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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace je navrh re-designu webovych stranek distribu¢ni spole¢nosti
Entec Solutions a.s., ktera se specializuje na kompletni distribuci feSeni pro serverovou ICT

strukturu.

V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy, které se tykaji zakladnich bodu digitalniho
marketingu, dale poté typologii webovych stranek, zpusob jejich testovani a analyzy, ke

konci jsou sepsany principy projektového fizeni pii tvorbé webovych stranek.

Prakticka ¢ast se poté soustfedi na analyzu sekundéarnich dat a vyhodnoceni vysledka
primarniho marketingového Setfeni, na zékladé, kterého je poté v projektové CcCasti
definovany re-design webu tak, aby odpovidal pozadavkum firmy, cilové skupiné

obchodnich partnert a zaroven, aby reflektoval principy moderni tvorby webt.

Klicova slova: web, webové stranky, re-design webu, projektové fizeni, analyza webu,

optimalizace webu

ABSTRACT

The topic of this thesis is the re-design of the website of Entec Solutions a.s., a distribution

company specializing in the complete distribution of solutions for server ICT structure.

The theoretical part defines the concepts that relate to the basic points of digital marketing,
then the typology of websites, the method of testing and analysis, towards the end the

principles of project management in the creation of websites are written.

The practical part then focuses on the analysis of secondary data and evaluation of the results
of the primary marketing research, on the basis of which the project part then defines the re-
design of the website to meet the requirements of the company, the target group of business
partners and at the same time to reflect the principles of modern web design.Keywords: web,
website, website re-design, project management, web analysis, web optimization
Keywords: web, web pages, web re-design, project management, web analysis, web

optimization
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva navrhem re-designu webovych stranek distribuéni
spolecnosti Entec Solutions a.s., ktera se zabyva distribuci kompletnich feseni serverové ICT
infrastruktury. Cilem této prace je navrhnout re-design kompletni struktury webu, z hlediska
obsahu, rozlozeni, kategorizace podstranek a dalSich dtlezitych prvku tak, aby byl web pro

uzivatele co nejprivetivéjsi a dokazal reprezentovat spole¢nost v online prostoru.

Firma doposud neptikladala své webové prezentaci moc velkou vahu, a proto jiz na prvni
pohled web nepilisobi z pohledu esteticnosti a soucasnych modernich webovych trendii
atraktivné. Zaroven z pohledu uzivatelské zkusSenosti jsou jednotlivé ¢asti webu pomérné

chaoticky a nesystematicky rozdéleny.

V teoretické cCasti jsou vymezeny zakladni pojmy, které se tykaji zdkladd digitdlniho
marketingu, typologie webu, jeho formy, déleni, technické specifikace. Potom také dulezité
body pii jeho re-designu spole¢né se zasadami, postupy a principy pii jeho realizaci. Poté je
poskytnut zékladni ndhled na postupy Vv procesu projektového tizeni tvorby webovych
stranek, od prvotniho sepséni zadani s klientem a ptipravy draténych modell aZ po finalni
realizaci. Zavérem teoretické ¢asti je vysvétleni zvoleného metodického vyzkumu, ktery byl
nasledné vyuzit pii zpracovani praktické ¢asti. Jsou zde také nastaveny cile a vyzkumné

otazky.

Prakticka ¢ast je rozd¢lend na dvé ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje primarnimu vyzkumu, v ramci,
kterého jsou provedené Setieni v podobé skupinovych rozhovora s vybranymi zastupci firmy
Entec a potom také polostrukturované rozhovory s obchodnimi partnery. Dale je provedena
zakladni analyza soucasného stavu webovych stranek a také analyza sekundarnich dat

z Google Analytics.
Na zakladé vSech ziskanych poznatkl je poté v projektové Casti navrzen idedlni postup a
konkrétni body pro optimalni re-design webu tak, aby nové feSeni spliiovalo potieby a prani

firmy a zaroven bylo atraktivni z pohledu cilové skupiny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING JAKO SOUCAST MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

1.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing, nazyvany také online marketing, je propagace znacek s cilem navazat
kontakt s potencialnimi zékazniky pomoci platforem na internetu a dalsimi formami digitalni
komunikace. Mezi vyhody digitadlniho marketingu patfi predev§im jeho méfitelnost,

interaktivita, cileni a pfesnost. (What is Digital)

Zcela jisté se da fict, Ze digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti jakékoliv marketingové
komunikace firem. S rostoucim vyvojem technologii a celkovym pokrokem dnesni doby je
pro n¢které segmenty trhu a cilové skupiny jiz tento zptisob komunikace vhodnéjsi nez bézna

reklama. (Frey, 2011, kap.4)

Phillip Kotler (2007, s.181-182) ve své knize rozdé¢lil marketingové strategie v novém
digitalnim véku na e-business v ramci, které je vyuziti elektronickych platforem pro
realizaci podnikani klicové, ddle na e-commerce, coz oznacil jako obecny termin pro nakup
a prodej podporovany elektronickymi prostfedky a jako posledni zminiuje e-marketing, ktery
oznacil jako marketingovou stranku e-commerce, konkrétné tedy jako snahu spole¢nosti

informovat o vyrobcich a sluzbach, které se nasledné propaguji a prodavaji na internetu.

1.2 Nastroje digitalniho marketingu vyuzivany v ramci webovych

stranek

Dle Dor¢aka (2012, s. 9) mlizeme mezi tyto nastroje fadit predev§im samotné webové
stranky, e-shopy, bannerovou reklamu, e-mail marketing, marketing ve vyhledavacich,
blogy, socialni sit¢ a dals$i. Cilem vyuzivani vSech téchto nastroji synergicky je to, abychom

dokazali na nasem webu zvysit navstévnost.

1.2.1 SEO aSEM

Nedilnou soucasti digitdlniho marketingu v rdmci propagace webovych stranek je i tzv.
Search Engine Marketing (SEM), neboli obecné marketing ve vyhledavadich. Je to Cast
digitalni propagace, jejiz cilem je primarné to, abychom dokazali oslovovat zakazniky

prostfednictvim internetu co nejefektivnéji a nejcilenéji, a to umistovanim placenych odkazi
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do vyhledavaci — napt. kontextové odkazy. SEM vychazi z nelinearni strategie tahu — pull
marketingu. Nabidneme potencidlnim zdkazniklim pifesné to, co pozaduji. Zakaznik pak
ptichazi na web s opravdovym zajmem koupit produkt ¢i sluzbu, kterou potiebuje, piipadné

si chce zjistit vice informaci. (Kubi¢ek, 2008, s. 16-18)

Jedna z forem SEM je také SEO neboli optimalizace webu pro vyhledavace. Obecné se da
fict, Zze je to proces zlepSovani kvality, mnozstvi a relevance navstévnosti na webovych
strankach ve vyhledavacich. Cilem SEO je dosahnout vyssiho postaveni ve vysledcich
vyhleddvani, coz vede k zvySené viditelnosti webovych stranek a nasledné ke zlepSeni
organického dosahu. Urcit¢ se neda fict, ze SEO by byla jen jedna konkrétni praktika, ktera
po provedeni zajisti vSechny vySe zminéné aspekty. V ramci SEO je potieba vyuzivat
synergicky riizné aktivity, kterymi mohou byt naptiklad vyzkum a analyza klicovych slov,
optimalizace obsahu ve smyslu vyuzivani relevantnich kli¢ovych vyrazi v textech a
nadpisech webu, spravna formulace nadpisti v kodu webu, budovani zpétnych odkazi
s urCitou relevanci a obecné technické zpracovani webovych stranek. (Kubicek a Linhart,

2010, s. 19-20)

1.2.2 PPC (Pay-Per-Click) reklamy

PPC (Pay-Per-Click) reklama je forma internetové reklamy, kde inzerenti plati za kazdé
kliknuti na svou reklamu. Nejcastéji se tato forma reklamy vyskytuje ptimo ve vysledcich
vyhledavani (byva oznacena stitkem ,,reklama®), kde inzerenti mohou nabizet své produkty
¢i sluzby ve formée odkazi ptimo na své webové stranky a plati pouze tehdy, kdyz nékdo na

ného klikne. (Co je PPC)

vvvvv

inzerenti tak mohou vyuzit daleko vétsi skalu platforem, kde mohou umistit svou reklamu.

Janouch (2010, s. 165) ve své knize definuje PPC reklamu jako jednu z nejucinnéjSich forem
marketingové komunikace na internetu. Vysokou u¢innost dava predevsim diky relativné
nizké cené této formy reklamy, ale zaroven diky opravdu pfesnému cileni na relevantni

zakazniky.

1.3 Public relations (PR) na webech

Vyuziti public relations (PR) na webovych strankach je dilezité pro zvySeni autenticity,

kredibility spolecnosti a také celkové povédomi jak o firmé, tak produktech ¢i sluzbéach.
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Public relations zahrnuje tadu aktivit, které maji ve vétSin¢ ptipadi zacilit vefejnost,

zakazniky a obchodni partnery. (Zlatuskova, 2016)

Konkrétni zptsoby, jakymi muaze byt PR na webech vyuzito a zjakého divodu, jsou

naptiklad:

1) ZvySeni kredibility a odbornosti zaméstnanci — Vramci psani ¢lanki na
webovych stranek mizeme zvysit odbornost ¢i kredibilitu jednotlivc nebo také

samotné spolecnosti.

2) Interni zpravodaj jako nastroj pro HR — PR ¢lanky na webovych strankach mohou
byt také UCinnym prostiedkem pro prezentaci spolecnosti jako dobrého

zameéstnavatele.

3) Zvyseni povédomi o produktech a sluzbach — jednou z forem prezentace produkti

¢1 sluZzeb mohou byt také PR ¢lanky pfimo na firemnim webu. (Skopec, 2020)

1.4 Vyznam a principy vyuZivani webovych stranek v ramci digitalniho

marketingu

V prostiedi digitalniho marketingu funguji webové stranky jako klicovy ndstroj pro
propagaci podnikani a podporu prodeje. Je to pomyslné online centrum, kde se lidé mohou

dozveédét o produktech nebo sluzbach, nakupovat a navazovat kontakty se zaméstnanci.

Zaroven samotné webové stranky mohou zvySovat kredibilitu a autenticitu firmy. Pokud
web plisobi modernim a ¢istym designem, obsahuje n¢jaké interaktivni prvky nebo animace,
dokéze zékaznikovi navodit vétsi pocit diivéry a zaroven tak maze ovlivnit jeho ndkupni

chovani. (Hallen, 2023)

K efektivnimu vyuZzivani webovych strdnek jako marketingového nastroje, ziskavani
relevantnich dat a budovani povédomi lze vyuZit n€kolik forem a strategii, jako jsou

napftiklad:
1) Veskeré marketingové usili sméiujte zpét na své webové stranky: Veskeré
ostatni marketingové kanaly, jako je e-mail, socialni média a obsahovy marketing,

by mély sméfovat uzivatele zpet na vase webové stranky.

2) Optimalizace pro mobilni zaFizeni: S rostoucim pouzivanim chytrych telefont a

tabletl je nezbytné optimalizovat své webové stranky pro mobilni zafizeni.
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3)

4)

5)

6)

Synergické vyuZziti nastroji pro webové stranky: Na webovych strankéach také lze
vyuzit rizné nastroje digitalniho marketingu, jako je e-mailovy marketing, obsahovy
marketing, optimalizace pro vyhledavace (SEO) a dalsi, abychom pfilakali vice
navstévniki a premenili je na zdkazniky.

Kvalitni obsah: Stézejnim prvkem dobrého webu je publikovat poutavy,
informativni a vizualn¢ atraktivni obsah, abychom prilakali a zaroven si udrzeli
navstévniky.

Vyuziti analyzy webovych stranek: Nastroje pro analyzu webovych stranek slouzi
ke shromazd’ovani cennych informaci o navstévnicich, jako jsou jejich demografické
udaje, zajmy a chovani dokazou poskytnout stézejni informace pro vyhodnoceni

celkové efektivity a funk¢énosti webovych stranek.

Pribézna optimalizace webovych stranek: V ramci udrzeni efektivniho webu ¢i e-
shopu, je kli¢ové aktualizovat a pravideln¢ vylepsovat webové stranky, abychom
zajistili jejich uzivatelskou privétivost, aktualnost a soulad s marketingovymi cili

dané spole¢nosti. (Advertising, 2023)
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2 WEBOVE STRANKY

2.1 Typologie webovych stranek

Kdyz se firma nebo jednotlivec rozhoduji jaky typ webovych stranek pro n¢ bude vhodny,
méli by znat zdkladni déleni. Diky této znalosti pak dokdzou snadnéji urcit, jakéd forma
webovych stranek bude pro jejich cile vhodna na zdklad¢ funkci, které po webu pozaduji.
Pivodni mysSlenka za vznikem webovych stranek je zcela ziejma, jednoduchou formou
predat informace vétSimu mnozstvi lidi. Od toho se pak funkcionality webovych stranek dale
rozrustaly, kazdopadné mezi ty zakladni muzeme fadit klasické webové prezentace, e-shop

a také webové aplikace. (Rezag, 2014, s. 14-15)

Od téchto zakladnich forem se poté odvijeji dalsi derivaty, které jsou popsany v kapitolach

nize.
2.1.1 Déleni dle ucelu

Kazda stranka ma sva specifika, a je dulezité vytvaret je s ohledem na jejich ucel. Webové
stranky mohou slouzit k propagaci sluzeb, vyrobkli nebo osobni prezentaci. Vybér
grafického provedeni a obsahu je klicovy pro efektivni komunikaci s navstévniky. Firemni
weby, zaméfené na propagaci sluzeb a vyrobki, obvykle voli decentni formu, zatimco
osobni weby maji vV tomto ohledu vétsi volnost a snazi se svou komunikaci nebo vizualni

styl volit osobitéjsi. (Kulich)

2.1.2 Déleni dle struktury

Jakmile je definovany tcel, dalsim krokem je urc€it strukturu webovych stranky. Struktura
obsahu urcuje, zda bude webova stranka utvotfena jako pomysiné mensi webova prezentace
s veSkerym obsahem na jedné strance, V tom piipad€ se jedna o jednostrankovy web neboli
,one-page web®“. | vramci one-page webovych prezentaci by vSak méla byt obsazena
navigace pro ptrechod v ramci obsahu. Ta v tomto pfipadé nefunguje jako pojitko mezi
dal§imi podstrankami, ale slouzi primarné jako ,kotva“, jejichz funkcionalita spociva
primarné v tom, Ze piesune uzivatele na konkrétni sekci webu. Pfipadné mohou byt Gplné
bez navigace, v tom ptipad¢ jsou nazyvany jako mikrostranky neboli ,,microsites”. Druhym
typem je klasicka vicestrankova webova stranka rozdélena do vice vzajemné propojenych

podstranek a dale detailngji rozvétvena. Zde je navigaéni menu téméf nezbytné a v piipade
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rozsahlejSich webt je potieba ho dobie promyslet, aby se navstévnik webu dokazal ihned

zorientovat a naSel to, co na webu hleda. (Kulich)
2.2 Formy webovych prezentaci

2.2.1 Firemni webové stranky

Vlastni webové stranky vyzaduji zakoupeni vlastni domény a webhostingu. EXistuje vice
moznosti, jak je vytvorit. Pokud je spole¢nost limitovana financemi, je moznost vytvofit Si
webové stranky pomoci dostupnych nastroja, které nevyzaduji zasah tfeti strany, jako je

napiiklad IT agentura. Jedna se o nastroje jako jsou webnode ¢i eStranky.cz.

Druhou moznosti je jiz propracovanéjsi a sofistikovanéjsi feseni ve forme webovych stranek
na miru vytvofeny specializovanymi developery. Tato moZnost je vSak finan¢né o dost
pro mensi zivnostniky ¢i femeslniky, kteti se nezamétuji na prodej online a vyuzivaji
webové stranky primarné k tomu, aby se zékaznik dozvéd¢l zékladni informace o tom,
jakym zptisobem a kde je mohou kontaktovat a piipadné jaké produkty ¢i sluzby
ve zjednodusené form¢ nabizeji. Pro vétsi firmy, korporatni spolecnosti a internetové

obchody jsou vsak jiz zapotiebi promyslena marketingova strategie. (Cevelova. 2020)

2.2.2 Typy firemnich webovych prezentaci

Pii navrhu a realizaci webovych stranek je nezbytné ucinit mnoho strategickych rozhodnuti,
véetné vybéru webhostingu, metodika vyvoje, forma struktury, vizualni styl, obsah,

funk¢nost a dalsi.

Jednim z rozhodnuti pro web developery je otazka, zda zvolit jednostrankovy nebo
vicestrankovy format webu. Obé varianty maji své vyhody a nevyhody. Nékdy je odpovéd’
na tuto otazku jasna, ale v jinych ptipadech vyzaduje peclivé zvazeni. V procesu tvorby
webu vétSinou web developefi spolupracuji se zadavatelem a musi peclivé vyhodnotit
celkové mnozstvi obsahu, rozpocet na vyvoj webu, obchodni cile a dalsi potieby. Na zaklad¢
téchto informaci pak rozhodnou, zda bude optimélnéjSim feSenim jednostrankovy nebo

vicestrankovy web. (Jaky web zvolit)

2.2.3 Microsite

Microsite, také nazyvana minisite nebo weblet, je specialné pfipraveny maly web, ktery

funguje jako dopln€k hlavni webové prezentace firmy. Obvykle byva vytvoren za ucelem
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prezentace konkrétnich produkti, sluzeb, kampani nebo udalosti, které casto byvaji casové
omezené, ale obsah, ktery firma chce zdkazniklim sdélit je natolik rozsahly nebo dulezity,
7z¢ by nebylo vhodné piidavat ho na firemni web formou klasické podstranky. Mize
obsahovat multimedialni prvky, jako jsou videa, zvukové ukédzky nebo interaktivni
formulate, které se vyuzivaji primarn¢ pfi pozvance na rtizné udalosti. Microsite je Casto
umisténa na jiné doméné nebo subdoméné nez hlavni webova prezentace firmy. Jeji vizudlni
identita vétSinou odpovida celkovému grafickému zpracovani hlavniho firemniho webu,
nicmén¢ obsahuje urCité grafické prvky, které jsou specifické pro dané¢ téma microsite,

pii¢emz vsak stale odkazuje na hlavni web. (Goldstein, 2024)

2.2.4 Jednostrankovy web (one-page web)

Dalsi z variant firemniho webu je jednostrankova prezentace neboli one-page web. Toto
feseni, oproti microsite z piedeslé kapitoly, nefunguje pouze jako doCasna prezentace, ale
spiSe jako plnohodnotny web, ktery vSak obsahuje pouze jednu stranku. Na rozdil od
ptredeslé microsite, one-page weby z pravidla jiz obsahuji navigacni menu, které ma vétSinou
funkei ,.kotvy*“. To znamena, ze uzivatel se po kliknuti na urCitou sekci pfesune rychlym
scrollem dolli na konkrétni ¢ast.

Hlavni benefit spo¢iva v umisténi veskerého obsahu, véetné formulaiid, na jednu stranku.
Tento minimalisticky pfistup je idealni pro mensi firmy a e-shopy s jednoduchym obsahem.
Vyhodou je sviznost a plynuly pfechod mezi informacemi, coz uzivatelé ocenuji. Zaroven
oproti klasickému vicestrankovému webu se zékaznik velice rychle zorientuje a najde to, co
hleda. Z hlediska developmentu maji webdesignéti a vyvojafi z jednostrankového formatu
prospéch v jednodussi praci, nevyzadujici rozsahlou informaéni architekturu a nezabere ani
tolik Casu co se tyka projektového planovani a nasledného fizeni. Snadny vyvoj s vyuzitim
HTML, CSS a Javascript znamena efektivni vytvofeni webu za pomérné kratky cas,

(Jaky web zvolit)

2.2.5 Vicestrankovy web

Vicestrankovy design webovych stranek zaujal své pevné misto ve svété online prezentace
firem a je pravdépodobné nejcastéj$im pouzivanym zplisobem online firemnich prezentaci.
Jeho typickou charakteristikou je vétsi pocet stranek s vlastni navigaci, coZ nabizi flexibilitu
v prezentaci obsahu, produktil a témat.

Vicestrankovy design oproti jednostrankovému webovému feseni je povazovan za vhodnéjsi

pro SEO, coz umoziuje firemnim weblim zaméfit se na riznd klicova slova a témata. To
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muze vyrazng pfispét k lepsi organické viditelnosti ve vyhledavacich. Zaroven vice stranek
umoziuje zakomponovat do webu rozsahlé navigacni menu, které ukazuje uzivatelim Siroké
spektrum ruznych vstupnich bodi ve formé podstranek a tim padem zlepSuje jejich
schopnost objevovat obsah prostfednictvim vyhledavact, socidlnich médii a dalSich
platforem. To je zejména vyhodné pro e-shopy, blogy a zpravodajské weby s rozsahlym
obsahem. Jedna z hlavnich vyhod spociva také v moznosti snadného pfidavani novych
stranek. Tato flexibilita umoznuje postupné rozsifovani webu podle potieby, coz je idealni
pro firmy s rostoucim obsahem. To pfimo souvisi s tim, jakym stylem je web strukturovany
z hlediska webového kddu a tim padem také jakym zpuisobem je piipraveny redakéni systém

pro spravu webu. (Jaky web zvolit)

2.2.6  Webové aplikace

Webova aplikace je program, ktery funguje ve webovém prohlizeci a je piistupny pomoci
jakéhokoliv internetového prohlizece. Z hlediska ¢lenéni se webové aplikace dé€li do tii
zakladnich typt: nativni aplikace, webové aplikace a hybridni aplikace. Webova aplikace je
jakykoli program, ke kterému se pfistupuje pies sitové ptipojeni pomoci protokolu HTTP,
nikoli existujici v paméti zatizeni. Rozdild webové aplikace ve srovnani s klasickou aplikaci,
kterou si uZivatel miiZze stdhnout jako software do svého zafizeni, je n€kolik. Mezi ty

nejzasadnéjsi patii primarné cena za vyvoj. (Moc, 2019)

2.3 Interaktivni weby

Jelikoz v soucasné pokrocilé digitalni dobé mé klasickou webovou prezentaci témet kazda
firma, je potfeba latku v tomto ohledu zvySovat a délat tak web pro potencialni zadkazniky
atraktivni, aby se dokazal odlisit od konkurence a néjakym zptuisobem zaujmul. Interaktivni
weby jsou webové prezentace, obsahujici interaktivni prvky a funkce, které umoznuji
uzivatelim pomysin¢ ,,aktivné¢ komunikovat“ s webovou strankou a ziskat tak hlubsi znalost

o produktech nebo sluzbach nabizenych firmou. (Eva, 2023)

Stanicek (2016, s. 55-60) ve své knize popisuje interaktivni weby obecné jako jakékoliv
pristroje ¢i systémy, které s uzivatelem na webu komunikuji. Ve standardnim pojeti definuje

interaktivni designy ,,0 Groven vyse*, nez defaultni forma Vv pasivni formé.

KaZzdopadné Stanicek (2016, s. 55-56) také zdiraznuje, Ze vzhled ¢i forma tohoto typu
designu by méla byt brana jako druhotada. Jako primérni cil by pro developery webovych

stranek méla byt funkcionalita a splnéni cila, které zadavatel pro web stanovil.
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2.4 Struktura webovych stranek

2.4.1 Hierarchie stranek

Hierarchie stranek webu oznacuje zpiisob, jakym jsou obsah a stranky webu uspoiadany a
vzajemné propojeny. Nejbeznéjsi strukturou webovych stranek je hierarchickd struktura,
ktera je zaloZena na jedné nadfazené strance (homepage) a potom se vétvi na dalsi podiizené
na sebe navazujici stranky. Tato struktura zahrnuje pfistup shora dolu, ktery vede
navstévniky od obecné stranky, jako je domovskd stranka, ke konkrétnéjSimu obsahu.
Obecné stranky se také nazyvaji hlavni stranky, zatimco stranky se specifickym obsahem
jsou podstranky nebo podfizené stranky. Tento model nejlépe funguje u webovych stranek
s velkym mnozstvim obsahu. Mezi dalsi struktury webovych stranek se fadi model s
pavucinami, linedrni model a databazovy model. Hierarchie webovych stranek je casto
znazornéna v map¢ webu (tzv. sitemap), coz je hierarchické uspotradani stranek, diky kterého
dokazou vyhledavaci roboti web indexovat stranky pro vyhledavace. Celkova mapa stranek

by méla odrazet hierarchii, podle které je web uspotadan. (Team, 2024)
Z hlediska hierarchie webové struktury stranek poté rozliSujeme 3 nejbéznéj$i modely:
Linearni model: Zjednodusené sekvence

Linearni struktura, ktera je ideéalni pro stru¢ny obsah, vede uzivatele logickou posloupnosti.
Navstévnici postupuji krok za krokem a je zajiSté€no, Ze se posunou vpred, az kdyZ ziskaji

podstatné informace. (Team, 2024)
Hierarchicky model: Detailni informace shora doli

Pti ptistupu shora dolii hierarchicka struktura smétuje uzivatele od obecnych stranek (napf.
homepage) ke konkrétnéjSimu obsahu. Idedlni pro obsahové narocné weby, jako jsou
platformy e-shopd, které poskytuji stale specializovanéjsi produkty v prubéhu navigace
uzivatelt. (Team, 2024)

Model s pavucinovym uspoiradanim: Bezproblémové propojeni

Webbed model, pojmenovany podle své struktury podobné siti, propojuje vstupni stranky s
podstrankami pomoci piistupnych internich odkazii. Idedlni pro mensi webové stranky, které
nabizeji piehledné portfolio, kde mohou uZivatelé bez ndmahy ptrechazet mezi strankami v
kterémkoli bodé. Na poli webového designu tyto struktury umoznuji navrhaiim vytvaret
poutavé webové stranky prizpisobené jejich obsahu a cilim zapojeni uzivateli. (Team,
2024)
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2.4.2 Homepage

vvvvvv

stranka neboli homepage. Tato stranka vétSinou funguje jako pomyslné virtualni dvefe na
web a také vétsinou funguje jako tzv. landing page, to znamena, Ze je to prvni stranka, kterou

uzivatel uvidi po zadani URL adresy.

Jednim z dulezitych prvkl, které by meéla homepage spliiovat je bezesporu vizualni
pritazlivost. M¢li bychom uzivatele upoutat zajimavymi fotografiemi, ilustracemi, videi,
animacemi a Citelnym textem. Esteticky pfijemné vizualy buduji dtvéru a lakaji k dalsimu
prozkoumani webu. Dale by homepage méla mit sviij osobity graficky nadech. Je dobré

pouzivat Zivé odstiny pro kontrast v ¢ernobilych navrzich. (Cousins, 2023)

Je potieba také myslet na to, ze domovska stranka je prvnim pohledem na nasi znacku. Méli
bychom ji tedy wvtisknout osobnost prostiednictvim vizualnich prvkd, jazyka a
komunikac¢nich ténu dané znacky. Konzistence napfi¢ znackou posiluje divéru a zvysuje
kredibilitu. S tim mohou byt také spojené animace, jelikoz pokud jsou pouzity s rozmyslem,
dodavaji dynamiku. Animace mohou byt také nastrojem vypravéni piibéhu, od animaci ptes
celou obrazovku az po efekty najeti mySi na riizné prvky. Vzdy bychom vSak méli

uprednostnit pouzitelnost pied piiliSnou vizualni okazalosti. (Cousins, 2023)

V neposledni fad¢ je potfeba také myslet na responzivni zobrazeni. Toto sice neplati pouze
u homepage, nybrz u vSech podstranek, ale u domovskeé stranky by se tomuto méla vénovat
vétsi pozornost. Vzhledem k prudkému nartstu vyuzivani mobilnich zatizeni pro hledani
véci na internetu, je responzivni design nezbytny. Podle studie z roku 2015 zaznamenavaji
responzivni weby kazdoro¢ni nartst konverzi o 10,9 %. Je dalezité optimalizovat dobu

nacitani primarn¢€ pro mobilni prostfedi, abychom udrzeli zajem uzivatel. (Cousins, 2023)

2.4.3 Naviga¢ni menu

Jednim ze zakladnich aspektii uzivatelsky piivétivého webu je prehlednd navigace. UZivatelé
se ve veétSing pripadl spoléhaji na menu, aby pochopili hierarchii informaci, stranek a nasli
to, co potiebuji. Abychom dokazali udélat naSe menu co nejpiivétivejsi z hlediska UX, méli
bychom nadfazené ¢i hlavni kategorie navrhnout tak, aby byly viditeln€ umistény v hlavnim
menu. V néazvech jednotlivych stranek bychom méli pouZzivat kratké véty nebo dokonce
jednotliva slova pro kazdy navigacni prvek. Jednoduchost je klicem k pochopeni ze strany
uzivatele. Zaroven je vhodné vyvarovat se zahlceni navigace zbyte¢nymi odkazy. Pokud

bychom se chtéli podivat na ptiklad webovych stranek s jednoduchym, ale vysoce funkénim
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designem menu, je to napiiklad spole¢nost Apple. U webovych stranek s vice rozvétvenymi
podkategoriemi, je efektivni implementovat sekundarni menu. Zde je dobrym ptikladem e-
shop Asos, ktery efektivné vyuziva sekundarni vertikalni menu pro lepsi orientaci uzivatele.
(UXPin, 2023)

2.5 Zakladni technické pojmy v ramci tvorby webu

2.5.1 Hosting a infrastruktura

Webhosting je sluzba, kterd zahrnuje zabezpecCovani a pfipravovani servert, na kterych jsou
umistény webové stranky nebo webhostingovy server, tak aby byly dostupné a dohledatelné
na internetu. Infrastruktura webu je slozena z mnoha komponent, které zajistuji spolehlivy a
rychly pfistup k navstévam webovych stranek. Specifikace infrastruktury webu mize
variovat v zavislosti na vyrobci nebo poskytovateli sluzby, ale vétSina poskytovatel nabizi

zakladni funkce a moznosti stejné.

Zakladni webhosting vétSinou poskytuje sluzby, jako je hostovani webovych stranek,
databaze a e-mailovych uctu. Pti vybéru webhostingu je vzdy dilezité zohlednit pozadavky

a primarni ucel webu. (Webhosting v kostce)

2.5.2 Doména

Doména je jedinecna adresa umoznujici uzivatelim ptistup na web. Bez domén by uzivatelé
museli zadavat IP adresy, coz neni uZivatelsky pfivétivé. Doménové jméno miize obsahovat
pouze uréené znaky a plati se za ni vétSinou pravidelné poplatky. Platbou za doménu se

rezervuje pro naSe vyuziti a prevenci piipadného obsazeni jinym uzivatelem. (Innoit, 2023)

2.6 Webdesign

Webdesign je proces tvorby a navrhu webovych stranek a aplikaci. Zahrnuje navrh logicky
provazené webové struktury, kreativniho zpracovani, jejiho naprogramovani a uvedeni do
stabilniho provozu. Cilem webdesignu je vytvofit webové stranky, které jsou pro uzivatele
prehledné, zajimavé a lépe zapamatovatelné nez webové stranky konkurenénich firem.
Webdesign zahrnuje mnoho oblasti, jako jsou vizudlni komunikace, interakéni design,
psychologie, marketing, branding a copywriting. Kvalitni webdesign by mél byt
dohledatelny a dobife indexovany v internetovych vyhledavacich, piinaset relevantni

navstévniky, provadét konverzni akce, byt zajimavy responzivné piivétivy pro rizné typy
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zatizeni. Aby byl webdesign efektivni, méli bychom se pfi procesu tvorby webu drzet

nékolika bodu.

Vizualni hierarchie: Hierarchie zdiraziuje vyznam uspotfadani prvku na webové strance

na zakladé¢ jejich vyznamu pro efektivni vedeni pozornosti uzivatele.

BoZské proporce: Princip spociva ve vyuziti zlatého fezu a Fibonacciho posloupnosti pro

esteticky pifijemny design.

Hickiv zakon: Rostouci poc¢et moznosti vede k prodlouzeni doby rozhodovani a tim padem

efektivni odstranéni rusivych elementa v designu webu, aby se zvysil uzivatelsky komfort.

Pravidlo tfetin: Obrazky bychom m¢éli rozdé€lit na devét stejnych Casti a vytvorit tak

vizualng atraktivni kompozice.

Bily prostor a ¢isty design: Vyuzivat bily prostor a zdroven sniZzovat piehlcenost, zlepSovat

¢itelnost a podporovat elegantni a sofistikovany vzhledu webu. (Laja, 2023)

2.7 UXvs. Ul design

UX (User Experience) a UI (User Interface) jsou dva riizné aspekty webdesignu. UX design
se zamé&fuje na celkovy uzivatelsky zéazitek a na to, jak uzivatelé interaguji s webovou
strankou a celkovou strukturou stranky, to v praxi znamena, jakym zpusobem budou
naptiklad rozmistény CTA tlacitka, jakd bude prvni sekce na homepage, jak bude ptipraveno
naviga¢ni menu atd. Ul design se poté zaméfuje primarné na vizualni prvky webové stranky,
jako jsou barvy, typografie, ikony a tlacitka, a na to, jak jsou tyto prvky uspofadany primarné
po vizualni strance na strance. UX design se tedy zaméiuje na funkcnost a pouzitelnost
webové stranky, zatimco Ul design se zaméfuje na estetiku a vizualni dojem. Oba aspekty
jsou dilezité pro tvorbu kvalitniho webdesignu a mély by byt peclivé zvaZeny pii tvorbé

webovych stranek. (Pilot, 2023)

2.7.1 'Webdesign z pohledu uzivatele

V dnesni zrychlené dobé jiz vétSina uzivateli a navstévniki webu obsah necte, ale pouze
skenuje. Z toho divodu by mélo byt pro designery webovych stranek dulezité zjistit, jaké
informace bude uZivatel pravdépodobné¢ na webu primarné vyhleddvat a tomu také

ptizptsobit navrh primarné z hlediska UX.

Je dllezité zaméfit se na samotnou strukturu. Co se tyka ryze textovych stranek, zde by m¢l

designér dat zvySenou pozornost na rozdé€leni texti a jednotlivych sekci do blokt, které jsou
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rozeznatelné napiiklad dle tématu. U samotného textu je pak dilezité rozd€lovat text dle
odstavcl, oznacovat pomoci nadpisii a podnadpist, doplnit text o infografiku a dalsi

podobné prvky. Tak zajistime, Ze si uzivatele udrzime na webu i pii skenovani obsahem.

(Krug, 2014, s. 30-40)
2.8 Moznosti tvorby webovych stranek podle redakéniho systému

2.8.1 Sablonovité FeSeni

Dle zptusobu provedeni ve smyslu naprogramovani se poté mohou dale délit i weby
S riznymi redakénimi systémy, zde zalezi primarné na preferenci spravce obsahu. Pro
zakladni rozdéleni miizeme rozliSovat weby vytvoreny Sablonovitym designem, které jsou
tvofeny zpiisobem, Ze je vytvoreno n€kolik typovych podstranek a ty si poté klient kopiruje
a upravuje obsah dle své potieby. Vyhodou tohoto zptisobu administraci je primarné to, zZe
web ma jasné definovanou strukturu vsech stranek a muze tak ménit textovy obsah a
fotografie dle potieby bez obavy toho, ze by né&jak zpusobem rozhodil strukturu stranky.
(Ilinvcev, 2022)

2.8.2 Atomické/modularni FeSeni

Dalsim zptsobem, ktery je z hlediska trendli ve tvorbé webu pomérné novy, je vyvoj
modularnim zptisobem neboli tzv. ,,atomicky design®. Forst (2013) pfedstavuje tento zptisob
tvorby webu jako metodologii, kterd se déli na 5 Girovni:
e Atomy, které jsou zdkladnimi stavebnimi kameny v podobé HTML znacky nebo
pisma ¢i barvy.

vy ee

jednotky se specifickou funkeci.
e Organismy jsou pak o fad vyse a jsou tvofeny kombinaci vice molekul.

o Sablony se vrstvi zjednotlivjch organismii a v kontextu webu vytvareji jiz

komplexni stranku s ur¢itym obsahem
e Stranky jsou derivaty Sablon, které maji specificky obsah.

Forst (2013) také zduraziiuje, ze atomicky design je dilezity zhlediska vytvareni
konzistentnich a Skéalovatelnych feSeni. Celkovy proces tvorby webu je pak efektivngjsi a

umoziuje tvorbu raznych systému od zacatku.
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2.9 Vybrané open-source webové reSeni

29.1 WordPress

WordPress je bezplatny open-source systém pro spravu obsahu (CMS), ktery umoziuje
uzivatelim snadno vytvafet a spravovat webové stranky a blogy. Je zaloZzen na
programovacim jazyce PHP a datab4azi MySQL. WordPress nabizi mnoho funkei, jako jsou
Sablony, pluginy, widgety a dal$i rozsifeni, které umoznuji uzivateliim pfizptisobit webové
stranky podle potfeb. WordPress je velmi popularni a pouziva ho mnoho lidi a organizaci po
celém svété. Mezi hlavni vyhody WordPressu se fadi snadnd instalace a pouziti, Siroka
podpora a komunita, mnoho $ablon a plugind, které umoznuji uzivatelim prizptisobit své
webové stranky a také bezpecnost. WordPress je vhodny pro rtizné typy webovych stranek,
véetné blogt, firemnich stranek a dalsich. WordPress se da vyuzit také pro tvorbu e-shopu
pomoci pluginu WooCommerce, nicméné na tvorbu e-shopu jsou jiné relevantnéjsi

platformy. (Jurosko, 2022)

2.9.2 OpenCart

OpenCart je dalsi velice popularni open-source systém pro spravu obsahu (CMS), ktery je
zaméfeny na tvorbu a spravu internetovych obchodd. Tento systém je zndmy pro svou
jednoduchost a efektivitu. Mezi jeho hlavni vlastnosti se fadi snadna administrace, Siroka
Skala funkci pro spravu produktil, objednavek a plateb, a také moZnost rozsifeni pomoci
riznych modulti a Sablon. OpenCart je oblibeny pro svou uzivatelsky ptfivétivou povahu a je
vhodny pro malé a sttedni e-shopy. Diky své oteviené povaze a aktivni komunité vyvojart

je také mozné snadno pfizpisobit a rozsitit jeho funkcionality. (E-shopy, Tvotfime Opencart)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3 RE-DESIGN WEBOVYCH STRANEK

3.1 Divody pro re-designu webovych stranek

Jedny z nejzasadnéjSich bodd, pro¢ by firmy mély zvazit re-design svych stavajicich
webovych feSeni jsou primarné ty, ze web jiz neplni své cile, md zmateCnou nebo
nesrozumitelnou strukturu, klesad jeho névstévnost nebo ji nema zadnou, jeho design je
zastaraly, stranky se pomalu nacitaji nebo se firma rozhodla, ze chce zménit ucel webu. Re-
design pak v téchto ptipadech mize pomoct k zvyseni konverzniho poméru a tim padem i

zvysit prodeje. (Kod’'ouskova, 2021)

3.2 Priprava na samotny re-design webu

Predtim, nez firma zada pozadavek re-designu webu, méla by provést sama piipadné za
pomoci odbornika nékolik zasadnich kroki, které pomohou k tomu, Ze vysledek celého

procesu bude efektivni. Témi body jsou:
e Analyza stavajicich webovych stranek

Prvnim krokem, ktery lze pro tento ucel ud¢lat, je detailni priizkum struktury a identifikace
pozitiv a negativ stavajicich stranek. K tomuto miize pomoct 1 jednoduchy vyzkum
stavajicich zdkaznikl ¢i uzivatell webu, ktefi ho navstévuji. Diky témto bodim firma
dostane jasny obrazek toho, co je na webu pravdépodobné Spatné a na co by se teda méli
Vramcei re-designu webu primdrn€ zaméfit. Dal$Sim uzitecnym néstrojem pro analyzu
soucasného stavu jsou analyticka data z Google Analytics a Google Search Console, které
opét poskytnou uceleny obrazek o aktualni stavu webu pro dal§i klicové oblasti.

(Kod'ouskova, 2021)
e Stanovit si cile celého procesu

Déle je také dilezité definovat cile redesignu, co by mél web spliiovat do budoucna. Tyto
cile jsou zavislé na ostatnich aspektech firemni strategie, nicméné mohou zahrnovat
modernéjsi design, lepsi uzivatelskou zkusenost (UX), ptidani novych funkcionalit, zlepSeni
celkoveho vykont, rychlejsi nacitani stranek a prizpisobeni obsahu nové ¢i stavajici cilové

skuping. (Kod’ouskova, 2021)
e Inspirace u konkurence

Ptedtim, nez firma dodavateli re-designu sdé€li své pozadavky na nové webové feseni, je

vhodné zkoumat weby konkurence a inspirovat se napiiklad jejich strukturou, designem
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anebo funkcionalitami. Diky tomuto si pak firma mize ud¢€lat obrazek, jaké jsou aktudlni
webové trendy v jejich odvétvi, piipadné si definovat, co funguje a co naopak ne.

(Kod’ouskova, 2021)
e Zformulovat novy obsah webu

Pokud se firma rozhodla cilit napiiklad na novou cilovou skupinu nebo se zménily néjaké
aspekty u té stavajici, mélo by se také revidovat samotny obsah webu. Ten by se mél odvijet
od znalosti cilové skupiny, jejich pozadavkt v souladu s jejich preferencemi a o¢ekavanimi.
Dalsim bodem k této problematice je urcit, jaky obsah na web zahrnout a jaky naopak ne,

vzhledem k relevanci. (Kod’ouskova, 2021)
e Prizpisobeni brandingu webu
Web by mél korespondovat s nastavenou CI dané spolecnosti. Tim padem by re-designované

webové stranky mély vizudlni odpovidat ostatnim propagacnim ¢i grafickym materidlim,

které spolecnost ve své komunikaci pouziva. (Kodouskova, 2021)
e Konverzni cesta uZivatele

Poslednim diilezitym bodem, ktery je potieba pii re-designu promyslet je konverzni cesta
uzivatele. Je klicové celkovou strukturu a navigaci na webu promyslet tak, aby se v ni

uzivatel jednoduSe zorientoval a dosahl tak pozadovaného cile. (Kod’ ouskova, 2021)

3.3 Re-design webu z pohledu vyvojaie

Jakmile vyvojaf ptipadn€ marketingova agentura ziska veskeré vySe zminéné podklady a
informace od zadavatele projektu, mize se pustit do realizace. Pii ni by vSak méla zvazit

nékolik bodu, které rozhoduji o Gspéchu re-designu. (Haan, 2024)
e Vyhodnoceni sou¢asného vykonu webu

Na zaklad¢ poskytnutych informaci od zadavatele ohledné soucasné vykonnosti webu, by
vyvojai mél tyto poznatky zahrnout do jednotlivych ¢asti webu. Témito metrikami mohou
byt doba nacitani stranek, mira odchodu, mira konverzi nebo primérny straveny ¢as, coz

poté muze pomoct k lepsi identifikaci stézejnich problematickych casti webu. (Haan, 2024)
e Identifikace klicovych stranek

Na zékladé vySe zminéného bodu je dulezité si urcit nejnavstévovanéjsi stranky a na ty se
Vv ramci re-designu specialné zaméfit, ptipadné zajistit, Ze 1 po tomto procesu zistanou

efektivni. (Haan, 2024)
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e Firemni vizualni identita

Je klicové, aby design webovych stranek reflektoval nastavené CI firmy. A to z nékolik
aspektii, jako jsou barevnost, fonty, pouziti logotypu, ,,ton of voice* nebo samotné sdéleni.

(Haan, 2024)
¢ Vhodna platforma webu

Pokud firmé nevyhovuje z néjakych diivodu stavajici platforma, na které¢ web funguje, mél
by vyvojat zvolit vhodné&jsi variantu, ktera bude spliiovat cile a pozadavky firmy. (Haan,

2024)
e Obsahova strategie webu

Na zéklad¢ poskytnutého obsahu od firmy, konkrétné textl jednotlivych stranek, by mél
vyvojai zhodnotit jejich vhodnost a pfipadné navrhnout efektivni zmény, at’ uz z hlediska

struktury, relevance nebo naptiklad i z pohledu SEO. (Haan, 2024)
e Migrace obsahu ze starého webu

Pokud to firma pozaduje, mél by vyvojar re-designu webu myslet na efektivni pfesun vSech

pivodnich dat na webu tak, aby nedoslo k jejich ztraté nebo poskozeni. (Haan, 2024)
e Presmérovani starych URL adres

Aby se predeslo znehodnoceni ¢i ztraté SEO rankingu, je také potieba zajistit, Ze staré URL
adresy budou sméfovat na nové neboli také nazyvano jako ,,vytvoieni pfesmérovaci mapy

301, (Haan, 2024)

Jakmile je re-design webu kompletni, nemélo by se také zapomenout na implementaci
méficich kodl, primarné se tedy jedna o napojeni Google Analytics a Google Search
Console. Na zaklad¢ vysledku téchto nastroji by se potom mél v konkrétnich intervalech
sledovat vykon nového webu a porovnat ho s tim starym, aby bylo zji$téno, jak byl re-design
efektivni. (Haan, 2024)

3.4 Obsahova strategie

V ramci komplexniho pohledu na re-designu webu tak, aby byl optimalizovany pro
prezentovat. Jedna se o zpusob, kterym vytvéaiime a spravujeme obsah na webu. Variant,
jakymi muzeme strategii pojmout je n¢kolik. Jako ptiklad, jedny z nejznaméjSich jsou

napiiklad:
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e Psani blogl a ¢lankti na web

e Nataceni riznych variaci videi

e Nahravani podcastu

e Piipravovani odbornych publikaci

e Psani ¢lanki zaméfenych na kli¢ova slova

Kli¢ové body, které by se mély v ramci této strategie zvazit a na zakladé kterych by se méla
fidit jsou stanovené obchodni cile a udrzeni uzivatele na webu. Obsahovy marketing je
obecné velice efektivnim nastrojem, jak zlepSovat retenci zakaznikil a ziskavat potencidlné
dalsi. V dnesni dobé nékteti jedinci preferuji poznavani znacky skrze piibéh/Clanky nez

standardni reklamu. (The Ultimate Content)
Efektivni obsahova strategie na web by se méla skladat z nasledujicich zékladnich krokd:

1. Pomyslnym stavebnim kamenem kvalitné pfipravené strategie jsou spravné
nastavené cile. Na zéklad¢ téch je poté mozné zvolit spravné metriky, jakymi bude
web méfit uspésnost. Priklady ciltt mize byt naptiklad zvyseni povédomi o znacce,
zvySeni konverzi na e-shopu, vétSi navstévnost webu, relevantnéj$i uzivatelé,

edukovani potencidlnich zdkazniki o produktech atd.

2. Druhym krokem by mélo byt znat, pfipadné stanovit si svoji cilovou skupinu, na
kterou budeme strategii cilit. Na zakladé ziskanych demografickych a
sociografickych udaji spole¢né s analyzou chovani zadkaznikd. Pro lepsi predstavu,
jak zékaznik vypada, je dobré si vytvofit fiktivni personu, kterd bude reprezentovat
pomyslného zéstupce cilové skupiny a mize ndm tak pomoct 1épe oslovit relevantni

publikum.

3. Na zaklad¢ predeslého bodu je poté potieba zvolit spravnou formu obsahu, kterou se
bude na webu v ramci obsahové strategie komunikovat S cilovou skupinu. Variaci
obsahil je mnoho, jak jiz bylo vySe zminéno, forma by se méla odvijet od preferenci

daného publika. Ptikladem forem mohou byt odborné ¢lanky, videa, blogy.

4. Jakmile jsou vSechny ptedeslé body splnény, nadchazi nejdalezitéjsi cast obsahové
strategie, kterou je tvorba samotného obsahu. Spravné nastaveny obsah by mél
splitovat nékolik kli¢ovych atributl. V prvni fadé¢ by mél byt snadno Eitelny a jeho
naro¢nost na pochopeni a vnimani by se méla odvijet od nasich zakaznikl. Naptiklad

pokud cilime na cilovou skupinu zubatii ¢i jinych 1€katskych profesi, je vhodné drzet
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¢lanky v odborné roving. Pokud budeme cilit na obecnou populaci, mizeme v ramci
¢lankt zvolit neformalni jazyk. Toto by se také mélo odvijet od firemniho ,,ton of
voice* smérem k zakaznikiim. Obsah by mél byt zaroven uziteny, uzivatel by se

mél dozvédét néjakou relevantni informaci.

5. Po Gspésné nastavené obsahové strategii a tvorbé jiz konkrétniho obsahu, je dilezité
tento obsah dostat mezi zdkazniky. Jednou ze strategii pro tento ucel je organické
vyhledavani, tedy vyuzivani klicovych slov pii psani ¢lankt, aby se ¢lanek uzivateli
zobrazil pii zadani specifickych kliCovych vyrazi. Druhou metodou na ¢lanky
odkazovat na dalSich marketingovych platformach a komunikacnich kanalech,

kterymi jsou naptiklad socidlni sit¢ a newslettery.

6. Poslednim krokem v ramci nastavovani efektivni obsahové strategie pro web je také
méfenti jeji efektivity. Tu zjistime pomoci spravné nastavenych metrik, kterymi mize
byt zvyseny pocet navstév na webovych strankach, vétsi mnozstvi konverzi, sdileni
¢lankl na socialnich siti, zvySeni praimérné doby prohlizeni webu ze strany uzivatell

atd. (The Ultimate Content)

3.5 SEO optimalizace

SEO optimalizace neboli ,,Search Engine Optimization* je soubor postupt a technik, které
maji za cil zlepsit dohledatelnost webovych stranek v organickych vysledcich vyhledavaci,
jako jsou naptiklad Google, Seznam nebo Bing. Cilem SEO optimalizace je zvysit
navstévnost webovych stranek a zlepsit jejich kvalitu tak, aby byly relevantni pro uZivatele
a vyhledavace. SEO optimalizace se skldda z on-page faktori, které se tykaji samotné
webové stranky a off-page faktord, které se tykaji externich faktort, jako jsou zpétné odkazy
a socialni sité. Mezi zakladni kroky SEO optimalizace se fadi analyza kli¢ovych slov, tvorba
relevantniho a kvalitniho obsahu, on-page a off-page faktory. SEO optimalizace je stézejni

pro zlepsSeni celkové viditelnosti a nav§tévnosti webovych stranek. (Seoprakticky, 2019)

3.5.1 Analyza on-page faktoru

Cilem analyzy je identifikovat chyby v prochazeni a indexaci stranek, odhalit chyby a mista
pro zlepSeni v kliCovych on-page faktorech (titulky, meta popisky, nadpisy, obrazky).
Vysledkem by mély byt a rady pro zlepSeni, které mohou slouzit jako podklad pro

developera webu k odstranéni téchto chyb a optimalizaci stranek. Vystupem analyzy byvaji
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vétsinou také detailni tabulkové reporty souvisejici s identifikovanymi on-page faktory.

(Seoprakticky, 2019)

3.5.2 Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov je proces hledani a vyzkumu slov nebo frazi, které lidé pouzivaji pii
vyhledavani online. Tato metoda se pouziva k objevovani vSech relevantnich témat a
klicovych slov, stejn¢ jako objemu hledanosti a trovné konkurence téchto vyrazi. Analyza
klicovych slov se pouziva v oblasti SEO a marketingu, aby se obecné zlepsila viditelnost
webovych stranek a zvysila navstévnost. KliCové aspekty analyzy klicovych slov zahrnuji
sbér, Cisténi, tiidéni a zobrazeni dat. Jako nastroje pro analyzu klicovych slov miizeme vyuzit
napiiklad Collabim, Google Ads, samotné vyhledavani ve vyhledavaci nebo inspirace od

konkurentli. (Analyza klicovych slov)

3.5.3 Napraveni kritickych chyb (indexace, crawlability)

Nekteré drobné chyby vyhledavact jsou snadno piekonatelné a prominutelné, zatimco urcité
vaznéjsi nedostatky mohou vazné narusovat schopnost vyhledavacu prochazet (crawling) a
indexovat web. Tyto klicové problémy mohou pfispét k niz§im pozicim ve vysledcich
vyhledavani (SERP). (Seoprakticky, 2019)

3.6 Linkbuilding

Zpétné odkazy neboli ,,backlinks* a interni odkazy taktéz ,.internal links* jsou dulezité pro
optimalizaci webovych stranek, jelikoz pomahaji zlepsit dohledatelnost a priichodnost
stranek. Zpétné odkazy jsou odkazy z jednoho webu na druhy a vedou uZivatele zpét k
navs§tévované strance. Tyto odkazy pomdhaji zlepSit dohledatelnost stranek, protoze
uzivatele mohou snadno vratit zpét k navstévované strance coz také mize zvysit Cas, ktery
na ni stravi. Interni odkazy jsou na druhou stranu odkazy z jedné stranky na druhou v ramci
jednoho webu. Tyto odkazy opét pomahaji zlepsit traffic uzivateli mezi strankami, a tak
zaroven zvysit Cas, ktery na ném stravi a tim snizovat bounce rate, coz je procento
navstévnikd, které opusti web ihned bez navstévy dalsich stranek. Interni odkazy mohou byt
vlozeny do textovych blokti nebo do bocnich kolonek podstranek. Dulezitym faktorem pro
oba zpusoby linbuildingu je relevantnost, at’ uz cizich zpétnych odkazt a také stranek na

kterych jsou. (Kodytkova, 2023)
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4 PROJEKTOVE RIZENIi RE-DESIGNU WEBU

4.1 Efektivni projektové rizeni

Uloha projektového manazera pii re-designu webu je kli¢ova, jelikoz tato osoba v ramci
tymu piedstavuje pomyslného styéného dustojnika, ktery fidi komunikaci se zadavatelem
projektu, rozdavani ukoli pro dalsi ¢leny tymu, kontrolu a plnéni nastavenych cili, plnéni
finan¢niho rozpoctu atd. Sprava projektu predstavuje slozity ukol, ktery vyzaduje dikladnou

pfipravu a peclivé naplanovani a koordinaci riiznych faktora.

Zacatkem projektu by mélo byt vytvofeni vedeni, stanoveni cildi, klicovych metrik a
nastaveni ¢asového harmonogramu. Z pohledu zadavatele tvorby webu by poté mélo byt
zasadni vybér spravné agentury ¢i vyvojaie, ktery bude projekt realizovat. Zde mize hrat
roli nékolik faktord, kterymi jsou naptiklad reference, zkusenosti, poc¢et podobnych projekti,

zkuSenosti zamé&stnanci atd. (Johnson, 2023)
Z pohledu efektivniho plnéni projekti je pak nekolik kli¢ovych prvki, kterym jsou:

1. Vytvoreni pevnych zédkladii pro samotny projekt. Tento bod zahrnuje zvoleni
spravného projektového manazera, ktery bude projekt vést s odpovidajicimi

zkusenostmi. (Johnson, 2023)

2. Jeho prvnim krokem by poté mélo byt stanoveni a definovani cilii, které by mé&ly byt
SMART. To znamenda, ze cil by mél byt specifickych, méftitelny, dosaZitelny,
realisticky a ¢asov€ zvladnutelny. Diky tomuto prvku bude béhem celého projektu
zajisténo, ze cely tym bude smétfovat k spravnému cili a jednotlivé dil¢i vysledky

budou tspésné. (Johnson, 2023)

3. Dulezitym aspektem je také stanoveni realistického rozpoctu, ktery je u spoustu
projekti zcela zésadni. Zaroven se jedna o jeden z parametri, jehoZ dodrzeni urcuje
uspéech projektu. V ramci rozpoctu by se mely zahrnout veskeré néklady, které budou
s realizaci spojené. Ukolem projektového manaZera je pak kontrolovat, aby se
samotny projekt v tomto domluveném finanénim rozmezi pohyboval. (Johnson,
2023)

4. Dalsim klicovym prvkem je spravné a realistické nastavené casového
harmonogramu. Tento bod je dulezity ztoho diivodu, aby webové stranky byly
spustény vcas, pokud je naptiklad néjaky klicovy konkrétni termin, ktery zadavatel

stanovil. V ramci ¢asového harmonogramu by se také mélo stanovit predpokladané
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dokonceni jednotlivych dil¢ich ¢asti projektu, tedy napiiklad grafické prace,

programovani, testovani. (Johnson, 2023)

5. Pro maximalni tspéSnost celého projektu, je dualezité zpozice projektového
manazera prubézné kontrolovat a koordinovat jednotlivé Cleny tymu. Dulezitymi
aspekty je tady monitorovani dil¢ich vystupt, poskytovani zpétné vazby, postupna
kontrolu stanovenych cili a v pfipadé vyskytnuti se né&jakého problémd, mit

ptipravené feSeni a flexibiln¢ jej korigovat. (Johnson, 2023)

6. Z hlediska vztahu mezi zadavatelem a dodavatelem je také dulezité stanovit jasné

podminky, kterych by se mél plan jasné drzet z pohledu obou stran. (Johnson, 2023)

4.2 Obecné zasady pro projektové rizeni

Obecnych zasad, kterych by se mél kazdy projektovy manazer pii vyvoji webu drzet, je
nékolik. Vzdy samoziejmé zalezi na nastaveni daného tymu, nicméné mezi ty stézejni pro

uspesné zvladnuty projekt patfi:
Spravné nastaveny plan projektu

Jeden z kliCovych prvka uspéSného projektového fizeni je pe€livé vypracovany projektovy
plan nebo také brief. Diikladné sepsani kazdého mozného detailu a sdileni projektového
planu s vyvojovym tymem umoznuje lepsi porozumeéni priorit, odpoveédnosti a konecného
cile. Zarovein spravné definovanym planem lze ptedejit spoustu chybam, které pak maji za
nasledek zpozdéni dokonceni projektu, vétsi finanéni naklady a dal$i problémy. (Zasady

spravného projektového)
Spravné nastavena komunikace v tymu

Dal8im klicovym prvkem je sdileni hlavnich informaci v tymu. Bez spravné komunikace
mohou vzniknout zdrzeni a nedorozuméni. Zaroven kazdy c¢len by mél mit pfesné
definovanou roli a odpovédnost, coz eliminuje chyby a zpoZzdéni. (Zasady spravného

projektového)
Spravny odhad a piedvidani

Spravny odhad vsech aspekti projektu neni snadné, zejména u téch rozsahlejsich projekta.
Proto je dileZité v ramci fizeni zavést pravidelné hodnoceni dil¢ich tkoli a také pravidelné
meetingy k piedvidani moznych probléml a zmén v ¢asovém planu. (Zasady spravného

projektového)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Spravné sestaveny vyvojovy tym a aktivni komunikace

Samostatnost, zodpovédnost, odbornost a profesionalita kazdé¢ho ¢lena tymu jsou jednim ze
sté€Zejnich atribut dobfe fungujiciho tymu. DileZita je také oteviena komunikace a aktivni
pokladani dotazti na vSechno, co by mohlo ovlivnit prubéh projektu. Timto zptisobem lze
ptredejit nedorozuménim a zajistit, Ze kazdy ma jasné definované zadani. (Zasady spravného

projektového)
Uprimnost jako kli¢ovy prvek vztahi s klientem

Ve vztahu s klientem je poté na projektovém manazerovi, aby byl otevieny a upiimny o
vyvoji projektu. Otevienost a upiimnost jsou klicovymi faktory pro budovani duvéry.
Ptiznani chyb, hledani feSeni a aktivni prace na odstranéni problémi pfispiva k budovani

dlouhodobych partnerskych vztahi s klienty. (Zasady spravného projektového)

4.2.1 Nastroje projektového Fizeni vyvoje webii

Nastroje pro projektové fizeni u vyvoje webovych zahrnuji Sirokou Skalu softwaru a online
platforem, které pomdhaji s planovanim, organizaci a sledovanim pribéhu webovych
projektd. V ramci této diplomové prace budou definovany 2 hlavni nastroje, které budou

vyuzity 1 v rdmci praktické ¢ast.

4.2.2 Figma

Figma je webovym nastrojem pro projektovani a vektorovou grafiku, ktery se pouziva k
navrhovani designi nebo pro vytvafeni prototypt webovych a mobilnich aplikaci. Zaroven
je to idedlni nastroj pro spolupraci mezi grafickym designerem, programatorem,
projektovym manazerem a zadavatelem. Jeho signifikantni vyhoda je moznost spoluprace
v realném Case, coZ umoznuje konzultovat vystupy grafického designera pifimo v programu
a zapracovavat jednotlivé zmény, zaroven tyto zmény poté uvidi i programator, takze
vSechny informace ohledné jednotlivych funkcionalit a zmén v projektu jsou piehledné na
jednom misté. Vyhodou je taktéz, Ze do ndstroje mize mit omezeny pfistup i klient. To
znamena, ze Si lze vtomto nastroji schvalovat prototyp ¢i strukturu webové stranky
(wireframe) a pokud jsou né&jaké pozadavky na upravu nékterych ¢asti, tak projektovy

manazer muze tyto komentate vepsat rovnou v programu. (Bracey, 2024)
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4.2.3 Trello

Dalsim efektivnim néstrojem, ktery 1ze vyuzit pro projektové fizeni je Trello, coz je webova
aplikace pro spravu projektu vyuzivajici paradigma zvané Kanban. V praxi se da vyuzit
k tomu, aby m¢l projektovy manazer vSechny klicové informace a obsah pro tvorbu webu
ptehledné na jednom misté, co se tyka textl k jednotlivym podstrankam, fotografiim a
dalsiho obsahu. Zaroven tento nastroj 1ze vyuzit pro schvalovaci proces jednotlivych dil¢ich
vystupt, to znamena, Ze jakmile je hotova ¢ast grafického navrhu, nahraje se do Trella a
klient si ho poté muze prohlédnout a ptipadné zapsat komentaie pfimo k dané ¢asti, coz

pomuze projektovému manazerovi posléze filtrovat jednotlivé pozadavky. (Morpus, 2022)

Teoretickou alternativou tohoto néstroje mize byt klasicka e-mailova komunikace, nicméné
u rozséahlejSich webil s velkym poctem podstranek a obsahu se poté e-mailova komunikace

stava chaotickou a je v¢€tsi Sance, Ze se na n¢ktery z pozadavkl zapomene a tim vznikaji dalsi

chyby. (Morpus, 2022)

4.3 Wireframe

Wireframe, téZ nazyvany dratény model, piedstavuje zakladni kostru webové stranky nebo
aplikace. Jedna se o statickou nebo interaktivni skicu, kterd naznacuje strukturu, rozlozeni
prvki, funkcionality a charakterizuje jednotlivé sekce stranky, coz pak slouzi jako podklad
pro grafického designera. Na rozdil od webdesignu se wireframe nezabyva konkrétni
podobou prvki, jako jsou barvy, tvary ¢ obrazky. Casto je vytvaien UX designérem nebo
projektovym manazerem, ktery se zaméfuje na strukturu a kompozici stranek, pticemz Ul
neboli graficky designér se nasledné vénuje vizualnimu provedeni. Wireframe je prvnim
krokem navrhu designu, umoziiuje rychlou validaci myslenek a efektivni spolupraci mezi
Ul designéry, UX designéry a zadavatelem projektu. Statické wireframy jsou stale Castéji
nahrazovany interaktivnimi prototypy, coz umoziuje proklikavéani a ovéfeni kompletnich

funkci.

Ptiprava draténych modelt obecné Setfi Cas a penize vSech zacastnénych stran, umoznuje
rychlou validaci myslenek a okamzité zmény. Nacrty prevadéji abstraktni napady do
konkrétni podoby, umoziuji jasnou komunikaci a rozpoznani dulezitych prvka webu, coz
pomaha predejit moZznému nepochopeni terminologie mezi klientem a vyvojafi.

(Kod'ouskova, 2023)
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Lopcuk (2012, s. 62) ve své knize popisuje wireframe jako kratké shrnuti toho, co by mélo
figurovat na kazdé strance, a to primarné z obsahového a medialniho hlediska. Zaroven je
také dulezity z hlediska UX nastaveni webu, jelikoz mapuje to, jakym zplisobem uzivatelé
pouzivaji naptiklad jednotlivé polozky v navigatnim menu nebo ptipadné riizné nastroje.
4.3.1 Zasady pro dobre pFipraveny wireframe

Prizkum konkurence a cilové skupiny

Ziskani povédomi o konkurencnich produktech a potfebach cilové skupiny. (Kod’ouskova,

2023)
Seznam stranek a struktura webu

M¢la by byt jasné stanovena kategorizace vSech podstranek a pevné definovana struktura

webu a rozlozeni stranek. (Kod’ ouskova, 2023)
UZivatelska cesta a tvorba texta

V ramci testovani by se méla spravné navrhnout predpokladanad uzivatelska cesta pfii
orientaci na jednotlivych strankach webu a také pripravit finalni texty a celkovy obsah, ktery

na webu bude figurovat. (Kod’ouskova, 2023)
Spoluprace napric celym vyvojarskym tymem

Do procesu tvorby wireframe by mélo byt zasadni zapojit vSechny klicové ¢leny tymu, ktefi
se na vyvoji webu budou podilet, jedna se napiiklad o UX designera, Ul designera,
marketingu a copywriting. (Kod’ouskova, 2023)
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5 METODIKA PRACE A CIL VYZKUMU

5.1 Identifikace problému

Prezentace webovych stranek spolec¢nosti Entec je v soucasné dob¢ jedna z nejefektivnéjsich
moznosti, jak potencialnim, ale i stdvajicim obchodnim partnerim pichledné predstavit své
portfolio sluzeb a produkti. Dale mohou webové stranky zvySovat kredibilitu firmy a také
odbornost na trhu. Moderné a Cisté zpracovany graficky design doplnény 0 zajimavé

animace mize U uzivatelt vyvolat pocit davéry k dané firmé ¢i produktu.

Spole¢nost Entec Solutions a.s. pisobi vyhradné ve velice specifikem segmentu B2B trhu,
kterad necili na koncové zakazniky, nybrz jako distributor se zaméfuje na velice tzkou
skupinu obchodnich partneru, kteti prodavaji serverové ICT feseni pro své klienty. Spole¢né
s timto poskytuji také profesionalni a odborné poradenstvi. Jejich webova prezentace by se
teda méla zaméfit na atraktivni design z hlediska CS a zaroven jednoduse a piehledné ukazat,
jaké viechny ReSeni distribuuji spoleéné s kontakty a ptipadné zajimavostmi z tohoto

odvétvi.

Soucasné webové feSeni je zastaralé z hlediska jak designu, tak struktury. Vétsina informaci
je nékolik let neaktualnich, web neni uzivatelsky ptivétivy a tim padem mize i $kodit povésti

¢i image firmy.

5.2 Vychozi situace

Jiz na prvni pohled je jeden z problematickych bodi firemniho webu firmy, $patna a
nesystematicka strukturovanost stranek, prehlcenost a neaktudlnost informaci. Déle je na
webu nejednotny a zastaraly graficky design, ktery neodpovida aktualnim modernim

trendlim a ani nereflektuje vizualni identitu spole¢nosti.

Obchodni partnefi spolenosti Entec jsou par velkych firmy, které s nimi spolupracuji na
bazi nekolik let. Proto neni klicovym prvkem webu prodej produktd, ale prezentace
spolecnosti a moznost proveditelnych produktovych feSeni, které by na webu mély byt

ptehledné prezentovany a vizualné odpovidat moderni firmé orientujici se v ICT oboru

Hlavni stranka webu pasobi dojmem nesystematicnosti a pomyslného chaosu. Hlavni
posuvny banner v uvodu, tzv. ,slider” je strukturovany na 2 poloviny, kdy na levé strané je
fotografie ¢1 obrazek a napravo vidime nadpis a text, ktery ovSem zanika a neplsobi

esteticky. Dale je také problematické samotné navigaéni menu a kategorizace stranek, které
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neni spravné strukturované a je obsahové neaktudlni. Struktura produktovych hlavnich
Reseni je nepehledna a nenachazejici se tam viechny informace, které uzivatelé na webu
vyhledavaji. Ostatni textové a informativni podstranky jsou ve formé strohého textu, nejsou
formatovany napiiklad do blokli a chybi doprovodné grafické prvky ¢i obrazky, které by
mohly dodat atraktivnost a motivace uzivatele k ¢teni obsahu. Vzhledem k tomu, ze webova
prezentace by méla slouzit primarné jako reprezentativni prvek pomysiné digitalni vizitky,
m¢éla by se kompletné cela strukturu a vzhled webu re-designovat, reflektovat pozadavky a
cile cilové skupiny na zaklad¢ toho, které sekce nejcasteji vyhledavaji, za jakym ucelem web

navs§tévuji a co je z jejich pohledu na webu distributora nejhodnotnéjsi.

5.3 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvofit ndvrh re-designu souc¢asnych webovych stranek,

ktery bude spliovat pozadavky a cile obchodnich partnert firmy.

5.4 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jaké aspekty a prvky jsou z hlediska cilové skupiny a také

zaméstnanct firmy Entec na webovych strankach dilezité.

5.5 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaké jsou pozadavky firmy na strukturu a dalsi klicové prvky, které¢ by mély byt v re-

designu reflektovany?

VO2: Které klicoveé prvky a sekce by méla struktura nového web obsahovat z pohledu cilové

skupiny?

5.6 Utastnici vyzkumu

Respondenti vyzkumu se budou skladat ze dvou skupin. Prvni vyzkumny vzorek
respondentl se bude skladat z fad zaméstnancii spolecnosti Entec, v kterém budou vybrany
4 osoby. Vzhledem k celkové malému poctu zaméstnanci, byly tyto osoby vybrany v
dusledku relevantnich informaci, které mohou pro tcely vyzkumu. Forma skupinového
rozhovoru byla zvolena z divodu, aby se respondenti mohli dopliiovat v riiznych tématech.
Zaméstnanci se budou skladat z obchodniho feditele spole¢nosti, marketingového manaZera,
obchodniho zastupce a produktového specialisty. S timto vyzkumnym vzorkem bude

proveden skupinovy rozhovor.
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Jelikoz vysledkem vyzkumu by mély byt specifické poznatky z daného odvétvi, jehoz cilova
skupina je pomérné uzka, budou se respondenti druhého vyzkumného vzorku skladat z 5
0sob zastupcii obchodnich partnerti spole¢nosti Entec. S timto vyzkumnym vzorkem
probéhnou polostrukturované rozhovory telefonickou formou, jelikoz respondenti jsou
Casove velice vytizeni a nejsou schopni poskytnout jinou formu. Osoby budou z fad vysoce
postavenych manazeri nebo obchodnich zastupct firem, ktefi s distributorem Entec

komunikuji. Ti by méli jasné definovat potieby a cile, které by mél web distributora spliovat.

5.7 Timing

Kvalitativni vyzkum formou polostrukturované¢ho rozhovoru bude s respondenty proveden

V prub¢hu tnora roku 2024.

Skupinovy rozhovoru poté bude s respondenty realizovan ke konci tinora roku 2024 piimo
v sidle spolecnosti v Praze. Na zdklad¢ zjisténi z rozhovori bude ndsledovat piiprava navrhu

re-designu nového konceptu webu.

5.8 Rozpocet

Vzhledem k tomu, ze vyzkum je soucasti diplomové prace a bude probihat za podpory

marketingového oddéleni spole¢nosti Entec, bude tedy celkové bez finan¢nich naklada.

5.9 Zvolena metoda

Jelikoz tento cilovy segment spolecnosti je pomérné dost specificky a tim padem cilova
skupina je dost izka, budou vyuzity metody kvalitativniho vyzkumu, tedy polostrukturovany
a skupinovy rozhovor, ktery bude doplnény 0 sekundarni data z Google Analytics a analyzu

soucasného stavu webu.

Skupinovy rozhovor bude proveden s vybranymi zameéstnanci spole¢nosti, ktefi jsou ochotni
se vyzkumu zucastnit. Spole¢nost Entec méa pouze 10 internich zaméstnanct, z nichZ jsou

vybréany 4 osoby, které jsou relevantni pro potiebné zjisténi k naplnéni cile vyzkumu.

V ramci polostrukturovaného rozhovoru budou piipraveny tematické okruhy a scénat, ktery
bude strukturovan V logické névaznosti za sebou, pfi¢emz cilem bude se drzet jadra

zkoumaného problému. Vysledna data budou poté sefazena dle priorit a analyzovéna.

Hlavni ¢ast vyzkumu bude nasledné doplnéna sekunddrni Setfeni v podobé& analyzy

sekundarni dat z Google Analytics a analyzy soucasného stavu webovych stranek. Na
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zaklad¢ vysledka téchto Setieni by mél byt jasné definovany stav soucasné webové

prezentace, jeho silné a slabé stranky, sekce, které uzivatelé nejcastéji nav§tévuji a jsou pro

vvvvvv

Vysledné Setieni primarniho marketingové vyzkumu, jehoz cilem je identifikace pozadavkl
a potfeb na re-design webu ze strany firmy Entec Solutions a jejich obchodnich partnert
v kombinaci se zjisténimi ze sekundarnich vyzkumt budou poté slouzit jako podklad pro

navrzeni vhodného konceptu re-designu stavajicich webovych stranek.

5.9.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma a poskytuje hlubsi vhled do redlnych problémi pficin, které se
snazime ziskat. Zahrnuje sbér a analyzu zpravidla neciselnych udaji s cilem porozumét
konceptlim, nazorim nebo zkuSenostem. Kvalitativni vyzkum vyuZziva nékolik metod,
kterymi jsou napiiklad rozhovory, pozorovani a dalsi. Tyto metody se potom dale déli na
hloubkové rozhovory, strukturované a polostrukturované rozhovory, moderované skupinové
rozhovory, etnograficky vyzkum, obsahova analyza, ptipadova studie. Cilem téchto metod

zpravidla byva shromazdit data, které v sob& obsahuji i hlubsi souvislosti.

Kvalitativni vyzkum ve své podstaté klade oteviené otazky, jejichz odpovédi nelze snadno

vyjadfit isly, naptiklad "jak" a "proc". Vzhledem k oteviené povaze vyzkumnych otazek

neni kvalitativni vyzkum c¢asto linearni stejné jako kvantitativni vyzkum. (Tenny, 2022)

5.9.2 Polostrukturovany rozhovor

V ramci této prace bude vyuzita vySe zminovana forma polostrukturovaného rozhovoru,
ktery se da vyuzit v situacich, kdy potfebujeme analyzovat danou problematiku vice do
hloubky a mizeme se tazat na podrobné&jsi souvislosti. Otazky by mély byt relevantni
k cilim vyzkumu a v jadru by se mély drzet hlavniho tématu. Hendl (2005, s. 173) ve své
knize tuto metodu popisuje nasledovné: ,, Tento typ rozhovoru se pouziva, kdyz je nutné
minimalizovat variaci otazek kladenych dotazovanému. Redukuje se tak pravdépodobnost,
ze se data ziskand v jednotlivych rozhovorech budou vyrazné strukturné lisit.“ Jelikoz je
cilem vyzkumu této diplomové prace zjistit specifické a podrobné informace od tzkého a

specifického vzorku respondenttl, bude tato vyzkumnéa metoda vhodna.
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5.9.3 Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor je dal§i zmetod kvalitativniho vyzkumu. Na rozdil od
polostrukturovaného rozhovoru, tato metoda probihd dohromady s vice respondenty.
Soucasti je také vyzkumnik nebo tazatel, ktery ma za cil rozhovor smérovat, aby byly
ziskany relevantni data. Zaroven by mél byt jeho pfistup proaktivni a na jednotlivé odpoveédi
by mél navazovat a piipadn¢ se doptavat. Foret (2003, s. 46) ve své knize definuje roli
tazatele v ramci skupinovych rozhovori takto ,,Tazatel by m¢l byt objektivni a musi znat
feSeny problém. Celd diskuse je zaznamenavana pomoci pisemnych poznamek. ,,Pomoci
zaznamu pak definujeme podrobné vypovédi ¢lend skupiny. Vyzkum pomoci skupinového

rozhovoru je velice uzite¢ny.*

Vzhledem Kk tomu, Ze v ramci tohoto vyzkumu je cilem zjistit podrobna data od vice
respondentd, jejichz pocet je maly, jevi se tato metoda jako vhodnd. Vyhodou této metody
je také to, ze respondenti se mohou vzajemn¢ dopliovat a piijit tak s vice relevantnimi

informacemi.

5.9.4 Analyza sekundarni dat z Google Analytics

V ramci tohoto vyzkumu bude také provedena analyza sekundéarnich dat z analytického
méficiho nastroje Google Analytics. Ziskané poznatky z této sekundarni analyzy by mély
slouzit jako podplrny nastroj k doplnéni ziskanych dat v rdmci kvalitativniho vyzkumu.
Jelikoz se vramci primarniho Setfeni bude zjiStovat obecné chovani respondentii na
webovych strankach, metriky z Google Analytics by tyto informace mély ovéftit a mély by

s nimi korespondovat.

Google Analytics je stézejnim ndstrojem pro monitorovani pohybu uzivateli na webovych
strankach. Je mozné sledovat rizné klicové metriky, diky kterych lze predpokladat obecné
chovani uzivateld na webu a na zékladé toho poté upravovat web tak, aby byly jeho vysledky

co nejefektivngjsi. (Cech, 2021)

5.9.5 Analyza soucasného stavu webovych stranek

Tento pojem pod sebou skryva ne€kolik praktik a krokt, které ve vysledku tvoti komplexni
predstavu o aktualnim stavu webu. Sklada se z n€kolika ¢asti, kterymi mohou byt naptiklad
analyza navstévnosti, analyza kli¢ovych slov, SEO analyza a UX/UI analyza. (Analyza

webu: jak)
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V ramci této diplomové prace budou vSechny tyto nastroje vyuzity, aby bylo mozné
porovnat tyto vysledky s primarnim Setfenim a efektivné tak pfipravit navrh pro re-design

webu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

44

II. PRAKTICKA CAST
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6 ENTEC SOLUTIONS

Entec solutions a.s., je moderni, dynamickd a rychle se rozvijejici distribucni spole¢nost
s ptidanou hodnotou (VAD), ktera vznikla jiz v roce 1993 a 31 let ptsobi primarné na
¢eském trhu. Diky dlouholetym zkusenostem se jedna o ovéfenou znacku v oboru distribuce
velkoobjemovych serverti, datovych center a bezpecnostnich ICT feSeni. Zarovei se jedna
o dcefinou firmu nadnarodni distribu¢ni spole¢nosti SWS a.s., prostfednictvi, které mohou
svym zakaznikim nabizet maximalné kvalitni serverové feSeni, stejn¢ tak 1 kompletni
portfolio produktt, které zakaznici v tomto oboru mohou potiebovat. Co se tyka velikosti,
fadi se tato firma mezi mensi, S celkovym poétem do 10 zaméstnancl. Zaméstnanci jSou
sloZeni z odbornikl se znalosti v technické specifikaci jednotlivych feSenich a konkrétnich
produktovych portfoliich. Dale z back-office pracovnikd, obchodnich zastupci a
marketingového specialisty. Spole¢nost Entec je zaméfena na B2B sektor. Distribuce
produktovych feSeni je zajiStovan pouze prostfednictvim kandlli autorizovanych partnera.
Spole¢nost samotna tedy jako distributor nikdy nepfijde do styku s koncovym zakaznikem.
Svym obchodnim partnerim poskytuji kompletni feSeni pro ICT infrastrukturu s velmi
profesionalnim a osobnim pfistupem ke kazdému projektu. Diky dlouholetych zkusSenosti je
firma schopna pokryt kompletné cely projekt od piedprodejni podpory az po uspéSnou

realizaci.

V ramci spoluprace nabizeji svym partnerim produktové feSeni znac¢ek Lenovo, Garland,
Huawei, Sycope, Arcserve, Sealpath a Swivelsecure. Veskeré produkty téchto vyrobet, které
Entec distribuuje, jsou zaméteny pouze na B2B sektor, nejedna se tedy napiiklad o spotiebni
elektroniku cilici na koncového spotiebitele, nybrz o velkoobjemové ICT feseni. Konkrétni
produktové feseni, které Entec nabizi, jsou zejména servery a ostatni infrastrukturni feSeni.
Ty jsou ureny pro ruzna odvétvi, véetné inzenyrstvi, architektury, mediciny, védy a financi,

kde jsou pozadovany vysoké standardy vypocetni techniky.

6.1 Marketingova komunikace Entec Solutions

Marketingova komunikace spole¢nosti Entec je zavisla na pozadavcich jejich obchodnich
partnert. Jak jiz bylo vySe zminéno, spole¢nost Entec je distributorem, necili tedy na
marketingovym, ale zaroven i obchodnim kandlem jsou samotni obchodni zastupci. VétSina
kontrakti je uzaviena diky doporuceni ze strany vyrobce feSeni a osobnimu pfistupu

obchodnich zastupcli, ktery zdkaznikovi odprezentuje veskeré vyhody jednotlivych
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produktii a d4& mu odbornou radu na jeho specificky pozadavek. Z toho divodu Entec

nepotiebuje rozsahlé marketingové strategie, jelikoz jsou v tomto odvétvi irelevantni.

Na druhou stranu, marketingovym kanal, ktery je z hlediska tohoto oboru stézejni a
spolecnost ho c¢asto vyuziva, je event marketing. Jednd se konkrétné o potadani raznych
promoakci autorizovanych vyrobcet, jejichz produktové feSeni distribuuji. Sekundarni
komunikac¢ni platformou s obchodnimi partnery jsou socialni sité, konkrétné tedy Facebook
a LinkedIn. Facebook funguje primarn¢ jako pomyslna vizitka spole¢nosti, S piehledem
porfadanych eventi. LinkedIn spole¢nost vyuziva z hlediska informovani obchodnich

partnert o produktovych novinkéch, chystanych webinafich a promoakcich.

Sekundarnim marketingovym kanalem je e-mailing, ktery funguje podobné jako LinkedIn k

informovani obchodnich partneri ohledné produktovych novinek.

6.2 Vizualni prezentace Entec

Jednotny vizudlni styl je zdkladem uspésné komunikace k zédkaznikiim témét v kazdém
odvétvi, at’ se jedna o B2C nebo B2B sektor. Precizné a promysSlené zpracovana vizualni
identita podporuje kredibilitu spole¢nosti a pomaha tak ke zvySovani povédomi o znacce.

Zaroven dokaze budovat image silné znacky.

Zékladem pro jednotnou vizudlni prezentaci by mél byt jasn¢ definovany brand manual,
ktery byva zpravidla souborem jasné sepsanych pravidel, doporuceni, jak postupovat pfi
praci s vytvafenim riiznych propagac¢nich materialti spole¢nosti. Doplnény byva také o logo
manudl, ktery na druhou stranu dava jasné ptredpisy a normy, jakym zptisobem lze logo
pouzivat na riznych propagacnich materialech, definuje bezpe¢nostni zoény, mozné

deformace ¢i barevné kombinace loga a podobn¢.

Spole¢nost Entec zpracovany brand ani logo manudl nema z divodu, ze dosavadni
marketingova komunikace nevyzadovala tvorbu propagacnich materiali se znackou Entec,
ale jednalo se spiSe o propagaci vyrobct, ktefi maji svou vlastni vizuélni identitu. Nicméné
i pfesto ma spolec¢nost neformaln¢ definované vizualni prvky, které ji identifikuji. Prvky,
z kterych se skladé vizudlni identitu znacky Entec jsou:

e Logo

e Specifické zelend barva

e F[ont
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e Slogan

Vzhledem k tomu, Ze zam¢&fenim spole¢nosti Entec jsou produktové feseni a sluzby v oblasti
priamyslového ICT, je v logu zvoleno technokratické pismo, které evokuje technologie,
modernost a svym ikonickym ,.e*“ symbolizuje byvaly nejznaméjsi webovy prohlizec

,Internet Explorer®.

Logo se stinem
zelena: CMYE-100-0-47-60

Pantone: 330

Obrazek 1 Logotyp spolecnosti Entec Solutions
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7 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

7.1 Analyza soucasného stavu webovych stranek

Webové stranky mohou slouzit nékolika uceliim, jako prodejni kanal, informativni centrum
nebo plnit roli vizitky spole¢nosti. V dnesni dobé funguji webové stranky jako pomyslné

vstupni brany, kterou téméf kazdy zakaznik projde, nez dojde k prvni interakci s firmou.

Jak jiz bylo v ramci této prace zminéno, spolec¢nost Entec necili na koncové zakazniky, tedy
jejich webové stranky nemaji funkci Cisté prodejniho kanalu. Zaroven spolecnost své
webové stranky povazuje spiSe za nezbytnou nutnost, cemuz také aktudlni stav odpovida,
z pohledu nékolika aspektu, jako je grafické zpracovani, SEO optimalizace, strukturalizace

stranek atd.

7.1.1 Aktualni struktura Homepage

Aktualni vizualni prezentace webovych stranek pusobi pomérné zastarale. Homepage se
skladé z ivodniho navigacniho menu, v kterém se nachézi kompletné v§echny podstranky,
véetné ,,legal stranek®, které se zpravidla do hlavniho menu jiz nedavaji a umist'uji se jako

soucast cookies listy nebo pripadné do paticky webu.

V Gvodni ¢asti je umistény zakladni posuvny slider, ktery ma prezentovat produktové
novinek distribuovanych feSeni. Nicméné vizualni zpracovani slideru ptisobi prvni pohled
velice zastarale, zaroven obsah jednotlivych bannert neni jiz nékolik let aktualizovany, tim

ro~r

padem mize tento typ zpracovani tvodni ¢asti webu naopak skodi firemnimu brandu.

/ E n t e C O NAS RESENI CLANKY KONTAKTY PROMOAKCE

Vyuzijte Huawei sitovy potencial FastTrack

moinost rychlého dorueni produktii do vasich zakézek v rémci
ni max do 2 tydni.

Obréazek 2 Uvodni slider webu Entec

Nasledné se na hlavni strance nachazi zékladni informace o spole¢nosti, véetné jejich
zaméfeni a také prehled vyrobcl, jejichz produkty distribuuji. Text je strukturovan do dvou

bloku, jejichz soucasti je fotografii a v levém sloupci poté prezentace logotyput jednotlivych
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vyrobctl. Posledni ¢asti homepage je paticka, kde se nachazi kontaktni, faktura¢ni udaje a

rychlé odkazy.
Entec Solutions a.s.
Piihlafeni Registrace
arcserve .
GARLAND ZVEME VAS NA .
NNNNNNNNNNN Tady nzjdete pozvinky na
See every bit, byte. ond packet’ plénované akce pro partnery.
V2 HuAawEI

Co délame
Entec je distributor fe:

SwivelSecure, Sycope.
Schpe hrcsarie

sealpath.
s swivelsecure (’Q())

vei Enterprise, SealPath,
master distributorem Feseni

Diky naim siuzbam jsme schopni pokryjt celj projekt od predprodejni podpory aZ po jeho tisp&snou realizaci.

Ce nabizime

Obrazek 3 Homepage webu Entec.cz

7.1.2 Aktualni struktura hlavnich stranek

Co se tyka hlavnich produktovych stranek ,,Reseni“, ty jsou strukturovany velice podobné.
Vétsinou se jedna o textové bloky, kde se nachazi zakladni informace o daném feseni, véetné
jeho parametrt. Text neni nijak ¢lenény do blokd ani jinak doplnény o doprovodné grafické
prvky ¢i fotografie. Jak bylo zminéno jiz v teoretické Casti prace, vétSina uzivateli v dnesni

dobé obsah webovych stranek pouze skenuje, nikoliv ¢te. Z toho divodu je aktudlni
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zpracovani hlavnich produktovych stranek zna¢né neefektivni a ve vétSin€ ptipadt obdobné

zpracovani informativni podstranek vede ke zvySené mife opusténi webu.

# Hiavni strana » Arcserve Fedeni

G rcserve, PiihlaSeni Registrace

Arcserve FeSeni [

—= Arcserve Unified Data Protection N
ZVEME VAS NA
GARLAND

3 Tady najdete pozvanky na
Ses every bit, byte. and packes”

Y2 HUAWEI
sycqpe

sealpath

Slénované skee pra parimery.

5 minut

ostfednictyim nekonetnych inkrementéinich snapshatd na drovni zm&ngnych

nos pFes WAN a pro kritické aplikace zajiétuje vysokou dostupnost formou automatizovanéha

gii globaini deduplikace z&lohuje pouze unikétni nowé bloky dat napHe celou organizac! a snifje tak néroky

dlohovani a rychié obnovy dat spolu s velmi jednoduchym rozhranim a uzivateisky pFijemnym

s swivelsecure

ekonefné inkrementini snapshotové zalohy (12 Technology™)

Obréazek 4 Detail stranky Reseni webu Entec.cz

7.1.3 Soucasna struktura navigaéniho menu

Struktura naviga¢niho menu hraje velkou roli v orientaci na webu. Uzivatelé by se méli na
prvni pohled dozvédét, kde najdou informace, kvili kterych na web pfisli a jaky je obsah
vSech podstranek. Tomuto vSak aktudlni zpracovani naviga¢niho menu webu Entec

neodpovida.
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0 NAS RESENI CLANKY KONTAKTY
Arcserve felen
e Garland
cidl FastTrack
= Pro® ca etSt -
rof se stit partnere . d p
Huawei? Huawei Fast Track Program UspEiné pokracuje! WyLEijte moZnost
U Ceské republiky a Slovenska. Garantujeme termin dodani max do
;‘ Enterprise produkty Huawei =2
————
—— Huawei produktové zaruky
Ciec Lenovo
pt el Se (=
SealPath - ochrana dat
Sycope

Obrazek 5 Aktudlni navigacni menu webu Entec.cz

Menu obecné& plisobi velice nesystematicky a zmatené. V sekci ,,0 NAS“, se nachazi
napiiklad ,,Obchodni podminky* nebo ,,Zasady zpracovani a ochrany osobnich udaji*, které
kontextove s touto strankou nijak nesouvisi a jejich umisténi by bylo vhodnéjsi do paticky

webu.

Stranka ,,RESENI* vyznamové odpovida strankam zndmym oznaéenim jako ,,Produktové
portfolio“. Pod tim by se poté mé&l objevit ptehledny a jednoduchy vypis vsech
autorizovanych vyrobcl, které Entec distribuuje. Kazdy z vyrobcli nabizi nékolik
produktovych kategorii, které se dale déli na jiz konkrétni produktové feseni. Mélo by se
tedy jednat o vicetroviové ,.cascading menu®, které vSechny tyto body bude reflektovat.
Aktualni feSeni této stranky je vypis vyrobcu bez kategorizace na dalsi podstranky, zaroven
je soucasti také napiiklad informativni ¢lanek. Soucasna struktura miize mit negativni vliv

na SEO jednotlivych produktovych feseni a také na zhorSenou orientaci na webu.
Celkova navigacni struktura souc¢asné webu vypada néasledovné:
e Onas
o O firmé
o Obchodni podminky
o Ocenéni a certifikace
o EET sdéleni

o Zasady zpracovani a ochrany osobnich tidaja
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e Releni
o Arcserve feSeni
o Garland
o Pro¢ se stat partnerem Huawei?
o Enterprise produkty Huawei
o Huawei produktové zaruky
o Lenovo
o Swivel Secure
o SealPath — ochrana dat
o Sycope
e Clanky
o 9 podstranek s detaily clanka
e Kontakty

e CTA Tlacitko — Promoakce

7.1.4 Technicka analyza webu

Web aktualné funguje na soukromé CMS platformé CyberSoft. Zna¢nou nevyhodou tohoto
CMS fteSeni je neptistupny a slozité editovatelny redakcni systém, ktery neumoziuje témet
Zadné zasadni 1 obsahové Gpravy na webu provadét bez zasahu programatora. Zaroven jsou
znaén€ omezeny 1 moznosti uprav a konfigurace jednotlivych podstranek. Vyhodou je pak
spoustu moznosti napojeni na dalsi systémové aplikace, nicméné ty Entec z velké ¢asti
nevyuziva.

SSL certifikat

DalSim zasadnim problémem webu je, Ze nemd vystaveny zékladni SSL certifikat. To
znamena, Ze spojeni mezi prohliZzeem uzivatele a serverem, na kterém je hostovana stranka,
neni Sifrované. Tento Sifrovany protokol je daleZity pro ochranu soukromych informaci
uzivateld, jako jsou naptiklad hesla, osobni tidaje, bankovni tidaje a dalsi citliva data. V praxi

to pot¢ mize znamenat, Ze n€ktefi uzivatelé se na web prakticky ani nedostanou, jelikoz
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jejich antivirovy software vyhodnoti web jako potencialné Skodlivy. Toto pak miize
7.1.5 Zakladni SEO analyza webu

SEO je u webovych stranek potieba z diivodu organické dohledatelnosti ve vysledcich
vyhledavani (SERP). Je to samotna disciplina, kterou je potieba délat na pravidelné mési¢ni

bazi, aby se webova stranka zobrazovala na prvnich ptickach na urcité vyhledavaci dotazy.

Nicméné z hlediska tvorby webu se mizeme divat na zakladni body, které by mél web

developer vzdy brat v potaz. Jedna se o:
e Page Titles
e Meta Description
e Meta Keywords
e H1 aH2 nadpisy
e Velikost obrazku a jejich format
e Kanonizace URL adres

e Indexace jednotlivych stranek

Page Titles

Page Titles zjednodusené¢ reprezentuji nadpisy jednotlivych podstranek. To poté
vyhledavacim robotliim usnadnuje urcit relevanci tématu dané stranky. Analyza tohoto
atributu webu Entec ukazuje, Ze v§echny stranky ,,Page Titles” obsahuji, nicméné 108 z nich
je duplikovanych a 75 stranek ma tyto nazvy pod 30 znaky nebo nad 60 znaki, jako idealni

rozmezi pro tyto znaky se udava 30-60 znaky.
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¥ Page Titles
All 155 100%
Missing 0 0%
Duplicate 108 09 68%
Ower 60 Characters 16 10,32%
Below 30 Characters 55 38,06%
Ower 561 Pixels 16 10,32%
Below 200 Pixels 42 271%
Same as H1 4 258%
Multiple ] 0%
Outside <head= 0 0%

Obrazek 6 Vysledky SEO analyzy: Page Titles webu Entec.cz

Meta Description a Meta Keywords

Podobné jako u ptfedchoziho bodu, i tento aspekt pomahd vyhleddvacim robotiim pii urceni

obsahu stranky a jeji relevanci pro vysledky vyhledavani na dané téma.

¥ Meta Description

All 155 100%
Missing 63 40,65%
Duplicate 46 2968%
Ovwer 135 Characters 0 0%
Below 70 Characters Fri 49 68%
Ower 983 Pixels 0 0%
Below 400 Pixels 68 4387%
Multiple 0 0%
Outside <head= 0 0%

Obrazek 7 Vysledky SEO analyzy: Meta Description webu Entec.cz
Tabulka vy$e nam ukazuje, ze 63 popisku chybi, coZz mlize mit negativni dopad na
dohledatelnost urcitych stranek.
H1 a H2 nadpisy

Ty jsou dulezité opét z hlediska urceni relevance daného nadpisu, coZ by nasledné¢ mélo

vypovidat o kontextu obsahu, a tedy relevanci stranky pro vysledky vyhledavani.
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¥ Hi
All 155 100%
Missing 3 1,94%
Duplicate 106 68,39%
Over 70 Characters i 1.29%
Multiple 0 0%
Alt Text inH1 0 0%
Mon-Segquential 0 0%

T HZ
All 155 100%
Missing a5 54.84%
Duplicate 31 20%
Over 70 Characters 18 11,671%
Multiple 51 32,9%
Mon-Segquential 0 0%

Obrazek 8 Vysledky SEO analyzy: H1 a H2 nadpisy webu Entec.cz

Lze tict, ze vSechny tyto vySe uvedené zakladni SEO prvky by mély fungovat dohromady
Vv symbidze a byt zakladnim stavebnim prvkem pro efektivni SEO webovych stranek.
Nasledna podrobnéjsi analyza by se mohla zaobirat vyuZzivanim kli¢ovych slov v textovych
blocich, relevanci a pocet zpétnych odkazi a internich odkazli pfimo na webu, coZ ale neni

soucasti této diplomové prace.

7.2 Vysledky méreni z Google Analytics

Na webovych strankach Entec.cz jsou métfeny data teprve od za¢atku minulého roku. V této
kapitoly budou tedy revidovany data o uzivatelich za poslednich 12 mésict. V ramci

detailnéjsiho méteni byly nastaveny tyto 2 zakladni akce:
e Prvni navstéva (first_visit)

e Zobrazeni stranky (page_view)

7.2.1 Navstévnost webu

V ramci této prace bylo zminéno, ze webové stranky v tomto specifickém B2B odvétvi maji
funkci pouze jako pomysina vizitka firmy a zdroj pro hledani kontaktnich informact, nikoliv
jako hlavni prodejni kanal nebo primarni zdroj informaci. Toto tvrzeni ukazuje i metrika

navstévnosti webu. V rdmci této metriky bylo zméteno, Ze za poslednich 12 mésicii byla
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celkova navstévnost webu 520 uzivateld. Samoziejme je potieba pocitat s tim, Ze ¢ast téchto
uzivateli byli i samotni zaméstnanci spolecnosti, z toho diivodu realny pocet novy uzivateli
bude pravdépodobné nizsi.

Dalsi metrikou, kterou 1ze na obrazku nize vidét, je primérna doba zapojeni uzivatelti na
strankach, ktera indikuje primérny ¢as stravenym prohlizenim webu, zde je to konkrétné 22

sekund.

Uzivatele 3@ Novi uzivatele @ Primérna doba zapojeni (@ Celk @

518 520 22's 0, ?

0 o1 01 o1
dub cve fij ed

Obrazek 9 Google Analytics: Celkovd navstévnost a mira zapojeni uzivatelii webu Entec.cz

7.2.2 Zdroje navstévnosti

Na zaklad¢ dat lze fict, Ze majoritni vétSina uzivatell, celkové 501, ptisla na web napiimo.
(Direct). Zbylych 18 uzivateli pfislo na zakladé organického vyhledavani. To v§ak ukazuje
na fakt, ze lidé v tomto oboru, specificky na ¢eském trhu, jednotlivé distribuéni spole¢nosti

znaji, a tak nemaji potfebu vyhledavat dalsi konkurencni firmy.
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Novi uzivatele podie @ -
Primarni skupina kanald prvné pfichoziho u... =

Direct

Organic Search

Paid Search

0 200 400 600

Obrazek 10 Google Analytics: Zdroje navstévnosti

7.2.3 Demografické sloZeni uZzivateli
Spole¢nost Entec pasobi vyhradné na Ceském a slovenském trhu, minoritné také na
némeckém. Toto vyplyva 1 z vyslednych dat, kdy nejvétsi cast, konkrétné 343 uzivatelii

z celkovych 520 bylo z Ceska, sekundarnim zdrojem navitévnosti bylo Slovensko.

Zemé ~ + 4 Uzivatelé Novi uzivatelé Relace se zapojenim Mira zapojeni

518 520 486 53,52 %

100 % z celku 100 % z celku 100 % z celku Prim. 0 %

1 Czechia 343 345 369 55,07 %
2 Slovakia 43 43 22 4314 %
3 Germany 23 22 18 5143 %
4 India 16 16 10 62,5 %
5 Poland 16 16 11 50 %
6 Austria 8 7 7 77,78 %
7 Romania 5 5 4 66,67 %
8 Ukraine 5 5 5 31,25 %
9 United Kingdom 5 5 0 0%
10 Hong Kong 4 4 3 75%

Obrazek 11 Google Analytics: Demografickeé udaje webu Entec.cz
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7.2.4 Nejcastéji zobrazované stranky

Posledni a pravdépodobné pro ucely tohoto vyzkumu nejzasadnéjsi metrikou jsou nejcasteji

navstévované a zobrazované stranky.

Q, Hledat..
Nazev strénky a..fida obrazovky + ¥ Zobrazeni Utivatelé Zobrazeni na uZivatele
2452 518 4,73
100 % z celku 100 % z celku Prum. 0 %
1 Entec 955 337 2,83
2 Kontakty | Entec 266 182 1,46
3 0 firmé | Entec 191 117 1,63
4 Obchodni informace | Entec 101 50 2,02
5 FastTrack 3.0 | Entec 95 14 6,79
6 Huawei Dorado 2000 | Entec 76 34 2,24
7 Dorado DEMO se slevou! | Entec 55 26 2,12
8 Enterprise produkty Huawei | Entec 53 37 1,43
9 Huawei Fast Track | Entec 44 6 7,33
10 Proé se stat partnerem Huawei? | Entec 44 24 1,83

Obrazek 12 Google Analytics: Nejcastéji zobrazované stranky

Z téchto dat je patrné, ze nejéastéji zobrazovana stranka je ,,Entec”, coz je homepage webu,
kterou uzivatel pti pfichodu na web navstivi jako prvni. Kazdopadné tento idaj sam o sobé
neindikuje, jaké podstranky uZzivatelé navstévuji nejcastéji. Relevantnéjsi pro tento vyzkum
jsou nasledné nejcastéji navstévované podstranky, tedy Kontakty, O firmé a Obchodni

informace.

Z tohoto vyplyva, ze nejvetsi ¢ast prichozich uzivatelt vyhledévala primarné kontakty na
jednotlivé zaméstnance. Proto by tento poznatek mél byt zohlednény v ramci re-designu

novych webovych stranek.

Na druhou stranu, hlavni produktové stranky se nachazi ve spodni ¢asti této tabulky. To
ukazuje na fakt, ze tato webova stranka neslouzi jako primarni zdroj pro hledani informaci

o jednotlivych produktovych fesenich.
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8 PRIMARNI ANALYZA

V ramci této diplomové prace byly realizovany 2 Setfeni kvalitativniho vyzkumu — osobni
rozhovory a skupinovy rozhovor. Jelikoz se jedna o velice specificky a izce zaméfeny B2B
segment, cilem bylo ziskat rizné pohledy na problematiku a ty nasledné analyzovat, aby

byly ziskany co nejrelevantnéjsi data pro realizaci projektové Casti.

8.1 Respondenti a shér dat
Skupinovy rozhovor

V ramci prvniho Setfeni byl uskuteénén skupinovy rozhovor s klicovymi zaméstnanci
spole¢nosti Entec. Jelikoz se jedna o malou firmu, byli pouze 4 respondenti, ktefi byli
relevantni pro zkoumanou problematiku: obchodni feditel, marketingovy manazer, obchodni

zastupce a produktovy specialista.

Kazdy z respondentt zodpovida za jinou oblast fungovani firmy, takze v ramci rozhovoru
byly ziskany poznatky na problematiku z rtiznych pohledi, které se ale shodovaly v ur¢itych
bodech.

Osobni rozhovory

Spole¢nost Entec distribuuje produkty pro malou skupinu obchodnich partnert, ktefi s nimi
vSak spolupracuji fadu let. Z tohoto diivodu bylo pro Setfeni zvoleno 5 respondentt, ve
slozeni zastupct téchto firem, jejichz role byly v hierarchii vysoce postavenych manazerd a
majiteld. Vzhledem k tomu, Ze spolec¢nosti Entec je distributor, jsou tito obchodni partneti z
hlediska tohoto vyzkumu jedinymi relevantnimi respondenty, jelikoZ maji v ramci tohoto
odvétvi odpovidajici odbornost, znalost prostiedi a dokazou poskytnout realisticky pohled
na tuto problematiku, ktery mize pomoct k efektivni pfipravé navrhu re-designu firemniho

webu Entec.

8.2 Priprava vyzkumu

V ramci prvni ¢asti Setfeni skupinového rozhovoru, bylo s respondenty dohodnuto, Ze
vyzkum probéhne v prostoru sidla spole¢nosti.

Osobni rozhovory se zastupci obchodnich partnerd spole¢nosti poté probéhnou pomoci
telefonatu, coz vzhledem k jejich pracovnim a ¢asovym moZnostem bylo jediné mozné
feSeni. Zaroven na zakladé piani nékterych respondent budou vramci této prace

anonymizovani.
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8.3 Profil respondentii

Respondenti skupinového rozhovoru

Respondent 1 — zena, marketingova a PR manazerka spole¢nosti Entec
Respondent 2— muz, obchodni feditel spolecnosti Entec

Respondent 3 — muz, obchodni zastupce a produktovy specialista spolecnosti Entec
Respondent 4 — muz, IT a produktovy specialista spole¢nosti Entec
Respondenti polostrukturovaného rozhovoru

Respondent A — muz, 31 let, obchodni zastupce partnerské spole¢nosti
Respondent B — muz, 54 let, CEO partnerské spole¢nosti

Respondent C — muz, 55 let, produktovy manazer partnerské spole¢nosti
Respondent D — muz, 48 let, CEO partnerské spole¢nosti

Respondent E — muz, 50 let, CTO partnerské spole¢nosti
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9 VYHODNOCENI PRIMARNIHO SETRENI

Vsichni respondenti jsou relevantni pro vyzkum této diplomové prace. Skupinového
rozhovoru se zucastnili celkové 4 respondenti, jelikoz spolecnost zaméstnava maly pocet
zameéstnanct a vétSina z nich nema potiebné informace relevantni pro tento vyzkum. Z toho
divodu byla uskutecnéna forma skupinového rozhovoru, aby se respondenti piipadné mohli
dopliovat. Polostrukturovaného rozhovoru, telefonickou formou, se zucastnilo 5
respondentli z fad obchodni partnerti spole¢nosti Entec. Pro kazdou vyzkumnou metodu byl

predem stanoveny scénaf a tematické okruhy.
9.1 Vysledky skupinového rozhovoru

9.1.1 Obecné pozadavky na novou webovou prezentaci

VSsichni respondenti se vV ramci skupinového rozhovoru shodli na tom, ze web by mél
fungovat primarné jako vizitka spole¢nosti. Respondent 2 k tomuto jesté doplnil zasadni
informaci, ze cilova skupina Entecu je velice tizka a co se tyka referenci na jednotlivé
distributory v oboru, tak ty se pfedavaji ,,po znamosti‘“ od vyrobci. Zaroven podotkl, Ze:
»My nepotiebujeme web propagovat za penize, aby vyskakoval na prvnich ptickach ve
vyhledavacich a vSichni vidéli, jak jsme dobii. Tyto informace se na tomto uzkém trhu
predavaji tak n&jak pfirozené®. Zaroven respondent 2 také podotknul, Ze jejich role na tomto
trhu je hodné specifickd v tom, Ze nejsou prodejce, ktery by komunikoval s koncovym
zakaznikem. Proto je jejich hlavni pozadavek na novy web, aby ptisobili davéryhodné jako
firma a obchodni partnefi s nimi déle spolupracovali. Obecné se respondent 2 a respondent
3 shodli na tom, Ze Entec nevyuZzivd web k prodejnim Gc¢elim a ani do budoucna k tomuto

vyuzivat nebude.

Pfi dotazu na soucasny stav aktualni webové prezentace opét vSichni respondenti uvedli, Ze
s nim nejsou spokojeni a jsou si toho védomi. Respondent 3 uvedl, ze z jeho pohledu
obchodnika se mu nezdé, Ze by na web chodili néjaci jejich obchodni partnefi. Také dodal,
ze nikdy od obchodniho partnera neslysel, Ze by se na jejich webu néco zdsadniho dozvédeél
a chtél to dale rozvést. Toto tvrzeni zaroven dokazuje i sekundarni analyza dat z Google
Analytics, ktera ukéazala obecné velmi malou navstévnost webu v uplynulych 12 mésicich a
zaroven vétSina znavstév smeéfovala primarné na kontaktni sekci. Na druhou stranu
respondent 2 poté dodal, ze jejich cilem je naopak partnery na web lakat a naznacil, Ze

jakmile web bude v prezentovatelné formé, tak maji v planu webové stranky zacit vic



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

zviditeliovat a propagovat. I piesto vSak, ze vSichni respondenti se shodli na tom, Ze web by
m¢él primarn€ uzivateli na prvni pohled ukazat kontakty, prehled chystanych promoakci a
ptipadné produktové portfolio, tak respondent 2 k tomuto dodal, Ze cilem re-designu webu
by mélo byt primarné namotivovat jejich obchodni partnery k tomu, aby na jejich web
nechodili praveé jenom z téchto diivodu, ale aby se zajimali i o dalsi aktivity, které Entec déla
a precetli si tak vice. Z toho diivodt bude ze strany re-designu kreativni zpracovani samotné
grafiky nového webu, jelikoz je to jedna ze stézejnich ¢asti. Respondenti 2 a 3, reprezentujici
obchodni zastupce firmy, jesté podotkli, ze sekundarnim cilem webu by mélo byt to, aby
¢aste¢n¢ suploval ¢asté dotazy a aby mohli obchodni partnery s témito dotazy na web piimo

odkazovat.

9.1.2 Diilezité sekce pro obchodni partnery

Obecné se vSichni respondenti shodli na tom, Ze pro jejich obchodni partnery jsou
na tyto sekce zaméfit s tim cilem, aby je ptehledné odprezentoval hned na hlavni strance.
Vzhledem k tomu, jak je tento obor uzky a specificky, je potieba tyto stranky dukladné
restrukturalizovat a v ramci nového designu pfipravit tak, aby byly pro tuto konkrétni
cilovou skupinu atraktivni.

Zaroven je také dilezité rozdélit cilovou skupinu obchodnich partnert na 2 skupiny, témi
jsou stavajici obchodni partnefi a potencialni obchodni partneri, kterych vsak v tomto
oboru zas tolik neni, dle slov vSech respondenti. Respondent 3 k tomuto bodu jesté
poznamenal, Ze z jejich pohledu by se chtéli v ramci re-designu webu soustiedit na 2 body,
podle toho, co tyto cilové skupiny vyhledavaji. Respondenti 2, 3 a 4 poté spolecné doplnili,
Ze potencialni partnefi pfijdou na web jediné ze 2 divodid. Tim prvnim divodem je, Ze
hledali na internetu distributora konkrétniho produktu a jelikoz zjistili, Ze tim Entec je, tak
hledali kontakty. Jako druhy divod uvedli to, Zze je zajima, jestli dokazou distribuovat
konkrétni produkt dané¢ho vyrobce, nejcastéji to byva ,,diskové pole®, ptipadné jesté hledaji
distributora dané znacky, tedy napt. Huawei, Arcserve atd.

Z pohledt stavajicich obchodni partnerd, je pak nejcastéjSim divodem navstévy jejich
webovych stranek, dle respondentd, ten, ze chtéji vidét planované promoakce.

Shrnuti dulezitych poznatkli na zaklad¢ odpovédi respondent vzhledem k cilo vyzkumu
jsou nasledujici:

e Stranka Kontakty
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Vsichni respondenti se shodli na tom, ze web by mél slouzit jako informacni kanal.
s kontakty. Ty by mély byt na webu ptehledné zviditelnény, aby je uzivatelé
jednoduse nasli. Respondent 2 také doplnil, Ze z jeho zkuSenosti to je ten hlavni

davod, kviili kterém uzivatelé jejich web navstévuji.
e Stranka Clanky a promoakce

Dalsi sekci, kterou z pohledu respondentii obchodni partneti na webu vyhledavaji,
jsou jednotlivé Clanky a ptipadné chystané eventy. K tomuto respondent 1 dodal, Ze
pravidelné odesilaji rizné newslettery, které se sousttedi na propagaci produktovych
novinek a ptipadné promoakci. V ramci téchto newsletterii jsou vzdy nastaveny
odkazy, které vedou piimo na webové stranky ke konkrétnimu sdéleni, aby si
obchodni partner mohl piipadné piecist vice informaci. Z hlediska re-designu webu
je tedy dtlezité restrukturalizovat podstranky s témito informacemi tak, aby uzivatel
na webu zustal a idealn¢ pokracoval v prohlizeni webu. Respondent 1 také uvedl, ze
Z pohledu marketingového odd¢€leni spolecnosti je tato sekce stézejni, proto by chtél
jednotlivé akce, eventy a promoakce piehledné prezentovat hned na hlavni strance
webu, aby uzivatele zaujaly hned pfi pfichodu. Respondent 2 k tomuto jesté dodal,
ze jejich vyhledovym cilem je tvofit plan chystanych promoakci vyrobce na dany
kvartal tak, aby si je obchodni partneti jednoduse nasli. Z toho diivodu by se méla
V ramci re-designu hlavni stranky pfipravit formu posuvného slideru, do kterého se
potom nahraji vSechny dulezité informace a uzivatel na webu by se jimi poté jen
jednoduse proklikal.
e Releni

Reseni reprezentuji u Entec ,,produkty*, které prodavaji. Dle slov respondenti 2,3 a
4 by mély tyto stranky ptsobit pfehledné a motivovat uZivatele, ktery je na trhu novy,
aby si o feSeni precetl vic a dozvédél se, jestli by toto feSeni bylo vhodné pro jeho
typ podnikani. K tomuto vSak respondent 3 dodal jeSté fakt, Ze informace o
jednotlivych feSenich nemusi byt nijak obsahlé z hlediska textu, ale naopak by mély
pusobit piehledné a byt efektivné strukturované. Entec, jakozto distributor danych
feseni, nema moznost udrzovat nejnovéjsi informace vzdy aktualni, jelikoz nemaji
zadnou pfidanou hodnotu, kterou by vramci téchto produktovych feSeni

obchodnimu partnerovi nabidli, oproti samotnému vyrobci. Toto tvrzeni doplnil také
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respondent 2 stim, ze obchodni partnefi si skute¢né¢ hledaji informace o téchto
feSenich u vyrobce a zaroven je vyrobce i tim faktorem, ktery mlze samotného

distributora doporucit.

V ramci Setieni bylo také doporuceno ze strany tazatele o zmén¢ nazvu této kategorie
na ,,Produkty*, coz mize byt pro n¢které uzivatele pochopitelngjsi a z hlediska SEO
1épe dohledatelné. Nicméné v tomto respondent 4 oponoval, jelikoz z jejich pohledu
je toto nazvoslovi ze specifického davodu, jelikoz ,komplexni bali¢ky®, které
nabizeji, vV sob¢ skryvaji fadu produktii a dalSich riiznych funkcionalit a sluzeb, coz
ve findle zédkaznikovi poskytuje komplexni feSeni. Zména nazvoslovi je v tomto

ptipadé irelevantni.

Na zékladé téchto poznatkli by se re-design portfoliovych podstranek webu Entec
mél zaméfit primarné na zjednoduSeni obsahu, efektivni restrukturalizaci a pfipadné

doplnéni o grafické prvky a fotografie.
Odkazy na socialni sité

DalSim prvkem, ktery byl ze strany firmy na webu poZadovan, jsou socialni sité. Jak
respondenti 1 uvedl, tak aktudln€ vyuzivaji Facebook a LinkedIn. Facebook priméarné
jako prezentaci probehlych promoakci a LinkedIn k podobnému ucelu, nicméné vice
zaméfenému na produktové novinky. Pro spolecnost tedy socidlni sité funguji jako
podpirny marketingovy kanal smérem k obchodnim partnerim. Respondent 3
Kk tomuto dodal, Ze maji v planu se zadit prezentovat i na Instagramu. Tyto poznatky
by se pii navrhu re-designu mély na webu prezentovat v podobé odkazi na tyto
platformy. Dalsi variantou poté mize byt pfimo iFrame, ktery bude sdilet vypis vSech

aktualnich ptispévkl ptimo na webu.

9.1.3 Pozadavky na zpracovani webu ze strany firmy

vvvvvv

nasledujici:

Piehledna prezentace kontaktnich informaci jednotlivych zaméstnanci, v ramci

odbornosti a produktového portfolia, které maji na starosti

Privétivé zpracovany design vSech hlavnich stranek, jednotlivych podstranek

promoakci a sekci s produktovymi novinkami
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e Jednoducha prezentace distribuovanych produktovych feseni, vcetné znacek

konkrétnich vyrobcu, vzdy s odkazem na detail podstranky

e Zjednodusit navigacni menu a efektivné restrukturalizovat nejobsahlejsi cast
,Reseni“, pod kterou se skryvaji viechny nabizené produktové feseni a sluzby pro

obchodni partnery

9.14 Pozadavky na obsah a design webu

StéZzejnim aspektem, ktery pocit z webu do velké miry formuje, je design a potom také

fotografie. Tyto 2 prvky z velké ¢asti také vytvaieji image spole¢nosti v online prostoru.

Soucasny design webu je zastaraly, na cemz se vSichni respondenti shodli. Zaroven také
respondent 1 dodal, ze obsah neni jiz dlouho aktualizovany, takze uZzivatel, ktery na web
pfijde, nema moznost se dozvédét o aktualnich novinkach, probihajicich promoakcich a
dalSich zajimavostech. Pozadavkem ze strany firmy je zviditelnit tyto sekce hned na
homepage, aby mohli své obchodni partnery na web odkazovat. Zaroven pozaduji
jednoduchou editaci téchto sekci v ramci redakéniho systému, aby byli schopni obsah

udrzovat aktudlni, coz byl jeden z bodli v rdmci zadévaciho protokolu, ktery je popsany nize.

Co se tyka samotné kreativy a grafického zpracovani jednotlivych podstranek, respondenti
1, 2 a 3 se shodli na tom, Ze web by m¢l plisobit jako pomyslna vizitka spole¢nosti Entec.
Respondent 3 k tomuto dodal, Ze jeho cilem je mit reprezentativni web, na ktery budou své
obchodni partnery odkazovat. Konkrétné samotny vizudlni styl webu by mél korespondovat
s vizualni identitou Entec. Dle respondenta 1, je jejich pfedstava, jak by mél web z vizudlni
stranky po re-designu vypadat, vytvofit moderni a atraktivni vzhled stranek, ktery bude
reflektovat odvétvi a zaméfeni spolecnosti. Toto vyplyva z poznatku, ktery respondent 1 a 3

uvedli pfi prohlizeni konkurenéniho webu béhem skupinového rozhovoru.

V ramci zadavaciho protokolu, byl jeden pozadavku ze strany firmy profesionalni foceni za

ucelem sesbirani dostatecného mnoZstvi obsahu pro novy koncept webovych stranek.

9.15 Pozadavky na redakéni FeSeni

Jeden ze stézejnich pozadavkd, ktery byl v ramci zadavaciho protokolu ze strany firmy, je
jednoducha a snadno editovatelna administrace webu. Dle slov respondenta 1 maji v planu
tvofit vice aktualniho obsahu a novych podstranek, véetné produktovych novinek, firemnich
aktualit a také promoakci. Z toho diivodu by méla byt administrace webu pfipravena tak,

aby byla snadno editovatelna. Nejefektivnéjsi feSeni se v tomto piipadé jevi modularni
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design webu neboli ,,Atomicky design“. Diky tomuto provedeni bude moct spravce webu
jednoduse vytvaret nové sekce z nadefinovanych komponent, jednoduse v upravovat texty a

obrazky a ptipadné¢ si dle libost skladat nové podstranky.

9.2 Vysledky polostrukturovanych rozhovoru

V ramci ziskdni relevantnich informaci pro cile vyzkumu bylo realizovano 5 osobnich

rozhovort z jasn¢ definovaného segmentu obchodnich partnert.

Byly definovany nasledné tematické okruhy, které pomohou k naplnéni cile vyzkumu:

9.2.1 Tematické okruhy polostrukturovanych rozhovori
Obecné pohled zakaznikta na aktualni stav webu
1. Cile, které by mél web plnit z pohledu zdkaznika
2. Jak Casto navstévuji webové stranky svych distributora?
3. Jak vnimate aktualni stav webové prezentace firmy Entec?

4. Vnimate né&jaké nedostatky, které na webu chybi oproti konkuren¢nim

distributoriim, s kteryma spolupracujete?
Kli¢ové prvky webu z pohledu obchodnich partneri
5. Které informace na webu distributora hledate nejcastéji?
6. Vyhledavate produktové feSeni online?
7. Jakou roli u vas hraje design webu v tomto odvétvi?
8. Které zakladni sekce by na homepage nemély chybét?

9. Jakou relevanci maji recenze ostatnich obchodnich partnerd v tomto oboru?

9.2.2 Role webovych stranek v tomto odvétvi

Jak jiz vyplynulo z vysledki skupinového rozhovoru, z hlediska obchodnich ptilezitosti
nehraji webové stranky v tomto oboru téméf zadnou roli, coz potvrdili i respondenti 2 a 3.
Toto dokazuje i vyse provedena analyza sekundarnich dat z Google Analytics, ktera ukazala
pouze 520 celkovych navstév za 12 mésict, z nichz vétSina na webu hledala stranku
kontakty. Tento predpoklad potvrdili také respondenti B, C, D a E ze skupiny obchodnich
partnerd, ktefi jednoznacné uvedli, ze webové stranky Entecu vilbec nenavstévuji,

respondent E poté uvedl, Ze je navstévuje maximalné jednou za mésic a zaroven dodali, ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

nepovazuji webové stranky jako klicovym prvkem u svého distributora. Respondent C
dokonce uvedl, ze nevéd¢l, Zze Entec webové stranky vibec ma. Jedinou vyjimkou v tomto
ptipad¢ byl respondent A, ktery sice nepovazuje web distributora jako klicovy prvek
Z hlediska navazovani novych obchodnich zakazek a zaroven ho stejné jako ptedchozi
respondenti viibec nenavstévuje, z divodu, ze kompletni produktové portfolio dobfe zna, tak
rozhodovani se mezi navazanim obchodniho vztahu mezi konkurencnimi firmami. Déle
respondent A uvedl, ze z jeho pohledu jsou webové stranky pomyslnou vizitkou spole¢nosti,
coz u n¢ho vzdy vytvaii prvni dojem, ktery je bud’ negativni nebo pozitivni. Dilezitymi
prvky, které respondent A u tohoto typi webd vzdy kontroluje jsou vyplnéné vSechny
relevantni informace a ptehledné zpracované stranky. Tento fakt v§ak mize ovliviiovat i to,
ze respondent A je z mladsi vékové kategorie ve srovnani s ostatnimi respondenty a mize

obecné vnimat online prostor z jiné perspektivy.

Vsichni respondenti se vSak shodli na tom, ze webové stranky distributord u nich obecné
nehraji moc velkou az zadnou roli z hlediska obchodu, jelikoz je téméf viibec nenavstévuji
z pohledu vyhledani informaci o produktovych feSenich. K témto potfebam vyuzivaji
primarn¢ weby vyrobcti danych feSeni. K tomuto respondent C jesté dodal, ze v tomto
odvétvi to funguje tak, ze konkrétniho distributora pro n¢ho vétSinou doporuci samotny
vyrobce dané¢ho produktu, na zakladé toho, jaké ma s distributorem vztah, jak je spolehlivy
z hlediska zaruky nebo reklamaci, ptipadné jestli viibec ma kapacitu distribuovat konkrétni

feSeni, které zakaznik poZaduje.

9.2.3 Vizualni zpracovani webovych stranek

Respondenti A, B a C v Setfeni uvedli, ze z jejich pohledu by mély webové stranky
distributort v tomto odvétvi slouzit minimalné jako vizitka a prezentace spolec¢nosti. Jak jiz
bylo vyse konstatovano, nejvic toto tvrzeni zdaraznil respondent A, jelikoZ vnima webové
stranky jako prezentaci k budovani image dané firmy. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o B2B
ICT odvétvi, m¢l by to z jeho pohledu reflektovat vzhled webovych stranek, ktery je u
stavajiciho webového feSeni znacné zastaraly. Respondent A poté na otazku, zdali na
webech tohoto typu vice ocenuje jednoduchou a piehlednou strukturu nebo propracované
grafické zpracovani v€etné animaci odpoveédeél, ze podle ného je idedlni kombinace obojiho.
K stavajicimu webovému feSeni Entec se respondent A vyjadtil, ze na n¢ho pusobi tak, ze
je,,10 let za zenitem* a subjektivné by vnimal hezky zpracovanou grafiku jako velky benefit.

Zaroven dodal, Ze tento nazor sdili napfic¢ s kolegy z jejich spolecnosti, ktefi se také pohybuji
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vV tomto odvétvi a weby distributori podobnych feSeni navstévuji. Podle respondenta B Ze
uroven grafického zpracovani webu z hlediska moderni pekné grafiku u ného hraje velkou
roli, coz dle jeho nazoru ale soucasny stav webovych straneck Entec nespliiuje. Zaroven
dodal, Ze jako ,,hezké* vnima grafické zpracovani konkuren¢niho webu DNS, coz zminoval
I respondent 1 v ramci skupinového rozhovoru. Tento fakt poté potvrdili respondenti C a D.
Respondent E naopak u této problematiky uvedl, Ze z jeho pohledu nehraje vizualni stranka
webu vibec zadnou roli, jelikoz pro n€ho jsou jediné relevantni informace, kvili kterym

web navstévuje, jsou kontakty, véetné e-mailu, telefonu a oteviraci doby.

Dle poznatka ziskanych od respondentl je ziejmé, ze vizualni zpracovani webu v tomto
odvétvi u nekterych firem hraje roli a evokuje u nich dojem pomysiné vizitky a kredibility
spole¢nosti. Proto by v ramci re-designu webu mély byt kreativné zpracovany klicové

podstranky tak, aby dokazaly zaujmout a web se tak odlisil od konkurence.

9.2.4 Kontaktni informace

Vétsina respondenta se shodla na tom, Ze webové stranky u distributord navstévuji z divodu
hledani kontaktnich informaci, coz uvedli i respondenti v ramci skupinového rozhovoru a
zaroven byly tyto data potvrzeny i V ramci analyzy sekundarnich dat z Google Analytics.
Dle respondenta A je prehledna prezentace zaméstnancu s kontaktnimi informace jeden ze
stézejnich prvki, nicméné uvedl, ze neni potfeba mit kontaktni osoby ke kazdému feSeni
zvlast. Respondent B byl téméf stejného nazoru s tim, ze web vyuzivd primarné kvuli
hledani kontaktii a z jeho pohledu je to také kli¢ovym prvkem. Zaroveii také uvedl, Ze si web
prohlizi primarné na telefonu, kde je pro n¢ho dilezité, aby mohl rovnou na dané ¢islo
zavolat, pfipadné¢ jednoduse najit kontaktni adresu. Respondent E vyuziva web primarné ke
stejnému ucelu, nicméné z jeho pohledu by méla byt prehlednd prezentace kontaktti u
jednotlivych produktovych feSenich klicova. Naopak dle respondenti C a D neni tato sekce
tolik zasadni, jelikoZ maji kontakt na jednoho obchodnika, s kterym komunikuji, a proto

nemaji pottebu vyhledavat dalsi kontaktni informace na webu.

9.2.5 Clanky a promoakce

Jednim z kli¢ovych bodu, ktery firma Entec na svém webu zvefejiiuje, jsou promoakce a
¢lanky. Konkrétné respondent A uvedl, Ze by tuto sekci na webu Entec ocenil. Z jeho
pohledu by méla byt viditelna hned pii prvnim ptichodu na web, tedy na homepage, kde by
mélo byt prehledné€ prezentovano, jaké aktualni promoakce Entec nabizi a ptipadné posledni

aktuality, které zvetejnili. Respondent B ma na tuto problematiku opa¢ny nazor, jelikoz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

podle n¢ho jsou promoakce a eventy Entecu irelevantni. Uvedl, ze jeho firma se zamétuje
na projektové feSeni a slevové akce na nové feSeni mu nezaruci, Ze by téchto feSeni prodal
vice. Stejny nazor mél i respondent C, ktery stejné jako respondent B fesi obchodni zakéazky
vV ramci mésicu, tedy promoakce nevyuzivaji. Respondent D poté uvedl, Ze z jeho pohledu
jsou promoakce relevantni a dodal, ze byt v souc¢asné dobé promoakce sleduje primarné na
urovni samotnych vyrobct, tak pokud by byly na webu Entecu piehlednou formou

zpracovany, zvazil by navstévovani jejich webu.

Z pohledu technickych novinek, tak vSichni respondenti uvedli, ze ty si vyhledavaji pfimo u
vyrobce. Respondent C k tomuto dodal, Ze z jeho pohledu neni mozné, aby distributor mél
stejn¢ aktudlni produktové novinky jako samotny vyrobce, jelikoz se méni témér kazdym

dnem.

9.2.6 Produktové reSeni

Nabidka produktovych feseni spole¢nosti Entec je Siroka a z toho diivodu je dilezité zaméftit
se na tuto problematiku dikladné v ramci navrhu re-designu. VSichni respondenti v rdmci
rozhovoru uvedli, Ze detailni informace o konkrétnich produktovych fesSenich nevyhledavaji
na webu distributora, jelikoZ z jejich pohledu jim distributor nema nabidnout jakoukoliv
ptidanou hodnotu oproti samotnému vyrobci, ktery jim je schopny i poradit z hlediska
souvisejicich feSeni. Entec v tomto procesu poté fesi primarné logistiku distribuce, zapojeni
samotného feseni, servis a reklamace. VSichni respondenti také uvedli, Ze samotné feSeni jiz
detailn¢ znaji. Z pohledu respondenta E by bylo uzite¢né mit na webu jednoduchy piehled
distribuovanych produktli bez dlouhych textli, coZ by slouZilo pro lepsi orientaci k tomu,
jestli je pro dan¢ho zakaznika tento distributor vhodny. Respondent B na tuto problematiku
reagoval tak, Ze by si rdd nové technologické feSeni prohlédl, nicméné pii soucasném stavu

na webu, na kterém se nachazeji 5 let staré informace, nema motivaci je navstévovat.

Tyto poznatky by mohly v ramci navrhu re-designu slouzit k tomu, aby byl na hlavni strance
vytvoieny jednoduchy piehled nabizenych produkta, ktery bude slouzit jako prvni orientacni
bod pro piichozi uzivatele, které feSeni jsou schopni distribuovat. Detailni informace o
produktovém feseni by pak nemély byt textoveé dlouhé a mély by obsahovat jasné a heslovité
informace. Byt vétSina respondentii nebere tuto ¢ast webu jako dulezitou, tak z hlediska

potencialné novych obchodnich partnert jsou zésadni.
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9.2.7 Konkurenéni weby Entec

Jak jiz bylo zminéno, tento trh je velice specificky a tim padem na ném neni ani moc dalSich
konkurencnich firem. Dle respondenta E, Entec nema pfimého konkurenta, jelikoz dalsi
distribu¢ni spolecnosti s podobnym produktovym portfoliem se zamétuji na jiné a mnohem
veétsi typy produktovych feseni. Respondent A uvedl, Ze obecné¢ prochdzi nékolik
zahrani¢nich distribu¢nich firem se stejnym zaméteni, které jsou z jeho pohledu designoveé
na lepsi arovni. Respondent C zminil potom konkurenc¢ni web spole¢nosti DNS, ktery je
Z jeho pohledu na dobré trovni. Tento konkurenéni web byl zminény i1 v rdmci skupinového

rozhovoru od respondenta 2.

9.2.8 Reference

Dale bylo zjiSténo, ze vétSina respondentll V tomto odvétvi neklade pfili§ velky diraz na
recenze spolecnosti. Divod je pravdépodobné ten, ze jak jiz bylo zminéno, vzhledem
k povaze velice tizkého a specifického trhu, vétSina firem se navzajem monitoruje a piipadné
dostane doporuceni na distributora pfimo od konkrétniho vyrobce daného produktového
feSeni, ktery se rozhoduje na zakladé¢ néckolika aspektl, jako jsou osobni vztahy
s distributorem, moznosti distribuce, moznosti reklamace, spolehlivost atd., coz potvrdil
respondent C. Dale respondenti B, D a E téméf shodné konstatovali fakt, ze Entec je
distributorem a necili na koncové zakazniky, z toho divodu nehraje z jejich pohledu roli to,
jestli distribuuji produktové feSeni pro firmy XY, nybrz pouze to, jestli jsou schopni
pozadované feSeni dodat v urc¢itém ¢asovém rozmezi a poté je také zajima, jaké nabizeji dalsi
sluzby k tomuto feSeni, coZ mohou byt naptiklad montaZ, odborné poradenstvi, reklamace

atd.

U tohoto bodu se lisila odpoveéd’ respondenta A, ktery uvedl, Ze recenze jsou z jeho pohledu

velice dulezity a pozitivni atribut spole¢nosti, ktery piispiva k lepsi image a kredibilité.

Byt tento prvek povazuje za dulezity pouze 1 z 5 respondentd, tak i pfesto by v ramci re-
designu webu mélo byt toto zjisténi brano v uvahu, jelikoZ v tomto specifickém B2B odvétvi
znamend 1 obchodni partner zasadni obchodni piilezitost. Kazdopadné se vSak nejedna o

klicovy prvek, na kterym by cela struktura webu méla byt postavena.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI PRO
RE-DESIGN AKTUALNICH WEBOVYCH STRANEK

10.1 Shrnuti

V odvétvi ICT by spolecnosti mély déavat diiraz na celkovou digitalni prezentaci, V ramci,
které odpovidajici webové stranky by mély byt zdkladnim pilitem. Dle dostupnych zjisténi
vSak aktualni webova prezentace spolecnosti Entec tomu neodpovida. Kli¢ovi zaméstnanci
jsou si tohoto faktu védomi a chtéji webové stranky vylepsit tim zplisobem, aby mohli své

Klienty s hrdosti na n¢ odkazovat.

Na zakladé¢ vyzkumného Setfeni je patrné, ze web spolecnosti Entec by mél projit
kompletnim re-designem, vcetné restrukturalizace architektury vsech stranek. VSichni
respondenti z fad zamé&stnancu vyslovili jasnou potiebu, které sekce jsou z jejich pohledu na
sekce Kontakty. Z toho diivodu by se méla tato sekce v ramci re-designu implementovat na
stézejni podstranky webu v riznych formach tak, at' jsou pifehledné dohledatelné.
Respondent 3 zminil, Ze z jejich pozice distributora, nedokazou piidat zadnou hodnotu
k produktovym podstrankdam ,ReSeni®. Ztoho diivodu bude predmétem re-designu
restrukturalizace téchto podstranek tak, at’ jsou prehlednéjsi a obsah 1épe strukturovany do
blokt a doplnény o rtizné grafické prvky. Respondent 1 poukézal na to, Ze v ramci obsahové
strategie maji v planu tvofit ¢ promoakce a aktuality, proto by tato sekce méla byt piehledné
na webu prezentovana. Obecné se vSak vsichni respondenti shodli, ze smysl re-designu neni
jen v tvorbé novych a piehlednéjsich sekcei, ale Ze hlavnim cilem by mélo byt také zlepsit
celkovou image firmy ve smyslu zvySeni kredibility a diivéryhodnosti. Proto bude v ramci
navrhu nového feSeni webu zasadni zpracovat atraktivni a moderni design, ktery firmu

konkuren¢né odlisi.

Z pohledu samotnych obchodnich partnerd nejsou webové stranky v tomto odvétvi nijak
zasadni. Respondenti A, B C v ramci polostrukturovaného rozhovoru jasné uvedli, ze by
webové stranky mély reprezentovat a ukazat postaveni firmy. V ramci re-designu bude tedy
dulezité zpracovat atraktivni grafiku webu. Dalsim dualezitym klicovym poznatkem
respondent A, B a E bylo, Ze web navstévuji primarné kvili kontaktim, coz koreluje
s pozadavkem respondentil 2 a 3 a zdroven také potvrzuje vyslednou metriku z analyzy
sekundarnich dat. Poslednim klicovym faktorem re-designu celého webu budou sekce

,Promoakce*, coz povazuji za uzitecné na webu primarné respondenti A, D.
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Zapracovani vSech vyse uvedenych bodt v navrhu re-designu by mélo web posunout na
pozadovanou reprezentativni uroven a UspesSné tak plnit roli digitalni vizitky pro budovani

kredibility firmy.
10.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

10.2.1 VOL1: Jaké jsou pozadavky firmy na strukturu a dalsi kli¢ové prvky, které by

mély byt v re-designu reflektovany?

Spolecnost vyjadrila jasnou potiebu vylepSeni stavajici webové struktury s dlrazem na
konkrétni sekce, kterymi jsou kontakty, clanky a promoakce, produktové feSeni.
Respondenti 1, 2, 3 a 4 se jednohlasn¢ shodli, Ze web by mél slouzil jako vizitka spolec¢nosti,
tedy by v ramci re-designu mélo byt kreativni grafické zpracovani stranek. Dale respondent
1 zminil, Ze klicové jsou pro né propagaéni aktivity a novinky, na které mohou své stavajici
i potencialni obchodni partnery odkazovat. Nejvétsi diraz z hlediska struktury by mél byt
kladen na piehlednost v§ech kontaktnich informaci, coz je prvek, ktery obchodni partnefi na
webu nejcastéji vyhledavaji. Déle by se re-design struktury mél zaméfit na ptehlednou
prezentaci sekce spromoakcemi a vypisem aktualit. Dulezitym bodem je také
restrukturalizace podstranek jednotlivych produktovych "Reseni", jejichz obsah by mél byt
prehlednéjsi, 1épe strukturovany do blokt, doplnény o grafické prvky a fotografie, zaroven
by nemél by uzivatele zahltit. Web by mél pusobit moderné a ergonomicky, design by mél
reprezentovat odvétvi, v kterém firma podnika. Kromé téchto bodu je dalsi pozadavkem ze
strany firmy Entec jednoducha editace veskerého obsahu, umoziujici administratorovi webu
pravidelné stranky aktualizovat, jednoduse tvofit nové piipadné podstranek, véetné novinek
a promoakci. Sekce kontakty, ptehled promoakci/aktualit, produktové feSeni bez dlouhého
popisu a odkazy na socialni sit€ by mély byt pfehledné prezentovany také na hlavni strance,

kterou uZzivatelé navstivi jako prvni.

10.2.2 VO2: Které kli¢ové prvky a sekce by méla struktura nového web obsahovat

z pohledu cilové skupiny?

Na zaklad¢ Setfeni je patrné, Ze nové webové feseni by mélo reflektovat konkrétni
pozadavky a body, které cilova skupina vnima jako nejzdsadnéjsi z hlediska webovych
prezentaci distributora. Vsichni respondenti uvedli, ze vnimaji webové stranky v tomto
oboru jako digitalni vizitku, ktera ma byt reprezentativni a jeji vzhled by mél reprezentovat

odvétvi informacnich technologii, coz tedy znaci, Ze v ramci re-designu je potieba vytvofit
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kreativni graficky design, ktery bude v souladu se zaméfenim spolecnosti, vizualni identitou
a zéaroven bude moderni a ergonomicky, pfikladem je vizualni Groven zpracovani
konkurenéni spole¢nosti DNS. Dilezitym prvkem na webu by mély byt také prehledné a
snadné dostupné kontaktni informace. Z toho diivodu by re-design webu mél implementovat
tyto sekce jak na hlavni stranku, tak zaroven i na dalsi stranky, at’ uz jako soucast postranni
liSty nebo do spodni casti, aby uZzivatelé méli neustdle moznost kontaktovat daného
zaméstnance. Dalsi dileZitou sekei jsou produktové novinky a promoakce. JelikoZ se néktefi
respondenti zajimaji o nabidky a rtizné propagaéni akce, tak o¢ekavaji, Ze na webu budou
tyto informace piehledné prezentovany. Ztoho divodu by to méla byt opét jedna
z dulezitych sekci na hlavni strance. Kromé toho, vSichni respondenti také uvedli, Ze je
zajimaji aktualni technické a produktové novinky na trhu, které si zjist'uji ale primarné od
samotnych vyrobcli. VSechny tyto sekce by meély byt hezky designové zpracovany.
Poslednim dileZitym zmifiovanym prvkem webu jsou produktové podstranky ,,Reseni®. Ty
vétSina respondentll uvedla, Zze nevyhledava, nicméné u potencidlné novych partnert by
mélo byt na webu jasné vidét, které feSeni Entec distribuuje, proto by se v ramci re-designu
mela provést kompletni restrukturalizace téchto podstranek tak, aby byly intuitivngjsi a

prehledng&;jsi.
10.3 Doporuceni

Soucasné feSeni webové prezentace je znacné zastaralé, coz potvrdili i respondenti z obou
Seteni. Na zakladé vSech vyse zjisténych poznatki, by novy web mél predevsim reflektovat
moderni a profesionalni vzhled, ktery bude reprezentovat obor ICT a firmu jako takovou.
Dtlezitym prvkem bude ergonomicky, ¢isty a moderni design, ktery je zaroven piehledny a
atraktivni pro danou cilovou skupinu. Dal$im krokem by mélo byt zlepSeni pfistupnosti
kontaktnich informaci, coZ umozni uZzivatelim rychle se spojit s obchodnim zastupcem a
ziskat pottebné informace. Zahrnuti sekce s planovanymi akcemi a promoakcemi by mélo
byt na zakladé odpoveédi vétsiny respondentl dalsim dilezitym prvkem, nebot” poskytne
uzivatelim aktualni informace o riznych produktovych nabidkach a promoakcich, coz miize
zvysit jejich zajem v navazani dalsi spoluprace s firmou a celkové tak plnit stanoveny cil
firmy motivovat uzivatele k ¢astéjSim navstévam. V ramci re-designu by mél byt diiraz
kladen také na aktualizaci obsahu webu, zejména v oblasti technickych a produktovych
novinek, aby obchodni partneti méli moznost dozvédét se vzdy aktualni informace a
udrZovat zajem o pravidelné navstévovani webu. Poslednim komplexnim bodem v ramci re-

designu webu by mélo byt zjednoduseni a restrukturalizace naviga¢niho menu spole¢né s
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implementaci flexibilniho redakéniho systému pro jednoduchou editaci obsahu a spravu
celého webu. Restrukturalizace by méla pomoct stavajicim i potencidlné novym obchodnim
partnertim Se snadnéji orientovat na webu. Tyto kroky by mély byt implementovany s cilem

dosahnout co nejlepsich vysledkl a uspokojit potieby a ocekavani uzivatelt.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 RE-DESIGN FIREMNIHO WEBU ENTEC

V projektové ¢asti této diplomové prace bude popsan detailni navrh pro re-design
soucasného feSeni firemni webové prezentace spolecnosti Entec Solutions. Jednotlivé body
pro zlepSeni a restrukturalizace webu budou primarn¢ vychazet z vysledkd Setfeni
z predchozi praktické Casti této diplomové prace. V ramci praktické ¢asti byl analyzovan
aktualni stav webovych stranek, poté bylo v ramci vyzkumného Setfeni zjiSténo, jaké
pozadavky by mélo webové feSeni plnit ze strany firmy a poté, které prvky na webu
nejcastéji vyhledavaji obchodni partnefi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velice specifické
B2B odvétvi, v ramci, kterého je velice uzky cilovy segment, jsou vyse zjisténé informace

pro optimalni navrh re-designu webu.
Névrh re-designu webu bude vychazet z nasledujicich zjisténych poznatk:
e Role webovych stranek v odvétvi distribuce ICT feSeni pro velké spolecnosti
e Piinos pro uzivatele ve form¢ obchodnich partnert
e Moderni a ergonomicky graficky design reprezentujici odvétvi ICT
e Piehlednd a intuitivni struktura navigacniho menu a samotnych stranek
e Status digitalni vizitky spole¢nosti
e Pristupnost kontaktnich informaci
e Prezentace promoakci a technologickych novinek
e Prezentace firemnich udalosti a eventi
e Jednodussi orientace na celém webu

e Restrukturalizace architektury a obsahu produktovych podstranek jednodussi a

piehledng;si formou

e Jednoduchy a flexibilni redakéni systém webu pro administraci obsahu
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12 NAVRH RESENI PRO RE-DESIGN

Vzhledem k tomu, Ze z vyzkumného Setfeni vyplynuly poznatky, které prvky by nové
webové feSeni mélo obsahovat, je cilem tyto prvky Vv ramci re-designu webu piehledné
implementovat do celkové struktury webu a jednotlivych stranek, stéZejni ¢asti bude hlavni

stranka.

Dalsim dulezitym bodem, ktery by mél v ramci re-designu projit transformaci, je samotna
kategorizace jednotlivych podstranek, ktera by méla byt intuitivnéjsi, piehlednéjsi a
relevantni k obsahu, ktery se na strankach nachazi, aby se uzivatel dokazal snaz na webu

orientovat.

12.1 Re-design architektury webu

Respondenti 2 a 3 v ramci rozhovoru zminili, ze celkovym cilem re-designu by mélo byt
motivovat obchodni partnery k tomu, aby se na web opakované vraceli a zajimali se o
novinky. Aby tohoto bylo dosahnuto, je diilezité, aby se vSichni uzivatelé na webu intuitivné
a prehledné orientovali. Z toho diivodu bude prvnim a komplexnim krokem samotného re-
designu webu restrukturalizace soucasné architektury vSech stranek na webu, ktera je
zastarala, neptehledna a neaktualni. Nova struktura by méla tematicky jasné oddélit
kategorie podstranek, které spolu nesouvisi a poskytnout tak uZzivateli ptehled, kde miize

najit informace, kviili kterych na web pfisel. Samotny navrh struktury lze rozdélit na 2 ¢asti.

Prvni ¢asti je restrukturalizace architektury podstranek tykajicich se promoakci, novinek a

¢lanku, informaci o firm¢ a kontakta.

Druhou &isti je poté spletita navigaéni struktura pro podstranky v kategorii ,,ReSeni®.
Vzhledem k rozsahlosti nabizenych feSeni, produktl a sluzeb, je potieba tyto stranky
sjednotit a formulovat do piehledngjsi formy. Samotny nazvoslovi kategorie ,,ReSeni* se
meénit nebude, jelikoz jak uvedl respondent 4, tak feSeni reprezentuje komplexni balicek
produktli, sluzeb a funkcionalit, které zdkaznikovi nabizi, proto tento komplexni bali¢ek

poskytne celkové feseni, ne pouze produkt.

Na zaklad¢é odpoveédi respondenti A, C, D a respondentt 1, 2, 3 a 4 jsou dulezitymi prvky
webu primarné Kontakty, Promoakce a Clanky. Z toho diivodu bude mit kazd4 tato kategorie
vlastni stranku, coz pomtize z hlediska SEO a zdroven pro lepsi uzivatelskou zkuSenost.

Nova struktura naviga¢niho menu by méla vypadat tedy takhle:

e Homepage
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e Reseni
o Hlavni produktova stranka
» Detail konkrétniho produktu
e Onas
o Nastym
o Akce
e Reference
o Detail reference
e Promoakce
o Detail promoakce
e Clanky
o Detail ¢lanku

e Kontakty
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Obrazek 14 Viastni vizualizace architektury webu: Zakladni podstrdnky

[ | |
|| ReSeni/Produkty |
1 1

‘ Garland ‘ ‘ Huawei ‘ Lenovo Sycope

‘ Arcserve ‘

Hardware Appliance | Kopie sitového

provozu pro analyzu

Zalohovani a obnova dat

Neménné dloZisté —

|

Servery | —
Storage I

Monitorovéni
sitového provozu

| Sifovd infrastruktura ‘

Sitova infrastruktura ‘

|
| .
e }7

| Routery ‘ ‘ All-Flash Storage
| Switche ‘ Hybrid Flash Storage
I WLAN Objektové storag
I Firewally Backup Storage

}7

ARM servery

‘ Servery

UPs

‘ | Huawei eKit

Obrazek 13 Viastni vizualizace architektury webu: Reseni

12.2 Re-design homepage

Jak jiz bylo Vv této praci zminéno, homepage je pomyslna vstupni brana a mél by se na ni

v ramci re-designu dat nejvétsi diraz z hlediska zpracovani a prezentace klicovych sekci.
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Prvnim bodem, ktery se na homepage nachéazi hned v ivodni ¢asti stranky, je navigacni

menu, které reprezentuje veskery obsah na webu. Déle by se Vv této ¢asti mély nachézet

zakladni informace o spolecnosti a nasledovat by mély dalsi pozadované sekce.

12.2.1 Kli¢ové prvky na homepage a jeji struktura

Hlavicka webu (zahlavi)

Logo spolecnosti Entec Solutions by mélo byt umisténo v levém hornim rohu, coz je
standardni misto pro tento prvek na vétsin¢ webovych stranek. Zaroven funguje jako
tlacitko pro vraceni uzivatele na hlavni stranku. Tento prvek je staticky a viditelny

na vSech ostatnich podstrankach.

Navigacni menu, které pro lepsi uzivatelskou zkuSenost by mélo byt pfi scrollovani
staticky pripnuto k horni listé, je také neménnym prvkem napfi¢ celym webem.
Menu bude obsahovat zakladni podstranky a po najeti mysi se poté dale rozvine o
dalsi souvisejici podstranky, jejichz hierarchie je vizualizovdna na obrazku ¢. 12 a

13.

Jelikoz v Setfeni respondenti A, B a E uvedli, ze jeden z hlavnich divodd, proc¢
webové stranky Entec navstévuji, jsou kontaktni informace, bude dalsi soucasti
zéhlavi webu pruvodni CTA tlacitko ,,Kontaktovat®, které je spole¢né s navigaénim

menu piipnuto k horni 1i§t€ po celou dobu scrollovani na webu.

Odkazy na socialni sité¢ ve formé ikonek ,,FB* a ,,Li* budou také v zahlavi, jelikoz
respondent 1 uvedl, Ze v rdmci pfipravované obsahové strategie, planuji socialné sité
vice zviditelfiovat, a proto by na n€ mélo byt pehledné odkazovano po celou dobu,
kterou uZzivatel na webu stravi. Spole¢né s navigatnim menu, privodnim CTA
tlacitkem a logem budou fixné umistény na vrchni listé. Z hlediska uzivatelské

zkuSenosti je toto efektivni feSeni, které jim usnadni orientaci na webu.
Uvodni staticky obrazek

Dalsi dulezitou ¢asti na homepage bude uvodni staticky obrazek s nadpisem a
privodnim textem, coz je v dneSni dobé standardnim prvkem na vétSing
informacnich webech. V ramci této ¢asti bude v tivodu graficky zpracovany staticky
obrazek, ktery bude reprezentovat zaméfeni spolecnosti a celkove tak tvofit image

firmy, coz duleZitym cilem re-designu, jak zminil respondent 3 v ramci Setfeni.
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Dale zde bude umistény hlavni nadpis, ktery by mél jasné€ definovat, v jakém odvétvi

spole¢nosti podnika, ptipadné co mohou potencidlnim klientim poskytnout.

Pod nadpisem by se poté mél nachazet kratky text, ktery nadpis vice rozvine a jiz
konkrétné definuje produktové feseni, které Entec distribuuje a sluzby, s kterymi je
schopny potencidlnimu zékaznikovi pomoct. Toto je dulezit¢ pro nové piichozi
potencialni obchodni partnery na web, coz zaroven potvrdil respondent A z jeho

praxe.
e Loga vendort distribuovanych produkti

Pod Gvodnim statickym obrdzkem by se mél objevit pas s piehlednou prezentaci
distribuovanych spole¢nosti, ktera uzivateli ukaze, s jakymi feSenimi jim spole¢nost
dokaze pomoct. Konkrétné zde budou loga: Huawei, Arcserve, Garland, Lenovo,
Sycope. Tento prvek je opét dulezity pro potencialni obchodni partnery, coz uvedl

respondent 3 v ramci skupinového rozhovoru.

e Promoakce
Dalsi sekci, kterou oznacil respondent 1 a respondenti A, D a E za dulezitou z jejich
pohledu, jsou promoakce. Proto by méla tato sekce byt reprezentovana na homepage,
kde bude ve formé¢ posuvného slideru. Jelikoz je tato sekce dle vyzkumu kli¢ova
z pohledu obchodnich partnerti, bude ji proto dan prostor hned v ivodu hlavni
stranky. Jeji konkrétni podobu navrhne graficky designer, nicméné klicové prvky,

které by méla spliovat jsou:
o Poutavy nazev promoakce
o Shrnuti, ¢eho se konkrétni promoakce bude tykat
o Déle pak dopliujici informace, jako je datum, forma atd.
e O spolecnosti

Tato ¢ast by méla v kratkém odstavci shrnout historii spole¢nosti, jeji zaméfeni a
pfipadné konkuren¢ni vyhody. Respondenti A zminil, Ze¢ pro n¢ho webova
prezentace hraje zésadni roli, proto by méla tato ¢ast v kratkosti firmu odprezentovat
zajimavym kreativn¢é zpracovanym stylem. Neni potieba zahltit uzivatele dlouhym
textem, jako je tomu na stavajicim webovém feseni. Namisto toho by tato sekce méla

byt doplnénd napiiklad o fotografii celého tymu, kterd bude evokovat diveéru v
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zaméstnance. Soucasti této sekce by mélo byt také CTA tlacitko ,,Vice informaci®,

které uzivatele presméruje na podstranku ,,O spole¢nosti®.
e Konkuren¢ni vyhody

Velky H1 nadpis sjasnym CTA sdélenim. Pod tim by mély byt USP nebo
konkuren¢ni vyhody, které jsou relevantni pro toto odvétvi, znazornény pomoci

infografiky. Piikladem muze byt
o Pocet projektt
o Jak dlouho je firma na trhu
o Pocet obchodnich partnert
o Pocet odbornych certifikaci
e Nabizené feSeni

Dalsi sekci by mél byt piehledny a jednoduchy vypis ¢i graficky zpracované
vyobrazeni nabizenych feSeni. V ramci této sekce by mélo byt také CTA tlacitko,
které bude uzivatele odkazovat na podstranku ,,ReSeni®. Tato sekce je zasadni pro
informovani nové pfichozich potencidlnich obchodnich partnerti, jak zminil

respondent 3.
e Reference

Byt vSichni respondenti z vyzkumného vzorku obchodnich partneru naznacili, Ze
reference pro né u distributora nehraji velkou roli, 1 tak by se méla tato sekce na
hlavni strance vyskytovata. Ukazuje kredibilitu, odbornost, fundovanost a zkuSenosti
firmy, coz by mohlo byt pro potencidlni obchodni partnery atraktivni. Nasledujici
sekci na homepage tedy. Kazda z referenci by méla mit vlastni podstranku, na kterou
by se uzivatel mél po kliknuti na tlacitko presunout, kdyby se chtél o konkrétni

realizaci dozveédét vice informaci.
o Kontakty

Kontakty byly dle respondentii A, B, D, E a respondenti 1, 2 a 3 jedny ze stéZzejnich
a nejvyhledavanéjSich prvki na webu. Tento fakt potvrdila také analyza
sekundarnich dat z Google Analytics, kterd ukézala tuto stranku jako druhou
nejnavstévované]si, na kterou se vétsSinou uzivatel dostane jako prvni. Z toho divodu

Vnovém feSeni webovych stranek budou také umistény na homepage. Forma
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prezentace kontaktl se bude skladat z profesionalni fotky zaméstnance, ktera navodi
pocit duvéry a poté z kontaktnich informaci bude obsahovat — telefonni ¢islo, e-mail

a pozici, coz bylo v ramci vyzkumu zjisténo jako dulezité pro cilovou skupinu.

¢ Clanky / Produktové novinky

Dalsi dalezitou c¢asti byly dle respondenti 1, B a C sekce s prezentaci riznych
¢lanku, udalosti ve firmé a produktovych novinek. Byt respondenti B a C uvedli, ze
web z toho divodu primarné nenavstévuji, tak ale také poznamenali, Ze divodem je
neaktudlni obsah. V pfipadég, zZe tato sekce bude aktudlni a piehledné zpracovana, je
pravdépodobnost, Ze uzivatelé zacnou tyto sekce navstévovat. Z toho divodu budou
mit na nové navrzené homepage vlastni sekci, kterd se bude skladat z ivodniho
obrazku, nadpisu a kratkého popisu obsahu ¢lanku, ktery by mél uZivatele

namotivovat k tomu, aby si jej precetl cely.
e Kontaktni formular

Kontaktni formulai je zpusob, jak mohou zakaznici spole¢nost jednoduse
kontaktovat piimo zwebu. Ztoho divodu bude mit také své misto pfimo na
homepage. Ten bud poté duplikovany také na strance ,,Kontakty”. Ve formulafi

budou k vyplnéni nasledujici informace:
o Jméno a pifijmeni
o E-mail
o Telefon
o Vlastni zprava
o Paticka (zapati)

Stejn¢ jako hlavicka, tak i paticka bude fixnim prvkem napfi¢ celym webem. Jeji
struktura by méla byt ve formé sloupct, které budou obsahovat nasledujici

informace:
o Faktura¢ni tdaje a hlavni kontakt
o Rychlé odkazy (zakladni forma naviga¢niho menu)
o Odkazy na socidlni sité

o Logo spole¢nosti
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12.3 Struktura hlavnich stranek

12.3.1 O spolecnosti

Tato stranka by méla slouzit k ptehlednému vypisu zékladnich informaci 0 firmé, vcetné jeji
historie, zaméfeni, produktového portfolia a konkurenénich vyhod. Z vysledkt vyzkumného
Setfeni je patrné, Ze obchodni partnefi detailni informace o firmé moc nevyhledavaji, proto
nebude tato stranka textové obsahld, na druhou stranu bude dan diraz na jeji ptehlednou

strukturalizace a doplnéni o grafické prvky nebo fotografie.

Kdyz uzivatel na tuto stranku vstoupi, mél by se v prvni fadé¢ dozveédét v kratkosti historii
spole¢nosti, ktera by méla evokovat pocit dlouholetych zkuSenosti v oboru. Zaroven by
uzivatel mél z této sekce pochopit, o jak velkou spolecnost se jedné a jaké jsou jeji USP,

piipadn¢ také jaké sluzby ¢i produkty poskytuje.

12.3.2 ReSeni
Podstranka feseni je z pohledu SEO jedna z nejzasadnéjsich v kontextu celého webu.

Vétsina respondentli v rdmci polostrukturovanych rozhovori uvedla, ze detailni informace
produkt nevyhledavaji, nebot’ je jiz znaji a pokud by se potfebovali dozvédét vice, navstivi
web vyrobce. Na druhou stranu z pohledu firmy,pro potencialné nové obchodni partnery je
tato kategorie dillezitd a na webu by mél prehled vSech feSeni v néjaké formé urcité

figurovat. Zaroven jsou tyto stranky to zasadni i pro organickou vyhledavani.

Obecna hlavni stranka ,,Reeni“ by méla slouzit jako rozcestnik vsech produkti, sluzeb a
feSeni, které spole¢nost nabizi. Tyto feSeni by mohly byt vyobrazeny ve formé dlazdic,
s logotypem daného vyrobce, nadpisem a kratkym poutavym textem. VVzhledem k mnozstvi
obsahu a rozsahlosti samotnych nabizenych feseni, nebude tato podstranka obsahovat
detailni a dlouhy text s informacemi o konkrétnich feSenich, ty budou charakterizovany

V konkrétnich detailech podstranek.
Detail podstrinky Re$eni

Z hlediska SEO je kli¢ové mit pro kazdy nabizeny feSeni vlastni podstranku. Tyto

s ee
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Z hlediska obsahového marketingu jednotlivych podstranek bude zasadni si pred tvorbou
obsahu kazd¢ podstranky udélat zékladni analyzu klicovych slov. To by mélo pomoct tomu,
ze pokud si potencialni zékaznik bude hledat distributora n¢jaké z téchto znacek, mél by se

mu web Entec zobrazit na prvnich pozicich v SERP.

Struktura jednotlivych podstranek bude podobna, jelikoz se jedna o vyrobce S podobnym

zamé&fenim a produkty. Zakladni kostra struktury téchto podstranek bude nasledujici:

1. V avodni ¢asti bude vzdy nadpis ve form¢ nazvu daného vyrobce napft. ,,Garland
Technology*. Nadpis bude ve formatu H1, coz z hlediska Google crawlingu a
indexace stranek je stéZejni. Timto defacto fikame, jaky obsah stranky by mél byt
pro Google relevantni k jednotlivym vyhledavacim dotaziim, které uzivatelé¢ bézné
hledaji. Tato ¢ast bude také obohacena o kratky popisek, ktery jednoduse shrne
historii spolecnosti a jeji primarni feSeni, které nabizi.

2. Dalsi ¢asti stranky se jiz budou obsahov¢ lisit. Kazdopadné cilem je vzdy ve vrchni
¢asti webu vyznacit body, které jsou USP daného vyrobce ¢i samotného feSeni.
Naptiklad pro vyrobce ,,Arcserve to mohou byt jednotlivé ocenéni a certifikaty,

které ziskal.

3. V prostiedni ¢asti stranky by mél byt jednoduchy a prehledny vypis samotnych
reSeni, které je firma schopna obchodnimu partnerovi dodat. Jako doprovodnym
prvkem muze byt vizualné zpracovany postup, jakym distributor se zdkaznikem
komunikuje, ptipadné znazorné€na casova osa, jaka je casova narocnost jednotlivych

krokd béhem obchodniho procesu.

4. Predposledni sekci stranky by mély byt ¢lanky/reference, které s danym feSenim
souviseji. Uzivatel se tak mlze jednoduse dostat na obdobné feSeni, pokud by se

napiiklad rozhodoval mezi vice variantami.

5. Posledni sekce by mél byt vypis zodpovédnych produktovych manazert, ktefi maji
na starost prodej daného teSeni, S vyraznym CTA nadpisem, jako je naptiklad:
»Potfebujete poradit? Nevahejte nas kontaktovat!*“. Zaroven by tato sekce méla
obsahovat CTA tlacitko, které v desktopové verzi mlze slouZzit jako odkaz na
kontaktni formulaf. V responzivni (mobilni verzi) pak miize fungovat na zakladé¢

pifimého kontaktovani telefonniho ¢isla.

Dilezitym bodem u téchto podstranek je také zminit, ze kazdy z vyrobci ma svou jasné

definovanou vizualni identitu, kterou spole¢nost doda dodavateli webu. Graficky designer
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by mél tedy skloubit vizualni identitu spole¢nosti Entec S doprovodnymi a povinnymi

vizualnimi prvky daného vyrobce.
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12.3.3 Reference/Realizace

Spolecnost mé za 31 let svého ptisobeni na trhu desitek referenci, které nejsou nikde na webu
prezentovany. Cilem této podstranky bude vytvorit pirehlednou ,,galerii jednotlivych

referenci, na které mohou obchodnici své klienty odkazovat.

Respondenti B, C, D, E, s vyjimkou respondenta A, uvedli, Ze reference pro n¢ nejsou
zasadnim prvkem pii vybéru distributora produktu. Respondent A vsak uvedl, ze z pohledu
jejich spolecnosti to je vzdy pozitivni atribut, kdyz reference na webu jsou uvedeny. Déle
pak pozadavek respondentu 2 a 3, na nové feSeni webu, byl vytvoreni atraktivniho webového

feSeni. Z toho diivodu by sekce reference méla byt jedna ze soucasti struktury.

Podobné jako u podstranky ,,Reseni, i tady by méla byt architektura rozvrstvena na vice
podstranek. Obecna podstranka feSeni by opét méla slouZit jako piehled jednotlivych
referenci. Kazda reference by méla obsahovat uvodni obrazek z dané realizace, nadpis
spole¢nosti a ptipadné konkrétni feSeni, které se realizovalo s doprovodnym textem, ktery

by mél ve 2 vétach stru¢né shrnout obsah.

Detail kazdé reference by mél mit vlastni podstranku, na které bude jiz obsazen cely text.
Ten by mél byt ve form¢ detailniho popisu, jakd ¢innost se vV rdmci dané realizace délalo.
Soucasti této podstranky by méla byt také galerie fotografii. Ve spodni ¢asti stranky by mél
byt piehledné znazornény dalsi souvisejici reference, aby uzivatel mohl pokracovat dal ve
Cteni. Soucasti stranky by mél byt také kontakt na zodpovédného zaméstnanec, kterého muize
uzivatel kontaktovat v piipad€, ze by chtél podobnou realizaci nebo se dozveédét vice

informaci.

12.3.4 Clanky/Novinky

Jak jiz bylo Vv Setfeni ze strany respondentli A, B a C zminéno, radi by si aktudlni technické
novinky v daném odvétvi piecetli. Vypis novinek na sou¢asném webu kompletné chybi nebo
je neaktualni, coz mtize reputaci spolecnosti naopak skodit. Za timto ucelem se spolecnost
rozhodla vyc¢lenit jednoho pracovnika, ktery bude vSechny novinek ze strany vendoril

pravideln¢ kontrolovat a bude zodpoveédny za udrZzovani aktudlnosti obsahu.

Struktura obecné stranky Clanky/Novinky by méla byt podobna jako ty predchozi. Bude zde

jednoduchy piehled vsech novinek, v tvodni ¢asti by pak méla byt vzdy ta nejnovejsi.

Déle budou vytvofeny podstranky s detaily jednotlivych Clanki/Novinek. Kazda tato

podstranka bude mit pfedem navrZenou grafickou Sablonu, ktera bude flexibilné editovatelna
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v redakénim systému webu. Diky tomuto pak odpovédny zaméstnanec bude mit moznost
libovolné ménit texty a obrazky. Struktura stranky by méla byt ve formé textovy blokl
obohacenych o grafické prvky a fotografie. Text by mél byt hezky a piehledné strukturovany
do bloku, které by mély byt odd¢leny od sebe nadpisy. Na zakladé tohoto pak nebude
uzivatel ptehlceny informacemi a zvysi se tak pravdépodobnost, ze si ¢lanek docte az do

konce.

12.3.5 Promoakce

Promoakce jsou rtizné¢ vyhodné nabidky, které spolecnost Entec exkluzivné nabizi svym
obchodnim partnerim. V rdmci téchto nabidek se vétSinou jednd o novy produkt ¢i feSeni,

ktery dany vyrobce propaguje za vyhodnéjsi cenu.

Pro nékteré obchodni partnery je tato sekce dilezita, pokud jsou pro n¢ promoakce samotné
relevantni z hlediska jejich typu podnikani. Respondenti B a C uvedli, Ze jejich podnikani je
zamé&feno na projektové zakazky, tedy pro né jsou promoakce irelevantni. Z pohledu
respondenti A, D a E jsou ale promoakce uzitetné a pokud by je spole¢nost pravidelné

aktualizovala, radi si je prohlédnou.

Podstranka bude strukturdlné¢ navrzena na podobném principu, jako ptfedchozi. Obecna
stranka promoakce bude slouzit jako rozcestnik nejnovéjSiho obsahu, skrze ktery se pak bude
moct uzivatel prokliknout na detail samotné promoakce. V detailu stranky poté bude
podrobné rozepsana samotna akce, véetné vSech dilezitych informaci. Pokud by mél

obchodni partner o akci zajem, budou ve spodni ¢asti vypsany zodpovédné kontaktni osoby.

12.3.6 Kontakty

Kontakty jsou obecné zpohledu vSech respondenti z kategorie obchodnich partnert
zastupce spolecnosti Entec, a zaroven na tento fakt poukazuji i vysledna data z Google
Analytics ohledné nej¢astéji navstévovanych stranek. Proto by se v ramci re-designu méla
tato stranka dikladné navrhnout z pohledu piehledné prezentace kontaktnich informaci a

zamestnancu.

Kontakty by se mely skladat ze 3 hlavnich piliiG. Prvnim z pilift jsou obecné fakturacni a
kontaktni informace spolecnosti véetné adresy, coz povazuje respondent E za dulezité. Proto

budou umistény hned v uvodni ¢asti stranky.
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Druhym pilitem jsou pak medailonky zameéstnancti. Pro jednodussi orientaci uzivatelti mezi
zaméstnanci, bude na zacatku sekce filtracni pole, kde si uzivatel mize zvolit kategorii
zaméstnancl, které potfebuje kontaktovat, napiiklad ,,Obchodni zastupci®. Zaméstnanci
budou na této strance prezentovani ve formé boxu, které budou obsahovat fotografii, jméno
a ptijmeni, kontaktni udaje a ndzev pracovni pozice. V responzivni verzi webu bude soucasti

CTA tlacitko, které pfimo presméruje uzivatele na telefonni ¢islo.

Poslednim pilifem je kontaktni formular. Vzhledem k tomu, ze kazda podstranka, ktera
obsahuje kontaktni osobu, bude také obsahovat CTA tlac¢itko s odkazem na tento formular,
v kédu webu bude nastaveny skript, ktery Vv automatizovaném e-mailu, ktery piijde po
vyplnéni formulafe do e-mailu firmé, ukaze, z jaké konkrétni podstranky se uZzivatel na

formulaf dostal. Timto bude zamé&stnanec védét, o jaké konkrétni feSeni ma uzivatel zajem
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13 TECHNICKA SPECIFIKACE RESENI

Cilem re-designu je pfeménit stavajici webové feSeni v moderni a piehledny web, ktery bude
intuitivni jak z pohledu orientace, tak i z hlediska redak¢niho systému. Z toho divodu bude
potieba v ramci technické specifikace jasné urcit klicové technické funkcionality, které musi

nové feseni spliovat.

13.1 Specifikace designové ¢asti webu

Nez se programator pusti do kddovani jednotlivych podstranek, je dulezité zajistit nékolik
klicovych prvk z pohledu designu jednotlivych strdnek, aby byl re-design uspésny.
Zakladni body tohoto procesu jsou:

e Dat dohromady co nejvice obsahu, ktery bude na webu figurovat. Na zaklad¢ rozsahu
text, fotografii a jejich vyznamu pak graficky designer navrhne konkrétni sekce,

aby byly z UX pohledu co nejptivétivesi.
e Piedem si se zadavatelem odsouhlasit vizualni styl celého webu
e Mit hotovou kompletni strukturu podstranek ve form¢ wireframe

e Vytvorit design vSech webovych podstranek, ty si se zadavatelem nésledné

odsouhlasit

13.2 Specifikace technické ¢asti webu

Jelikoz zastupce firmy zminil v zadavacim protokolu pro tvorbu webu co nejflexibilng;si
feSeni redakéniho systému, které bude intuitivni pro spravce webu, mélo by byt technické

zpracovani webu nasledujici:

e Web bude fungovat na opensource CMS FeSeni WordPress, jehoZ piednosti jsou
predevsim jednoduchy redakéni systém, flexibilita v administraci obsahu, vysoké
zabezpeceni proti kybernetickymi Gtoky pfi spravné napsaném kodu a také rozSifené
moznosti vyuziti dal§ich pluginli pro rizné funkcionality. Systém WordPress byl

jeden z pozadavku v zadavacim protokolu od zadavatele.

e ReSeni bude umoznovat editace vétSiny textli, obrazki a také efektivni tvorbu

ptipadnych novych podstranek.
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Web bude optimalizovan pro vSechny nejpouzivanéjsi prohlizece. Konkrétné tedy:
Google Chrome, Mozzila Firefox, Microsoft Edge, Safari a Opera, coz by mélo

byt standardni praktikou vSech webtl.

Administrace bude umoznovat piipravu jazykovych mutaci, konkrétné tedy do

anglického jazyka, coz byl pozadavek v zaddvacim protokolu od zadavatele.

Web bude navrzeny tak, aby piipadné mohl byt do budoucna rozsifen o dalsi casti
jinym developerem. Ztoho divodu budou vyuzity jedny z nejpouzivanéjSich

programovacich jazyki pro tyto tcely, tedy HTML / CSS / PHP / Javaskript.

Soucasti webu bude také funkce kontaktniho formulére, ktery bude slouzit pro sbér
obecnych dotazu a poptavek. Formulai bude na webu implementovany pluginem
CF7 a v ramci administrace bude pfipravena slozka, kde se vSechny kontaktni leady

budou shromazd’ovat.

13.3 On-page SEO optimalizace

Z hlediska SEO je dulezité se zamétit hned nékolik faktord, které organické vysledky

v SERP mohou zasadné ovliviiovat. Aby web byl dohledatelny ve vysledcich vyhledavani

na specifické klicové dotazy pro dané feSeni, je potieba pii tvorbé webu myslet na n€kolik

zakladnich bodt, které je potfeba implementovat pifi programovani.

Pro spravnou indexaci vSech strdnek je potieba vlozit do kodu webu soubor
robot.txt, ktery obsahuje pokyny pro webové roboty neboli ,crawlers”, ktefi
postupné prochazeji vSechny webové stranky a indexuji je pro vyhledavace. Diky
tomuto kroku se zajisti, Ze v§echny stranky budou indexovany, web bude tedy
ochranény pied zahlcenim a optimalizuje se SEO. V piipadé potieby je mozné
skryt nékteré neverejné stranky pro vyhledavace specialnim parametrem pro no-

index.

Dalsim nezbytnym prvkem pro efektivni SEO je soubor sitemap.xml, ktery v sob¢
obsahuje soubor vSech URL adres, ktery poté vyhledavacim robotim poskytne
seznam vSech dostupnych stranek a umozni jim prochazet obsah, ktery je spraveé

indexovany.
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Dulezité je také spravné definovat velikosti nadpist pomoci HTML zkratek H1, H2
atd. Tyto nadpisy pomohou vyhledavac¢im z hlediska porozuméni obsahu stranky a

také urceni dilezitosti jednotlivych blokii.

Posledni ¢asti téchto zasadnich aspektti webu z hlediska SEO jsou title tag a meta
description. Title tag je opét ¢asti HTML kodu, ktery definuje titul stranky.
zobrazuje se jako nadpis v SERP a také v hornim okné¢ webové stranky. Meta
description je poté shrnuti obsahu stranky v podobé kratkého popisu, ktery

uzivatelim ukazuje nadhled obsahu, ktery mohou na strance ocekévat.

Kromé vyse uvedenych zakladnich bodu k implementaci z hlediska vyvoje kodu webu

je samoziejmé nékolik dalsich bodd v ramci SEO optimalizace webu. Na tyto body by

se mél poté zaméfit SEO specialista. Jsou jimi:

e Optimalizace obrazki a vyuZivani spravnych webovych formatt

e Spravné vyuzivani klicovych slov v textech a nadpisech

e Optimalni rychlosti na¢itani stranek

e Linkbuilding neboli ziskavani zpétnych odkazl a budovani internich

e Spravné optimalizovany responzivni design

13.4 Analytické nastroje

Abychom dokazali definovat, jak byl re-design webu UspéSny, je potieba mit spravné

nastavené webové analytické nastroje véetné konkrétnich udalosti. Tyto konkrétni metriky

a udalosti méfeni pak mohou ukazat uspésnost nového webového feseni. Klicovymi atributy

pro méfeni mohou byt naptiklad zvySena navstévnost webu, uZivatelé navstivili vice stranek,

uzivatelé stravili vice ¢asu na samotné strance atd.

N 24

poskytne detailni informace o chovani uzivatelii na webu, ¢as straveny na strankéch,

miru odchodu pfipadné nastavené konverze a spoustu dalSich stéZejnich metrik.

Dalsim kli¢ovym nastrojem, ktery poskytne informace o vykonnosti webu je Google
Search Console. Tento nastroj zahrnuje témét vSechny daje o vySe zmifiovanych
bodech, tedy stav indexace stranek, klicova slova, ziskavani, pocet a relevanci

zpétnych odkazli a dokéze upozornit na potencidlni problémy ve vyhledavacich.
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e Velice efektivnim néstrojem pro ziskdni zpétné vazby ohledné uzivatelské
piivétivosti webu jsou také heatmapy, které pomoci vygenerované mapy S ohnisky
ukazou, kde se uzivatele nejcastéji zdrzuji nebo klikaji. K tomuto ucelu existuje
nékolik nastrojt, z nichz bychom v ramci tohoto webu zvolili naptiklad Smartlook,
ktery krom¢ heatmap dokaze meéfit naptiklad také uzivatelskou cestu vyjadienou
pomoci grafu, zjakych zafizeni si uzivatelé web nej¢astéji prohlizeji atd. Diky
tomuto dokazeme po spusSténi webu analyzovat, jestli je nové webové feseni
optimalni véetné struktury optimalni a poskytne nam cenné poznatky, co napiiklad

dale zlepsit, aby byl web z pohledu UX maximalné efektivni.

13.5 Metodika vyvoje webu

Vzhledem k tomu, Ze jeden z pozadavki v ramci zadavaciho protokolu firmy pro re-design
webu byl intuitivni a flexibilni redakéni systém, je potteba tomu prostifedi administrace webu
ptizpusobit. Jedna z metodik, jak 1ze webové stranky vyvijet, je atomicky design, ktery se
jevi pro tyto ucely jako optimalni feSeni, zaroven umozni jednoduse skladat nové podstranky

bez zasahu programatora.

13.5.1 Atomicky design

Pro splnéni pozadavku firmy na nové feSeni webu, bude v ramci ptipravy administrace
vyuzita kombinace vSech 3 zminénych prvkd stim, Ze budou vytvofeny jednotlivé
komponenty s grafickym nahledem piimo v administraci. Spravce webu poté bude piti tvorbé
novych podstranek postupovat tak, ze si vytvofit kompletné novou stranku a posklada si
obsah zjiz nadefinovanych komponent, které mezi sebou mize jednoduse zaménovat

pomoci funkce drag and drop. Zaroven ma maximalni flexibilitu v Gprave textii a obrazkd.

Tato metodika tvorby webu je detailnéji charakterizovana v teoretické ¢asti v kapitole 2.9.
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14 BRIEF PROJEKTU

14.1 Zadavaci protokol ze strany firmy Entec

Web by mél jednoduchou a moderni formou odprezentovat spolecnost Entec

Solutions, jeji zaméteni a nabizené feSeni bez zahlceni uzivatele

V ramci produktovych podstranek je potieba ukazat vSechny konkuren¢ni vyhody
spoleCnosti, kterymi jsou poradenské sluzby v oblasti IT, zaptjéeni demo

technologii, pomoc s nastavenim a prvotni konfigurace produkta

Design by mél pisobit moderné, a reflektovat odvétvi, v kterém spole¢nost podnika.

Zaroven by mély byt jednotlivé prvky obohaceny o zajimavé animace
Soucasti webu musi byt zdkladni kontaktni formulaf

Redakéni systém webu musi umoznovat jednoduchou editaci vétSiny obsahu a tvorbu

novych podstranek

Pted zacatkem tvorby re-designu je potieba realizovat profesionalni foceni z divodu

naplnéni webu aktualni obsahem

14.2 Projektové Fizeni re-designu webu Entec

Ze strany dodavatele webovych stranek bude vyc¢lenény projektovy manazer, ktery bude mit

kompletni tvorbu webu a koordinaci zodpovédnych ¢lenti tymu na starost. Zaroven bude

komunikovat s vybranym zaméstnancem na strané firmy, s kterym bude konzultovat a

schvalovat jednotlivé Casti projektu. Projektovy manazer sestavi tym pracovniku, ktefi se na

tvorbé webu budou podilet. Konkrétné se tedy bude jednat o:

UX a Ul grafického designera
Back-End a Front-End developera
SEO specialistu

Datového analytika

Copywritera
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14.2.1 Plan projektu

Prvnim krokem je detailni planovani celého procesu. Bude definovany cil projektu, stanoven
rozsah a cenova kalkulace jednotlivych casti, ¢asovy harmonogram a alokace prace a
jednotlivym ¢lentim tymu. Ze strany spole¢nosti budou dodany vSechny potiebné podklady
a obsah k jednotlivym podstrankam, v¢etné fotografii, kompletni logo slozky, logo manualu

a brand manualu, ptipadné¢ dalSich podkladi, které by byly pro re-design webu uzitecné.

14.2.2 Analytika a sbér dat

Aby byl re-design uspé&sny, je dulezité pochopit jaky je aktualni stav webu, identifikovat
pozadavky ze strany zadavatele i cilové skupiny. Tyto kroky byly provedeny v ramci této

diplomové prace a vysledky budou slouzit k spravnému nastaveni projektu.

14.2.3 Realizace projektu

Nejzasadnéjsi Casti bude samotna realizace projektu. Prvni ¢asti bude navrh draténych
modeli vSech podstranek, které budou strukturovany na zaklad¢€ vysledkii primarniho Setfeni
a analyzy sekundarnich dat. Druhou fazi bude poté tvorba kreativy jednotlivych podstranek

a nastaveni vizudlniho stylu celého webu, coZ provede UX a Ul graficky designer.

Po schvaleni vySe zminénych kroki ze strany firmy, bude na fadé¢ programovani vsech
podstranek a implementace kli¢ovych funkcionalit. Nasledné nasazeni méficich kodu do téla

stranky.

14.2.4 Testovani a responzivita

Jakmile bude web naprogramovén, bude na fad€ nékolik kol uZivatelského testovani. Tento
bod je velice dilezity, jelikoZ miZe odhalit spoustu nedostatkil, které je potfeba upravit pred
ostrym spusSténim. Findlni feSeni bude testovano na rlznych zatfizenich, véetné vétsich 1
menSich rozliSenich desktopovych monitori, notebooku, telefont, tablet, aby byl web
responzivni. Zaroven bude potieba ovérit vSechny funkcionality a také zobrazeni na riznych

webovych prohlizecich.

14.2.5 Implementace na ostrou doménu

V piipadé, Ze web bude dukladné uZivatelsky otestovan a schvalen ze strany firmy Entec, je
na fad¢ nasazeni webu na ostrou doménu. Tato faze zahrnuje pfipravu prostiedi pro ostry

web a pfesmérovani DNS zaznam domény ze strany zadavatele.
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Naslednych 14 dni po spusténi webu bude ze strany zadavatele probihat monitorovani
vykonnosti webu a dalSich kli¢ovych aspektd, aby byly ptipadné vzniklé chyby rychle

opraveny.

14.3 Casovy harmonogram projektu
e Pripravna faze a planovani projektu: 5 pracovnich dni
e Navrh draténych modelti podstranek — 7-8 pracovnich dni
e Design podstranek a tvorba grafického stylu: 20 pracovnich dnti
e Programovaci faze: 20-25 pracovnich dn
e Testovani a validace webu: 5 pracovnich dnt

e Implementace na ostrou doménu: 2 pracovni dny

14.4 Rozpocet celého projektu

Z pravidla se cenova kalkulace odviji od nékolika aspektii. Témi jsou napiiklad naro¢nost a
uroven grafického zpracovani, pocet typovych podstranek, jazykové mutace, napojeni na

dalsi aplikace atd.
e Piipravna faze a tvorba draténych modelti — 14.400 K& bez DPH
e Grafické faze — 61.400 K¢ bez DPH
e Programovaci faze — 8§1.000 K¢ bez DPH
e Faze testovani a validace — 5.500 K¢

Celkovy rozpocet na realizaci projektu — 162.300 K¢ bez DPH

14.5 Méreni efektivity re-designu webu

K méfeni efektivity re-designu webu bude slouzit nékolik nastroji. Prvnim z nich bude
analyticky nastroj Google Analytics, v kterém budou nastaveny jasné definované metriky a
ty budou poté porovnany s dosavadnimi vysledky. Cilem bude sledovat, jakym zptsobem
ovlivnil re-design navstévnost webu a jestli se zménil zajem ze strany uzivatel k prohlizeni
dalSich podstranek. Dale bude také analyzovéna mira opusténi webu, pfipadné na jakych

strankach uzivatelé web nejcastéji opousteji. Poslednim atributem méteni budou specifické
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podstranky v kategorii Reseni a Clanky, na kterych se bude zjistovat, do jaké &asti uzivatel

scrolloval, podle ¢ehoz poté mize byt optimalizovany obsah stranek.

Sekundarnim zpusobem, jakym se bude méfit Gispé$nost re-designu webu, bude posléze
Setfeni ze strany obchodnich zastupct, ktefi se po urcitém ¢ase budou dotazovat svych

obchodnich partneri, jestli web Castéji navstévuji.

v r

14.6 Zavér projektové casti
V ramci projektové ¢asti byl navrzen kompletni re-design firemniho webu Entec.

Jednotlivé kapitoly projektové casti byly stanoveny na zaklade€ zjisténi z vyzkumu
v praktické c¢asti prace, ktery probéhl kombinaci polostrukturovanych rozhovort,
skupinového rozhovoru a analyzou sekundarnich dat z Google Analytics. Na zaklad¢ vSech

zjisténych poznatkl byla navrzena nova optimalni struktura webu.

Stézejni ¢asti byl navrh Homepage, kterd je na vétsiné webech nejnavstévovanéjsi, a proto
bylo také cilem, aby na ni byly implementovany vSechny dulezité sekce, které respondenti
zminili, konkrétné tedy Kontakty, Promoakce, Re$eni a Clanky. Dale byla navrzena nova
struktura vSech dalSich podstranek, vcetné jejich kategorizace v ramci navigacniho menu.
V dalsi ¢asti byla poté charakterizovana technicka specifikace webu tak, aby odpovidala
pozadavkiim na moderni webové feSeni a cilim spolecnosti. V ramci technické specifikace
byla definovana designova ¢ast webu, technické feseni, zptisob SEO optimalizace, metodika
vyvoje webu a pozadavky v ramci zadavaciho protokolu ze strany firmy. V posledni ¢asti je
popsano projektoveé fizeni celého procesu re-designu webu, véetné klicovych bodi, jako jsou

finan¢ni rozpocet, Casovy harmonogram a jednotlivé faze projektového fizeni.

Na zaklad¢ vSech téchto poznatkd a navrzeného feSeni lze realizovat efektivni re-design
webu, ktery pomtze tomu, ze webové stranky budou atraktivnéjsi z hlediska obchodnich

partnerti a motivuje je k opakovanym navstévam.
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ZAVER
Cilem této prace bylo navrhnout re-design firemniho webu spole¢nosti Entec. Toho bylo
dosahnuto pomoci primarniho Setfeni, které se skladalo z polostrukturovanych rozhovort,

skupinového rozhovoru a poté byla provedena analyzy souc¢asného stavu webovych stranek

a také sekundarnich dat z Google Analytics.

V teoretické Casti prace byly vytyCeny zdkladni pojmy, které se tykaly webovych stranek a
jeho riznych forem. Dale byly definovany zékladni teoretickd vychodiska tykajici se
procesu re-designu webovych stranek, jeho jednotlivych ¢asti a také projektového tizeni. Na
zaklad¢ téchto bodi a definovaného problému byly nastaveny vyzkumné otazky, které vedly

k naplnéni hlavniho cile prace.

Jelikoz je spole¢nost Entec distributor velice specificky zamétrenych B2B feSeni, které necili
na koncové zakazniky, byly krealizaci vyzkumu vybrany dvé relevantni skupiny
respondenti. Zaméstnanci, s kterymi byl realizovan skupinovy rozhovor a obchodni
partnefi, s kterymi byly provedeny polostrukturované rozhovory. Analyza vsech vysledku
Setfeni pfinesla velice cenné informace, které poskytly objektivni vhled na rozhodovaci
chovani v tomto odvétvi, poznatky o vnimani dulezitosti webu distributora a které klicové
prvky a sekce na webu nejcastéji vyhledavaji, ptipadné které jim chybi. Dale byl analyzovéan
soucasny stav webovych stranek a probéhla analyza sekundarnich dat z Google Analytics,
kterd doplnila vysledky z primarniho Setfeni a zaroven je také potvrdila. Na zakladé¢
ziskanych poznatkd byly zodpovézeny vyzkumné otazky, které pomohly k navrzeni projektu
pro re-design soucasnych webovych stranek. V ramci této ¢asti byla navrZzena kompletni
architektura webu, obecna struktura jednotlivych podstranek a také sekci, které odpovidaji
zjiSténym informacim z vyzkumu. Ke tfemi podstrankdm byly také navrzeny ukazkové
draténé modely, z kterych by poté méla vychazet struktura ostatnich podstranek. V zavéru
projektu byly také shrnuty pozadavky firmy na re-design, byl sestaven kompletni projektovy

plan, v¢etné¢ rozpoctu a odhadovaného harmonogramu vsech praci.

Diky této diplomové préace autor zjistil, jaké jsou redlné potieby, cile a pozadavky cilové
skupiny v tomto odvétvi. Vétsina respondent V osobnich rozhovorech uvedla, ze je pro né
web distributora ve spoustu vécech nepotiebny a jediny dilezitym prvkem jsou kontakty a
promoakce. Na zaklad¢ téchto informaci byl poté autor schopen navrhnout novou strukturu
webu, ktera témto pozadavkim odpovida a tim padem zarucit, ze re-design webu pfinese

pro firmu pozitivni efekt.
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PRILOHA P I: SCENAR SKUPINOVEHO ROZHOVORU

V navaznosti na cile vyzkumu, byly definovany nasledné tematické okruhy a scénar

rozhovoru.
Dulezité cile a potieba nového webu

Jako prvni otazku bych se rad zeptal, jaké mate zkuSenosti s vasim sou¢asnym webem? Mate

zpétnou vazbu od zakaznik1, jak ho hodnoti, piipadné¢ jaky maji subjektivni nazor?

Jak jste momentaln¢ spokojeni se stavem vasi soucasné webové prezentace? Jak byste ji

hodnotili?
Co je podle vas hlavnim kritériem, kvtli kterého obchodni partneti web navstévuji?

Jak moc je ve vaSem oboru duilezity samotny design webovych stranek? Jaky je vas

subjektivni pohled na tuto problematiku a jak by mél web toto kritérium plnit?

Z pohledu konkurence, jaké jsou hlavni konkurencni vyhody Entec? Toto odvétvi je
zZ hlediska trhu velice uzké, nicméné existuji tady néjaci konkurenti, jejichz webové stranky
se vam 1ibi?

vvvvvv

konkrétni piedstavu, jak by samotné kontaktni sekce mély vypadat?

Pokud by uzivatel z okruhu vasi cilové skupiny na web pfiSel, jaké informace by se z webu

m¢él primarné dozveédét?

Za jakym ucelem vasi obchodni partneti webové stranky navstévuji?

Jaka je aktualni zpé&tna vazba k sou¢asnému webovému feSeni?

Jaké klicové prvky by mél uzivatel vidét pii ptichodu na web hned na prvni pohled?

Z pohledu struktury novych webovych stranek, jaké konkrétni pozadavky by mélo nové

feSeni plnit?
Z pohledu funk¢nosti, k ¢emu budeme web primarné vyuzivat?
Jak moc dtlezité jsou na vaSem webu samotné ¢lanky a promoakce?

Pti psani rGznych ¢lankil pfipadné promoakci, zaméfujete se na tvorbu tohoto obsahu i
z pohledu SEO? Tzn. snazit se maximalizovat Sanci, aby byl konkrétni ¢lanek co nejlépe

organicky dohledatelny ve vyhledavacich?

Co se poté tyka referenci, kolik k nim mate obsahu? Z hlediska fotek, informaci atd.?



PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Obecné pohled zakaznikli na aktualni stav webu

Cile, které by mél web plnit z pohledu zdkaznikil

Jakou roli hraje v tomto oboru/odvétvi pii hledani nového distributora jeho online vizualni

prezentace, konkrétn¢ webové stranky? Jak na Vas ptsobi?

Kdyz hledate nového distributora pro vasi firmu, je pro vas jejich web rozhodujicim

faktorem?
Jak vnimate design u webovych stranek v rdmci vaseho oboru?

K ¢emu webové stranky samotného distributora v tomto oboru slouzi? Jakou vnimate jejich

funkci z vaseho pohledu?

Co se tykd konkrétné¢ webovych strdnek Entecu, jak casto jejich webové stranky

navstévujete?

Pokud byste v tomto oboru hledal nového distributora nebo obchodniho partnera, po ¢em

byste se koukal pii pfichodu na web? Co by podle Vas nem¢lo chybét hned na prvni strance?
Jakou roli u vas hraje prezentace produktového portfolia distributora na webu?

Pokud navstévujete webové stranky Entecu, vnimate néjaké nedostatky, které Vam tam

chybi naptiklad s porovnani s konkurenci?

Z hlediska konkurenti Entecu, mate nékteré konkrétni weby, které jsou za Vas na Spickové

urovni?
Z hlediska orientace na webu, ocenil byste na tomto webu policko k usnadnéni vyhledavani?

Jak vnimate aktudlni stav webu Entec? Jak byste hodnotil naptiklad jeho soucasné grafické

zpracovani?

Jakou relevanci maji recenze ostatnich obchodnich partner v tomto oboru?



PRILOHA P I11: PODKLADY K ROZHOVORUM

Odkaz na rozhovory s respondenty.

https://drive.google.com/drive/folders/102kVIwnum8zWel9GcH8rDyCn34jzvYi8?usp=sh
aring
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