na tomto globalnim projektu. V rdmci prace jsou popsany jeho funkce a potieby klienti spe-
cifikované na zéklad¢ vyzkumného dotazovani. Cilem prace je navrh digitalni komunikace
z pohledu obsahu a struktury webu, copywritingu a uzivatelské privétivosti. Soucasti je do-
poruceni na obsahovou strategii na zvySeni povédomi pfes socialni sit¢ a piildkani klient

do portalu.
Kli¢ova slova:

e-commerce, content marketing, copywriting, social media, user experience, obsahova stra-
tegie, marketingovd komunikace, digitadlni komunikace, internetovy marketing, firemni

identita, eye-tracking, branding, SEO, polepy aut

ABSTRACT

This work addresses the issue of ws e-commerce content and its relevance to the target au-
dience, and the question how digital communications can influence success and sales on this
global project. The thesis describes its functions and the needs of clients specified on the
basis of research interviews. The aim of the thesis is to design digital communication from
the point of view of content structure of web, copywriting and user friendliness. It includes
recommendations on content strategy to raise awareness through social networks and attract

clients to the portal.

Keywords:

e-commerce, content marketing, copywriting, social media, user experience, content stra-
tegy, marketing communication, digital communication, internet marketing, eye-tracking,

corporate identity, branding, wrap car
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UvVOD

V dne$nim modernim svéte jsme ¢im dal vice obklopovani technikou a technologickym vyvojem.
Internet je vSude kolem nas. S tim souvisi i obrovsky nartist obchodovani na internetu a presouvani

podnikani, komunikace, sdruzovani lidi a jinych pracovnich aktivit do online svéta.

Jelikoz 1idé travi na siti spoustu ¢asu nejen z pohledu pracovniho, ale i v rdmci volnocasovych
aktivit, je to samoziejm¢ misto, kam je potfeba mifit marketing a kde mtizeme ziskavat, ovliviio-
vat, presvédCovat zakazniky. Tak jako v redlném zivoté zde musime mit pod kontrolou veskerou
komunikaci a vystupovani, abychom se dockali ptivetivosti a uspéchu.

Postupem ¢asu se nakupovani na internetu dostalo do pozice, kdy ptevladaji vyhody pied nevyho-

a jejich pocet stoupa.
Tato prace predstavi projekt na tomto faktu zalozeném.

Cilem celého projektu je vytvofit galerii sou¢asného trhu plnou grafickych navrhti polepti, od zna-
mych ¢i méné znamych designérii, ze kterych bude mit zdkaznik moznost Sirokého vybéru toho
pravého polepu pro svillj viiz. Kromé toho bude mit moznost vyuZzit specialnich limitovanych edic
nebo vlastni personalizace designu. Pro zkvalitiiovani sluzeb zde bude moznost nasledného hod-
noceni odvedené prace konkrétniho designéra 1 wrappingoveé spole¢nosti. Bude se jednat o podobu
e-shopu, ve kterém si zakaznik z pohodli domova vybere design, ktery se mu libi, zad4 druh a typ

svého vozu a koupi si grafické data pro naslednou realizaci polepu.

Esej popiSe projekt, véetn¢ analyzy jestli ma smysl a mtize byt Gspésny. Odpovédi pfinesou ana-
lyzy, vyzkum, nebo konkurenéni analyza podobnych aplikaci, ¢i odhad velikosti dané cilové sku-
piny. Bude zde navrzeno fungovani a struktura webové aplikace. Specifikuji se persony a na za-
klad¢ jejich poZadavki se nastavi obsahova strategie. V neposledni fadé bude prostor pro prodejni
texty a digitalni marketing na socialnich sitich. Jaka bude komunikace znacky a jaké ptispévky by
mohli byt zvefejnovany k oblibé a sledovanosti? Jak bude webovéa aplikace vypadat? Jak projekt
probihal a co tato prace ptinesla? To vSe se v praci objevi. Zavér bude patfit pravé zhodnoceni.
Firmé¢, se kterou se v ramci eseje 1 projektu spolupracuje, ptinese dokumentace cenné informace

jiz v pribéhu a na zavér dostane jesté doporuceni na dalsi vyvoj a zlepSeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing a komunikace jsou dost Siroké pojmy a nejlepsi definice neexistuje. Vzdy zalezi na uhlu
pohledu. Pfesto se v ivodni kapitole pokusime vymezit zékladni teoretickd vychodiska, ktera
s praci souvisi.

Marketing je vymezen jako "proces, diky némuz firmy vytvareji hodnotu pro zédkazniky a buduji
s nimi vztah tak, aby od nich zpét ziskali protihodnotu" a je zaloZen na zakladé uspokojeni lid-

skych potteb a prani.

[1]
Samotna komunikace je urcity proces piredavani informaci uréitym jazykem pies urcity komuni-
kacni kandl, ktery miize disponovat Sumem. My jako zdroj informace pfeddvame urcité sdéleni

k pfijemci a ten musi nasi fe¢ dekddovat, ptipadné posle zpétnou vazbu.

Marketingova komunikace ndm pak tik4, jaky spravny komunikaéni kanal zvolit a jakym zptso-
bem pienaset informace, aby doslo u piijemce (vétSinou zdkaznik) ke spravnému zasazeni smyslu,
pochopeni, porozuméni a ndslednému presvédceni. Je to soubor nastrojl, ktery je soucasti marke-

tingu a slouzi k podpote marketingové strategie spolecnosti.
2]

1.1 Marketingovy mix 4p

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které firma pouZziva k Gprave
nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mtize udé-lat, aby ovlivnila

poptavku po svém produktu.* [1]
Marketingovy komunikace je sou¢asti propagace, tim padem i marketingového mixu 4P.

Nejobligatnéjsi variantou 4P je ta, co koncipoval E. Jerome McCarthy, jenz doplnil piedchozi

myslenky Bordena a Cullitona. Podle McCarthyho se spravny mix sklada ze ¢tyt slozek:

"Product (produkt) — produkt ajeho vlastnosti z hlediska zakaznika — kvalita, spolehli-

vost, znacka, design, zaruka, servis a dalsi sluzby apod.
Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku

Place (distribucni cesty) — zpusob(y) distribuce produktu od jeho vyrobce ke konecnému zakazni-

kovi

Promotion (propagace) — zpiisob(y) propagace produktu”


https://managementmania.com/cs/e-jerome-mccarthy
https://managementmania.com/cs/produkt
https://managementmania.com/cs/znacka
https://managementmania.com/cs/sluzba
https://managementmania.com/cs/propagace
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[4]

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sormiment
fumkce lokality
malka rhsoby
baleni doprava
welikosti
sluzby
zdruky
vracenivyrobki | 4 4
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
shevy image (firmy/ produktu}
sralky rieklama
terminy placeni public relations
uvirovd podminky komunikani kandly

prodejni personal
plimy marketing

Obrazek 1 - Marketingovy mix 4P [ManagementMania.com]

1.2 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace se d€li na dvé zékladni formy a to bud’ osobni, kde jde o osobni prode;j
nebo neosobni forma, jeZ je stavéna na reklamé, podpory prodeje, piimém marketingu, PR a spon-

zoringu. To vSe tvofi propagaci a jeji zakladni mohou byt nasledujici:
1. poskytnout informace,
2. vytvortit a stimulovat poptavku,
3. odlisit produkt (diferenciace produktu),
4. zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,
5. stabilizovat obrat,
6. vybudovat a péstovat znacku,

7. posilit firemni image.

2]
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1.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je neni nic jiného nez marketingova komunikace vedena ptes tzv. elektronické
média, jimz dominuje celosvétovy systém propojenych siti a pocitact Internet. Cilem je predevsim
komunikace, tedy vyména dat — informaci, které se ptenasi ve formé textu, grafiky a audiovizual-
niho obsahu. Hlavnim tkolem je vyména dat - informaci. Pfenasi se v podobé& textové, grafické

nebo audiovizuélni.

Internetovy marketing, jak se digitdlnimu marketingu také tikd, nabizi mimo jiné tyto vyhody:
- velké mnozstvi informaci a funkci pro v€asnou aktualizaci

- multimédia nabizi spoustu moznosti (animované gify, grafika, videa,...)
- celosvétoveé plisobeni

- malé nebo zadné néklady

- pfesné statistiky a analyzy

- personalizace a presné zacileni informaci

- spousta nastroji a velky vybér specifickych postupt

- interaktivita a okamzita zp&tna vazba uZivatell

- rychly, nepfetrzity

[5]

Diky revoluci internetu se musi zamé&fit na komunikaci cilengj$i a obousmérnou, ve které potenci-
onalni 1 ziskany klient hraje mnohem aktivngj$i roli. DileZité je si poloZit otazku, jak budou ko-

munikovat oni s ndmi.
[1]
V obecné roving existuji dvé formy digitdlniho marketingu:

1. Tradi¢ni formy — webové stranky, kontextova reklama, bannery, reklama v internetovych vy-

hledavacich, nejriznéjsi internetové katalogy ¢i e-mailing.

2. Moderni formy — odrazeji v sob¢ aktudlni trendy a zahrnuji naptiklad affiliate programy, social
media marketing, produktové ¢i projektové microsites, video-marketing, portaly a diskuze, blogy,

¢1 viralni marketing.

[5]
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1.4 Nové trendy v digitalnim marketingu

V digitalnim svété prichazeji vizionafi, vyvojafi i marketingovi leadetfi s né¢im novym. Na poli
webdesignu, vizualnich sdéleni, content marketingu a mnohondsobné rychleji na socialnich siti
jsou lid¢ tlaceni do neustalych zmén a novinek podle trendd. Trendy, které jsou v praci popsany,
za rok mohou byt tpln¢ jiné. Dnes je standardem responzivni webdesign, remarketing, personali-
zace, storytelling, call to action, PPC nebo pravé SEO optimalizace, content strategy a jeho soucast
copywriting. A objevuje se jiz ted mnoho dalSich nastrojl, otazka je, jak ktery bude efektivni, aby

to stalo firmé nebo podnikateli za to se s nim seznamovat.
[9]

1.4.1 Responzivni webdesign

Doby, kdy bylo dostacujici optimalizovat web pro jedno nebo dvé rozliSeni, jsou nadobro pry¢.
Takze ¢lovek potiebuje stejny obsah a data na jednom misté prizpisobit riiznym zafizenim, ktera

maji riizné velikosti. Jsou tfi postupy, jak tento problém vyiesit.

1. Nechat si vytvorit mobilni aplikaci. Jde o nativni aplikaci, ktera je vyvijena pro konkrétni
platformu (Android, i0S). Toto feSeni je velmi ¢asové a finanén¢ nakladné. Uzivatel pfitom
nemusi aplikaci ocenit, protoZe uz tak ma na své plose spoustu jinych aplikaci.

2. Co tak dalsi verze webu? Jde o samostatnou a zjednodusenou mobilni verzi, obvykle po-
stavenou na vlastni doméné (http://m.webovestranky.cz). Ani toto neni idedlni feSeni. Sice
si bude rozumét s mobilnimi zafizenimi, ale jeji sprava a implementace je naro¢na a draha.

3. Dobfte udélany responzivni web je efektivni feseni. Ptizptisobi se kazdému zafizeni, na-
vStévnici tak maji pfistup k webu na jednom misté a administrator ma data pohromadg,

z ¢ehoz vyplyva jednodussi spravovani.

[6, 8]
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1.4.2 Mobile First

StatCounter Global Stats
Desktop vs Mobile vs Tablet Market Share Worldwide from Jan 2009 - Feb 2018
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Obrazek 2 - Graf vyvoje pouzivani desktopil, mobilil a tabletl [48]

Share of Total Digital Time Spent: July 2016

Source: comScore Media Metrix Multi-Platform & Mobile Metrix, U.S_, Total Audience
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Obrazek 3 - Podil straveného Casu online dle zatizeni v USA [comScore]

Mobilni zafizeni ptredcily piistup k internetu z desktopu jiz v roce 2016. Nasledujici roky trend
pozvolna stoupa. Dnes je to celosvétove 52 % ve prospéch mobild, 43,5 % pro desktopova zazizeni
a 4,5 % pro tablety. Podle vyzkumi i prognostikll patii budoucnost jednoznaéné mobilnim zatize-
nim. "Nova generace se pomalu jiz rodi s chytrym telefonem v ruce a pravem nosi prezdivku “di-
gitalni domorodci”. Za par let budou pravé oni tvorit nejpocetnéjsi c¢ast vasich zakazniki." Pii
navrhovani responzivniho designu je tak dulezité zacit od nejmensiho rozliSeni, tedy nejmensi

plochy smartphonu, az po nejvétsi rozliSeni - velkou plochu monitoru. Neni to jen o stale vétsi



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 17

oblibenosti mobill a zaméteni na né, ale kdyz se tento postup nedodrzuje, ¢loveék zjisti, Ze to co

navrhl pro desktop, na mobilni zafizeni nedostane.
[6]

1.4.3 Personalizace

Personalizace je oznaCeni pro pfizpiisobeni urcité véci, stranky vlastnim nebo uzivatelskym potie-
bam. Na portalech se pouzivaji rizné filtry a zobrazovani podle zadanych nebo systémové zna-
mym hodnot, jako napft. pocasi podle zadané¢ho regionu nebo ptimo podle znamé vasi polohy pies
IP adresu nebo mobilni GPS polohu. Pfi vyvoji a tvofeni obsahu webovych stranek se v ramci

personalizace musi pfemyslet o uzivatelskych potiebach.

Za prvé je to z pohledu vlastniho ptizptisobeni. Ne kazdy si chce upravovat barvy a stranku podle

sebe, takze ptebytecné funkce ho mohou spise odradit.

Za druh¢ jde ptfedné o to, pro¢ jsou uzivatelé na strankach a co hledaji. KdyZ jsou tyto potieba
znamy, ma vlastnik webu zna¢nou konkurencni vyhodu, protoze tim padem nabidne zédkaznikovi
jen to, co chce. Z toho plyne jak vyssi navstévnost, tak vétsi objem obchodt. S vyvojem techno-

logii moznosti personalizace stale pfibyvaji a maji jesté velky potencidl.

[17]

Velkou roli hraje také v marketingové komunikaci. ,, Personalizace umoziuje prindset zakaznikiim
presné takovy obsah, jaky hledaji, nebo jim nabidnout zbozi, o které maji zajem, a privést je tak rychleji
k nakupu. Diky tomu jsou personalizované kampané nejen efektivnéjsi, ale jejich vysledkem jsou take
spokojenéjsi zakaznici. “ [18]

Podle vyzkumil bude hrat personalizace 1 u e-mailového marketingu velkou roli. Diky mobilnim zafi-
zenim, kde chodi emailové a dalsi notifikace pfimo na obrazovku, kdekoliv kde se uzivatel nachazi, se

potad vyplati prace s daty a dynamické personalizované emaily i reklamy.

1.4.4 Remarketing

Na principech personalizace je postaveny 1 obdobny ptistup nazyvany remarketing. Spoc¢iva v na-
bizeni obsahu a produktii podle historie chovani cilené persony. Jde tedy o maximalni personali-
zaci a dynamicky se ménici digitalni obsah, nejcastéji reklamni bannery, které maji za cil vratit
uzivatele do ndkupniho procesu. Tim ho chce donutit zboZzi koupit, protoze se predpoklada, ze se
mu zboZzi libi, kdyz si ho prohlizel. Jedina stinna stranka této metody je, Ze systémova um¢la inte-

ligence uz nevi, zda nakup probéhl, ¢i ne a nabizi zbozi dal. [4]
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1.4.5 Storytelling

Storytelling je v piekladu vypravéni ptibehii a presné to i predstavuje. Jde o dalsi z dneSnich Castych
marketingovych nastrojli, jenz je zaméfen na emoce zakaznika a vytvoreni osobniho vztahu mezi nim
a produktem nebo znackou. Je to kreativni zptisob, jak zakazniky inspirovat, motivovat, zaujmout nebo
presveédcit. Jde proti obecné predstave, Ze prodejni komunikace musi byt vzdy a jen racionalni, objek-
tivni, nezaujata a stru¢na. Lidé maji radi ptibehy, a pokud je zajimavy, nevadi jim ani vétsi rozsah, nez
u klasické a jasné informace. Marketingovi experti se proto na to zameiuji a uspésné prodavaji pribe-

hem, protoze vlozi do dialogu emoce a lidskost. [4]

1.4.6 Socialni média

Tam kde se pohybuji zadkaznici, tam je cilen marketing. To znamena, ze digitalni marketing je
velmi zadany na socialnich siti a vyvojafi téchto siti se predbihaji v tom, kdo nabidne lepsi nastroje
inzerentim a marketérim. Bez Facebooku, Twitteru a jim podobnym by to dnes jiz neslo. Ne-
davna studie provedenda vyzkumnou spolecnosti GfK ve spoluprdci s medialni agentu-

rou webguerillas zamérujici se na  socialni  marketing tuto domnénku  potvrdila.

[20]

1.4.7 Branding a image

Cilem marketingové komunikace je také vybudovat a péstovat znacku a posilit firemni image.
Tomu doposud odporoval ptistup silnych hraci, kteti se doposud spoléhali pouze na vykonnostni
kampang. Tato strategie funguje jen kratkodobé. Samoziejmé je dilezité dovést uzivatele na web
a ziskat co nejefektivnéji jejich registraci, ale z dlouhodobého hlediska nesmime zapominat na

kvalitni a neustalé tvofeni firemni identity a image. [19]

1.5 Cileni

See - Think - Do - Care, (Vidét - zvaZovat - Cinit - starat se) tak se nazyva analyticka technika,
kterou vytvofil Avinash Kaushik, jenz je svétové uznavany jako specialista na webovou analy-
tiku. Postup si zaklada na tom, Ze zakaznici nenakupuji okamzité, ale k rozhodnuti o koupi se musi
postupné dopracovat. Navic logicky nikdo nekoupi né€co, co ani nevid€l a nevi o tom. Nazev se

sklada z jednotlivych fazi metodiky, podle kterych je tieba uvazovat.

Definice publika


http://www.gfk.com/
http://en.webguerillas.com/
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Nejprve je potieba urcit si publikum a zaméfit se pfedevsim na chovani jeho vétsiny. Jsou vyjimky,
ze se muze Cloveék probudit a jit rovnou do obchodu koupit obleceni. Ale tradi¢né se nakupuje dle

postupu See - Think - Do - Care a podle téchto fazi je tieba zdkazniky definovat.
See (vider)

V této prvotni fazi jde o nejSirsi zasazitelné publikum. Jesté to nejsou zakaznici. U obleceni se
da tici, ze kazdy kdo ho nosi, je timto publikem. Nemélo by obsahovat lidi, ktefi nejsou potencio-

nalni klienti, které neni mozné obslouzit.
Think (zvaZovat)

Zde se nachazeji lid¢, ktefi premysleji o koupi. U odévi jsou to takovi lidé, kteti napiiklad nosi-
vaji kSiltovky a zvazuji jejich ndkup. Neznamena to, ze v této fazi ¢epici nebo obecné produkt
doty¢ni skute¢né potiebuji.

Do (udélat)

Zakaznici, ktefi jiz chtéji co nejrychleji a nejsnaze nakoupit. Spousta spolecnosti cili pouze na tuto
kategorii za vidinou zisku a pfitom sami sobé mohou pteskocenim krokt See a Think uskodit.
Prodejce cepic by si mohl napsat do této faze: vSichni lidé nosici Cepice, jenz jsou rozhodnuti, ze

si (aspon) jednu koupi a hledaji, kde by ji koupili.
Care (starat se)

Posledni a opomijend faze je u zédkazniku, ktefi uz nakoupili alesponn dvakrat. Je potieba se o né

starat i po uskutecnéni obchodu a vytvofit si loajalni zakazniky.

[21,22]

@THINK DO CARE

CONSIDERATION LOYALTY
Make people SEE Get people to Change people’s Drive people to
and REMEMBER UNDERSTAND and BEHAVIOR and get CONVERT OFTEN and
your brand WANT your brand them to CONVERT ADVOCATE your brand

Obrazek 4 - Schéma cesty zakaznika [22]
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1.6 Ovéreni publika

Vyuziti této metody je doporucovano na veskery internetovy i nedigitalni obsah. Ovéfeni muize
probihat u vizitek, inzerat, brozur, webu, kampani, atd... Pokud se firma teprve uvadi na trh,

muzete dle metodiky navrhnout celou strategii. Zakladnimi otazkami jsou:

1. Kde jsou mezery ve strategii pro obsah, zapojeni ¢i prodejni kanal? Mezerou je mys-
leno to, kdyz v urcité fazi neni naplnén dosah publika diky Spatnému nebo zadnému
osloveni. Hotel naptiklad miize podcenit obsah pro lidi, ktefi zvazuji pfijezd na dané
misto (See: "vSichni lidé, kteti potiebuji prespat mimo sviij domov").

2. Jsou marketingové aktivity spole¢nosti dostate¢né a modifikované pro jednotlivé typy
publika? KdyZ se podnikatel zamé&fi vyhradné na fazi Do, pozornost je vénovana naku-
pujici skuping, nezabyva se fazi See a Think a tim padem miiZe o tuto skupinu lidi
prichazet.

3. Mc¢fite vysledky, efektivitu a hodnotu kazdé faze? Kazdy produktu nebo firma ma tzv.
vstupni body, kde s ni pfichdzi zdkaznik do styku. Detailni ovéteni jednotlivych fazi

objevi fadu mezer. Dobré¢ je si je poznamenat. Pak nésleduje pfevedeni do praxe. [23]


https://www.kaushik.net/avinash/
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2 FIREMNI IMAGE

Pod pojmem firemni image rozumime symbol, piedstavu urcité firmy, kterou postupné vytvaieji
jeji zdkaznici, odbératelé, vlastni zaméestnanci, média a ostatni vetfejnost patiici do marketingového
prostiedi dané firmy. Tento obraz se vytvaii jednak na zakladé vlastnich poznatkl a zkuSenosti
jednotlivych prvkd marketingového prostredi obklopujiciho konkrétni firmu a jednak na zakladé
informaci a faktt, které vyplyvaji z aktivit a chovani firmy.

S vytvarenim dobrého jména podniku na vetejnosti a se snahou o ziskani ptiznivého trzniho podilu
se musi zacit jiz pti zac¢atcich podnikani, tedy pti definovani poslani podniku. Je velmi dilezité,
aby byl image chapan jako jeden ze strategickych cilii, aby byl soucasti strategického tidiciho

procesu - jeho jednotlivych aktivit, a byl aplikovan do vSech stupniil a krokt fizeni.

Image a firemni identita [24]

Podnikova
identita - jak
vypada?

Podnikova
komunikace -
co se o ni
rika?

Podnikova
kultura - co a
jak dela?

Image
organizace
(firmy)

Obrazek 5 - Organizacni systém image [25]

Webova prezentace se stala dillezitou souc¢asti firemniho image. OvSem i na celosvétoveé siti plati,
ze lepsi Zadna prezentace na internetu, nez takova, ktera necha Spatny dojem. Internetova stranka
firmy funguje jako pomyslné sito. Lidé se podle ni rozhoduji, zda viibec chtéji mit s danou firmou
nebo spolecnosti néco spole€ného. Odbornici tvrdi, Ze prvni dojem z firmy si vétSina klientl
vytvoii béhem prvnich minut a pak ho jen s obtizemi méni. Prvni dojem si navic ¢lovék vétSinou
nevytvari na zéklad¢ toho, co se na strankach pise, ale pravé z toho, jakou ma image, grafiku,
uspofadani a pfedev§im jaky zanechd celkovy profesiondlni dojem. V ocich internetovych

navstévniki je totiz firma a jeji prezentace na webu jedno a totéz. Casto se stava, ze si klient



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 22

pochybnou stranku s nefungujicimi odkazy a neaktualizovanymi informacemi miize spojit se

samotnou spole¢nosti a jejim chodem.

Design a volba barev, dale zda web plisobi profesionalné a ptijemné, jsou prvky, které nejsilnéji
ovlivituji minéni navstévnika firemniho webu. Prezentaci je tfeba ucinit prehlednou, zjednodusit
navigaci po strankach a vyhleddvani informaci. Gramatické a stylistické chyby v internetové

prezentaci napachaji stejné velké skody jako otrdveny, neochotny a uspéchany hlas v telefonu.
[26]

Ziskdvani navitévniki

Osloveni ufivatelé

Reklama na Internetovy )
internetu Digitaini PR direct marketing Podpora prodeje internetu
Konverze navitévnikd na klienty
Ziskani
Webové stranky navitévnici
NévEtvnici
Mavrat investice konvertovani na
zdkazniky

Obrazek 6 - Schéma nastroji internetového marketingu [27]
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3 OBSAHOVY MARKETING

Na Googlu probéhne necelych 30 biliont impresi denn€. Podle google stastistik se zobrazi
reklama na displeji 24 170 462 759x za den. Pocet google vyhleddvani za den je
5570 808 015. [28]

takovym mnoZstvim zobrazeni riznych reklam je t€zké zaujmout pozornost zédkaznika.

Mnohem lepsi a méné nakladné je, kdyz si vas vyhledavaji zakaznici sami.

V takové zméti reklam je obtizné zaujmout zédkaznika. Pokud hledaji zékaznici sami, je to
lepsi a levngjsi feseni. Dulezité jsou dvé véci. Musi mit divod hledat - k tomu je potieba
kvalitni obsah a musi pozadovany vysledek lehce vyhledat - k tomu slouzi SEO nebo zauj-
muti na socidlnich siti. Kazdy hleda lepsi cestu a z pohledu marketingové komunikace se uz
delsi dobu zamétuje na spravny obsah. V této kapitole bude popsédno, to ten spravny obsah
je.

[3]

3.1 Definice

Obsahovy marketing (anglicky content marketing) je forma strategického marketingového
pfistupu zamé&feného na tvorbu a distribuci obsahu, jenZ je konzistentni, hodnotny a rele-
vantni a to pfedevsim pro cilovou skupinu. VétSinou maé za cil:

- prilakani a ziskani zdkaznikli co nejvyssi loajalitou

- zvySeni objemu prodeji

- zvySeni povédomi o znacce a ziskani divéryhodnosti

- zlepSeni poméru nakladi a vydajt

zapojeni online komunity zadkaznikl

Informaci je stale vice a vice. Ne kazda informace je vSak uziteCna a miize byt oznacena za
spam. Obsahovy marketing je proces, ktery tento problém eliminuje. Vytvaii kvalitni
a cenny obsah, ktery dokaZze ptildkat, poskytovat atraktivni a hodnotné data a zaroven pro-
paguje znacku a nabizi konverzi cilovym zékaznikem. Ac¢koliv tato forma marketingu ob-
vykle nezahrnuje piimy prodej, tak diky budovani divéry a vztahu se zdkaznikem, ktery

navic neni zatézovany informa¢nim Sumem, muze dojit ke koupi produktu.

[29]


http://www.business2community.com/online-marketing/how-many-ads-does-google-serve-in-a-day-0322253#!QXGcu
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MARKETING vs. STRATEGIE vs. COPYWRITING

Obsahovy marketing

Obsahova
strategie

Obrazek 7 - Marketing vs. strategie vs. copywriting [15]

"Na internetu se obsahovy marketing casto vyskytuje podobe blogii a ¢lankii, videi, e-mailu,
elektronickych publikaci a pripadovych studii ke stazeni, obsahu na socidlnich sitich,
podcasti a dalsich forem obsahu. Vsechny tyto formaty patii do online marketingu."

[15]

3.2 Vyhody
Uzivani obsahového marketingu nabizi jisté vyhody.

Patii do nich zvySeni povédomi a preferenci dané znacky. KdyZ potencialni zékaznici hledaji
odpovédi na své otazky, snaZi se prostfednictvim internetu najit adekvatni feSent, které jejich
problém vyftesi. Pokud se to splni a dana znacka potieby vytesi, bude se diky spokojenosti
zékaznika $ifit jeji jméno dal. Tim padem se stava nahodny spotiebitel Sifitel informaci, riz-
nych tipi, uZite¢nych rad, navodl a déla marketing za spolecnost. Tim znacku posili. Stejné
tak pomaha obsahovy marketing zajistit vyhodu pfed konkurenci v daném oboru. Zakaznik

chce vétSinou to nejlepsi.

Neni v§e hned a musi byt ¢loveék u obsahového marketingu trpélivy, nicméné dlouhodobé
vytvareni kvalitniho obsahu zajisti lepSi dosah s niZ§imi naklady. Obsah bude postupné oslo-

vovat vice a vice kvalifikovanych potencidlnich poptavajicich a nakupujicich.

[29, 30]


https://cs.wikipedia.org/wiki/Online_marketing

UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 25

3.3 Obsahova strategie

"Obsahova strategie (anglicky content strategy) je planovani tvorby, publikovani a dalsiho

spravovani uzitecného psaného a jiného obsahu."”
[31]

"Mnoho organizaci a jednotlivcii ma tendenci zaménovat obsahové stratégy s editory. Ob-
sahova strategie je vsak "vice nez jen psané slovo", rika profesor Brett Atwood z Washing-
tonu. Napriklad Atwood naznacuje, ze odbornik musi také zvazit, jak muze byt obsah redis-

tribuovan a / nebo znovu vyuzit pro jina média a formaty."
[32]

Obsahova strategie vétSinou urcuje, jaky obsah ma byt pfi obsahovém marketingu vytvofen.
Ma za cil, aby byl obsah pro cilové publikum, jenz byva odvozeno od person, vzdélavaci,

informacni nebo zabavny. [31, 32]

3.3.1 Navrh postupu pri tvorbé obsahové strategie

1. Urceni persony - persona znazorfiuje idealniho klienta. Existuji rizné typy idealniho
zakaznika. Mohou se tedy vytvaret riizné typy person na zékladé jejich specifickych
charakteristik, vlastnich problémi a potieb. Hlavnim divodem ur¢eni nebo rozdéleni
klientd do person je, aby se vytvofil relevantni obsah ptesné pro né, aby nasli to, co
hledali. KdyZ je osloveno spravné publikum a obsah se dostal k lidem, na které spo-
le¢nost mifi, lehce se stanou tito lidé loajalnim publikem a vé€rnymi zédkazniky.

2. Dlouhodobé investovani - tvorba obsahového marketingu je cesta na dlouhou trat’.
Musi se myslet do budoucna. Kazdy piispévek do vlakna, do blogu, na socialni sité
¢i jakakoliv jind nabidka obsahu je dlouhodoba investice.

3. Sifeni myslenky obsahového marketingu - ve viech smérech, v celé spole¢nosti.
VSsichni pracovnici se podili na vytvareni obsahu, jsou zapojeni i do jeho propagace
a sdili pak nadSeni z Gsili a ispéchu marketingového oddé€leni.

4. Tvoreni obsahu, ne jen psani textii - obsah je audio, video, multimédia a jejich
kombinace, infografiky, animace, bannery a dal$i. Ve se da ptizplisobit obsahové
strategii.

5. Zaméreni se na kvalitu, ne kvantitu - ackoliv je dualezité ptispévky ptfidavat pravi-
delné, nemusi jich byt piehnané¢ mnoho, musi byt hodnotné pro ¢tenare. Uptfednost-

néni kvality pfed kvantitou bude mit lepsi dopad.
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6. Propagovani obsahu - vytvoteni kvalitniho obsahu nestaci. Aby bylo publikum pfi-
nuceno sledovat, to co pro n¢ bylo navrhnuto nebo aby tomu vénovalo dostatek po-
zornosti, je zapotiebi obsah vhodn¢ a na spravnych mistech zpropagovat.

7. Recyklovani - kdyz uz ma spolecnost néco vytvoreného, neni potfeba to tvorit
znova. Napftiklad dobré prezentace produktu nebo jeji ¢asti poslouzi dobie, jak in-
vestorim, tak zdkaznikim na webu. Na socidlnich siti zase plati, co bylo jednou
kdysi uspésné a viralni, ma velky potencial k tomu, aby to pfitahlo pozornost i dnes.
Je zapotiebi prakticky vyuzivat stavajici hodnotny obsah a maximalizovat jeho po-

tencial a pfinos publiku.

[33]
3.3.2 Platformy pro publikaci obsahu

3.4 Copywriting

Obsahovy marketing neni to stejné co copywriting. Maji sice stejny cil a prolinaji se, ale je
potieba tyto odvétvi oddé€lit. Struéné feeno se copywriting zabyva jen psanim texti, nikoliv

dal$imi formami obsahu, jako jeho nadfazen4d mnoZina - obsahovy marketing.
[15]

"Copywriting je tvorba reklamnich marketingovych textii, které maji podporit prodej vy-
robkii a sluzeb. Textar, ktery se zabyva oborem copywritingu, se oznacuje jako copywriter.
Oznaceni vzniklo spojenim dvou slov: copy (v tomto vyznamu reklamni sdéleni) writer (au-

tor)."
Copywriter ma za ukol psat slogany, reklamni texty, PR ¢lanky, tiskové zpravy, texty kata-

logli nebo pravé webovych stranek. Jsou to kreativcei, ktefi mohou vymyslet i riizné nazvy

a mnoho dal§iho textu, ktery ma zaujmout, prodat nebo vhodné& piedat informace.

[34]

3.5 Social media marketing

Marketing na socialnich siti je novodoba forma marketingu, tak jako médium samotné. Sdé-
leni a komunikace probihd na tzv. social networks. Jde o soubor komunikaénich nastroji,
které se vyuzivaji na socialnich sitich. To byvaji mobilni nebo webové aplikace, které vy-

tvareji a spojuji komunitu lidi, ktefi mezi sebou komunikuji, sdileji informace, multimedidlni


https://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
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obsah a svoje rizné aktivity, nazory a zivot at’ uz osobni nebo firemni. Social media marke-
ting vyuzivaji prevazné firmy, aby budovaly znacku nebo svoji cilovou skupinu a propago-
vali, nabizeli sviij produkt. Samoziejmé jej pouzivaji i1 jednotlivci s osobnim profilem, ale

vétSinou se jedna o zndmé - slavné lidi nebo umélce.

Nezélezi na velikosti ani zaméfeni spolecnosti, ale soucasti kazdé firemni komunikace by
mély byt socidlni sité a marketingové nastroje na nich. Pavel Senkapoun dokonce tvrdi, ze
., Cim technictéjsi zameéreni spolecnost ma, tim lidstejsi komunikaci by méla prokazat na so-

cialnich sitich.”

[13]
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Obrazek 8 - 15 nejoblibenéjsich socialnich siti s pocty uzivatelid v milionech [35]
Ze statistik z 8. 2. 2018 podle webu dreamgrow.com vyplyva, Ze nejpouzivané;si siti je Face-
book s 2,13 biliony uzivateld. Dale jsou nejoblibenéjsi platformy YouTube s 1,5 biliony,
Instagram (800 mil.), Twitter (330 mil.), Reddit (250 mil.). Existuje také fada dalSich, méné
znamych socidlnich siti, a jejich pocet stale nartsta. Existuje také fada dalSich, méné zna-
mych socidlnich siti, a jejich pocet stale nartsta. Proto bude toto médium mocnéjsi a moc-

n¢j$i a firmy by se na n¢j mély zaméfit.
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ClassMates @

‘Google+

Obrazek 9 - Velikosti a zastoupeni nejvétsich soc. siti [35]

3.5.1 Komunikace na socialnich sitich

Pro marketingové manazery a obchodniky je diilezité znat nazory a potieby zdkazniku. Kde
jinde je najit, nez tam kde se lidé stietavaji a spojuji. Dnes k tomu slouZi socialni sité, kde je
spousta cennych informaci i nastroju, které dnes firmy hodn¢ vyuzivaji. Kdyz ma firma vy-
tvotena urcity okruh pfiznivcid s vypovidaci schopnosti, miize pomoci statistickych analy-
tickych pristupil ziskat cenna data o segmentu cilové skupin€ daného produktu a podle nich
nastavit marketingovou kampail. Zjisténi potieb a poZadavki spotiebitell je zdkladnim ka-
menem pii vyvoji novych produkti nebo upgradu jiz zavedenych. [9]

Zbiejczuk popisuje 4 ingredience uspéchu na socidlnich sitich:

[0 ,,cool faktor* ¢i vtip,

[] uzite¢nost/vyhodnost,

[ okamzitost/novost a

[] osobni pfistup.
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., Komunikace na socidlnich sitich vétsinou nefunguje na bazi rozhovoru, ale je to komuni-
kace many-to-many. Firmy by se mély vyvarovat zverejnovani informaci v prilis strojené
a odosobnené formé. Plati, ze obrazky na socialnich sitich jsou popularni a napomahaji

k upoutani pozornosti. Text miize byt jejich soucasti. “ [36]

3.5.2 Facebook

Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem, byvalym studentem Harvardovy univerzity,
v roce 2004 a je bezesporu nejpouzivanéjsi a nejpopularn€jsi socialni siti na svété. Ke konci
roku 2013 uvadél 1,32 miliardy uzivatelil (z nichz celych 30 % pfiistupuje na Facebook skrze

mobilni zafizeni), navic denn¢ aktivnich je 728 milionti z nich.

Obsahuje vice nez 50 milionu stranek, 240 miliard fotek a je dostupny v sedmdesati jazy-
kovych mutacich. UmozZiuje vytvaiet firemni profily a obsahuje mnoho nastroji spravy
1 medidlnich formatd, diky kterym lze s timto kanalem efektivné pracovat a velmi piesné

cilit komunikaci na pozadovana publika. [37]

3.5.3 Instagram

Sam Instagram, ktery je od roku 2012 soucasti Facebooku, sebe uvadi jako ,,rychly, hezky
a zabavny zpusob, jak se podeélit o zazitky s prateli a rodinou. “ Na akademict€jsi roving je
mozné Instagram definovat takto: ,, Instagram je software pro iOS (Apple) a Android. Uzi-
vatelum ddava moznost sdilet s prateli svoje fotografie. Primarné urceny pro iPhone a vét-
Sinu zarizeni s operacnim systéemem Android, avsak taktéz kompatibilni s iPad a iPod Touch.

Poprvé se technologie objevila v obchodech v roce 2010. “ [38]

Pro spole¢nosti ma Instagram vyznam zejména tehdy, orientuji-li se na v€kovou kategorii
13 az 25 let — ta je na této socialni sité zastoupena nejvice. Instagram umoznuje propagovat
znaCku a budovat image skrze vysoce esteticky vizualni obsah prostfednictvim fotografii
a kratkych videi, do kterych se da ¢asto velmi kreativnim zptsobem zakomponovat pro-duct

placement, aniz by ptsobil prvoplanové prodejné. [39]
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4 SWOT

"SWOT analyza je univerzalni analyticka technika pouzivana pro zhodnoceni vnitinich a
vnéjsich faktori ovliviiujicich Gspésnost organizace nebo n¢jakého konkrétniho zameéru (na-
ptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana jako situacni
analyza v ramci strategického fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti." SWOT je ndzev slozeny z poca-
te¢nych pismen anglickych slov: Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Op-
portunities (pfilezitosti), Threats (hrozby).

4.1 K cemu je a jak funguje v praxi?

SWOT analyza je analyticky nastroj, ktery byl vytvofen za uc¢elem fizeni organizace jako
celku, své vyuziti ale naSla i v mnoha dalsich odvétvich. Lze ji vyuzit napiiklad u pracovniho
pohovoru, u jednotlivych oddéleni organizace i pfi analyze produktu. Hojné je vyuZivana
také v managementu rizika, nebot’ pomahé uvédomit si klicové zdroje rizik (hrozby) a na-
vrhnout vhodna opatfeni. Hrozby ptitom mohou byt dvojiho charakteru. Vngjsi faktory je
potieba predem jasné specifikovat. Mlze je zptisobovat okoli podniku nebo jedné organi-
zacni jednotky. Faktory vnitini poté zkoumaji, v ¢em je organizace silnd a v ¢em ma nedo-

statky.

SWOT analyza slouzi k analyze jak vnitinich, tak i vngj$ich faktort. Jejim cilem je identifi-
kovat slabé a silné stranky organizace. Ta se poté snaZzi slabé stranky eliminovat, k ¢emuz

muze vyuzit svych konkuren¢nich vyhod.

[7]
Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viivia

Strenghts Threats

* Finantni analyzy
Silné strénky Hrozby

* Hodnoceni s pomoci EFQM = Analyza prostfedia okell

= Analyza hodnotového fetézce = Sektorové analyzy

= Analyzy zdrojd Weaknesses Opportunlties * Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produktoveho porifolia Slabé stranky PHileFitosti

Obrazek 10 - Swot analyza [7]
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5 ANALYTIKA NASTROJU DIGITALNIHO MARKETINGU
5.1 Analytické nastroje

5.1.1 Google Analytics

NejrozsifenéjSim analytickym néstrojem je Google Analytics, voln¢ dostupna sluzba pro po-
krocilou webovou analytiku poskytovana spolecnosti Google. Popularitu si napti¢ celym in-
ternetovym svétem zaslouzil diky svému ptehlednému a srozumitelnému uzivatelskému roz-

hrani, pro které neni potieba hlubokych znalosti programovani ¢i HTML kodu.

Google Analytics poskytuje informace o tom, jak z jakych zdrojt lidé pfichazeji na webo-
vé stranky, jak je vyuZzivaji nebo jaka je ucinnost digitalnich marketingovych kampani —
napi. PPC kampani, Facebook Ads, e-mailingu ¢i ¢tenost PR ¢lankt. [40]

nici, navstévy bez okamzitého opusténi a navstévy s konverzemi. Analyza navstévnosti sme-
fuje k pochopeni toho, co navstévnici webovych stranek chtéji, dokaze sledovat aktu-alni
trendy, vykyvy, segmentovat zakazniky a sledovat rozdily v jejich chovani.

Dalsi uzite¢né metriky Google Analytics piredstavuji:

[J nartist navstévnosti,
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zdroje navstévnosti
| pocet stranek na jednu navstévu,
"I stranky, pted které uzivatelé opoustéji web,
1 klicova slova, pfes ktera se navstévnici na webové stranky dostali,

ucinnost marketingovych kampani. [40]
Specifickou metrikou, kterou v soucasné dob¢ poskytuje sluzba Google Analytics, jsou Cesty
s vice kanaly, tzv. asistované konverze. Zatimco v béznych piehledech jsou veskeré konverze
pripisovany poslednimu zdroji a nezohlediuji vliv zdroja dalSich, asistované konverze sleduji

uzivatele po dobu 30 dni a umi odhalit, jaké dal$i nastroje mély na vy-slednou konverzi vliv.

[41]

5.1.2 Facebook business

Aplikace a sluzby Facebook Business pomohou oslovit lidi, fidit prodej a rozvijet vlastni

firmu.

[42]

5.1.2.1 Page Insights

Piehledné a podrobné statistiky o firemnich strankach jsou jiz vetejnosti znamé. Zjisti, kdo
z aktudlnich fanouskl nebo ndhodnych navstévnikil stranky je na strance nejaktivné;si. Mé-

feni a statistiky obsahuje také naptiklad: odkud uzivatelé dochazeji; které ptispévky jsou

vvvvvvvvv

renci a mnoho dalsiho...

5.1.2.2 Audience insights

Nastroj pohled na publikum je pohanény tidaji o 2 miliardach skute¢nych lidi na platformach

Facebooku a predklada uzitecné souhrnné informace o nich.

Pomoci cileni reklamy se da zjistit pocet potencidlnich zdkaznikd. Piedchdzi tomu zadani

wevr

napiiklad podle v€ku, lokality, pohlavi, demografickych udajli, jazyku ¢i chovani.
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Audience
Define who you want to see your ads. Leam more.
Create New Use a Saved Audience ¥

Custom Audiences
Exclude | Create New =
Locations Everyone in this location +

United States
@ United States
@ Include -

Add Bulk Locations...

Age 18 = - 65+
Gender All Men Women
Languages

Detailed Targeting © |NGLUDE people who match at least ONE of the following

Browse

Exclude People

Connections Add a connection type ~

Save This Audience

Obrazek 11 - Nastaveni cileni osloveni publika [42]

5.1.3 Cross Border Insights Finder

Tento novy nastroj na Facebooku dokéze zjistit moznosti riistu pro podnikani na celém svéte
nebo zmapovat "trh" v riznych zemich. Udaje zobrazené v néstroji jsou vypo&itavany na
zaklade€ udajt z historickych reklamnich kampani v siti Facebook, Instagram a uZivatelské
sit€. To znamend, Ze veskery trh tyto idaje nezasahuji, protoze ne kazdy ma internet a je na
socialnich siti, ale predklada uzitecny odhad. Stejné jako na jiné analytické nastroje se na

tyto informace neda uplné spoléhat, ale urcitou predstavu davaji.
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5.1.4 Instagram Business

Firemni G¢et instagramu umoznuje mit kontaktni tlacitko na profilu. Po vyplnéni kontaktnich
udajt, muze firmu jakykoliv uzivatel kontaktovat a mize si zvolit jakou metodou, jestli pies

email, telefonni Cislo nebo polohu firmy na mapé.

Analytické néstroje Insights - nejsou robustni, ale jsou to pohodlny zptsob, jak si rychle
prohlédnout, statistiky o zobrazenich, dosahu a oblibenosti ptispévki a dal$ich informacich.
Nejlepsi poust v uplynulém tydnu neni problém zobrazit a analyzovat, naptiklad i z pohledu
v jakou dobu je nejvétsi uspésnost prispevkl. Uzitecné informace jsou i napiiklad pohlavi,

vék nebo lokace odbératelu.

Firemni ucet Instagramu umi uz stejné jako facebook vytvaiet reklamy a propagovat tak

svoji firmu, brand ¢i produkt.

Nové také pribyla funkce pfimé akce ndkupu a tim padem se stava Instagram oblibenym

nastrojem pro vSechny e-shopy. [42, 47]
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6 E-COMMERCE

VYHODY PRO ZAKAZNIKA:

ziskani kontroly nad procesem,

rychlejsi a leps$i pfisun informaci

za sv¢ penize dostanou to nejlepsi

moct vybudovat vielé vztahy s diavéryhodnymi partnery a obchodniky v systému
VYHODY PRO OBCHODNI{KA:

e pomoc zakaznikiim uSetfit ¢as a penize

o dlouhodobé budovani vztahti se zdkazniky

e jednoduchost ve shromazd’ovani trznich i1 osobnich informaci a potieb zdkaznik
o redukovani realiza¢nich nakladii obchodu

e leh¢i budovani firemni image a znatelnéj$i podpora brandu.

2]

6.1 Analyza podobnych webii

Tato Cast se bude zabyvat resersi podobnych webovych aplikaci, jejich piednosti, z kterych
se da inspirovat, nebo nedostatki, kterych je tfeba se vyvarovat. Analyza uvede ¢im mohou
byt Gspésné, zajimavé nebo vyjimecné. Na kazdém webu mulzZe byt dobrého néco jiného.

Zaméfeni analyzy je spiSe na funkce, obsah a rozloZeni, neZ na design.

6.1.1 SoutéZni portaly pro designéry

Podobné soutézni portaly pro designéry maji v portfoliu sluzeb v§echno mozné jako grafika,
loga, weby, reklamni tiskoviny atd. ale polepy aut tam bud’ nenajdete, nebo jsou upozadéné
v oddéleni "jiné" nebo "dalsi". Tento web by byl prave jen na toto zaméteny, a pro vSechny,

co se v tomto odvétvi pohybuyji, je to platforma, jak na zavolani.

https://www.designcontest.com - Velmi pfehledna hlavni stranka, na niZ se zobrazuje 1 moz-

nost video postupu. Inspirativni v rozloZeni i profilového menu a jednotlivych funkci.

http://www.topdesigner.cz/ - Jedna se také o prostiednika, dohazovani zakéazek designérovi.

Hezky, piehledny web, s dobrym rozloZenim. Hodnoceni designérii s odménou za 1. tfi po-

zice.

https://99designs.com / - Komplexni a dobfe propracovany zakdzkovy web.



https://www.designcontest.com/
https://99designs.com/
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6.1.2 Fotobanky

Fotobanky jsou weby, které slouzi jako tlozny prostor prave pro fotky nebo rizné typy gra-
fiky, vektory, videa, vzory, audio, 3D objekty, mockupy atd...VétSinou se jedna o hodné
podobné internetové stranky, kde je diiraz kladen na vyhledavac, aby lidé mohli ihned hledat,
to co cht&ji. Druhou podstatnou funkci téchto datovych "skladd" je filtr, fazeni a kategorie,
protoze jen diky specifickému rozdéleni muze ¢loveék v tak velkém mnozstvi fotek nebo
jinych dat hledat a dojit k tomu, co pozaduje. Sluzba je vétSinou zpoplatnéna pausalnim
poplatkem nebo ma kazdy soubor danou svoji hodnotu, kterou si musi zakaznik koupit kre-
ditem, ¢i rovnou zaplatit. Nékteré stranky nabizeji stat se autorem. Témét kazda chrani svoje
soubory vodoznakem, tedy svym logem, at’ uz z divodu obrany pied kradezi nebo v souvis-

losti s budovanim brandu na jinych mistech internetu.

https://www.profimedia.cz/ - Hlavni strana m4 jednoduché menu, galerie disponuje komplex-

nim vyhledavanim. Jednostranna B->C sluzba.

https://fotky-foto.cz/ - Piekombinovand stranka, zbytecné velkym pismem a umisténé na

ocich telefonni ¢islo v hornim panelu, moZznost komunikace ptes online chat, p&kné fotky,

bohaty obsah, laciny design. MozZnost registrace fotografa.

https://cz.123rf.com/ - Cisté a jednoduché feseni s volnymi prostory mezi jednotlivymi ob-

jekty. Vyhledavani pomoci obrazkd. Nabizi i fotografie zdarma. MozZnost registrace foto-

grafa.

https://www.istockphoto.com/ - Hlavni strana je jednoduchd, ptehlednd, vécna, moderni. Na

vSech fotkach vodoznak, zdkaznik je postupné veden. Odrazka na ceny v menu. MoZnost

uloZit si na svoji "nasténku" oblibené fotky, designy. Nabizi 1 free soubory.

https://www.gettyimages.com - Pfehlednd hlavni strana, komplikované fazené do velkého

mnozstvi podskupin. Odkazy do novych oken (mulze byt vyhodou, ale i naopak). P¢kn€ mi-
nimalisticky vyfeSeny vodoznak. Bo¢ni vysouvaci filtr. Menu ma vzdy jesté podmenu. V

galerii jde kliknout na fotce hned na podobné fotky, které se zobrazi v galerii.

https://www.shutterstock.com - Pfes hlavni stranu velky vyhledavaci panel, dobr¢ je, ze ve

vyhledavacim okné je napsané, co lze vyhledavat a zaroven je hned u néj filtr. Vyhodou je
moznost nastaveni jazyka ve kterém se stranka zobrazi. Vlastni editor a pluginy pro dalsi

softwary. Dobry copywriting. Zaregistrujte se a kazdy tyden ziskdvejte obsah zdarma.


https://www.profimedia.cz/
https://fotky-foto.cz/
https://cz.123rf.com/
https://www.istockphoto.com/
https://www.gettyimages.com/
https://www.shutterstock.com/
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https://cz.depositphotos.com - JednoduSe vypadajici fotobanka fotek a vektord, ale pfitom

skyta spoustu moznosti: Podnikové feseni, Program Referral, Partnersky program, Program
Api, Kariéra, Stante se prispévatelem. Prodavejte stock fotografie. Hezky a nendpadné umis-

tény live chat v menu, kde neobtézuje, jak je tomu na jinych webovych strankach.

http://www.pond5.com/ - Dynamické pozadi - videa bez zvuku - na hlavni strdnce vypadd mo-

dern¢ a zaujme. Moc véci najednou, ¢loveék neni smeéfovan, kam se ma divat, co je dalezité.

Nabizi krom jiného videa zdarma. Sdileni na rizné socidlni sité pies jedno tlacitko.

https://www.canstockphoto.com/ - Prodavaji fotky a na hlavni strance je spousta textu.

https://www.dreamstime.com/ - Jednoduché a piehledné rozdéleni do podskupin. Pti kazdém

prokliknuti nabidka k vytvofeni uctu.

https://stock.adobe.com/ - Dobry filtr, jen by nemusel jit vidét hned pii vstupu do galerie.

Nabhrani a prodej souboru ma tlacitko hned v menu.

6.1.3 Firmy zabyvajici se designy, auty, konkurence

http://www.3mskins.com/3mwrapscustomizer/cars/select/sportcoupe - Moznost customizace,

personalizace. Jednoduché moznosti vybéru, které navstévnika vedou. Hezky rozpracovany

web. MiiZe byt konkurence, zatim nema polepy. Zajimavé menu a zadné scrollovani.

http://www.3dtuning.com/en-US/ - Také mozné konkurence. Dobry design a prostiedi jak ve

hte. Jediné co chybi, jsou polepy na auta.

https://wrapdesignstudio.com/ - MozZna konkurence, ale takto jim to nebude nikdy fungovat,

nepckny chaos

https://cobrawrapart.com/ - Hezky udélané, jednoduché, €isté a pfitom sportovni a tuénym

pismem dominantni. Dobré menu, velmi inspirativni. Mélo designd.

http://vinyl-madness.ru/en/ - Jednoduchy vzhled hlavni stranky, hezké desigjny, prace desig-

nert a nabidkou k prodeji

https://thewrapapp.net/ - Kompletni informace na hlavni strané. OnePage size. Klasicky, jed-

noduchy hezky vzhled. Je zde i1 video ndvod. Pékna infografika.

https://thebadwrap.com/ - Nabizi blueprinty na auta. NeZ se clov€k dostane na konkrétni auto,

musi asi 10krat prokliknout. Dobré sluzba, ale hor$i web.


https://cz.depositphotos.com/
http://www.pixmac.cz/
https://www.canstockphoto.com/
https://www.dreamstime.com/
https://eu.fotolia.com/
http://www.3mskins.com/3mwrapscustomizer/cars/select/sportcoupe
http://www.3dtuning.com/en-US/
https://wrapdesignstudio.com/
https://cobrawrapart.com/
http://vinyl-madness.ru/en/
https://thewrapapp.net/
https://thebadwrap.com/
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6.1.4 Socialni sité

Vsechny socidlni sité¢ funguji vlastné na stejném principu jako je mySlenka WS, jde o sdruzo-
vani lidi, vytvareni komunity. Neda se ale fici, ze by Facebook, Instagram nebo jiné socialni
byli konkurenci, naopak dobrym pomocnikem. Zajmy uzivatelii jsou diametraln¢ rozdilné a
WS ma sdruzovat lidi pouze v odvétvi polepti a designti dopravnich prostifedki. Jedna se o
hobby, velky byznys i zivotni styl a tak je dobré, kdyz se budou lidé se stejnym zajmem
nekde sdruzovat, aniz by je ruSilo cokoliv jiného, naptiklad reklamy nebo nevyzadané

zpravy ¢i prispévky.
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7 STRUKTURA WEBU

7.1 Wireframe

Wireframe webu je tzv. "dratény model" nebo také "skica webu". Pouziva se ve vyvoji we-
bovych aplikaci pro nahled nového feseni. Jde o navrzeni zédkladni podoby webu vcetné roz-

loZeni jednotlivych prvkd.

http://wwwproskoly.cz/co-je-to-wireframe-webu/

Wireframe webu nam urcuje danou strukturu webu. Rik4, kde se bude nachdzet menu, ob-
razky, videa, odkazy, "call to action" prvky, vyhledavani, chat a dal§i webové prvky. Slouzi
jako podklad pro dalsi procesy tvorby webu, piedevSim pro navrh designu. Z wireframu by
m¢éla jit poznat jak obsahova, tak funk¢ni stranka prvki. Idedlni je ud€lat wireframe pouze z

¢ar a textu.

Na vytvofeni wireframu neni potieba software, staci jen papir a tuzka. Aby se neustoupilo
ze zédkladniho rozvrzeni a jednoduchosti, nemél by zobrazovat konkrétni obsah, barvy, ob-
razky. Na druhou stranu komplexni software s riznymi funkcemi a profesionalnim vystu-
pem, jako napt. Mockflow, Axure RP, Protoshare, Microsoft Visio ¢i Flair Builder mtze
pfijit vhod.

Pii tvofeni by se nemélo zapomenout na strategii komunikace, kulturu firmy a cile webu.

[43]
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CILE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

8.1 Vyzkumné otazky

1) Jaky by mohl byt zajem o online "car design market"? Muze byt projekt uspésny?
2) Jak by m¢l vypadat, fungovat, komunikovat takovy e-commerce systém, aby byl

funk¢éni?

e

8.2 Cil:

4) Projektova dokumentace, zjiSténi jestli mize byt projekt Gspésny.

5) Zjistit z analyz a poznatkd, co je dobré pro funk¢ni, smysluplny a komunikativni por-
tal

6) Vytvorit vhodnou strategii obsahového marketingu a digitalni komunikace k piive-

deni firem, zdkaznik, designérii do portalu a k budovani znacky na sociélnich sitich.
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9 METODIKA

Zatimco kvantitativni vyzkum zahrnuje statistickou analyzu, kvalitativni vyzkum se zabyva
texty, slovy a obrazy. Jelikoz jak metoda kvantitativniho vyzkumu, tak kvalitativni vyzkum
skyté urcité nevyhody, je stale oblibenéjsi postup tyto dva typy piistupu skombinovat. Proto
bude i tento vyzkum, ktery se nazyva smiseny, v této praci pouZit. Z charakteristiky projektu
a povinnosti nezvetrejnéni podnikatelského planu neni mozné oslovovat dotaznikem vefej-
nost diive, nez se webovy portal spusti. Tento faktor by vSak nem¢l hrat zddnou roli na
podlozenost faktii a dostate¢nou analyzu pro projekt, protoze firma ma spoustu dat ziskanych
v minulosti, které se daji analyzovat. Z toho vyplyva, ze jeden z pfistupti budou oficialni
statistiky, dale se bude vychdzet z dokumentaci vytvofenych v minulosti i v pribéhu pro-

jektu.

[16]

V ramci projektové dokumentace se také provede odhad cilovych spottebitelti a analyza po-
tteb potenciondlnich uzivatelil. Je potieba zjistit, zda ma projekt smysl a miize byt Gspésny,
stejné tak je Zadouci, abychom védéli, co nase cilova skupina potiebuje, abychom jim s pro-
duktem vyhovéli a nasmérovali 1 spravné obsahovou a komunikaéni strategii. Zakladnim ci-
lem prazkumu trhu je ziskani odpovédi na nasledujici typy otazek:

Bude o moji nabidku z4jem?

Jaka je akceptovatelna cena?

Jaké mam zvolit benefity?

Jaka jsou ocekavani potencidlnich zdkaznika?

Kde doposud nakupuji a jak jsou spokojeni?

Co musim ud¢lat, aby vyuZili moji nabidku?
Jak a kde je mam oslovit?

O O O O O O O

[48]
9.1 Statisticka analyza dat

Jedna nejmenovana firma vénujici se polepiim aut a tvorbé designti pro ucel bakalaiské prace
poskytla souhrnny soubor faktur za jeden rok. Diky tomu je mozné udélat statistickou ana-
lyzu, za ucelem zjisténi poctu prodanych designi za jeden rok. Podle faktury "CRfak-
tury. PNG" tato firma vyprodukovala za rok 151 polozek v rdmci ¢eské republiky. Do zahra-

nici se vyfakturovalo celkem 84 designil za rok.

S témito daty lze dale pocitat. Znamena to, ze zlinska firma vytvoii 235 designil rocné, coz

je cca 20 designli mési¢né.
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9.2 Rozhovor s expertem

Dopliujicimi cennymi informacemi jsou kazdodenni rozhovory a schlizky s vedenim a ostat-
nimi zaméstnanci firmy. Jeden z rozhovort, ktery odpovédél na diilezité otazky k projektu,
bude v kratkosti nastinén. Bohuzel ne vSechny informace jsou kvili citlivym datim publi-
kovatelné. Struény odpovédi prinese zakladatel a $éf firmy, kterd se vénuje v tomto odvétvi

uz od roku 2006.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 45

10 DOTAZOVANI

10.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zpracovan pomoci online dotazniku v google forms. Zaméieni je
na oblibenost a ¢etnost polept aut v CR. Zaroven je hlavnim cilem priizkumu zjistit, jak se
na polepy a designy aut v Ceské spolecnosti pohlizi. Jako zasadni otazky vnimam nasledujici
tii:

Mate polep na auté?
O Ano
O Ne

1) O Ne, ale uvazuji o tom
Co pro Vas polepy automobill nejvice znamenaji? Jaky ucel v ném vidite?
Reklama, propagace firmy
Zavodni rally design
Zkrasleni, hobby
Zména barvy
Ochrana laku
2)

Jakou hodnotu mé podle vés takovy design? (Kolik byste byl/a za néj ochotny
dét?) Jen graficky névrh a data pro realizaci. Nikoliv material (17-20 tisic) a
realizace.

VKeE: "

3)
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Jaky nejvétsi problém by mohl byt v roz$ifenosti designovych polepti v CR? *
Malé povédomi
Zbyteénost, piepych
Opravdovy nedostatek financi
Domnély nedostatek financi
Nedostatecné zalibeni
Mala touha odliit se

Zavist okoli

4)

Dalsi otazky jsou spiSe doplitujici nebo slouzi k segmentaci respondentt, aby se dalo zjistit,

jaky typ ¢lovéka odpovidal.
Cely formular je zde: https://goo.gl/forms/ix0qlIHpaO7hwcF33.

Online formuléf bude rozesilan pomoci emailu a ptfevazné pies socialni sit’ Facebook.

10.1.1 Hypotézy
Otazky vychazi ze zékladnich hypotéz:

H1) Polepy aut jsou Zadanym produktem.

H2) Polepy aut jsou spravné ve vice nez 40 % vnimany jako zkrasleni a patii do
oblasti konicku.

H3) Vétsina Cechil nema dostatek finanénich prostedki pro polepy nebo nezna cenu

designti.

10.1.2 Prabéh testovani

Osloveni byly uZivatelé Facebooku prostfednictvim Messengeru a skupiny "Polepy aut
CZ/SK".
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OTAZKY ODPOVEDI m

Jak spolecnost vnima designy/polepy aut?

Prosim o vypln&n kratkéhe anonymniho formuléfe s 10 otazkami. Vysledky budou vyuZity pro mou bakalafskou
préci v ramei vysoké Skoly Univerzity Tomase Bati a takeé z nich mohou pramenit doporuceni pro firmu WrapStyle
sr0.

Dékuji za Vas cas
Lukas Foltyn

*Povinne pole

Obrazek 14 - Podoba online formuléte [vlastni zprac.]

10.1.3 Vystupy z dotazovani

Otazka 1)

Vlastnite automobil?

® Ano
@ Ne

Témet kazdy druhy dotazovany vlastni automobil.

Otazka 2)
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Méate polep na automabilu?

110 odpovéd

@® Ano
& Ne

@ Ne, ale uvaZuji o ném

Z 2. otazky vyplyva, ze ze 110 respondentli méa pouze 8 polepenych aut a jen 13 o polepu

uvazuji.

Otazka 3)

Co pro Vas polepy automohil nejvice znamenaji? Jaky Gcel v ném
vidite?

110 odpovédi

@ Rekiama, propagace firmy
@ Zavodni rally design

@ Zkradleni, hobby

@ Zména barvy

@ Ochrana laku

@ Nic

@ Nelibi se mito

@ Nelibi se mito

i 4

Pravé 45 lidi povazuji polepy automobilt jako prostfedek na propagaci, 35 ze 110 v ném
spatfuji spiSe zkrasleni a hobby. Ugely jako rally design, zména barvy a ochrana laku jsou

na tom podobné¢ a ziskali maly podil odpovédi, mezi 6 a 7 procenty.

Otazka 4)

Jakou hodnotu ma graficky design automobilu viz.obrazek?

100
1000
2000
3000
5000
6000
7500

10500
15000
18000
25000
40000
50000

Cena v K&
III‘I‘IIIII‘IIII ‘ I I‘II

10 15 20 25

=
et

Pocet odpovédi
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Nejcast¢jsi odpoveédi na otazku, kolik by byli ochotni za dany design dat byla 5000 K¢. Pri-

meérnd hodnota designu ze vSech odpovédi vysla na 9500 K¢.

Otazka 5)

Myslite si, Ze se designové polepy v budoucnosti rozsifi?

110 odpovéd

@® Ano
® Ne

Nevim

Tézké otazka na osobni ndzor, zda uvidime designové polepy v budoucnu vice, vyznéla ve
prospéch produktu. 46 dotazovanych odpovédelo "ano", 28 lidi o tom neni piesvédceno,

negativni postoj melo 36 z celkovych 110 tazanych.

Otazka 6)

Jaky nejvétsi problém by mohl byt v rozsifenosti designovych
polepl v CR?

Zhytetnost
prepych

Malé povédomi

Foblém

Zavist okoli
Legislativa, PCR
Ceské prostiedi
0 10 20 30 40 50
Potet odpovédi

U otazky co nejvice brani v rozsitenosti designovych polepli u nés, jsme se dozvédéli, ze
nejvice a to 49 lidi volilo odpovéd’ "malé povédomi". Déle to byl problém financi, kde 22
odpovédi bylo specifikované jako opravdovy nedostatek financi a 20 jako domnély nedosta-
tek financi. Lidé pfisli 1 se svymi moznostmi a témi je zavist okoli, ¢eské (komunisticky
nebo byrokraticky) smyslejici prostiedi anebo domnély problém s legislativou a PCR, ¢emuz

tak ve skuteCnosti neni. [46]
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Otazka 7)

Mél byste zajem o polepy na jiné dopravni prostredky?

Ano, motorky

Ano, leteckd doprava

Ano, lodni doprava

Ano, kamidny

Ano, kola

Na 7. otdzku, kde se dotazovalo na zajem o polepy i1 na jiné dopravni prosttedky nez osobni

automobily, bylo odpovézeno z 63,5 % ano. Nejvice jsou Zadané jizdni kola a motocykly.

Otazka 8)

Pohlavi

110 odpovédi

@ MuzZ
@ Zena

Segmentacni otdzka na pohlavi nam tika, ze 60,9 % dotazovanych byli muzi.

Otazka 9)

Vék

110 odpovéd

®-E
® 1825
® 2631
® 3240
@ 41560
® o

Z pohledu véku byla oslovena skupina mladych lidi a to nejvice ptesn€ z 58,2 % bylo v

rozmezi 18-25 let.
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Otazka 10)

Jak velké je vade mésto/obec podle poétu obyvatel?

110 odpovéd

@ pod 1000

@ 1001-10000
10001-30000

@ 30001-70000

@ 70001 a vice

Geografické udaje zjisténé od respondentil jsou rozmanité a nic netikajici. Mohou byt

ale uzite¢né, kdyz se propoji s ostatnimi otazkami.

Otazka 11)

Jaky je vas mésicni prijem?

@ pod 11 000 KE

@ 11000 - 20 000 K&
21000 - 30 000 K&

@ 31000- 40 000 KE

@ 50000 a vice KE

@ nechci uvadét

Na posledni otazku ohledné financi 35 lidi odpovédelo, ze maji pod 11000 korun. Dale
je rozdéleni rovnomérné a velky rozpocet nad 50000 pfiznal jen jeden ¢lovék. Po zpri-
mérovani odpovédi se spektrum oslovenych pohybuje s mési¢nim finanénim piijmem

okolo 17500 K¢.

10.1.4 Vyhodnoceni odpovédi
o Otazka 1)

I kdyz si musime uvédomit, Ze spousta mladych oslovovanych zatim tidi auto rodici, je vice

negativnich odpovédi prekvapujici, protoze byla viceméné oslovena cilova skupina.
o Otazka 2)

Vysledek druhé otazky na polepy aut je docela piekvapujici a ukazuje to na maly z4jem, ¢i

malé povédomi.
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e Otizka 3)

Domnénka, ze nejvétsi ucel polept spatiuji lidé v reklamé a propagaci firmy se potvrdila.
Pro produkt je dobré, Zze hned v zapéti je obliba kvili potéSeni a hobby, jakozto vizuélni
podoba auta, na coz se firma WS zaméfuje. Prekvapenim je, Ze rally design nedostal tolik
odpovédi a vyplyvat z toho miize doporuceni, aby se v tomto sméru délala vétsi propagace

nebo, aby se na to firma nezamétovala.
o Otdazka 4)

Se sbéru informaci (v pfilohach "email.pdf") ma firma hy-

potézu, ze trzni hodnota vzorového designu je:

a) podle koordinatora zakazek 15000 K¢,

b) podle majitele a $éfa 8000-10000 K¢&.

Podle vysledki vyzkumu mizeme konstatovat, ze blize s domnénkou o cené¢ byl odhad "b",

nebot’ vysledny primér byl 9500 K¢.

Z pohledu autora coby designéra je tato ¢astka primérna a na ¢eské poméry pfijatelna. Doba
stravend takovym designem mize byt 3 pracovni dny, coZ je 22,5 hodin a s hodinovou saz-
bou 400 K¢ to vyjde na 9000 K¢&. V €eskych podminkach si fekne firma o 10000 a tim padem
ma marzi 1000 K¢. Coz neni mnoho a dalo by se zaméfit na propagaci jak samotnych desig-
novych polept, tak na grafické hodnoté prace. Jind moznost, nez piesvédcovat obyvatelé
CR, je zaméfit se na zahraniéni klientelu, kde je pfedpoklad vétsi movitosti a ze zkuSenosti
firma vi, Ze by se takovy design za 15000 K¢, jak jej nacenil koordinator zakazek, v zahranic¢i

bez problému prodal.
e Otdzka 5)

Leckdo by mohl fici, Ze polepy na automobily jsou jiz minulosti, ale prizkum potvrdil fi-

remni domnénku, Ze to ma smysl a takovy produkt bude v budoucnu jesté stejn€ Zadany jako

zajem a lidé 1 u nas chtéji a véii v tomto sméru v lepsi zitiky.
o Otdzka 6)

Z Sesté otazky vyplyvaji nedostatky, pro€ tento typ produktu jesté neni u nas tak rozsifeny.

Zapracovat by se mélo na propagaci a takovych krocich, diky kterym se dostanou designové
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polepy vice mezi lidi a aniz by je vyhledavali, stfetnou se s nimi naptiklad na ulici, u kama-
rada, ve firm¢, na parkovisti u supermarketu a podobné. A stejné tak se musi zvysit digitalni

marketing, aby se zvysilo povédomi v online svéte.

Co se tyCe financi, dozveédéli jsme se, Ze je potieba vysvétlit lidem kolik takovy produkt
nebo komplexni sluzba stoji. Nekteti lidi neptijdou délat polep auta z diivodu, ze si mysli, ze
to stoji mnoho, pfitom by na to méli. Dals$i milovnici aut by naopak polep na auto chtéli, ale

kdyz ptijdou do wrappingové spolecnosti, zjisti, Ze to stoji vic, nez cekali.

Prostiedi, konzervativni nebo zavistivé prostiedi v CR puijde jen tézko ménit. Ale jelikoZ si
spoustu zajemcti nebo majiteld polepti mysli, ze mohou mit problémy s legislativou, urady
nebo policii, dalo by se délat osvéta v tomto sméru. Protoze si sta¢i zapsat do technického
prikazu vozidla novou barvu a nikdo nemtze mit zddné namitky. Pfi tonovani skel je ne-

zbytnost nechat nepolepené bocni a piedni sklo.
o Otazka 7)

Je dobré, Ze je zdjem 1 o designy na jiné dopravni prostiedky nez automobily. Firma by
mohla rozsitit své portfolio o zddané motocykly nebo jizdni kola, protoze pravé tyto odpo-

védi v anketé pfevazovaly.
e Otdazka 8)

Neni piekvapujici, Ze vétSina dotazovanych byla z muzské populace. Zaroven bylo Zadouci
sehnat 1 Zeny a jejich nazor a postoj k tomuto produktu, coZ se povedlo a vysledky mohou

byt diky tomu objektivné zevSeobeciiovany.
e Otdzka 9)

Je skvélé, Ze kola¢ skladany z veéki respondentil predstavuje zastoupeni vSech vE€kovych
kategorii a zaroven, ze vétSina je mlada populace, kterd je cilovou skupinou produktu. I kdyz
se mezi mladymi objevuji ti, co jest¢ zadné auto nevlasti, mizeme jim prave timto nastinit
jejich ptani a dat do hlavy, Ze az si budou svoje kupovat, vi, kde a jak si ho mohou vylepsit.
Zadny ¢lovek nezapomene na své prvni auto a zkrasleni podle svého gusta diky polepu miize

tuto Zivotni vzpominku velice obohatit.

o Otazka 10)
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Co se tyce geografického rozpolozeni obyvatelstva, vyslo z odpovédi, Ze jsou viceméné kon-
stantni, nebot’ zddny pocet obyvatelii v misté, kde respondent Zije, nepfevazuje o mnohem

vice nad druhym.
o Otazka 11)

Z vyzkumu vyplyva, Ze rozpocCty jednotlivych lidi jsou docela vyrovnané. O to vice mizeme
brat v potaz cenu, kterou nam navrhovali, ze by byli schopni utratit za typicky designovy
méng, je jesté na zvazeni, jestli trzni hodnotu designu trochu nezvysit nez je vysledny pri-

meér.
10.2 Kvalitativni vyzkum - rozhovor s expertem

10.2.1 Otazky

1) Jaké mate zkuSenosti?

2) Proc jste se rozhodli pro takovy projekt?

3) Pro¢ nemohl byt zhotoven vyzkum detailnéji a rozeslan i do zahranici, aby oslovil
co nejvice moznych klientt?

4) Kolik kladnych odezev uz na projekt mate? Kolik investort se vam ozvalo?

5) Jaky finan¢ni budget na tento projekt mate stanoveny?

6) Znate podobnou webovou stranku?

7) Jaké nejvétsi vyhody ve WS projektu vidite?

8) Kolik ¢asu pottebujete na zpracovani primérného obchodniho procesu?

10.2.2 Odpovédi

1) Veénuji se tomuto businessu od roku 2006, kdy jsme zacinali s tonovanim skel. Aktuélni
firmu jsem zalozil se svym kolegou v roce 2012. Zacinali jsme v garazi a potad si mys-
lim, Ze jsme start-up, nicméné dnes jiZ mame na centrale 15 zaméstnancti a dalSich 5
spolupracovnikll. Ve svété uz mame 22 fransizovych pobocek. Vlastni tisk designovych
folii, které dodavaji 1 svym pobockam, médme od roku 2017. Obdobnych vlastnich pro-
jektt nebo produktli jako je tento uz mam za sebou asi 5. Jeden z nich bylo naptiklad
vymysleni vlastni chemikalie nebo jsme také viibec prvni pfisli na trh s chromovou folii.

2) Uz dlouho hleddme moZnost lepsiho komfortu pro zdkazniky, ptibliZeni businessu i ko-

necnému zakaznikovi se vSemi detaily, to znamend ukézat dostate¢né velkou databazi
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

designti pro inspiraci nebo moznost vytvoreni vlastniho pozadavku, rychle a jednoduse
aniz by musel ¢lovek hledat, kde nejblize ma firmu na polepy a teprve tam délat obchodni
rozhodnuti. Zaroven je to usetfeni financi a Casu pro nas i pro naSe pobocky, které od nés
berou designy i material a realizaci polepu si zajisti sami. Jde i o néstroj pro n¢. Zaroven
vSak do budoucna chceme byt otevieni celému svétu a ostatnim firmam.

Nékdo by projekt mohl okopirovat, kor kdyby se jeho zprovoznéni zpomalilo. Mize to
vzbudit dojem, Ze nevime, jak to udé€lat a tim padem bychom nemuseli byt v jejich o¢ich
dostate¢né dobfi, aby s nami chtéli spolupracovat nebo byt portalu soucasti. Osloveni
planujeme, az portal zprovoznime.

Kazdy s kym jsme se o projektu bavili z nasi branzi, byl z toho nadSeny a vétSinou se do
toho chtél také angazovat. My z tohoto pohledu pfijimame jen takové lidi, kteti nam
mohou néco pifinést i néco vice nez jen finance. Aby projekt zlepsili. Jedname s jednim
z nejveétsich vyrobet tiskovych fo6lii a tato spoluprace by nds mohla (vzajemn¢) velice
obohatit.

N&s mozny rozpocet je do 800 000 K¢&. Proto si naptiklad ze zac¢atku nemlizeme dovolit
velky marketing nebo obrovsky tym lidi.

Setkal jsem se az v tomto roce (2018) s podobnym webem nabizejici designy a materialy,
ale bylo to tak nevzhledné a zmate¢né, Ze jsem si nezapamatoval ani, jak se to jmenovalo.
Jen vim, Ze tam méli cenu za design 75 dolarti za hodinu, coz je teda dost a my budeme
svij produkt nabizet levnéji.

Je to: uSetfeni Casu, vice popularity, online reklama, vyfeSeni nasich a uZivatelskych pra-
covnich potieb a nedostatkdl, vice prace, vice zakazek a vétsi zisk, protoze si bude moct
designér fict o vice penéz.

Konzultace s klientem 1h, inspirace 1h, administrativa 1h, graficky navrh 3h, pfipo-
minky, vraceni a opravy 1h, findlni podoba 4h, tiskova data 3h, interni komunikace 0,5h,

fakturace, platba a u€etnictvi 0,5h, komunikace s klientem 0,5h.
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11 VYHODNOCENI

11.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

11.1.1 Kvantitativni vyzkum

Co vime od respondentii:

V piipadé, Ze budou navrhy pékné, bude o produkt zajem.

Ted’ jeste sice polepy aut nejsou tolik rozsifené, jak jsme si mysleli, tedy alespoil v
CR, ale lidé vé&ii, Ze se to zlepsi.

Akceptovatelna cena designu je 10000 K¢.

Ocekavaji reklamni polep nebo zkrasleni.

Chtéli by rozsifit nabidku o motocykly a jizdni kola.

Potvrdilo se, ze nemaji moc piehled o cenach.

Mysli si, ze legislativa a polepy aut nejdou dohromady.

Vyhodnoceni:

Online design market ma smysl.

Je potieba sehnat vice grafikll, nez firma ma.

V CR je 10000 za design dobra cena pro obé strany.

Rozsifit povédomi, Ze polepy se délaji naptiklad jen priihledné jako ochrana, nebo se
déla jen zména barvy a vyjde to 1épe, nez lak. Nejlépe ud¢lat video.

Motocykly by bylo dobré rozsifit, ty pfinesou vice vydélku, nez kola.

Stanovit si jasn€ ceny ve firmé, pro€ a z ¢eho se skladaji a pak to tak vysvétlovat
lidem, mozna zjisti, Ze to neni tak drahé, jak si mysleli.

Takeé je potteba vyvést nékteré lidi z omylu, ze by v ptipad¢ polepu auta byl problém
s legislativou nebo PCR. Napsat do FAQ. Reklamni bannery, nebo p¥ispévky na so-

cialni sité.

11.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Firma je ve svém oboru Uspésna, jejich zaméstnanci jsou odbornici na svém misté. Do pro-

jektu mé smysl investovat. Uz ted’ maji skvé€lé ptilezitosti a kontakty k tomu, aby se produkt

jednoduse zavedl na trh.

Vytvoii se databdze firem a designérii a bude se je oslovovat telefonicky nebo emailem.
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Kvili niz§imu rozpoctu se omezi marketing ve smyslu velkych drahych projektii nebo naji-
mani firmy. Firma si musi poradit s projektem sama a zacit rist pomalu. Je potieba se zamérit

na kvalitni obsah, SEO a organicky pfisun fanouski.

Jsou viceméné definované vyhody projektu, které se dale mohou rozsifovat, vylepSovat nebo

na nich pracovat v ramci propagace a prodejnich texti.

Primérny obchodni proces zabere cca 15,5 hodin ¢asu. Kdyz se vezme v tivahu zminovana
cena prace na hodinu 75 dolart, celkové to vychazi 1162,5 dolart. To znamena, Ze kdyz se
primérna cena na portalu nastavi na 400 dolart (coz je cena pod hodnotou, kterou jsou dle
prazkumu lidé schopni akceptovat), usetii zakaznik na WS pres 600 dolari (12600 K¢). De-
signy by tak nemély byt problém prodat a také levna cena zajisti to, ze nebude chtit designy
nikdo krést. Firma nebude zaméstnéavat grafiky, ale rovnou si to jednoduse koupi, protoze je

to vyjde daleko levnéji.

Tim, Ze néco podobného existuje, jde vidét, Ze myslenka projektu neni Spatnd a zalezi jen na
zpracovani a vytvoreni pfidané hodnoty. Kvuli tomu do projektu autor navrhuje zahrnout
prvky socidlni sité a vytvofit tak komunitu. Popis, jak chce, aby byl projekt koncipovan a

funkéné optimalizovan, aby vznikla urcitd synergie, je v nasledujicich kapitolach.

11.1.3 Shrnuti

Vsechny dalsi poznatky, které z vyzkumi vyplynuly, se budou promitat v nasledujicich ka-
pitolach a vysledném feSeni. Samotné rozpracované casti jsou odpovéd'mi na vyzkumné

otazky a pozadovany cil prace. V zavéru bude zhodnoceni dosaZeni cile a doporuceni.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 58

12 PROJEKTOVA DOKUMENTACE

12.1 Predstaveni

Diky WS projektu mizete vyd¢lat i usettit Cas a naklady. Myslenka projektu byla zalozena
na potifebach wrappingovych spolecnosti bez vlastnich designéru, kteti chtéji outsourcovat
nedostatecné know-how a zkuSenosti. Market umozni designy uploudovat na server a nabid-
nout k prodeji ostatnim pobockam i zdkaznikiim. Tato on-line databdze vam diky filtru najde
z téch nejlepsich a nejvice kreativnich navrhti design piesné pro vas. Po zakoupeni designu
si mizete stahnout data k vyrob¢, nechat je vytisknout nebo dokonce objednat realizaci od

certifikovanych partnerti.

12.1.1 Primarni cil projektu

o zajistit design pro wrappinové firmy

e nabidnout designy pro koncového zdkazniky (majitelé aut)

e zjednodusit vybér designu pro koncového zdkaznika

e propojit zékaznika, pobocku, designera = vytvotreni marketu

e umoznit designeriim prodat svoji sluzbu / design

12.1.2 Sekundarni cil projektu

e nabidnout inspiraci
e urcovat trendy

e nabidnout “designy pro kazdého” koncového zakaznika

Obrézek 15 - schéma zakladni myslenky webu [vlastni zprac.]
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12.2 Business model

BUSINESS MODEL

| -

CORPORATE
IBENTITY

MARKETING
EPR

Obrazek 16 - obchodni model projektu [vlastni zprac.]

12.3 SWOT
Tabulka 1 - SWOT analyza projektu [vlastni zprac.]
SWOT
pomocné Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky
tym lidi: nadseni, pile, zkuSenost, rychili,
levni nedostatek lidi
Vniténi pt- [mame vizi: e-commerce systém, 3D view,
vod VR nedostatek financi
startup, zadna uzivatelska, fanouskovska za-
zname designoveé trendy kladna
zname potfeby uzivatell
Prilezitosti Hrozby
nejvétsi online obchod s polepy aut na
svété nedokonceni projektu
nezajem uzivatell (firem, designérd, zakaz-
potencial zasahnout cely svét nika)
el . spoluprace s avery \nekvalitnl’ navrhy, data
Vnéjsi puvod - o , y .
tvofit zajimavy content \nezajem partneru
enormni zajem vSech, (pfehlceni systému a
Setfit lidem Cas a penize lidi)
sdruzovat lidi se stejnym zajmem \vysoky objem dat
bavit je a inspirovat \
evropska dotace \
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12.4 Analyza konkurence a trhu

12.4.1 Diskutované otazky

e kolik je celkem “wrapovacich” firem / pobocek - 111687 / redalne 10000

e kolik firem ma zajem o tvorbu designu (v pruméru za 3 mésice) I pobocka miize
poptat v prumeéru 5 designit mésicne pokud budeme pocitat ze mame 5000 pobocek,
ktere by mohli mit zajem o design poptavka za 3 mésice muze byt 75000 designii

e kolik se proda / kolik udélda WS designii v siti (v pruméru za 3 mésice) 108 designii
pro 22 pobocek

e kolik se proda designti celosvétove (v pruméru za 3 mésice) 75000 designui

e odhadem kolik existuje zajemcii o design (v priméru za 3 mésice) 75000 zajemcii

o kolik existuje potencidlnich designéra 5500 / redlné 300

e kolik bude novych pobocek WS

o jaké je rozpéti ceny designu polepu auta 50 USD - 100 USD - 500 USD - 1000 USD

Tabulka 2 - Analyza trhu [vlastni zprac.]

Kontinent Pocet obyvatel Pocet wrap. firem Pocet designert
Asie 3.879.000.000 77385 3869
Afrika 1.000.000.000 2533 126
Evropa 731.000.000 13923 696
Amerika S. 515.000.000 9809 490
Amerika J. 386.000.000 7352 367
Australie a Oceanie 36.000.000 685 34

Zakladni data ziskané z facebookového nastroje business a reklamy

12.4.2 Asijsky trh

Definované podminky: Cina, J. Korea, Japonsko, Indonésie, Spojené Arabské Emiraty,

Saudska Arabie

Muzi: 25-45 let

Jazyk: Anglictina
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Zajem o znacky: Audi, BMW, Ferrari, Ford Mustang, Ford fady F, Chevrolet Camaro,
Chevrolet Corvette, Lamborghini, McLaren, Mercedes-Benz, mini cooper, Nissan GT-R,

Nissan Skyline GT-R, Porsche, Tesla Motors, Volkswagen Golf

Dalsi zajem: Drift (automobilovy sport), Luxusni automobily, Sportovni automobily,

Tuning, Tuning Cars, VW Tuning

Z kazdé filtracni skupiny, musi osoba splilovat alespon jednu podminku, aby byl zatfazen do
tohoto vybéru.

12.4.2.1 Vysledek

Potencialni dosah: 13 000 000 uzivateld, ktery splituji v obou kritériich alespoii jeden zajem.

12.4.3 USA
Definované podminky:
Muzi: 25-45 let

Jazyk: Anglictina

Zajem o znacky: Audi, BMW, Ferrari, Ford Mustang, Ford fady F, Chevrolet Camaro,
Chevrolet Corvette, Lamborghini, McLaren, Mercedes-Benz, mini cooper, Nissan GT-R,

Nissan Skyline GT-R, Porsche, Tesla Motors, Volkswagen Golf

Dalsi zajem: Drift (automobilovy sport), Luxusni automobily, Sportovni automobily,

Tuning, Tuning Cars, VW Tuning

Ptijem nad 125 000 USD ro¢né

12.4.3.1 Vysledek
Potencialni dosah: 7 100 000 uZivateld, ktefi spliiuji vSechny filtry

USA umoziuji filtraci dle pfijma, proto je potencidlni dosah nejvice specifikovan na zdkladé

person.

12.4.4 Zapadni, Stfedni Evropa
Definované podminky:

MuzZi: 25-45 let
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Jazyk: Anglictina

Zajem o znacky: Audi, BMW, Ferrari, Ford Mustang, Ford fady F, Chevrolet Camaro,
Chevrolet Corvette, Lamborghini, McLaren, Mercedes-Benz, mini cooper, Nissan GT-R,
Nissan Skyline GT-R, Porsche, Tesla Motors, Volkswagen Golf

12.4.5 Vysledek

Potencialni dosah: 5 500 000 uzivatelt, ktery spliiuji v obou kritériich alespon jeden zajem.
12.4.6 Zhodnoceni:

12.4.6.1 USA

Primér hledanosti je cca 650 tisic. Z potencialnich uzivatelti na FB se zajmem je tfeba po-
¢itat s relevanci kolem 50 %. Kdyz se vyuziji potencidlni klienty se zajmy na facebooku,

kterych je 7 100 000 uzivateld vyplyva z toho celkovy potencidlni zasah.

Potenciélni cilova skupina v Americe se tedy pohybuje mezi 650 000 — 3,5 miliony.
Predpokladejme, Ze bonita USA, zapadni evropy a silnych asijskych zemi je obdobna a cho-
vani spotiebitelll stejné. (v Asii berme v potaz konkurenci v ¢in¢ a jazykovou bariéru)
12.4.6.2 EVROPA

Za pomoci stejného klic¢e by potencidlni dopad pro zapadni Evropu byl: 660 000 — 2,75 mil.

12.4.6.3 ASIE

V Asii, tam je potieba pocitat s mensi mirou hledanosti z diivodu jazykové bariéry a kon-
kurenci z ¢iny atd. Dalo by se pocitat s cca 50% objemy v optimistickém vyhledu. To je 350
000 — 1,4 mil.

12.5 Potieby zakazniki

12.5.1 Spole¢nost

Primarni personou je firma / pobocka zajist'ujici findlni polep auta.

Situace:

firma / pobocka hleda rychly a jednoduchy zptisob jak najit design pro zakaznika

firma / pobocka poptava design na mird pro zakaznika
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Potteby:

nechci / nemohu si interné drzet designera, potfebuji tuto sluzbu outsoursovat
potiebuji zakaznika zorientovat a nabidnout mu designy (databaze designu)
potiebuji kvalitni zpracovani designti na miru / od odbornika v oboru

pokud mam néjaké designy, chci mit moznost je prodat

design, poptavku a ndkup potfebuji vytesit na jednom miste

potiebuji usetiit a vydelat vice penéz pres prodej a designli a naslednou instalaci

DOD (definition of done) sluzby:

mam navrh designu pro svého zékaznika a mohu realizovat polep auta
mam tiskova data k tisku / mam vytistény design na folii
mam lepsi sluzby pro zédkazniky = vétsi zisk

nemusim / nechci si délat starosti s hledanim zkusené¢ho designéra

12.5.2 Zakaznik

Sekundarni personou je zdkaznik hledajici design a sluzbu polepu pro své auto.

Zakaznikem muze byt clovek, ktery chce design na své auto nebo firma, ktera se polepy

zabyva.

Typicky zakaznik:

majitel sportovniho typu auta / tuning / luxusni auta

muz 25 - 45 let

vlastni auto: BMW, Mercedes, Audi, Nissan GTR, Ferarri, Lamborgini, Porsche,
Chevrolet Camaro, Ford Mustang, Ford Raptor / 150, Mc Laren, Tesla, Mini Cooper,
VW Golf GTIL,Chevrolet Corvette,

vyssi stiedni stiida

pfevazné lidi z velkych mést

Atypicky zakaznik:

majitelé zavodnich vozidel
motorkéii

offroad

lovci / myslivei

driftefi
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zeny

Situace:

zaCinam uvaZovat o polepu auta
hledam inspiraci / hledam originalni design
hleddm moznosti ndkupi a realizace polepu

chci si vybrat design a pobocku pro realizaci

Klicové potieby:

emoce / ego

chei se odlisit designem svého auta

potiebuji vypadat “cool”

potiebuji upoutat pozornost

chei byt sttedem pozornosti / chei zviditelnit sebe nebo svoji znacku
chci zménu ve svém zivoté

nelibi se mi barva mého auta = chci zménu

chci zménu barvy auta rychle

raciondlni potieby / otazky

jak dlouho trva realizace polepu?
kolik to stoji?

kdo mi polep zrealizuje?

jak dlouho polep vydrzi?

jak to chrani / nechrani lak?

jakeé jsou rizika polepu?

design je jen pro mé nebo ho ma i nékdo jiny?

DOD (definition of done) sluzby:

vlastnim navrh designu na své auto (data)
mam informace, kde mi design vytisknou

mam informaci o tom, kde mi auto polepi (mdm vybranou pobocku)

12.5.3 Designer

Designer hledd mozZnost jak prodat svijj jiz hotovy design nebo navrh designu.
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Kazdy designér kdekoliv na svété ma moznost vytvorit design na jakykoliv model auta nebo
jiz mé design “v Supliku”.
Situace:

e uz mam néjaké designy, chtél bych je jesté znovu prodat
o chci ukazat svoji praci

e hledam klienty pro sviij byznys

Potteby:

e chci prodat hotové designy

e chci ziskat poptavku na design

DOD (definition of done) sluzby:

e prodal jsem sviij design nebo sluzbu

e jeho designy jsou vidét a propagovany
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13 RESENI

13.1 Fungovani webu

WS ma 4 trovne:

1)

2)

3)

4)

designer - Kazdy designér kdekoliv na svété¢ ma moznost vytvofit design na jakykoliv
model auta. Zaregistruje se a tyto data potom nahraje do systému. V momenté kdy se
design proda, WS automaticky vystavi fakturu, posle ji designerovi do emailu a zaroven
mu umozni stazeni online v jeho uzivatelském menu. V tomto okamziku je obchod uza-
vien.

zakaznik - Zakaznikem muze byt ¢lovek, ktery chee design na své auto nebo firma, ktera
se polepy zabyva. Oba maji moznost vybirat z nabidky na WS. Vyberou si design, ktery
se jim libi a uhradi ¢astku pomoci kreditni karty. Po provedeni platby se vygeneruje
odkaz ke stazeni dat, ten se mu nabidne ke stazeni a zaroven mu bude odeslan do emailu,
tento odkaz bude aktivni 90dni.

provozovatel - Tim je WS s.r.0., ten se stara, aby cely portal byl funkéni. Bude schvalovat
nahrané designy, designéry i firmy, jenz se chtéji stat partnery. Také bude komunikovat
se zdkazniky a feSit jak poptavky na design, tak reklamace a problémy, jenZ mohou na-
stat.

WS pobocka - Pobocky ve svété, které budou do projektu zapojeny jako realizatofi.
Tento proces vSak nebude zautomatizovan. Zakaznik bude mit vzdy moznost volby. Za-
kaznikovi bude pouze doporuceno instalacni stfedisko v jeho nejbliz§im okoli. Tim bu-
dou pobocky WS. Na webu bude taky informace o tom, Ze se miZou zapojit do sité

pobocek WS a nechat se tak certifikovat.

Zakaznik ma 4 moznosti:

1))
2)

3)

koupit si design hotovy od designera nahrany v katalogu

vytvofit tzv. custom design na zakdzku od WS - V pfipad¢, ze klient nenajde vhodny
design, miiZe si nechat vytvofit vlastni na miru jeho pozadavkim.

koupit design a zaplatit si vyrobu polepu véetné odeslani na adresu - toto je sluzba navic.
Pro toho, kdo si bude chtit polep realizovat sdm nebo nema moznost si design vytisknout

¢i jinak vyrobit.
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4) nechat si nalepit design na pobo¢ce WS - V tomto piipad¢ staci, kdyz zékaznik posle
odkaz, ktery si vybral do jakékoliv pobocky WS a ta design zakoupi a cely polep zreali-

zuje.

DESIGNER / COMPANY

Obrazek 17 - proces z pohledu designéra a spole¢nosti [vlastni zprac.]

CUSTOMER

[mm

Obrazek 18 - proces z pohledu zdkaznika [vlastni zprac.]

13.1.1 Funkce:

e Filtrovani
e (Qalerie

1) Katalogovy design
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2) Perzonalizace na své auto
e Nakup kartou nebo paypalem
e Slevy, vouchery
e Podpora, (LiveChat)
e Like, komentovani, sdileni
e Ukladani do svych oblibenych (designy, designéfi, firmy)
e Zebtitek a hodnoceni designéri
e Zebtitek a hodnoceni firem
e Najdi nejblizsi firmu u tebe

¢ Administrativa - vSe je dynamické a editovatelné
Planované:

e Google Al

e 3D virtual view

13.2 Use case

V pitiloze "UseCase.pdf" je vlastnim zpracovanim vyhotoven piipad uziti webu, kde se po-
pisuji moZnosti piihlaSenych a neptihlaSenych uZivatelt v ramci 3 roli: zdkaznik, designér,

spolecnost (partner).

13.3 Vyhody FeSeni

Diky jednoduchosti a automati¢nosti nadvstévnik uSetti Cas a mlize provadet cely proces z

pohodli domova nebo i z mobilu kdekoliv na svété.

13.3.1 Zakaznici

o ziskani designu, materialu a polepu rychle a jednoduse

o velky vybér (svétové trendy i staré klasiky, filtr pomalu vybere za tebe, co je pro tebe
vhodné nebo si sdm zadas pozadavky)

e nahled designu, jak vypada na auté

e moznost personalizace a customizace (Uprava katalogového designu dle vlastnich
potieb)

e poptavka vlastniho navrhu

o piehledny zdroj informaci, inspirace a komunity v oblasti, co mé& zajima, zdbava
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13.3.2

Designéri

zajisténi klientli, poptavek bez reklamy, webu a porfolia
designér se mtize stat v podstaté kdokoliv

vydeélek

vlastni profilace na zékladé¢ hodnoceni/komentart

propagace, zlepSeni znacky

Firmy

zajisténi zakazniktl, poptavek bez reklamy a jakékoliv souvislé ¢innosti
lehce piistupny kvalitni design/vyuziti sluzeb designéra
zajiSteni materidlu, dodani vytisknutého designu
vytvoreni firmy nebo uvedeni vlastni na trh

certifikace ws - Skoleni

prodéani designu a sluzeb, v§e vyfesim na jednom misté
zvySeni divéryhodnosti (v ptipadé uspéchu portalu)
vlastni profilace na zakladé hodnoceni/komentait
propagace, zlepSeni znacky

vydélek

uSetieni penéz za designéra

uSetfeni penéz za nakup pc, software, kancelar
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13.4 Struktura webu

13.4.1 Wireframe

e = 000"
— . -
MORETHAN
300 DESJGNES
.

WHY TO JOIN

-6 YOU HAVE
< WM IDEA?

EARN MOMEY-ON
-~ ¥OUR DESIGNS

-~ WRAP YOUR CAR

Obrazek 19 - Wireframe homepage - Cast 1. [vlastni zprac.]

VIRTUSL REALITY
COMING 500N

¥OU MAY ALSO LIKE

nEeo

Obrazek 20 - Wireframe homepage - Cast 2. [vlastni zprac.]
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# MARKET
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Obrazek 21 - Wireframe marketu - ¢ast 1. [vlastni zprac.]

Haws yrusthan ida?

e o L
-

Obrézek 22 - Wireframe marketu - ¢ast 2. [vlastni zprac.]
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Dratovy model vSech stranek navrhovaného webu se nachazi v ptiloze: "Wiref-
ramel:HP,Market,CustomDesign.pdf" a "Wireframe2:DesignerForm,BuyCard,Menu.pdf".

Jedna se o 6 wireframii dalezitych stranek. Konkrétné je to v prvnim souboru:

e "Homepage" - hlavni, domovské stranka webu, kde se ptfedstavuje produkt pouta-
vymi bannery, nebo videi a vyziva k pfechodu na jednotlivé podstranky,

o "Market" - nejdulezitéjsi ¢ast webu, galerie designtl, ve které se jiz zobrazuje cena
a uzivatel si zde vybira, ktery design zakoupi; ve vybéru mu poméha i bo¢ni vysou-
vaci filtr,

e "Custom design" - formulaf na zakazkovy design podle prani zdkaznika, kde urci
parametry a pozadavky na sviij vysnény/pozadovany design; rozdéleny do nékolika
logickych krokt, aby toho nebylo na zakaznika moc najednou a aby mohl dokonc¢it
dalsi krok kdykoliv jindy, protoze si mize mezikroky ulozit do konceptu,

e '"Designer form" - formulaf pro designéry, aby nahrali do systému sviij design; stejné
jako ptedchozi formuléfe je rozdélen do jednotlivych krokt, pficemz prvni krok se
nebude zobrazovat v ptipadé, Ze jiz je designér zaregistrovan a ptihlaSen,

e "Buy card" - ndkupni karta, jedné se o dilezitou ¢ast, kde se prodava design; je to
detail designu, na ktery uzivatel klikne v marketu; jsou zde i odkazy na modifikaci
designu nebo "custom design";

e "Menu" - jednd se o menu nabidku v profilu pfihlaseného uZivatele; je rozdé€lené na
tt1 zalozky: 1)zékaznik, 2)designér, 3)spolecnost, aby nemusel mit jeden uZivatel tii
rizné ucty; pokud jesté roli designéra nebo spolecnosti pfifazenou nemd, odkaze ho

zalozka na formulaf/stranku, kde se tviircem nebo firmou mize stat;

13.5 Webdesign

V piiloze "WebDesign HP.jpg" se nachazi ukazka designu podle navrzeného wireframu do-

movské stranky.

Inpirace vzesla z www.nike.com, kde se nachédzi vzdy na ivodni strance zajimavé bannery,
jenz vedou na jednotlivé podstranky nebo piimo k produktu. Landing page, kde je v pozadi
video pies celou obrazovku, zase vznikla na zakladé¢ hezké prezentace www.lam-

borghini.com.

Bannerové obdélniky na strance maji vyhodu, kdyZ jsou stejné, Ze jsou lehce ptizplisobitelné

1 na mobilni telefony.
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Nicméné¢ responzivni design se tolik fesit nemusi, protoze na mobily bude zv1ast’ jednodussi
mobilni aplikace s galerii designu.
13.6 Prototyp aplikace

Ptistup na webovou aplikaci je pires doménu: http://195.181.208.29/, ptihlaSeni: proto-

typ@email.com, heslo: docasnyuzivatel.

Ukéazka aktualni verze prototypu webové aplikace - stranka marketu s filtrovanim:

Obrazek 23 - Screenshot aktualni verze prototypu - market [vlastni zprac.]
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Tento prototyp naprogramovala tfeti strana, konkrétn¢ tym doktora Radka Valy z UTB.

Student, autor bakalaiské prace a zdrovenn zaméstnanec ve zminované firm¢ se na vyvoji
velkou mérou podilel pii specifikaci, navrhu struktury a obsahu, koordinaci pozadavki v
zévislosti na ostatnich dodavkach projektu, testovani funk¢nosti a jejich vylepseni. Pfichazel
s napady i navrhy feseni, rozpracoval jednotlivé procesy systému, vytvorfil use case a dalsi
podklady pro uspesné naprogramovani funkéniho webu. Ma projekt na starost a tak komu-
nikoval s hlavnimi pfispévovateli celého projektu a zasahoval do vSech jeho ¢asti. Designy

aut viditelné v aplikaci jsou také jeho prace.
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14 OBSAHOVY MARKETING

14.1 Obsahova strategie

14.1.1 Zakladni otazky komunikace:

e na koho mluvime / kdo je nas zakaznik (viz. definované protopersony)
e co + jak potfebuje / chce / co ho zajima = co a jak mu fikat
o kde + kdy se nachazi = komunikac¢ni kanaly

e proc by ho to mélo zajimat = smysl nasi sluzby

Prvni faze komunikace projektu smétuje na jadro potencialnich zdkaznikl. Tzn., zdkaznici,
kteti jiz maji polep vozu, jejich potieba je jiz definovdna a nepotiebuji k vyuzivani sluzby

zadné dalsi informace (viz. FAQ raciondalni dotazy u person zékaznika).

14.1.2 Kroky strategie

1) Tvorba obsahu dle potieb zakazniki. Zacit recyklovat nebo vytvofit obsah pro jednotlivé
socialni sit¢, podle toho co chce cilova skupina.

2) Spravné umisténi obsahu (online kanaly + SEO). Pfi publikovani obsahu je nutné jiz ted’
dodrZovat spravné zdsady SEO, jinak z publikovaného obsahu nedostanu pottebnou na-
vStévnost.

3) On page + off page SEO strategie. Pfed, pfi a po spusténi spravné optimalizovat stranky

ws pro maximalizaci organického dosahu (offpage a onpage seo).

Tvorba spravného obsahu, ktery bude z pohledu SEO dobie optimalizovany dava pro dlou-
hodobou komunikaci vétsi smysl. Lidi postupem casu kvalitni obsah najdou sami. Neni po-
tteba velky boom na za¢atku, rad¢ji pozvolna stoupajici tendence ptisunu fanousku a uziva-

teld.

14.1.3 Je potieba:

e tvorba obsahu a jeho oznaceni v rdmci spravnych klicovych slov
e vzijemné propojeni jednotlivych kanali
e tvorba zpétnych odkazli sméfujici na portal

14.1.4 Cileni: See - Think - Do - Care

Cilem je dostat spravny obsah, spravné skupiné€ potencidlnich zdkazniki.
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Tabulka 3 - Strategické cileni obsahu STDC [vlastni zprac.]

SEE THINK DO CARE
kdo co jim chceme co potfebuiji k kde udélaji | jak jim sluzba a produkt slouzi
ukazat rozhodnuti pozadova-
nou akci
uzivatel | socialni sité web web WS
e pinterest e Castecné web
e instagram portal WS e pozdéjii FB
e youtube
o twitter Motivace pro zakazniky ,aby se
sluZzbou a produktem pochlubili
PR/ &lanky / in- na socialnich sitich.
fluencers
firma osobni komuni- | primarné pfima
wrap- kace komunikace
per e email
o telefon sekundarné
web
Influencers
e Justin
Pate
e vyrobce
folii
e how-to/
Skoleni
desig- | osobni komuni- | osobni ko- | web
ner kace munikace
e email
o telefon
14.1.5 Web

Ikdyz je cely projekt mifen na spolecnosti, web je primarné cilen na personu koncového
zékaznika. Komunikace a vysvétleni pro€ je pro firmy web dobry, probéhne mimo webovou

aplikaci a na homepage tak budou informace pfedevsim pro oko zdkaznika a designéra.
Zakladni struktura webu:
e HP - hlavni stranka webu

Cilem hlavni stranky je odkomunikovat kdo jsme, co délame a proC by to mélo zékaznika

zajimat. HP slouZi jak rozcestnik pro nalezeni vhodné informace, nasledujicich casti webu:

o galerie (vypis designl)
o detail designil
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e nakupni proces
o registracni proces (registracni proces z pohledu zakaznika / firmy / designéra)
e informace o sluzbé

14.1.6 Marketingova kampan

Jak pro zvétSeni davery, tak pro vétsi marketingovy dosah je potieba oslovit zndmou osob-
nost na spolupraci. Zaroven se stane tvaii portalu. Pfemyslet by se mélo nad vybérem, aby
slavna osoba byla pravé slavna pro zadouci cilovou skupinu. Z prostiedi unikatni mody,
motorsportu, sportu nebo uméni. Mohl by to byt Jon Olsson, jehoz design mame aktualné
zdarma ke stazeni. KdyZ nevyjdou zahrani¢ni slavni lidé, d& se i v ¢eském prostiedi najit
svétoznamé osobnosti, jenz budou mit dosah, napi: olympijsti sportovcei, Vaviinec Hradilek,

Petra Samkova, Tomas Hertl (znamy 1 v zahranici), jezdci Dakaru.

Na jednorazové kampané by se dali vyuzit kontroverzni lidé jako Kazma, MikeJePan, atd.
nebo svétové akce: zdvody Le mans, Formule 1(/2), Tour de France, BarumCzech Rally

Zlin, apod.
14.2 Copywriting

14.2.1 Uvodni text

Styl je nedilnou soucésti vaseho dialogu s okolim. WS je pro ty, ktefi se neskryvaji, a pro ty,
kteti chtéji byt vZdy na vrcholu. To je nase realita, délame to, co mame radi. Dnes jsme vZdy
lepsi nez vcera, a myslime si, Ze je to jeSté horsi, neZ zitra.

14.2.2 Clamy

Teprve s WS vam zacne ta prava jizda...

Zména barvy je dobra, ale teprve unikatni design ti tvé auto rozjede!

Vystoupat z Sedi.

Design first.
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14.2.3 How it works

14.2.3.1 Customer

Jednodussi to uz byt nemiize, prosté si vyberte design, ktery se vam libi nebo pozadejte o
jeho upravu nebo redesign na jiny typ auta. Design si pak stdhnete nebo poslete odkaz va-
Semu wrappingovému studiu a ti se postaraji o instalaci. Pokud chcete, miizeme vam design
vytisknout a zaslat na vasi adresu nebo si mizete vybrat nase certifikované studia, kde vam
provedou aplikaci designu. Nabizime Sirokou skalu designu, které jsou online pfipraveny k
pouziti nebo se mizou modifikovat na rizné typy aut dle ptani zakaznika. Pokud si nevybe-
rete, vytvofime Vam design na zakazku. Mame skladem navrhy jednoduché az po detailné
propracované a komplikované. Zaruc¢ime Vam, ze se vase vozidlo bude vyjimat v davu na
ulici nebo na trati. Vyberte si z nasi nabidky neuvétitelnych navrhii, které se hodi prakticky
ke kazdému modelu automobilti. Nabizime navrhy individuélni jak pro jednotlivce tak i
firmy, pro vSechny ktefi hledaji jedine¢ny design. Garantujeme, ze vaSe auto bude jedinec-
nym dilem. Nebojime se vyzvy - provedeme i ty vase nejambiciéznéjsi vize. Pokud hledate

néjaky jedinecny design, jsme dokonalou volbou.

14.2.3.2 Designer

Je to jednoduché, vytvor si design na libovolné auto nebo pouzij ty, co jsi uz udélal a nahrej
je na web a my se postarame o zbytek. Tvuj design nabidneme naSim zékaznikiim za cenu,

kterou si stanovis. Jak design proddme, dostane§ svou odménu.

14.2.3.3 Company

Chces mit svoje vlastni wrappingové studio nebo posunout sviij bussines na novou urovei?
Tak WS je to spravnou volbou. WS je znamka kvality a ovéfenou spolecnosti s kterou nas

web tizce spolupracuje, protoze nabizi nejSirsi sit’ instala¢nich stredisek.
14.2.4 Autoreferenéni texty

14.2.4.1 Custom design

Bud’ unikatni! Hledate néco zcela jedine¢ného a kreativniho? Jste na spravném misté! Pii-
vedeme vasi vizi k Zivotu a vytvofime néco, o ¢em jste ani nesnivali. Tvofime designy jak
pro jednotlivce, tak pro firmu. Vytvoiime vam unikétni propracovany névrh do posledniho

detailu.
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Udgélej si chvilku a vyplih ndm formuléf, ktery naSim designeriim pomduze pii realizaci a za-
jisti lepsi uspokojeni tvych potieb a predstav. Nemas cas? Nevadi, zanech ndm email a ud¢lej
svou praci, az budes mit chut’. Sviij rozdélany formular si také mtzes ulozit do svych kon-

ceptu.
14.2.5 Obsah

14.2.5.1 Domun
Zména barvy je dobra, ale teprve unikatni design ti tvé auto nastartuje.

x registrovanych designérti, x unikatnich designi, x uskute¢nénych obchodt, x vydélek de-

signért, x uSetien¢ho Casu

14.2.5.2 FAQ
e (o vlastn¢ obdrzim po stahnuti designu?

WS poskytuje jen schvalené a kvalitn¢ ptipravené designy, které si mizes koupit a pak po-
uzit pro polepeni. Data jsou ve standardnich formdatech pdf a editovatelném psd(bitmapa)
nebo eps(vektory). Pokud se jedna o tzv. univerzalni textury, soubor obsahuje vzdy 10m pas
v §if1 150cm. V aplikacéni spolecnosti by ti méli sdélit, kolik metrti folie bude potieba. Stan-

dardné by na vétSinu aut mélo stacit 20m.
e Kdo mi design vyrobi?

Tuto volbu nechame na tobé. Pii vybéru staci zvolit pfidat tisk (materidl), poté zadat svoji
adresu a my design pfipravime, zabalime a odeSleme. Nezaruc¢ime ti ale, ze barva bude stejna
jako na monitoru. Kazda tiskarna ma jiny profil. MZe$ oslovit tiskové centrum ve tvé bliz-

kosti, dat jim data a oni vSe pfipravi.
e Kdo mi design nalepi?

Wrapping je ndro¢né femeslo a vyZaduje opravdu zkuSenosti, takze vychazime vsttic t€m,
co si na to netroufnou. MlZes si vybrat z naSich certifikovanych partnerii nebo oslovit po-
moci formulatfe wrappingové studio ve tvé blizkosti. Pfedej jim data nebo jim o nas fekni a

oni si design stdhnou a vytisknou sami.
e Zakoupeny design mam jen ja?

To je na tobé. WS ti nabizi mozZnost ptedplatit si exkluzivitu na tvllj zvoleny design. Zvolit

si muzes jeden ¢i vice let, a dokonce 1 navzdy. Ale musis pocitat s ptiplatkem. Nebo si nech
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vytvoftit unikatni design na miru tvym pozadavktiim, kde si feknes také o unikatnost a design

nebude nikdy v katalogu, tedy na zaddném jiném auté.
e Je design universalni nebo jen na auto v ndhledu?

Vétsina nasich designil je vytvorena tak, aby bylo mozné realizovat polep na rizné modely
aut. U kazdého designu mas napsano, zda se da lepit na jakékoliv auto, nebo se musi speci-
aln¢ upravovat a dokonce ti systém fekne, jestli je vhodny design na tvoje vlastni auto, které

jsi ndm zadal do databaze.
e Nabizi WS designy ostatnich dopravnich prosttedka?

Ano. Nase specializace jsou sice auta, ale univerzalni designy lze pouzit na cokoliv, co t&
napadne polepit. Pokud si budes ptat vizualizaci nebo design na zakézku, nds team designert

si poradi 1 s designem na lod¢, letadla, motorky ¢i jiné dopravni prostiedky.
e Jak dlouho trva vytvofeni designu na zakazku?

Pokud chces kreativni a neotfely design, dej ndm ¢as. Mame v procesu 1 jiné aktualni za-
kazky, takze chvili trva, nez se na tebe dostane fada a nez se navrh kvalitné zpracuje. Ale 2

tydny nam budou stacit.
e Je objednavka na zakdzku zdvazna?

Jelikoz poptavka na custom design vyvolava spoustu procest a naSich ¢innosti, prosime o
zalohu predem (personalizace +30% z designu, custom design 200$), abychom brali kazdou
poptavku zédvazné a zacali se ji pokud mozno hned vénovat. Straveny ¢as grafikli na navrhu
taky néco stoji, proto si musime alesponl ¢astecné zajistit to, ze by sis to rozmyslel. Nem¢j
strach, vytvofime cokoliv, na co si jen pomysliS. Zaroven chceme, abys byl spokojeny a tak

nam graficky névrh pfed plnym zaplacenim nejdiive odsouhlasis.
e Jak zaplatim za zakdzkovy design?

Zakazkovy design zaplatis stejné jako katalogovy design, platebni kartou, nebo pies paypal.

Jen s rozdilem, Ze pfi designu na zakazku plati§ odpovidajici ¢astku jako zalohu pfedem.
e Jak dlouho trvé realizace polepu?

Zalezi na mnoha faktorech a jeden z hlavnich je ten, u koho si to vliibec nechavas d¢lat.
Kazdé wrappingové studio by ti ale mélo na takovou zakladni otdzku odpovédét. Z nasi

zkuSenosti je primeérna doba realizace 2 dny.
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e Jak dlouho polep vydrzi?

Vétsinou se garantuji 2 roky. Doba Zivotnosti polepu zalezi na pouzitém materialu. Nami
doporucené folie jako takové vydrzi az 5-8 let. Diky ochrannym a ¢isticim prostfedkiim ma-

ze$ pravidelnym peCovanim o auto jeste jeji zivotnost prodlouzit.
e Je pravda, ze polep muze slouzit jako ochrana?

Ano, je to jako folie na mobilu. Kdyz ji sundas, mas lak auta jako novy. Jsou dokonce i
specidlni ochranné folie, které¢ se sami po drobnych Skrabanct a odérek zaceli a kaminky

odrazi bez zndmky poskozeni.
e Jaké jsou rizika polepu?

Napiiklad nekvalitni folie z Ciny postupem &asu ztraceji barvy nebo pii sundavani zanecha-
vaji na auté lepidlo. Pii neodborné realizaci polepu ti miize Spatny wrapper(lepi¢) potezat
lak auta. Zakaznici co si mysli, Ze zvladnou polep sami, mivaji ¢asto na auté bubliny, nerov-

nosti, prazdna mista nebo jim nesedi design k sob¢.
e Jak rizikim polepu piedejit?

Vyuzij pro realizaci ndmi doporucené nebo certifikované wrappingové spolec¢nosti. NeSetti

pii vybéru materidlu. Nechtéj si nalepit polep sim nebo neodbornym ¢lovékem.

14.2.5.3 Prodej sviij design

Mas spoustu designil u sebe v "Supliku"? Nedafi se ti prodat své designy na svych strankéach?
Chces ukazat svoji praci nebo zkusit jestli néco, co vytvofis, se miize prodat? Tak to se tu
nachazi§ spravné. Nahraj ndm designy a (my jelikoz si zakladame na kvalité, je napied pec-
livé zkontrolujeme) urcité se najde na portalu tolika lidi n¢jaky zajemce. Nemusis platit

zadné poplatky, vSe je prozatim zdarma.

14.2.5.4 Katalog design

Design rychle a jednoduse? N&§ katalog nabizi aZ 500 origindlnich designt aut a stale se
rozristd. Pomoci filtrl miiZeS najit ten idealni. USetfiS Cas, najdes inspiraci, spatfi§ design,

do kterého se zamilujes$ a po jeho realizaci budes vypadat cool.

U vyhledavace, filtru bude: Méné hledani...vice nalezeného. Zvol si pozadované atributy a

nas systém ti zobrazi konkrétni designy ¢i urcita auta.
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14.2.5.5 Custom design
Hledas néco zcela jedinecného a kreativniho? Tady jsi na spravném misté! Piivedeme tvou
vizi k zivotu a vytvofime néco, o ¢em jsi dosud jen snil. Vytvoiime unikatni propracovany

navrh do posledniho detailu.

14.2.5.6 Modifikace

Pokud chcete jiz vytvoreny katalogovy design jen upravit podle vasich predstav nebo na
vasSe auto, ptipadn¢ ptidat jméno, logo a jiné symboly, které vas vystihuji, ptejdeéte na per-

sonalizaci. Nekupuj zajice v pytli, nech si zpracovat graficky design na své auto.

Jestli mas vlastni kreativni népad a predstavu nebo jsi idedlni design v nasem katalogu ne-

nasel, je tu pfesné pro tebe design na miru.

14.2.5.7 Dalsi text a emaily

Dalsi texty jak nahrat design, nebo systémové emaily v pfiloze "DalsiTexty.docx".

14.3 SOCIALNI SITE

Strategie na socidlnich sitich za¢ina tim, uvédomit si, kdo jsme, ¢im jsme vyjimecni, jaky je

nas produkt a znacka. Z toho vyplyva, jak budeme komunikovat navenek.
Kdo jsme: tym mladych, nadSenych, kreativnich, inovativnich lidi, ktefi sleduji trendy a
tvoti véci jinak.

Jaky je brand: ptatelsky, kreativni, inovativni, unikatni, dravy, svobodny, sebevédomy.

14.3.1 NaSe vyhody

e davame zakazniklim moZnost byt jedine¢ni, unikatni, odli$ni, svi, sebevédomi
e nabizime stovky designi, ze kterych si vybere kazdy ten sviij

e vSechny designy lze najit na jednom mist¢

e poskytujeme origindlni vizudlni identitu.

e umime poskytnout design "¢ehokoli"

14.3.2 Tonalita posti

e Sokujeme novymi atraktivnimi designy
e vyvolavame reakce fanousku (potencidlnich zdkaznik)

e ptame se, jestli se na jejich nazor a preference
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e pozitivnim komentaiim davame "like" nebo pod¢kujeme a ptipadné¢ odkazujeme na
podobny druh designu

e pfinegativnim komentafi odkazujeme na e-shop, kde si zdkaznik urcité vybere
14.3.3 Tématické okruhy

14.3.3.1 Podle charakteru designu

Tabulka 4 - Typy designti [vlastni zprac.]

NAZEV DEFINICE

STRIPES PROUZKY, LINKY, TRON

ABSTRACT  GEOMETRICKE NEURCITE TVARY, PRECHODY, PESTROBAREVNE
ANIMAL ZVIRATA A JEJICH KUZE, SRST, PERI

NATURE PRIRODNi MATERIALY NEBO PROSTREDI, CAMO

ART SLOZITE UMELECKE KRESBY, TETOVANI

URBAN MESTSKY, CAMO, MONOCHROMATIC, B&W

RACING ZAVODNI AUTA, CISLA, SPORTOVNI

CHARACTERS POSTAVICKY A PERSONY Z HER, FILMU A POHADEK, OBLICEJE
LUXURY ZLATO, STRIBRO, BRONZ

BRAND HLAVNIM MOTIVEM JE REKLAMA/ZNACKA, REDBULL

VINTAGE REZAVE, OPRYSKANE, RETRO

CAMOUFLAGE VSECHNY CAMUFLAZE A MASKOVACI VZORY

14.3.3.2 Podle druhu polepu

Tabulka 5 - Typy polept [vlastni zprac.]

NAZEV DEFINICE

STRIPES prouzky pres auto nebo naboku, linky, tron

SHAPES polygony, tvary, jednoduchy fezany design

PARTIAL slozity ¢aste€ny polep, pul auta, reklamni polepy

UNIVERSAL celopolep, jednotvarné designy, textury, paterny, camo, univerzalni
COMPLEX slozity, mnohotvarny, custom celopolep, tvofeny na konkrétni model

SPECIAL super, exkluzivni, unikatni, Casové narocny projekt, presné sedici na model
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14.3.4 Typy postii:

e tématicky seridl:

o kolekce: nature, marvel, animals, pfirodni Zivly..

o podle charakteristiky designti

o podle rozsdhlosti projektu, typu polepii

o how it works (vysvétleni sluzeb, vyhod)

o designy na auta slavnych osobnosti, viz @carbonofdesign,

o videa designii s vybidkou ke koupi, veskera videa

o mezinarodni dny -> vyhlasit soutéz o nejhez¢i a nejkreativnéjsi design na
dany den

o reakce na aktualni udalosti (Trump, Homboltd Broncos)

o gify - design padajici na auto

o flixel (auto s designem v pohyblivém pozadi - napft. zebra design a v pozadi
prochazi gepard aj.)

o kompletni pfedstaveni proddvanych designii (video, kompletni design, de-
taily designu)

o propojeni s influencerem (napft.: @supercarblondie, @jonolssonl,...)

o videa - vnést autenti¢nost, lidi do videi, vychazet z potieb zakaznik

o designy na nové prototypy aut

Frekvenci postil doporucuji nastavit na 3 posty serialu tydné a prolozit vZdy, naptiklad v

pondéli 1 postem "How it works"

14.3.5 Napady na prispévky

Design navrhovany na téma mezinarodnich svatki/dnd na néz pajde vytvorit. V popisku
fotky bude prani k danému svatku nebo u méné znamych mezinarodnich dnt ptilozime od-

kaz nebo kratké info o daném svatku.

Reakce na aktudlni velké udalosti d¢jici se ve sveteé. Prispévky budeme piidavat samoziejmée
nepravidelné. Diiraz bychom kladli na to, Ze sledujeme aktualni déni po svété a obratem na
n¢ dokazeme kreativné reagovat. (napt. automobilové novinky, filmové premiéry, novodobé

trendy, obecné nekonfliktni témata)

Pted sledovanymi sportovnimi udalostmi (NHL, Premiere League, Champion’s League).

Vytvotime unikatni design ve stylu samotného utkani (barvy, loga a vizualy obou tymti spolu
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s terminem a ¢asem zapasu a stadionem kde se utkani odehraje) Podobné 1ze format pouzit

pfi olympijskych hrach, mistrovstvi svéta a jinych velkych akcich.
14.3.6 Konkrétni plan

14.3.6.1 Facebook:
foto ptispévky:
e tydenni serial - Kazdy vSedni den zvetejnime ptispévek s

jednotnou tydenni tématikou. V sobotu zvefejnime kolaz vSech fotografii tydne a pomoci
“like” smajlikt spustime hlasovéni o nejlepsi design tydne. V nedé€li zvetejnime vitézny de-

sign. Po vyCerpani vSech témat Ize aplikovat stejny systém na vitézné designy.

Pti poctivé pravidelnosti predpokladame, Ze si fanousci na prispévky zvyknou a do soutéze

se se svym nazorem zapoji elementarnim kliknutim.

o predstaveni sluzby WS - Prispévky, na kterych budou konkrétni vizualy kampané
spolu s jednoduchym heslovitym navodem na uzivani nové sluzby WS
e video pfispévky: Facebook obecné videim zvysuje jejich dosah a tlaci je vpred.

Video spoty, propagujici kampari.

Spot ukazuje prirez muzskym Zivotem, ktery je provazen automobilem v rtiznych
formach v zavislosti na véku muze (omalovankou, angli¢dkem, autem v pocitacové hie, prv-

nim ojetym automobilem a vysnénym autem v dospélosti)

e Flixel - Pfi pouziti tohoto formatu by automobil s designem WS byl statickym prv-
kem v dynamickém prostiedi silnic, dalnic s hustym provozem, kde lze vyuzit hru se
svétlem (brzdova svétla, no¢ni osvétleni silnic, apod.) Dal§im z prostfedi mizZe byt
dynamicka ptiroda (vodopady), zapad slunce, dav lidi, garaz, ve které ¢lenové rodiny
stale néco hledaji, tvofi, ukladaji nebo uklizeji.

e Gify - Stejné jako u pfedchoziho Flixelu se jedna o dynamicky ptispévek, ktery ze
statickych a kreativné Sedych ptispévki na FB zdi vyrazné vynikne. Probouzi v li-
dech velky pocit hravosti, diky némuz silné zvysuje pocet kliknuti na pfispévek.

V tomto formatu bude vystupovat opét automobil jako staticky prvek a ptes n¢j bude
litat n€kolik riiznych designt. UZivatel bude mit chut, zastavit video prave ve chvili,
kdy na auto pftileti design, ktery se pravé jemu libi nejvice. Format 1ze vyuzit formou

soutéze, kdy uzivatelé mohou zasilat screeny do komentait, sdilet ptispévek a vyhrat
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ceny. (Napf. *Osobni prohlidka procesu polepeni vozu od zadani po vysledny po-

lep)/45]

14.3.6.2 Instagram:

[45]

foto ptispévky: Tydenni seridl - stejné jako u FB
Predstaveni sluzby - stejné jakou FB

Detaily - pfispivat fotkami tvofenymi pfimo pro format Instagramu. Tzn. Krasné,
kvalitni, barevné fotky detailii automobila s vétSim dlirazem na krasu konkrétniho
designu). Intagram je idedlni pro designové piispévky, které zaujmou oci a prinuti
uzivatele rozkliknout fotku a podivat se na vice prispévki WS.

Pomoci vhodnych, obecné volenych hashtagli mizeme zaujmout $ir$i publikum.
Instastories - format Instastories je dikazem autenti¢nosti a sdilenim vSednich in-
ternich starosti/radosti online. V tomto forméatu Ize interagovat s uzivatelem a ziskat
od ngj (omezenou) zpétnou vazbu pomoci anket. Tvofit z nich lze velmi skromny
vyzkum, alespoil pro rozhodnuti, ktery design zvetejnit jako pfisti ptispévek. Lze
také pouzit fotografie ¢i videa ze zéakulisi lepeni zakazek, tvoreni designii nebo in-
terni atmosfeéry.

Livestream - Lze vyuzit vyjimecn¢. Na ptiklad pti losovani vitézi soutéZzi, pti le-
peni specidlnich zakazek, tvoteni novych designii, nebo sdileni zakulisni atmosféry

ve firmé.

14.3.6.3 Pinterest

Sit’ je siln¢ zamétend na design a inspiraci. Lze tvofit pfehledné tématicka alba s maximal-

nim zamé&fenim na design. VyuZijeme vystupy z 3D aplikace, kde je velka kvalita obrazu a

krasné prezentovany design na luxusnim auté€ z jakéhokoliv pohledu.
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ZAVER

Préce byla tspésné dokoncena a byly splnény vSechny body zadani. Byl detailn¢ pfedstaven
projekt jako podnikatelsky zdmér, u kterého se potvrdilo, ze ma smysl. Na zaklad¢ dat z
vyzkumu a analyz l1ze konstatovat, Ze by o takovy webovy portal byl zajem, protoze spliiuje
ptéani a potieby zékaznikl. Zaroven by za urcitych podminek byla zajiSténa i navratnost in-
vestice a jelikoz konkurence neni velika, mtize byt projekt uspé€sny. Definovala se cilova
skupina, nastavila se komunikace znacky, vytvofila se obsahova a marketingova strategie,
jak na webové aplikaci, tak na socialnich sitich. Struktura stranek byla navrzena, dle moder-
nich trendi a opét reflektovala potieby zakazniki. Krom konceptu aplikace a funkéniho pro-
totypu se vytvoftil obsah stranky, véetn¢ informativnich nebo prodejnich textii. Prace ma
velky pfinos, jak pro firmu ve které se d¢lala, tak samoziejmé pro popisovany projekt a

zaroven 1 pro autora, ktery se diky projektu rychle a uspésn¢ adaptoval do pracovniho svéta.

Co se tyce fizeni projektu, ne vzdy jde vSe podle planu. Rizné okolnosti a zjisténi, které
vystanou v pribéhu dané €innosti, pfinasi nové poznani, nové ¢innosti nebo naopak nutnou
napravu. Nicméné jen konkrétni plan na zacatku ndm pomuze definovat, co vlastné budeme
délat, a nastavi projektu jasny smér. Planovani a nejlépe piesny harmonogram nam pomuize
takovy projekt nebo jiny problém zacit fesit. V prabéhu a na konci se musi improvizovat a
to, ze se ten plan nepovedlo dodrZet, neznamenad, Ze je to Spatné, protozZe uz je spousta prace
za nami a uz je na ¢em stavét. VSechny nové okolnosti a ditvody pro¢ se harmonogram ne-

vydafilo naplnit, vétSinou jen praci zdokonali.

Prostor pro zlepSeni je vzdy, a tak by bylo dobré v ramci komunikace se zdkaznikem zavést
Live Chat, aby mél uzivatel podporu z prvni ruky a okamzité. JelikoZ se dnes jiz stava hodné
oblibena virtualni realita, bylo by dobré zavést pro uZivatelsky zazitek moZnost prohliZet si
na portalu auta pies VR bryle. Webova aplikace by také mohla umét prediktivni marketing,
méla by mit Al, aby se nemuseli zadavat atributy designli ruéné nebo, aby mohl uzivatel
vyhledavat pomoci obrazkd, ptipadné také hlasem. Co se ty¢e marketingu, chtélo by se pro-
sadit pomoci viralnich videi nebo gorilla marketingu, které se budou lehce §ifit na socialnich
sitich. Rizné hry (nabizi se s polepenymi auty), blogy nebo affinity program jsou také moz-

nosti, jak pfivést potencialni klienty na web.
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