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UVODEM

Studijni opora Design a sprava webové stranky reaguje na soucasny dynamicky vyvoj
v oblasti webové prezentace. V ramci stejnojmenného prakticky orientovaného predmétu
mame za cil ukazat jednoduché postupy, aplikace a software, které umozni lidem bez hlu-
bokych technickych znalosti pfipravit a provozovat jednoduchou webovou stranku. Na dru-
hou stranu ale chceme, aby byli ¢tenafi po pfecteni opory schopni racionalné urcit, kdy si
poradi sami a kdy svéfit takovy projekt do rukou odbornikd.

Tim se dostavame k druhému cili, ktery sledujeme. Chceme posunout uroven znalosti o
tvorbé webu i u ne technikd z toho davodu, Ze ¢asto jsou to oni, ktefi musi umét vybrat
dodavatele webové stranky, nasledné€ s nim komunikovat, posoudit, jestli ma kvalitu a je
schopny vybudovat Spickovy web. Znalosti nabyté v tomto kurzu by mély pomoci studen-
tim, pro které neni informacni technologie konicek ¢islo jedna poznat zakladni souvislosti
a stat se lepSim partnerem, vzdélanéj§im a cilevédoméjsim zadkaznikem web designovych
studia a agentur.

Studijni opora zachycuje obraz doby a predpokladame, ze bude velmi rychle zastaravat,
proto doporucujeme studentim sledovat odkazy a zdroje uvedené v této studijni opore, aby
mohli své praktické dovednosti neustale aktualizovat.

Na studijni opofe pracovalo kromeé obou autort také nékolik externisti z praxe, ktefi se
s vami podéli o své zkuSenosti a cenné rady prostrednictvim ptipadovych studii. Jedna se
o podnikatele, pro které je web silnym nastrojem pro budovani znacky, pracovniky reklam-
nich agentur, ktefi pomahaji svym klientim s rozvojem online marketingu nebo také
webdesignéfi, ktefi nabidnou technicky pohled. Timto bychom jim chtéli jmenovité podé-
kovat za Cas, ktery popisu svych pfipadi vénovali:

Jan Korpas — Moravio

Marek Schwarz — Levit (absolvent OPF)

Tomas Hrabec — konzultant na volné noze

Martin Brablec — Obsahova agentura

Kamil Kotraba — Bonami (absolvent OPF)

Radim Vasicek — Ad Visio

Jan Krupica — Fistro digital (absolvent OPF)

Dalibor Simek a Tomas Hercig — La Porte (absolventi OPF)

Studijni opora obsahuje povinné i dopliujici distan¢ni a interaktivni prvky. Na zacatku
studijni opory je rychly nahled studijni opory, ktery umozni studentovi se pomeérné rychle
seznamit s obsahovou strankou predmétu. Jednotlivé kapitoly vyuzivaji povinné distancni
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prvky, jako je rychly nahled do kapitoly, cile kapitoly a klicova slova. Rychly nahled do
kapitoly koresponduje s jednotlivymi ¢astmi nahledu studijni opory. Cile kapitoly zahrnuji
vSechny podstatné poznatky a védomosti, které student studiem kapitoly ziska. Klicova
slova dopliuji uvodni Cast kapitoly o prehled zakladnich pojma, které by student mél zvlad-
nout. Kazda kapitola je rozdélena na subkapitoly a oddily. Text je strukturovany tak, aby
byl prehledny. V ramci subkapitol a jejich oddila jsou dle uvazeni autorti barevné zvyraz-
néné podnadpisy. Pro nazornost a pochopeni studijniho textu autofi zaradili dalsi interak-
tivni prvky, obrazky s grafy a schématy a tabulky. Z interaktivnich prvki jsou to predevsim
ptipadové studie, definice, privodce studiem, dopliiky pro zajemce a k zapamatovani. Pfi-
padové studie a prvky pro zajemce slouzi k pochopeni teoretickych poznatkt z praktického
hlediska. Na konci kazdé kapitoly je shrnuti kapitoly, které upozoriiuje na podstatné sou-
vislosti kapitoly a jejich opakovani. Pfed shrnutim jsou otazky. Otazky jsou propojené s
odpovéd'mi v textu. Otazky si projdéte a ovéite si, zda studované latce rozumite.
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Prvni kapitola pojednava o designu z pohledu marketingu. Vénuje se pojmu jako tako-
vému a vysveétluje jeho souvislosti. Jeho pochopeni je dilezité pro praci na projektech we-
bového designu v kontextu marketingovych aktivit firmy. Ukazeme si také nékteré myty o
kreativite, jejichz vyvraceni nam pomuze piistupovat k tvirci ¢innosti mnohem sebevédo-
méji.

V druhé kapitole si fekneme vice o webdesignu jako takovém. Podstaté tohoto terminu
a jeho rtzné interpretaci. Je to mezioborova disciplina, ktera vyuziva poznatky vizualni
komunikace, interakéniho designu, psychologie (pfedevs§im ovliviiovani a rozhodovani
lidi), marketingu, brandingu, copywritingu, gamifikace a dalSich oboru.

Ve treti kapitole se Ctenaf dozvi, jak dilezita je webova prezentace firmy pro jeji mar-
ketingovou a obchodni strategii, jelikoz musi obé oddéleni, marketingové i obchodni, spo-
lupracovat pro neustale zlepSovani fungovani firmy. Jsou zde popsany zakladni principy a
faktory, které rozhoduji o uspe&snosti webové prezentace. Kapitola je také vénovana popisu
procesu ur¢ovani pozice firmy na trhu.

V ramci Ctvrté kapitoly se pozornost zaméfuje na vysvétleni podstaty vybranych modelt
popisujicich chovani zakaznikti. Modely jsou orientovany na pochopeni chovani jedinct z
hlediska konkrétnich faktort, ptiCemz naleznou své vyuziti v mnoha oblastech. Pro potieby
této publikace jsou zasazeni do prostfedi webovych stranek.

V paté kapitole si popiSeme cestu od napadu k doméné, hostingu a redakénimu systému.
Vysvétlime, k ¢emu slouzi webhosting a proc potifebujeme pro na§ web pronajimat prostor
na internetu. Budeme také hovotit o redak¢nich systémech neboli content management sys-
témech (CMS). Uvedeme si nekteré piiklady stavajicich feSeni na trhu a vysvétlime si jejich
vyhody a nevyhody.

V Sesté kapitole Ctenafe seznamime s procesem tvorby webové stranky. Zacneme pred-
stavenim vyzkumnych metod a postupné piejdeme k navrhové ¢asti. Tyto informace budou
uzitecné jak pro praci na vlastnim webu, tak pfi spolupraci s dodavatelem slozitéjSich te-
Seni. V ramci kapitoly predstavime také ptipadovou studii, kterd v procesu designu pojed-
nava o tvorbé€ draténého modelu webu coz je mezistuperi vyvoje navrhu.

V sedmé kapitole se podivame na moznost vyuziti vyzkumu pii tvorb¢ a spravé webové
stranky. Nejcastéji pouzivame vyzkumné metody proto, abychom ziskali potfebna fakta
pro rozhodovani. Mame predpoklad, ktery chceme testovat a vyuzijeme proto formalizo-
vany postup vyzkumu, beéhem kterého definujeme problém, sbirame data, vyhodnocujeme
je a délame rozhodnuti.
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Osma kapitola odkryva moznosti spravy webu pomoci redak¢niho systému. Tyto sys-
témy ulehCuji béznému uzivateli administraci bez nutnosti znalosti HTML kodu. Je to soft-
ware zajistujici spravu dokumentu, nejcastéji webového obsahu. V dnesni dobé se jako
CMS zpravidla chapou webové aplikace, nékdy s pfipadnym dopliikkovym programovym
vybavenim u klienta.

Devata kapitola pojednava o webu z hlediska obsahu, kterym je vyplnén. Na zacatku
kapitoly je identifikovana dulezitost uvedeni popiski k produktovym kategoriim nebo k
produktim samotnym. Dale je v kapitole rozebrana dulezitost a zasady blogu, ktery pred-
stavuje jeden ze zakladnich nastroju aktivni komunikace firmy.

V desaté kapitole je vyliCen proces vytvareni pozice webu v ramci integrované marke-
tingové komunikace firmy a jsou charakterizovany kreativni strategie spolu s apely vysky-
tujicimi se v reklamnich sdélenich. Dale se v této kapitole podivame na moznosti propagace
webu jako specialni kategorii spravy webové stranky.

V jedenacté kapitole si ukdzeme, jak funguji internetové vyhledavace. To, jak lidé dnes
navstévuji webové stranky, se po nastupu vyhledava&t zménilo. Casto cesta zakaznika vede
prave pres vyhledava¢ a dohledatelnost webové stranky je tak velkou konkurenc¢ni vyho-
dou. Dohledatelnost se ale za posledni roky stale posouva a webdesignéii a marketéfi pra-
cuji na optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Ukazeme si faktory, které pozice
ve vysledcich vyhledavani ovliviiuji.

Posledni kapitola odhaluje souvislosti webové analytiky, coz je disciplina, ktera je za-
lozena na poznavani dat a formovani informaci z téchto dat. Jedna se predevsim o zdroje
navstévnosti, chovani uzivateld na strance a dalsi aktivity, které nasledné¢ marketéfi vy-
uzivaji pro své kampan¢ a webdesigneti pro iterativni zlepSovani webové prezentace.



Design v marketingu

1 DESIGN V MARKETINGU

[l [memymaneonarmory ]

Prvni kapitola pojednava o designu z pohledu marketingu. Vénuje se pojmu jako tako-
vému a vysveétluje jeho souvislosti. Jeho pochopeni je dulezité pro praci na projektech
webdesignu v kontextu marketingovych aktivit firmy. Dale vysvétlime, co je kreativita, jak
ji spravné chapat a jaké jsou jeji slozky neboli komponenty. Ukdzeme si nékteré bézné
myty o kreativité a pokusime se je vyvratit. Po prostudovani byste méli mit vétsi sebeve-
domi tvofit, a to nejen v projektech webové stranky ale v zivoté obecné. Nakonec si uka-
zeme, jak se da vyuzit designového mysleni v oblasti produktt a také grafického designu.

Hlewenarmy ]

e Predstavit pojem design.

e Popsat postupy ¢innosti designéra.

e Vysvétlit a demystifikovat koncept kreativity.
e Predstavit vyuziti designu ve sluzbach.

e Specifikovat produktovy design.

e Specifikovat graficky design.

_

Design, kreativita, design sluzby, produktovy design, graficky design.

1.1 Co si predstavit pod pojmem design?

V literatute nachazime fadu definic konceptu s nazvem , design®. Pokud byste se ze-
ptali deseti odborniki na to co je design, dostali byste jedenact riznych definic. Jedna se o
velmi abstraktni zalezitost a lidé z riznych oblasti pfinasi do diskuse své vlastni postoje a
pohledy. Co Ize ale spatfit napfi¢ vSemi autorskymi texty je shoda na tom, ze design je
proces. Proces, ktery ma jasné stanoveny zacatek, prostiedek a konec. Pro praci v oblasti
designu jsou tak nutné také zaklady projektového fizeni. V ramci procesu je bézné pracovat
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v tymu, proto jsou pro bezproblémovy chod projektu designu dilezité také tymové kompe-
tence. Ztidka je proces zajistén jednotlivcem.

To nas piivadi k jedné z nejvétsich chyb pii laickém definovani designu. Casto si toto
slovo spojujeme s uménim a designéra s talentem a uméleckym citénim. NaSe predstava o
procesu tvorby designéra pak sklouzava k vystfednim podivinim v rolacich, zavienych ve
studiich a ateliérech daleko od civilizace. Dlouhodobé ale vSichni lidé, ktefi pouzivaji rizné
designové metody prokazuji, ze design neni vysadou talentovanych jednotlivca, ale je na-
ucitelny. Zarovern nejlepSich vysledkt dosahuji tymy, nikoliv jednotlivci. Navic se ukazuje,
ze tymy pestré svou skladbou, kde jsou lidé z riznych obort a odvétvi pfinasi do proble-
matiky neCekana feSeni diky tomu, ze jsou zvykli pfistupovat k problémiim z rozdilnych
hledisek (HCR — design zaméfeny na ¢loveka).

Dal$i mytus je samota designéra, ktery se necha inspirovat a nasledné stravi se svym
dilem dlouhé tydny a mésice v ustrani. Tato predstava je ale mylna. Design je vytvaren pro
lidi, tedy Spickovy design je postaven na zakladech vyzkumu kvalitativni i kvantitativni
povahy. Navrhovani smysluplnych a inovativnich feSeni, ktera budou klientim k prospé-
chu, zacina pravé u porozumeéni jejich potfebam, nadéjim a pfanim do budoucna (HCR —
design zaméfeny na Clovéka). Jak se v prubéhu studia dozvite, jedna se o proces, kdy je
zakaznik zapojen v nékolika fazich. O dlouhodobém odlouceni designéra od koncového
uzivatele jeho produktu se zde nedoCtete. Naopak v fadé pripadu je nutné design s uzivate-
lem intenzivné iterovat tedy opakovat setkani s nim a ziskavat zpétnou vazbu pro dalsi
zasahy do dila a upravy. Pokud bychom pfece jen méli jednu definici vybrat, poslouzi tato.

[

Design je lidska ¢innost, béhem které tvofime plan pro tvorbu véci, které maji za cil
ptinaset hodnotu pro potencialni uzivatele, tak aby jim pomahaly v dosahovani jejich vlast-
nich cili. (Dorst and Overveld, 2009)

Design a uméni jsou tedy odlisné pojmy piesto, ze se mnohdy dopliuji. Zakladni rozdily
ilustruje tabulka 1 niZe.

Tabulka 1: Rozdil mezi vybornym designem a vybornym uménim

Design Umeéni

Motivuje Inspiruje

Je pochopen Je interpretovano

Je otazkou schopnosti Je otazkou talentu
Kazdy jej chéape stejné Kazdy ho chéape po svém

Zdroj: Webovy portal Web Designer Depot [online] [vid. 14. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://www.webdesignerdepot.com/2009/09/the-difference-between-art-and-design/


https://www.webdesignerdepot.com/2009/09/the-difference-between-art-and-design/

Definice

Design v marketingu

1.2 Kreativita

Kreativita je jednou z nejdilezitéjsich vlastnosti lidského mozku, presto v§ak neexistuje
jedina, obecné piijimana definice kreativity. Obecné ale mizeme fici, ze se jedna o schop-
nost produkovat originalni a neobvyklé napady, nebo d€lat néco nového nebo originalniho.
JelikoZ pomoci vypocetni techniky stale vice rutinnich procesu a ¢innosti firmy automati-
zuji, je to prave schopnost tviiréi Cinnosti, ktera se stava vyznamnou konkuren¢ni vyhodou
na trhu préace nebo ve vlastnim podnikani.

1.2.1 MYTY O KREATIVITE

V publikaci Nastroje inovatora (The Innovator’s toolkit) hovoti Richard Luecke o radé
védeckych studii, které bofi nékteré myty o kreativité. Je dobré si je ve studijnim textu
tykajicim se designu pfipomenout, jelikoz se fada lidi ve své kreativit€ podcetiuje, coz vede
k tomu, ze se kreativni ani nesnazi byt, ¢imz paradoxné snizuji svou Sanci se kreativité
naucit. Pojd’'me si ale nyni projit nékteré z t€chto myta a postupné je vyvratit. UrcCité uz jste
o nékterém z nich slyseli. Luecke (2009, s. 165) k mytim fika:

1) Mytus &islo 1: Cim chytiejsi jste, tim jste kreativn&jsi
Realita: Inteligence souvisi (koreluje) s kreativitou pouze do jisté miry.

Jakmile dosahnete urcité urovné inteligence, ktera je nutna pro zvladnuti vasi prace,
souvislost s kreativitou se vytrati. Vyzkumy ukazuji, ze se jedna o IQ okolo 120.! Za touto
hranici jiz mezi inteligenci a kreativitou nevidime souvislost. Navic zatim stale neexistuje
uceleny test kreativity, ktery by nam pomohl determinovat kreativni silu jednotlivce. Test
1Q tedy od urcité hranice nemuize slouzit k tomu, abychom napfiklad do tymu vybrali kre-
ativnéj§iho cloveka.

2) Mytus Cislo 2: Mladi lidé jsou kreativnéjsi nez ti starsi
Realita: Vek neni jasny determinant kreativniho potencialu.

Vyzkumy ukazuji, ze stat se expertem v jakékoliv oblasti trva 7 az 10 let. Jde o takovou
uroven expertizy, ktera umoziiuje vidét souvislosti, které novaccei prehlédnou. Proto je
mozné v businessu nalézt kreativitu u lidi v jakémkoliv v€ku. Stejné tak ale miize expertiza
kreativitu potladovat tim, ze vznika uréita provozni slepota®, kdy zkuseni pracovnici nevidi

1'V Ceské republice je podle serveru iq-research.info v populaci pramér 98 bodi. To znamena, Ze by se vy-
sokoskolsky vzdélany ¢lovék mél dostat na hranici 120 bodi velmi snadno. Pokud dokon¢ite studium, inte-
ligence by neméla byt limitem vasi kreativity.

2 Provozni slepota je stav kdy kvili rutinni ¢innosti a soustfedéni se na jednu aktivitu dlouhou doby elimi-
nuje moznost vidét véci v SirSim kontextu.
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nebo nepiemysli mimo svou komfortni zonu. Doporuceni pro sestavovani tymu je pak kom-
binace expertti a novacka. Veterani maji zkuSenosti a novackovska mysl neni svazana kon-
vencnim myslenim.

3) Mytus Cislo 3: Kreativita je pro okazalé riskujici lidi.
Realita: Ochota pfijmout dobie propocitané riziko souvisi s kreativitou.

Koneckonct inovator vstupuje do neznamého tizemi a vyuziva podnikové zdroje pro
feSeni situaci, které by mohly byt vyuzity na méné riskantni projekty. Da se fict, ze také
vklada svou , hlavu na $palek” a ohrozuje svou kariéru, pokud tyto zdroje pfijdou vnivec.
Byt kreativni ale urc¢ité neznamena bezhlavé riskovat. Neznamena to ani byt odlisny od
ostatnich ¢i byt extravagantni. Kreativita neni vysadou okazale riskujicich.

4) Mytus cislo 4: Kreativita je vysadou jednotlivcu

Realita: Ano, mnoho kreativnich feSeni problému jsou produktem jedné mysli, jednoho
Clovéka pracujicim v Gstrani.

Newton napfiklad vyvinul své nejznaméjsi teorie optiky, gravitace a pocti béhem dvou
let, kdy zil v Gstrani na rodinné farmeé kvuli propuklé morové epidemii, ktera zptsobila
docasné uzavieni Cambridzské univerzity. Urcité tyto dva kratké roky stravené na venkove
patfily k jeho nejproduktivnéj§im. Presto je ale obrovské procento nejdilezit€jsich vyna-
lez( a prevratnych technickych objevii produktem spoluprace skupiny, ve které se jedinci
vhodné dopliuji. Za vSechny je to naptiklad projekt Apollo, ktery dostal clovéka na povrch
mesice. Thomas Edison, nejplodnéjsi vynalezce a inovator své doby, nepracoval sam. Byl
v centru skupiny technik®, mechanikfi a asistentfi, kterym se fikalo ,,tym nespavci“? podle
jejich zvyku pracovat do brzkych rannich hodin. Chytfi manazefi, ktefi védi, jak silna je
skupinova kreativita, spojuji lidi do tymu tak, aby se vzajemné dopliovali.

5) Mytus cislo S: Kreativita se neda ridit

Realita: Zajisté, nikdy nemuzeme védét doptedu, kdo z lidi okolo nas pfijde s kreativni
myslenkou, kreativita se vS§ak dé ovlivnit.

V tomto ohledu skutecné nelze kreativitu fidit, vynutit, zapnout. Manazefi ale mohou
vytvaiet podminky pro to, aby k témto momentim dochazelo Casté&ji (odmeény, zdroje, pro-
cesy). Kreativité tedy lze pomoci a manazer ma v rukou mnozstvi nastroju, kterymi tohoto
cile maze dosahnout. Co ji maze ovlivnit, si ukazeme dale.

3V originale Insomnia Brigade.
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1.2.2 ZAKLADNI STAVEBNi KAMENY KREATIVITY

Abychom védéli, jak rozvijet kreativitu na individualni 1 tymové trovni je dobré podivat
se na jeji predpoklady (obrazek 1).

Dovednosti
Mistrovstvi kreativniho

mysleni

Expertise y e .
Creative-thinking skills

Kreativita

Creativity

Motivace

Motivation

Obrazek 1: Komponenty kreativity

Zdroj: Webovy portal Harvard Business School [online] [vid. 8. bfezna 2019]. Dostupné z:
https://www.hbs.edu/faculty/Publication%?20Files/12-096.pdf

Mistrovstvi je soubor znalosti, které jsou oborové relevantni k feSenému problému.
Jedna se o technické, proceduralni a intelektualni dovednosti. Pfi tvorbé webové stranky
tak zcela urCité nemizeme preskocit zakladni znalosti fungovani webu. Dale jsou pro kre-
ativitu dilezité samotné dovednosti kreativniho mysleni. Zde je ukazatelem kvality mys-
leni to jak flexibilné a s jakou predstavivosti pristupuji lidé k feSeni problémi. Motivace
je popsana jako vnitfni nadSeni fesit problém a vede k mnohem kreativnéjSim feSenim nez
stimulace.

Kromé osobni trovné téchto komponent je kreativitu nutné podporovat také kontextem,
ve kterém jedinec nebo tym pracuje. Studie ukazuji, ze prostiedi, kterym se tymy obklopuyji,
hraje vyznamnou roli v tom, jakych kreativnich vykont nakonec dosahnout. Protoze krea-
tivita je jednim z nejvétSich a nejdalezitéjSich osobnich a organizacnich zdroji, méla by
byt zivena, podporovana a u vSech povzbuzovana.
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1.3 Design a marketing

Design v marketingu je vice nez loga, obrazky, rozvrzeni webovych stranek a originalni
pisma (fonty), zahrnujici estetiku znacky. Je to stfed vSeho déni, které spojuje firmu se
znackou, a nakonec se zakaznikem. Logo vam dodé grafik, obrazky fotograf, s rozvrzenim
webovych stranek vam poradi webovy designér a s fonty typograf. Znacku vam doda de-
signové studio nebo marketingova agentura. Stejn€ jako kdyz stavite dim budete potiebo-
vat stavebni firmu 1 projektovou kancelat s architekty. Kazdy ma v projektu svou roli. Ne-
chtéjte, aby si je vymeénili.

Design v marketingu ovliviiuje také nehmotné aspekty znacky, a to jak je cela organi-
zace nastavena. ,,Tyto dva kreativni obory jsou stavebnim kamenem pro piibéh uspésné
znacky. Diky jejich promySlené spolupraci vznikaji produkty s opravdovou hodnotou a
spotfebni kultura se stava kvalitngjsi.«*

Jak jsme si fekli je design $irsi pojem, ktery dale mizeme rozvijet ve specifickych ob-
lastech. Relevantni pro marketing jsou mimo webového designu, o kterém bude zbytek
studijni opory, také tyto tfi: design sluzby, produktovy design a graficky design.

1.3.1 DESIGN SLUZEB

Design sluzeb je disciplina zabyvajici se tvorbou lepSich feseni v oblasti sluzeb. I zde
plati tradi¢ni marketingové posloupnost: diagnoza situace, naméty a navrhy, vyvoj a tes-
tovani reSeni. Vystupem procesu designu sluzby je pak zlepseni, které se projevi ve zvy-
Seni urovné poskytované sluzby. Hlavnim cilem je zlepSeni zdkaznické zkuSenosti (custo-
mer experience - CX) ktera je v odvétvi sluzeb kliCova.

Slozité na praci designera v oblasti sluzeb je, ze je kazda sluzba jina a neexistuje jasné
dany proces pro zlepsovani. Vzdy ale narazime na prizkum u klicovych zajmovych skupin
(zékaznici, zaméstnanci, manazefi, majitelé, zastupci mistni samospravy, partneti), ¢asto je
také zapojime do tvorby naméti a navrhi. Vytvofime prototyp sluzby a testujeme jej na
zakaznicich idealné ve skute¢nych situacich. Tym muze naptiklad pfipravit fiktivni po-
bocku, ve které bude testovat nové procesy pro zlepSeni sluzby.

Jedna se o pomérné nové odvétvi, které nahlizi na funkcionalitu i formu sluzeb z pohledu
jejich uzivatele. ,, Aplikuje néastroje a metodologii designu na nehmotné produkty, tj. sluzby,
za uCelem tvorby feSeni, ktera jsou uziteCna, pouzitelna a atraktivni z pohledu zakaznika a
efektivni a konkurenceschopna z pohledu poskytovatele.“> Spojuje v sobé& nékolik riiznych
disciplin, jako je marketing a chovani zakaznika, management a fizeni procesu, podnikova
strategie, rozvoj lidskych zdroja nebo IT a technologie.

4 Webovy portal Czech Design [online] [vid. 10. biezna 2019]. Dostupné z: http://www.czechdesign.cz/ka-
lendar-akci/design-a-marketing
> Webovy portal Czech Design [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: http://www.czechdesign.cz/ka-
lendar-akci/design-a-marketing
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1.3.2 PRODUKTOVY DESIGN

Definice produktového designu se rizni ale napfiklad designové studio Cotu uvadi ,,ze
produktovy design je kreativni proces, na jehoz zacatku identifikujeme né&jakou potiebu
trhu nebo zajimavou pftilezitost. Pro dany problém pak hledame nejlepsi feSeni tak, aby
vyhovovalo technickym pozadavkiim a zaroven bylo atraktivni. Pfi navrhu se zohledriuje
mimo jiné pomér cena/kvalita, potiebné materialy, ergonomie a mnoho dalsiho.®

Soucasti produktu je také velmi Casto jeho obal, obzvlast na spotiebitelskych trzich.
Obal mizeme vnimat ve dvou rovinach. Jako soucast produktu, kdy jeho zpracovani roz-
hoduje o tom, jak bude produkt jako celek pouzitelny, jak bude snadné jej prepravovat
pripadné nést, jak pohodlné a jednoduché bude rozbaleni a tak dale. Druhou rovinou je jeho
graficky design (viz nize), ktery ovlivni jeho viditelnost na prodejné. Zakaznici se praveé na
prodejné velmi Casto impulzivné rozhodnou o koupi produktu, proto je obal dulezitym prv-
kem produktového designu.

Obrazek 2: Graficky design obalu jako soucast designu produktu

Zdroj: Webovy portal Thimm [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.thimm.cz/vyrobky-
sluzby/sluzby/graficky-design-obalu/

1.3.3 GRAFICKY DESIGN

Kromé designu obalu, o kterém jsme jiz mluvili, mizeme vyuzit graficky designi v dal-
Sich oblastech vizualni komunikace. V reklamé, pfi tvorbé vizualni identity znacky (logo,
barvy, tvary, pismo), v prezentacich, vyro¢nich zpravach, na fakturach, v publikacich a sa-
moziejme také pii tvorbé webu.

Podle Unie grafického designu je graficky design dilezity, a to hned z nékolika hledisek:
,Uhledna sazba prosta chyb usnadiiuje &teni a Setii &tenafi zrak, ergonomicky navrzena
webova prezentace umozni nav§tévniku rychle najit pozadované informace. Piehledny in-
ternetovy obchod vychazi vstiic potfebam zakaznika, pfinese svému majiteli o mnoho vice
realizovanych nakupil a vyrazny financni efekt. Sjednocené vystupovani uvniti i vné firmy

6 Webovy portal Cotu [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.cotu.cz/blog/29/produk-
tovy-design
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pomaha srozumitelné komunikovat se v§emi lidmi, ktefi s ni pfichazeji do styku. Na trhu,
kde existuje cela fada obdobnych produktu, se stava jejich prezentace konkurencni vyho-
dou, znakem profesionality, progrese, péCe o vlastni dilo. Je-li prezentace kvalitni, roste i
prestiZ firmy &i instituce, zvysuje se také povédomi o zna&ce a s ni souvisejicich sluzbach.«’

Vytvarné navrhy grafického designu jsou vytvareny na objednavku za urCitym ucelem
a jsou urceny k primyslovému zpracovani. Graficti designéfi vytvareji a kombinuji sym-
boly, obrazy a text a vytvareji vizualni reprezentace napadi a zprav. Pouzivaji typografické,

vizualni uméni a techniky rozvrzeni stranky pro vytvafeni vizualnich kompozic.®

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly €. 1. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Design je:

a) Vysadou talentovanych jedinca.
b) Naucitelny.

¢) Exkluzivné pro designéry.

2. Které komponenty kreativity zname?

a) Mistrovstvi, motivace a inteligence.

b) Motivace, stimulace, reakce.

¢) Mistrovstvi, motivace a dovednosti kreativniho mysleni.

3. Které tvrzeni je nepravdivé?

a) Kreativitu lze v pribéhu Zivota zlepSovat.
b) Kreativita neni vysadou okazale riskujicich.
¢) Mladi jsou kreativnéjsi nez stafi.

4. Prvky vizualni komunikace nam pomiuze vytvorit:
a) Design sluzby.

b) Produktovy design.

c¢) Graficky design.

5. Vnitrni nadSeni reSit problémy nazyvame:

a) Kreativita.

b) Motivace.

¢) Invence.
|

7 Webovy portal Unie grafického designu [online] [vid. 10. biezna 2019]. Dostupné z: https://unie-grafic-
keho-designu.cz/proc-je-graficky-design-uzitecny/#.XMvym-j7RPY

8 Webovy portal Wikipedia [online] [vid. 10. ledna 2019]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Gra-
fick%C3%BD_design

17


http://keho-designu.cz/proc-je-graficky-design-uzitecny
https://cs.wikipedia.org/wiki/Gra-

Design v marketingu

Ellsmoraproe ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 1 byste méli umét:

e Chapat principy designu.

e Chapat kreativitu jako dovednost ke zlepSovani.

e Definovat komponenty kreativity.

e Nebat se tvorit a zvySovat tak své kompetence.

e Rozlisit vyuziti designu ve sluzbach, produktovém designu a grafickém designu.

|
1b, 2¢, 3¢, 4¢, 5b
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2 PRINCIPY WEBOVEHO DESIGNU

owimmeeroy [

V této kapitole si fekneme vice o webdesignu jako takovém. Podstaté tohoto terminu a
jeho rtizné interpretaci. Je to mezioborova disciplina, ktera vyuziva poznatky vizualni ko-
munikace, interakéniho designu, psychologie (pfedevsim ovliviiovani a rozhodovani lidi),
marketingu, brandingu, copywritingu, gamifikace a dalSich obort. Dale se zaméfime na
interak¢ni design, jeho vymezeni jako oboru zabyvajiciho se navrhem interakci uzivatele a
systému. Rekneme si, ze podstatou interakéniho designu je dialog naproti monologu, ktery
zname z designu tradi¢niho. Na zavér kapitoly si projdeme deset heuristik, které umozni
testovat aplikaci nebo webovou stranku bez nutné ucasti uzivatele.

ooy 1]

e Vysvétlit pojem webdesign.

o Priblizit cile webové stranky v souvislosti s webdesignem.
e Porozumét interakénimu designu.

e Ovladat zakladni prvky interak¢niho designu.

e Znat chapat a pouzivat Nielsenovy heuristiky.

eossiommeroy ]

Webdesign, cile webové stranky, redesign, interak¢ni design, heuristika, Nielsenovy
heuristiky.

2.1 Webovy design

Webdesign je mezioborova disciplina, ktera vyuziva poznatky vizualni komunikace, in- Definice
terakéniho designu, psychologie (pfedevsim ovliviiovani a rozhodovani lidi), marketingu,
brandingu, copywritingu, gamifikace a dalSich obori. Cilem webdesignu je vytvorit
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funkéni webové stranky nebo webové aplikace. Funkéni znamena, Ze spliiuji predevsim
9

nasledujici kritéria:
e Na web pfichazeji relevantni navstévnici.
e Web je ovliviiuje/pomaha jim tak, ze provedou konverzni akci (akce), ktera je v sou-
ladu se zamérem tviirce webu.
e Navstévnici se na web vraci a provadéji stejnou nebo dalsi akce.
e Web navstévniky zaujme natolik, ze o ném mluvi sami od sebe s dalSimi ¢leny cilové
skupiny webu.

Nejjednodussi je vysvétlit webdesign jako prunik vizualni komunikace, obsahové
strategie a interakcéniho designu, které dopliiuji vhodné marketingové aktivity. Webde-
signer tedy vytvari vizualni systém pro obsah, ktery vhodnym zptsobem strukturuje a vza-
jemné provazuje tak, aby bylo dosazeno maximalniho G¢inku vzhledem k cilim webu a
jeho konverznim akcim. Tvorba webovych stranek klade vyssi diraz na kvalitni obsah, u
webovych aplikaci je nejdilezit&jsi slozkou interakéni design.!”

CILE WEBOVEHO DESIGNU

Jak jsme si jiz vysvétlili, je cilem vyborného designu, aby motivoval uzivatele k akci.
To znamena, ze vytvorit krasnou webovou stranku nutné nemusi znamenat, ze jsme sku-
te€n€ ve spravném slova smyslu provedli ,,design“. Pokud je stranka esteticky vyjimecna
ale nemotivuje navstévnika k akci, nebo neméni jeho postoje k dané znacce ¢i produktu,
pak nebude dlouhodobé¢ prinaset firmé hodnotu. Kdyz si uvedené shrneme tak je tedy cilem
webu pfinaset majiteli a navstévnikiim stranek hodnotu. Tomu by méla byt podiizena snaha
webdesignera a investice do tvorby webu by se méla pii dodrzeni téchto podminek vratit.

Pripomenme notoricky znamou zkratku pro stanovovani cili SMART, kterou 1ze apli-
kovat také pii stanoveni cilt webu:

e Specificky

e Mc¢fitelny

e Akceptovatelny
e Redlny

e Terminovany

Pti dodrzeni tohoto postupu bychom méli vzdy dojit k cilam, které budou stanoveny
spravng, ajejich dosazeni nejenze bude mozné, ale také povede k pozadovanym obchodnim
vysledktm.

® Webovy portal Wikipedia [online] [vid. 10. ledna 2019]. Dostupné z: https://cs.wikipe-
dia.org/wiki/Webdesign

10 Webovy portal Wikipedia [online] [vid. 10. ledna 2019]. Dostupné z: https://cs.wikipe-
dia.org/wiki/Webdesign
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R A Y

,,Jak to funguje, je dulezitéjsi, nez jak to vypada.© (Osbomn, 2017, s. 5)

V Case se samoziejmé v zavislosti na obchodni strategii mohou cile webu ménit, proto
ptichazi na fadu redesign, coz je proces zasadni zmény struktury obsahu, informacni ar-
chitektury nebo interakéniho designu. K redesignu se firma uchyli také, pokud webova
stranka dlouhodobé neplni cile a drobné upravy nevedou ke zménam. Zarovei je prokaza-
telné, ze ostatni prvky marketingového mixu jsou v poradku a pficina je tedy skutecné ne-
kvalitni design webu. Pokud tedy stranka neplni cile, nebo se tyto jeji cile zménily, mame
zelenou k tomu zacit uvazovat nad redesignem (viz obrazek 3).

-

trategi

Cile webové stranky
v porovnani se s
Neaktualni

Aktualni

Uplné Zadné
PInéni cill webové stranky

Obrazek 3: Mozné kombinace diuvodu k redesignu

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby web fungoval, jak jsme si nyni popsali, je dobré se pustit do rozuzleni dalsiho di-
lezitého pojmu, ktery se vaze na samotné vlastnosti prostiedi internetu a tim je interak¢ni
design.

2.2 Interakéni design

Interak¢ni design je jednim z novych obort z kategorie vypocetni techniky a je vyrazem
ze svéta tvorby webovych stranek a aplikaci. Casto je chybné zaméfiovan s pojmem infor-
macni architektura. Je to obor zabyvajici se navrhem interakci. Tradi¢ni design se zabyva
monologem, jako je tomu naptiklad u tisténych médii. U interakéniho designu jde o dialog,
ktery uzivatel povede napiiklad s pocitacem, mobilnim telefonem, bankomatem apod.'!

' Webovy portal Wikisofia [online] [vid. 10. ledna 2019]. Dostupné z: https://wikisofia.cz/wiki/Prin-
cipy_interak%C4%8Dn%C3 % ADho_designu#cite_note-3
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Zakladni prvky interakéniho designu jsou:'?

Pohyb: interakce je typ komunikace a komunikace je typem pohybu.

o Kdyz mluvime, rozhybavame nase mluvici ustroji, kdyz piSeme, pouzi-
vame ruce.

o Pohyb je spoustéCem akce — naptiklad kdyz klikneme na mys, ¢imz akce
pokracuje dal — klikame na konkrétni véc na obrazovce (napiiklad na od-
kaz na webu) a ziskavame zpétnou vazbu od zafizeni (otevira se stranka).

Prostor: Pohyb ale i v§echny interakce se dé&ji v prostoru (i ve virtualnim prostoru
na internetu) a prostor témto pohybtim dodava kontext.
Cas: Viechny interakce se d&ji v Gase.

o Tento cas muze byt kratkého charakteru (kliknuti na mys§) nebo dlouhého
(archivované desitky let staré bulletiny).

o Interak¢ni designér musi mit dobrou piedstavu o Case a umét s nim dobfe
zachazet (né€které procesy trvaji par okamzikd, jiné jsou dlouhodobéjsiho
charakteru a vyzaduji as na zprocesovani).

Vzhled: Vzhled objektu nam napovida o tom, jak se to chova a jak bychom s objek-
tem méli interagovat.

o Tlagitko nam naptiklad napovida, ze bychom ho méli stisknout.!?
Textura: Textura muze byt soucasti vzhledu objektu, dotykovy kontakt s objektem
nam ale dodéava vice informaci.

o Kromé toho, jak mize byt objekt pouzivan, nam navic dava napovédu o

tom, kde mize byt pouzivan.

o Vzhled stejné jako textura mohou vyvolavat konkrétni emoce spojené s
objektem.

Zvuk: Tvoii sice malou Cast interakcniho designu, i tak je ale dilezity naptiklad u
zafizeni jako jsou budiky, meteostanice, chytré domacnosti nebo alarmy.

2.3 Nielsenovy heuristiky

ticka analyza, ktera vychazi z poznatka, které byly ziskany dlouhodobym pozorovanim.

Zpusobem, jak testovat aplikaci nebo webovou stranku bez vyuziti uzivatell je heuris-

14

Jedna se o soubor zkuSenosti, jak jsou uzivatelé zvykli se systémem pracovat a co od ného
ocekavaji.

Jednou z téchto analyz je Nielsenova heuristicka analyza, ktera se sklada z deseti za-
kladnich pravidel, které je nutno zkontrolovat, aby byla zajisténa odpovidajici pouzitelnost

12 Webovy portal Wikisofia [online] [vid. 10. ledna 2019]. Dostupné z: https://wikisofia.cz/wiki/Prin-
cipy_interak%C4%8Dn%C3 % ADho_designu#cite_note-3

13 Ur¢ité jste na n&jakém webu sami nasli prvek, ktery vypadal jako tal¢itko ale nesel zmacknout. Obracené
pak zase n¢kdy vidime prvky, které¢ umoziiuji kliknuti ale vizualn¢ to nenapovidaji a pfisli jsme na tuto
moznost spise nahodou.

4 Webovy portal Vojta Svoboda [online] [vid. 18. ledna 2019]. Dostupné z: http://blog.vojtasvo-
boda.cz/nielsens-heuristic-evaluation
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a intuitivni ovladani aplikace.'® Tyto pravidla je dobré mit na paméti jiz pii vytvafeni na-
vrhu webové stranky. Pojd'me si je nyni postupné predstavit: ¢!

1. Viditelnost stavu systému

Stav systému musi byt vzdy viditelny. Uzivatel musi vzdy vidét, v jakém stavu se apli-
kace nachazi, jestli ceka na néjaky vstup, nebo provadi ur¢itou operaci, naptiklad pomoci
ikonky presypacich hodin, nebo rotujiciho kolecka.

2. Propojeni systému a realného svéta

Systém by mél mluvit jazykem uzivatele, slovy, frazemi a koncepty, které jsou uzivateli
znamy, spiSe nez systémové orientovanymi. Dodrzujte konvence v realném svété, infor-
mace se objevuji v pfirozeném a logickém poradi.

3. Uzivatelska kontrola a svoboda

Uzivatelé Casto omylem zvoli funkce a budou potiebovat jasné oznaceny ,, nouzovy vy-
chod®, aby opustili nezadouci stav, aniz by museli prochazet slozitym procesem napravy.
Nabidnéte operace zpét a opakovat.

4. Standardizace a konzistence

Systém by mél byt konzistentni jak vzhledové, tak i co se tyCe ovladani. Popisky stej-
nych akci by méli mit stejny nazev, nemélo by se stfidat napt. ulozit/upravit. Stejné tak by
se mél pouzivat konzistentné vychozi vzhled, dle pouzitého systému a standardni ovladaci
prvky.

5. Prevence chyb

Systém by mél predchazet chybovym staviim, napt. pomoci potvrzovacich dialogi a
varovani. Je vhodné upozornit uzivatele, pokud zapomene vyplnit povinné polozky formu-
late, stejné tak jako zeptat se, ze si opravdu preje smazat vybrany adresar i presto, Ze neni
prazdny.

6. Rozpoznani namisto vzpominani

Uzivatel by mél byt pfi pouzivani systému co nejméné kognitivné zatizen. To zajistime
tim, ze bude systém nabizet pouze volby, které 1ze vybrat a ostatni skryje, nebo vizualné

15 Webovy portal Vojta Svoboda [online] [vid. 18. ledna 2019]. Dostupné z: http://blog.vojtasvo-
boda.cz/nielsens-heuristic-evaluation

16 Webovy portal Vojta Svoboda [online] [vid. 18. ledna 2019]. Dostupné z: http://blog.vojtasvo-
boda.cz/nielsens-heuristic-evaluation

17 Webovy portal Nielsen Norman Group [online] [vid. 18. ledna 2019]. Dostupné z:
https://www.nngroup.com/articles/ten-usability-heuristics/
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zneplatni. Dale je vhodné pouziti drobeckové navigace, strankovani, nebo zvyraznéni po-
zice ve stromové struktufe, aby uzivatel ihned vidél jeho aktualni pozici v systému.

7. Flexibilni a efektivni pouziti

Systém musi byt efektivni a jednoduchy pro pouziti. Zaroven vsak musi poskytovat i
dostateCny pocet voleb, které vyuziji hlavné pokrocili uzivatelé. V ramci moznosti je také
vhodné poskytovat uzivatelim klavesové zkratky anebo funkce automatického doplinovani
vstupnich poli.

8. Esteticky a minimalisticky

Systém by mél zobrazovat co nejméné informaci a voleb, tak aby prace v ném byla co
nejrychlej$i, prehledna, a uzivatel musel co nejméné premyslet. Polozky a volby, které nej-
sou Casto vyuzivany, neni vhodné umistovat pfimo na bézné pouzivané obrazovky.

9. Pomoc uzivateli pochopit, poznat a vzpamatovat se z chyb

Systém by mél uzivateli poskytovat srozumitelné chybové zpravy tak, aby mel uzivatel
moznost chyby obratem opravit a védél, co po ném systém vyzaduje. Zpravy by mély byt
v bézném jazyce a musi zaroveri informovat 0 mozném teSeni problému.

10. Napovéda a navody

Systém musi poskytovat napovédu presné tam, kde ji uzivatel ocekava a v situacich, kdy
je nejvice poteba. Napfiklad vypliovani formulafi, zakladani novych projektd apod. Na-
povéda by méla byt bud’ kontextova (pfimo u daného prvku), nebo globalni s moznosti
vyhledéavani.

[i][erovomcesrumen ]

Mili studenti, nyni se dostavame k prvni pfipadové studii. Tyka se redesignu webové
stranky Usp&iné eské firmy FINIDR z Ceského T&sina. Na tomto projektu pracovala firma
Moravio a je na celém procesu krasné viditelna snaha hledat pfedevsim tcel webu a jeho
hodnotu pro uzivatele. VSimnéte si definice roli uzivateld webu, pro které ma stranka pfi-
naset zminénou hodnotu. Nekteré vyzkumné techniky jako hloubkové rozhovory teprve
budeme probirat, nevahejte se tak k pripadové studii vratit s jiz nabytymi znalostmi.
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T

REDESIGN WEBOVE PREZENTACE PRO TISKARNU FINIDR
Popis projektu

FINIDR je spole¢nost sidlici v Ceském T&§iné a patii mezi nejvétsi vyrobce knih ve
stfedni Evropé. Ro¢né vyrobi vice nez 24 miliont knih, které vyvazi do 45 zemi svéta a jeji
roCni obrat presahuje 900 miliont korun. Vzhledem k neustalému ristu spolecnosti, vznikla
potieba redesignovat stavajici web, ktery nespliioval naroky na formu prezentace spolec-
nosti FINIDR a jeho spravu.

Stanoveni cili projektu

Pred zahajenim prace na samotném navrhu nové webové prezentace bylo potieba stano-
vit cile projektu a ocekavani klienta. Po prvotnich jednanich s klientem a zevrubné analyze
spoleCnosti a stavajici webové prezentace jsme definovali, ze s webem na strané FINIDRu
pracuji nasledujici role:

e obchodni zastupci,

e pracovnici zakaznického servisu,
e HR specialisté,

e marketingovi specialisté,

e pracovnici IT oddéleni.

Dle toho jsme provedli hloubkové pohovory v sidle klienta, kde jsme si postupné zavo-
lali zastupce jednotlivych oddéleni, abychom zjistili jejich potieby, problémy s aktualnim
webem a jak se chovaji navstévnici webu z pohledu jejich oddéleni. Ze ziskanych informaci
jsme sestavili cilové skupiny, kterym je web urcen a které jej budou navstévovat za icelem
nalezeni potfebnych informaci.

Cilové skupiny
Potencialni zakaznici / stavajici zakaznici

o Publisheri (nakladatelstvi) - nakladatelstvi maji své lidi, ktefi vyhledavaji a sjedna-
vaji tisk jimi publikovanych knih s tiskarnami. Délaji obchod tzv. napiimo. V CR
nejvice zastoupeny typ zakazniku.

e Print manazeri (PM) - print manazefti zastupuji nakladatelstvi neboli publishery.
PM pracuji pro vice nakladatelstvi a jednaji s vice tiskarnami. Snazi se najit pro dané
nakladatelstvi nejlepsi nabidku na trhu. Zaroven nakladatelstvi mize miti vice PM.
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Potencialni zaméstnanci

Lidé, ktefi spliuji veskeré pozadavky na praci ve spole¢nosti FINIDR. Jsou obsazovany
pozice do vyroby nebo THP pozice.

Stavajici zaméstnanci

Zameéstnanci FINIDRu, ktefi potiebuji informace o poradanych akcich, ptecist si aktua-
lity nebo firemni Casopis.

Verejnost

Vsichni lidé, které by mohlo zajimat, co tiskarna FINIDR déla a jak poméha zlepSovat
zivot v jejich okoli ¢i jaké porada akce (napf. den otevienych dvefi).

Béhem hloubkovych pohovort jsme dale zjistili, Ze klient dokaze vyrabét velice speci-
fické a specializované vazby knih, které jsou mezi publishery velmi zadané. Tyto tzv. spe-
ciality mély mit na webu také dalezité misto.

Cile

Pti stanoveni cilt jsme vychazeli z disledné analyzy poznamek ziskanych pii hloubko-
vych pohovorech, pozadavku klienta a definovanych cilovych skupin. Vzhledem k tomu,
ze se obchodné FINIDR zaméfuje predevSim na zahranini trh, kde ma vétSinu svych za-
kaznikt, nebylo mozné provést hloubkovou analyzu také z jejich pohledu. Proto jsme vy-
chazeli z informaci ziskanych od pracovnikd z obchodniho oddéleni a oddéleni zakaznic-
kého servisu, ktefi jsou se zakazniky denné v kontaktu a mohou tak kvalifikované popsat
jejich potieby.

Pro novy web FINIDRu jsme definovali tyto ti1 hlavni cile:

e ziskavani obchodnich pftilezitosti,
e nabor novych zameéstnancd,
e prezentace spolecnosti.

Tyto cile maji rizné souvislosti s cilovymi skupinami pro rizné oblasti zajmu spolec-
nosti FINIDR. Oblasti zajmu byly definovany podle jazykovych mutaci webu, jelikoz tyto
reflektuji, jakou formu prezentace bude web v dané mutaci mit. Jazykové mutace jsou Ces-
tina (CZ), polstina (PL), anglictina (EN), némcina (DE) a francouzstina (FR).

CZ +PL

e Ziskavani obchodnich piilezitosti (5 %)
e Nabor novych zaméstnancu (70 %)
e Prezentace spolecnosti (25 %)
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EN + FR + DE

e Ziskavani obchodnich piilezitosti (80 %)
e Prezentace spolecnosti (20 %)

Nasledné jsme detailngji specifikovali vyznam jednotlivych cili pro dané oblasti.
Cil ziskavani obchodnich prilezitosti
CZ

V Ceské republice neni pro FINIDR prioritou ziskavani novych obchodnich ptilezitosti,
jelikoz mé velmi silnou pozici na tomto trhu a pokryva téméf celou cilovou skupinu. Pre-
zentace je v tomto piipadé zameétena spiSe na stavajici zdkazniky.

PL + EN + FR + DE

V ostatnich zemich je webova prezentace zamétena z nejvétsi Casti na ziskavani novych
zakaznikd.

Cilové skupiny

e Potencialni zakaznici
e Stavajici zakaznici

Nabor novych zaméstnancu
CZ + PL

Pro tyto jazykové mutace se jedna o hlavni cil webu. Potencialni zaméstnanci by méli
ziskat prehled o aktudlné nabizenych pozicich, benefitech, které spolecnost nabizi a o kva-
lité pracovniho prostfedi. Prezentace by méla pokryt odpovédi na nasledujici otazky:

Co nejvice piisobi na potencidlni zaméstnance pri pohovorech?

e Spolecnost s rodinnym pfistupem (archetyp peCovatel)
e Benefity nabizené spolecnosti
o Cisté prostiedi, moderni vybaveni (moderni technologie a stroje)

Z ceho maji nejvice strach?

e Pracovni doba
e Monotonnost prace
e Dojezdova vzdalenost
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Cilové skupiny
e Potencialni zaméstnanci
Prezentace spole¢nosti na webu
CZ + PL + EN + FR + DE

FINIDR si zaklada na svém férovém postoji k zaméstnancim, klientim, ale také okoli,
kde sidli. Pomaha nejriznéjSim organizacim a dba na ekologické pojeti vyroby. Tyto
aspekty musi byt z webu patrné.

Cilové skupiny
e Potencialni zakaznici
e Stavajici zakaznici
e Potencialni zaméstnanci

e Zaméstnanci
e Vefejnost

=~ FINIDR

Patfime mezi nejvétsi vyrobce knih
ve stiedni Evropé

Obrazek 4: Webové stranky Finidr

Zdroj: Webovy portal Finidr [online] [vid. 12. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.finidr.cz/
Zavér

Na zakladech této dikladné pripravy a stanoveni cilt projektu jsme mohli pozdéji stavet
také v nasledujicich fazich realizace, zeyména pak pfi navrhu informacni architektury,
tvorbé wireframe webu a tvorbé obsahu. Stanoveni cilt a cilovych skupin je velice dilezité,
jelikoz timto v projektu vznika orientacni bod, ke kterému je mozné se vzdy vratit, pokud
se navrh za¢ne ubirat jinym smérem, nez bylo ptivodné zamysleno.
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Kazda webova prezentace je jako zivy organismus a v Case se neustale méni a vyviji.
Takto je rovnéz tfeba chapat, pfi realizaci projektu, stanovené cile. Také ty se mohou v Case
vyvijet a ménit, proto je nezbytné se obCas podivat, zda jsou stale aktualni a zda jesté od-
povidaji aktualnim cilam spolecnosti.

Jan Korpas - Moravio

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly €. 2. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Funkéni webové stranky jsou takové, které:

a) Ovliviuyji uzivatele k tomu, aby provedl konkrétni akci.
b) Jsou esteticky propracované a vizualné zajimavé.

¢) Umi zobrazit obsah na mobilnim telefonu.

2. Webdesign je predevSim kombinace:

a) Vizualni komunikace, obsahové strategie a interak¢niho designu.
b) Marketingu, planovani a kontroly.

c¢) Programovani, kodovani a matematiky.

3. Jakou metodu muzeme vyuzit pri stanoveni cile webové stranky?
a) HCD

b) HTML

¢) SMART

4. Z jakych davodu bychom se neméli poustét do redesignu stranky?
a) Web dlouhodobé neplni své cile.

b) Zmeénila se obchodni strategie a tim 1 cile webu.

¢) Konkurence provedla redesign.

5. Jak nazyvame soubor zkusenosti, jak jsou uzivatelé zvykli se systémem nebo we-
bovou strankou pracovat?

a) Kauzistiky.

b) Heuristiky.

c¢) Interak¢ni design.

|

29



Principy Webového designu

Ellsmoraproe ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 2 byste méli umét:

e Vysvétlit pojem webdesign.

e Rict co je kli¢ové pro spravny design webu.

e Stanovit cile webu a rozhodovat o pfipadném redesignu.

e Vysvétlit principy interakcniho designu.

e Ovladat zékladni prvky interak¢niho designu.

e Pouzivat Nielsenovy heuristiky pfi posuzovani kvality designu webu.

[ [ooroveormaresromoraar ]

1a, 2a, 3¢, 4¢, 5b

]
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3 WEBOVA STRANKA V MARKETINGU

owimmeeroy [

V nasledujici kapitole se Ctenar dozvi, jak dulezita je webova prezentace firmy pro jeji
marketingovou a obchodni strategii, jelikoz musi obé odd¢€leni, marketingové i obchodni,
spolupracovat pro neustale zlepSovani fungovani firmy. Jsou zde popsany zakladni prin-
cipy a faktory, které rozhoduji o uspésnosti webové prezentace. Kapitola je také vénovana
popisu procesu urcovani pozice firmy na trhu. Zavére¢na podkapitola se zamétuje na vy-
svétleni procesu budovani znacky, tedy brandingu spolu s objasnénim role webovych stra-
nek a jejich dualezitosti v ramci dosazeni uspésnosti tohoto procesu. Také jsou v této pod-
kapitole vymezeny trendy, které se na trhu prosazuji v oblasti budovani znacky firmy na
webu.

oweroy [

e Rozlisit z4ymy marketingového a obchodniho oddéleni.

e Urcit ptinosy fungujicich (vykonnych) webovych stranek.
o Identifikovat zakladni konflikty v oblasti webdesignu.
e Definovat zékladni principy brandingu na webovych strankach.

Webova prezentace, webdesign, branding, konverzni akce, uzivatel, e-shop, webové
rozhrani.

3.1 Vyznam webové stranky pro marketingovou a obchodni
strategii

Pro aspéch celé firmy je spoluprace mezi marketingovym a obchodnim oddélenim zcela
klicova. Je samoziejmé, zZe tato oddéleni musi spolupracovat, presto se to ne vzdy obejde
bez problému. Je tomu tak proto, ze marketing se zaméfuje zejména na znacku, jeji hodnotu
a image, na druhé stran¢€ obchod zajiméa predevs§im objem prodeje. Nasledkem odlisného
zaméfeni je, ze Casto dochazi k rozporim. Ze strany marketingu muze dojit k nedotazené
realizaci, co se muze projevit ve §patném umisténi POP/POS materialti na prodejnach nebo
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Webova stranka v marketingu

kdyz neladi nadlinkova komunikace s BTL aktivitami. Strana obchodu tak mize byt demo-
tivovana, kdyz marketingova komunikace opomiji realitu prodeje. '8

Zminéné neshody by mély byt urcité prekonany, protoze ohrozuji, nebo alesponi zpoma-
luji fungovani firmy. Cile jednotlivych oddé€leni by se méli co nejvice sladit, k ¢emuz slouzi
oboustranné vzdélavani. To znamena, Ze obchodni oddé€leni by mélo byt zaclenéno do vy-
voje marketingové komunikace takym zptisobem, kterym by byla umociovana jeji funk¢-
nost a ucinnost v realném prostredi. Zastupci marketingového oddéleni by zase méli travit
vice Casu na prodejnach, kde mizou Iépe pochopit realitu prodeje (d€je se tomu tak napf.
ve spolecnosti Coca Cola). Na zakladé ziskanych poznatka je pak rozhodné jednodussi na-
stavit vhodné marketingové aktivity, které budou v souladu s prodejni realitou. !

VYCHOZi OKRUHY MARKETINGOVE STRATEGIE

Ve své podstaté marketingova strategie fesi tfi zakladni okruhy problému, neboli roz-
hodnuti a to volba cilového trhu, vymezeni pozice produktu na trhu a vyty¢eni marke-
tingového mixu. (Srpova et al., 2011)

Vychodiskovym bodem v ramci vybéru cilového trhu je segmentace trhu. Pii segmen-
tovani firma zvazuje velikost a kupni silu segmentu, na zakladé kterych se urcuje hodnota
segmentu. (Srpova et al., 2011)

Po segmentaci a nasledném vybéru segmentt se firma rozhoduje, v jaké pozici chce pied
vybranymi segmenty vystupovat. UrCenim trzni pozice produktu se rozumi postaveni urci-
tého produktu mezi konkurenénimi produkty nachazejicimi se na trhu. Cilem firmy by mélo
byt dosazeni specifického postaveni v myslich zakaznikii a s tim spojené odliSeni se od
konkurence. V ramci urcovani pozice na trhu firma v zasadé postupuje nasledovné:

e Identifikace moznych konkurené¢nich vyhod produktu, na zaklad¢ které je mozné
pozici budovat.

e Vybér optimalni (nejlepsi) konkurenéni vyhody, piicemz by se mélo jednat o vy-
hodu, ktera je podstatna pro spotiebitele, zaroveni je v harmonii s marketingovym
poslanim firmy a samoziejmé jejimi moznostmi.

e Nakonec je nevyhnutné zvolit vhodny zpusob propagace a komunikace této vy-
hody. (Srpova et al., 2011)

V poslednim kroku se firma rozhoduje o marketingovém mixu. V ramci tohoto roz-
hodovani se bere v potaz selektovany trzny segment a vybrana trzni pozice. Marketingovy
mix je tvoren nastroji, které se navzajem kombinuji. Mezi nejznamé&jsi patii marketingovy
mix, ktery se sklada ze Ctyf elementt 4P (z pohledu firmy) — produkt (product), cena (price),

18 Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://www.media-
guru.cz/clanky/2012/05/jak-ma-spolupracovat-marketing-a-obchod/
19 Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://www.media-
guru.cz/clanky/2012/05/jak-ma-spolupracovat-marketing-a-obchod/
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distribuce (place) a propagace (promotion). Firmy, které poskytuji sluzby, vyuzivaji mar-
ketingovy mix skladajici se ze sedmi prvka (7P). To znamena, ze klasicky 4P je rozsifen o
dalsi tfi P — materialni prostiedi (physical evidence), lidé (people) a procesy (process). S
rozvojem vztahového marketingu a fizenim vztaht se zakazniky Lauterborn v roce 1990
pfichazi s tzv. zdkaznickym marketingovym mixem 4C (z pohledu zakaznika) — hodnota
pro zakaznika (customer value), naklady pro zakaznika (cost), dostupnost (convenience) a
komunikace (communication). (Srpova et al., 2011)

3.1.1 WEBOVA PREZENTACE A JEJi VYKONNOST

Na zakladé toho, jakou roli hraje web v strategii firmy, mize mit navratnost investice
razné formy. Web musi samoziejmé firme vydélat penize, které pokryji naklady spojené s
pofizenim webu a nasledné vytvaret zisk. To znamena, ze dobry web musi fungovat, tedy
plnit acel pro byznys firmy a rovnéz samoziejmé odpovidat potiebam navstévnikt webu.
To znamena, ze webova prezentace ma pro firmu jasny pfinos. Tento piinos je nejcastéji
prezentovan financnim ziskem, protoze diky webovym strankam muze firma penize vydé-
lat nebo usetiit. (Rezag, 2016)

Z pohledu vykonu mozno weby rozdélit do ti hlavnich skupin (Reza¢, 2016):

e Webova prezentace, ktera ma za cil ovlivnit nebo zménit chovani jisté skupiny uzi-
vateld prezentaci urcitého produktu a ¢asto je i prodejnim kanalem.

e E-shop, prostiednictvim kterého firma prodava produkty online. Cilem tedy neni
jenom prezentace produktt, ale hlavné jejich pfimy prode;j.

e Webova aplikace, ktera fesi konkrétni problém svych uzivatela diky sebe sama. To
znamena, ze neni tedy kanalem pro prodej urcitych produkta, ale sama je produktem.
Cilem designera aplikaci je vybudovat novy navyk, protoze aplikace musi zapadnout
do zivota cloveka, ktery ji pouziva.

Uspésna webova prezentace je tedy primarné zalozena na jejim obsahu, protoze hlavné
kvuli nému uzivatelé webové stranky navstévuji a na zaklad€ ného se rozhoduyji, jestli usku-
teCni konverzni akci. (Rezac, 2016)

Webova prezentace by méla byt vnimana jako misto, které prehledné vypovida o tom,
¢im se firma zabyva, co nabizi, jaké jsou jeji prednosti a jak firmu kontaktovat. To se da
povazovat za minimum informaci, které je mozné vmeéstnat i na kratkou stranku. Web muze
také obsahovat i reference spokojenych zakazniku, portfolio ukazek prace, ¢i blog s nasled-
nou diskusi pod ¢lanky. Rovnéz je webova stranka firmy mistem, kde mtze nabizet doku-
menty ke stazeni, praktickou webovou aplikaci nebo §koleni, a to samoziejmé véetné pfi-
hlagky. To viechno se u jisté na jednu stranku nevejde. Ci uz tedy ptjde o webovou pre-
zentaci na jedné strance, nebo se bude jednat o vétsi web, jde o vizitku firmy. (Vlach,
2017)
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Firma mize mit vlastni webovou prezentaci zcela pod kontrolou a z vyhledavacu a od-
jinud pfes ni konvertovat navstévniky na poptavajici a nasledné zakazniky. Neni proto divu,
ze jsou webové stranky hlavnim nastrojem osobniho marketingu. Dle vyzkumu na ném
stavi dveé tfetiny dotazanych profesionalil, coz je o mnoho vice nez naptiklad na LinkedInu,
¢i Facebooku. Zkratka s vlastni webovou strankou firmy ziskavaji mnohem vétsi kontrolu
nad informacemi, které o nich uzivatelé, potazmo potencidlni zakaznici mohou nalézt a
také nad tim, v jakém kontextu se jim zobrazi. Firmy mohou rovnéz na sviij web kohokoliv
odkazat, napfiklad na vizitce, z paticky e-mailu, ze svych socialnich profild nebo také
z webu konference, které se firma aktivné ucastni. (Vlach, 2017)

|

JAK MUZE WEB STRANKA VYDELAT DiKy AIDA 22
Nejprve musi ziskat nav§tévnikovu pozornost.

Pékna fotka, banner, barvy, velky napis. To musi byt viditelné ihned po otevieni webu.
Pokud se jedna o web stavebni firmy, je vhodné zobrazovat fotku nadherného domu se
zahradou s popiskem: , S na§im stavebnim materialem si muzete postavit i takovy dim.
Firma by méla ihned ukazat své nejlepsi pfednosti, vyhody, zbozi, sluzby. Neméla by nic
skryvat nebo nechéavat na pozdéji, pozdé€ji uz totiz nemusi byt.

Nasledné musi u navstévnika vzbudit zijem o produkty.

Nyni ma firma prostor blize popsat to, ¢im navstévnika zaujala. V ptipadé stavebni firmy
to bude popis vyhod stavebniho materialu a divodd, pro¢ bude praveé diky ni jeho dim
perfektné postaveny a vydrzi stoleti.

Poté musi u navstévnika vyvolat touhu produkty vlastnit.

Treba zattocit naptiklad na pozitivni zavist a jedinecnost. Stavebni firma muze napsat,
ze tento rok dodala material na 27 domu, ve kterych byvaji spokojeni zakaznici, ktefi si
chvali kvalitu domt a bydleni. Nejlepsi hned vedle textu umistit realné fotky dokoncenych
staveb s vysmatou rodinkou, ktera ho obyva.

Nakonec je nutné podsunout navstévnikovi moznost akce.

Dalsi klik uz musi znamenat nakup, kontakt, zajem. V piipad¢ stavebni firmy by mélo
byt pod bannerem a popisem vyrobku tlacitko ,,Zaslat cenik, nabidku®.

20 Webovy portal Ricon [online] [vid. 13. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.ricon.sk/aj-vasa-web-
stranka-moze-zarobit-ako/
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Prinosy fungujicich (vykonnych) webovych stranek se odviji predevsim od tiech faktora
(Rezag, 2016):

o Konverzni akce — uzivatelé na webu provadéji konverzni akce. Jedna se napiiklad
o sdileni stranky na socialnich sitich, odeslani objednavky, registraci do newsletteru.
Konverzni akce je proto Casto i jednoduse méfitelna.

e Informace — uzivatelé na webovych strankach naleznou informace, které hledali,
nasledné je zkonzumuji a odchazi. Je mozné, ze pravé na zakladé téchto informaci
zaCne navstévnik v budoucnu premyslet o koupé daného produktu firmy, ale jedna
se samoziejmé o dlouhodobéjsi proces. Konzumace samotna se pfirozené méti mno-
hem hure nez konverzni akce, ale hodné webt je zalozenych pravé na tom, Ze musi
spravnym zpusobem informace piedat. Diky webovym strankam se nasledné snizuje
i zat€z call centra, buduje se databaze potencialnich klientl, roste navstévnost a di-
sledkem toho i pfimé konverze.

e Pocit — web vyvolava v navstévnicich urcity pocit, emoci, kterou si nasledné spoji
se znackou provozovatele webovych stranek. Na zaklade tohoto pocitu si navstévnik
webové stranky zapamatuje snadnéji, bude o nich pravdépodobnéji mluvit s ostat-
nimi, nebo se muze vratit kvali dalsim adajim a informacim, respektive konverzni
akci.

Uzivatelt pripravenych nakoupit je pomémé malo, fadove jednotky procent. Daleko
vice lidi o webu ani nevi, ¢i uz tusi, ale rozhodné neni pfipraveno nakoupit. Tudiz neni
vhodné o webové prezentaci premyslet jen jako o prostiedku prodeje, ale také jako o
designovém nastroji, ktery firmé pomaha budovat vztah jeji znacky s uzivateli a rov-
n& ziskavat uzivatele, ktefi zatim se znackou firmy nepfisli viibec do kontaktu. (Rezag,
2016)

Web vSak samoziejmé neni meéfen estetickou kvalitou, ale faktickym vykonem, a to na
zakladé predem stanovenych metrik. Z daného vyplyva, ze uspéchu nemozno dosahnout,
pokud se firma bude soustiedit jen na grafické ztvarnéni webu, co ale nepopira fakt, ze je
velmi ddlezité. (Rezag, 2016)

3.1.2 KONFLIKTY V OBLASTI WEBDESIGNU

Nékteré procesy se v ramci diskuzi o webdesignu pravidelné opakuji. At uzjde o rozpor
mezi marketingovym oddé¢lenim a IT oddé€lenim firmy souvisejici s vlastnictvim webového
serveru, nebo jde o grafického designéra, ktery se pokousi presvédcit firmu o vhodnosti
navrhovaného vzhledu ¢i multimedialni technologie. Tyto spory mnohdy vedou k bouili-
vym diskuzim mezi designéry samotnymi, nebo mezi designéry a jejich klienty (firmami),
vevnitf 1 mimo tymy vytvarejici web firmy. Samozfejmé na vétSinu otazek, které béhem
téchto konflikti vyvstavaji, neexistuje jednoducha ani jednoznac¢na odpoveéd’, nicméne je
vSak pomérné snadné je popsat. (Powell, 2004)
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Zakladni konflikty v ramci webdesignu obvykle zahrnuji (Powell, 2004):

e potieby uzivatele oproti potifebam designéra (firmy),
e rovnovaha formy a funkénosti,

e zhodnoceni kvality provedeni,

¢ soulad mezi konvenénimi prvKky a inovacemi.

Tato témata nejsou v abstraktnim vyznamu pro webové médium nijak jedinecna. Umélci
urcité usilovali o soulad vlastnich potieb, narokt svych patrond a rovnéz predstav vefej-
nosti o podobé dila. Marketingovi pracovnici musi pfi tvorbé reklamy do ¢asopisu nebo na
billboardy zvazovat potreby vizualni podoby s tispéSnou, a hlavné srozumitelnou komuni-
kaci. I pfes obecnou pfirozenost danych témat se jejich jednotlivé detaily naptic¢ médii lisi.
Proto je vcelku uzitecné si kazdé z nich predstavit. (Powell, 2004)

POTREBY UZIVATELE OPROTI POTREBAM DESIGNERA (FIRMY)

Castou chybou webovych stranek firem je bohuzel porad to, Ze jsou vytvafeny spise pro
potieby firmy, namisto skuteCnych uzivatela. Firma si vybuduje svoje stranky na zaklade
vlastnich predpokladi, s ¢im si uzivatel mnohdy nemusi dat rady. Proto je nezbytné nutné
nahlizet na webové stranky z pohledu uzivatele a vykonavat uzivatelské testovani.
Uzivatelé jsou jednotlivci s jistymi spoleCnymi charakteristikami a schopnostmi. I kdyz
mohou mit uzivatelé podobné rysy, jsou zarovein osobitymi jedinci. To, co se zda byt pro
jednoho uzivatele snadné, mize byt pro druhého slozité. Z daného vyplyva, ze na webo-
vych strankach by se mély kromé spolecnych vlastnosti uzivateld odrazit i vyznamné od-
liSnosti. (Powell, 2004)

ROVNOVAHA FORMY A FUNKCNOSTI

Dalsim problémem u webovych stranek firem je, ze ¢asto neni vyvazena funkce a forma.
Forma a funkce tvoii zékladny pyramidy webdesignu. Funkce by byla bez formy nudna
neboli 1 kdyz stranky funguji, uzivatel neni nadSeny. Naopak, 1 kdyz by byla forma velmi
pisobiva, no na druhé strané funkcnost omezena, uzivatel by byl zklamany. Forma a
funkénost by tedy mely byt v jasné definovaném a souvislém vztahu. To znamena, ze
forma webovych stranek by méla byt v pfimém vztahu s ucelem. Jestlize maji stranky slou-
zit k reklamnim Gcelim, je zfejmé, ze budou obsahovat vice vizualnich a multimedialnich
prvkl. Pokud jsou vSak webové stranky zamétené spiSe na provadéni konkrétnich operaci
(stranky banky pro pfimé bankovnictvi), budou mit pravdépodobné skromnéjsi podobu.
Urceni vhodné a pfiméfené formy webovych stranek si vyzaduje presné definovani funkce
danych webovych stranek. (Powell, 2004)
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ZHODNOCENI KVALITY PROVEDENI

Webové stranky by méli byt povazované za bezchybné jenom v piipad€, ze jsou uzi-
tené, piijemné, pouzitelné a pifesné. Vyznam jednotlivych slov je samoziejmé kromé pres-
nosti ponékud subjektivni. Spravné navrzeny web by mél mit bezvadné provedeni. To zna-
men4, ze web nesmi v nijakém pripadé selhat. (Powell, 2004)

SOULAD MEZI KONVENCNIMI PRVKY A INOVACEMI

Neékteti odbornici se domnivaji, Ze kategorizaci designu webovych stranek zvySuji
konformitu, eliminuji inovace a Ze striktni dodrzovani §ablon designu, ¢i béznych postupt,
napfiklad v podob€ umistovani hlavicek firem do levého horniho rohu webovych stranek
omezuje moznosti navrhu stranky.

Avsak, naptiklad v ptipadé€ knih je to podobné. I kdyz je mozné navrhovat knihy troja-
helnikového tvaru, je timto nebo obdobnym zptisobem vyrobeno jen velmi malé mnozstvi
knih. Protoze naklady na vyrobu, ¢i neSikovny tvar nebo nedivéra Ctenaiti v takovyto tvar
by pravé z knihy trojuhelnikového tvaru mohly udélat riskantni zalezitost. Knihy jsou
ctvercové, obdélnikové, maji klasicky obal, titulni stranu, obsah. Daji se povazovat tyhle
zasady za prekazky pro designéra knih? Néktefi by samoziejmé tvrdili, Ze ano, no 1 v da-
nych mezich knihy je mozné uplatnit ur¢itou davku tvorivosti. Obdobné je to 1 v pripadé
webdesignu. Design rozhrani neboli grafické uzivatelské rozhrani GUI (Graphical User In-
terface) softwarovych programu ovlivnilo to, co se povazuje za standard pro uzivatelska
rozhrani sit¢ WWW, no objevily se 1 dal§i napady. Designéii webovych stranek musi re-
spektovat zasady moznosti navigace, ¢i umisténi navigacnich panelt, barvy apod. Tyto po-
jmy neomezuji design, jenom udrzuji webové stranky v mezich jistych forem, aby uzi-
vatelé nebyli mateni. (Powell, 2004)

3.2 Webova stranka jako nastroj budovani znacky

Znacka nepredstavuje jen logo, ¢i vizualni styl firmy, je jeji dusi, zdkladem budouci
prace, protoze pak ma firma na ¢em stavét. Predstavuje slib firmy, Ze se chova urcitym
zpusobem. Nestaci vsak, aby firma zakaznikiim jenom sdélovala (slibovala), ze prodava ty
nejekologictejsi pracky, €i je komunikativni, nebo se chova hezky ke zvitatim. Je samo-
ziejmé€ nezbytné, aby tak i konala. Mit silnou znacku znamena, ze si firma ujasnila svuj
smysl (poslani) a cestu (vizi), prostfednictvim které se pohybuje smérem, ktery si vymezila.
Jasn€ a vhodnymi zptisoby o tom informuje okolity svét vSude, kde je znacku vidét. Jednou
z hlavnich vyhod silné znacky je, ze si ji lidé pamatuji, rozeznaji ji od jinych znacek,
pred kterymi ji v ur¢itém momentu uptednostni. VSechny ¢innosti a procesy vedouci k do-
sazeni téchto cild tvofi podstatu brandingu. (Rezag, 2016)
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EEo

Branding je proces, v ramci kterého firma diava smysl své znacce, vypravi jeji pribch
zapamatovatelnym a konzistentnim zptsobem. (Reza¢, 2016)

Proces slouzici k budovani povédomi a rozsifovani loajality zakaznikd. Branding je o
vyuziti kazdé prilezitosti k vyjadreni, pro¢ by si spotiebitelé méli vybrat jednu znacku
nad jinou. Touha vést, predstihnout konkurenci a dat zaméstnanciim nejlepsi nastroje k
ziskavani zakaznika jsou divody, pro¢ firmy branding vyuZzivaji. (Wheeler, 2013)

Vzhledem k tomu, Ze se online prostfedi méni pomérné rychle, taktéz nové prilezitosti
v ramci budovani znacky, a z toho vyplyvajici povédomi o ni, se stejné rychle objevuji a
zase odchazeji. Tyto nastroje vSak Casto nejsou velmi rozdilné od nastroji vyuzivajicich se
mimo virtualni svét. Hlavni rozdil v tomto ohledu je mediace komunikace.?!

Zasluhou virtudlni povahy internetu i mensi nebo malé firmy mohou disponovat online
prezentaci, ktera vypada zcela pasobive jako prezentace od velkych znacek, zajisté bez
zna¢nych vydajt, ¢i uz na rozvoj nebo propagaci znacky. Firmam vyuzivajicim internet k
zvySeni popularity u cilovych segmentt, tedy posileni znacky, je k dispozici fada riznych
internetovych nastroja. Firmy mohou vyuzit bannerové kampan€, socialni sité, microsity,
online PR ¢lanky, videa.?

V soucasnosti jsou nejpopularnéj§im typem socialni média nebo také sité. Prostiednic-
tvim socialnich siti totiz dochazi k téméf pfimé interakci znacky s uzivatelem webu (poten-
cialnim zékaznikem). UZivatel mize prostiednictvim socialnich siti se znackou komuniko-
vat. Muze znacku komentovat a ta mu prostfednictvim online marketéra odpovida. Socialni
sit¢ pomahaji udrzovat kontakt se zakaznikem a také nové zakazniky ziskavat.

Webové stranky vsak samoziejmeé taky maji své misto v ramci budovani znacky, pro-
toze predstavuji vychozi bod komunikace online, jsou sidlem e-shopu, ¢i nastrojem
pro objednavani. Webové stranky vSak mohou slouzit i k dal§Sim Cinnostem, tfeba k
osveteé, zabave, ¢i vzdeélani. Na zakladé strategického planovani je mozné pies rizné tech-
niky budovat image znacky.??

Vzhledem ktomu, Ze webové stranky tvori jeden z mnoha mist interakce
(touchpointu), kde se zakaznik muze se znacCkou setkat, musi ji i odrazet (mezi dalsi

2 Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://www.media-
guru.cz/clanky/2017/04/online-nastroje-pro-budovani-znacky/

22 Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 17. zaii 2018]. Dostupné z https://www.media-
guru.cz/clanky/2012/08/online-taktiky-na-budovani-znacky/

23 Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://www.media-
guru.cz/clanky/2017/04/online-nastroje-pro-budovani-znacky/
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touchpointy patii vizitky, stranky na socialnich sitich, email, ¢i obchodni zastupci). Je ne-
zbytné, aby si firma uvédomila pozici webu oproti ostatnim touchpintim a vytvorila
pro n¢j takové podminky, aby prilakal navstévniky. Vhodné tedy je, aby si firma stanovila
kanaly, prostfednictvim kterych bude navstévniky na web ptivadét (v online 1 offline pro-
stiedi). Konci doba vytvareni webu jen pro jeho existenci, protoze marketing je stale vice
tlaen k dokladani jasnych vysledkd. (Rezag, 2016)

Nevyhnutné je web stylizovat na zaklad€ toho, jak se firma chce zakaznikiim prezento-
vat. Musi byt splnénéd zakladni podminka a tou je odliSeni se od ostatnich. Pti procesu
budovani znacky je tieba, aby si firma odpovédé€la na Casto opomijené, a pfitom tak zasadni
otazky, jako: ,,Kdo jsme? Koho oslovujeme? Co symbolizuje nasi znacku?. Je nezbytné,
aby znacka (a také jeji komunikace) korespondovala s produktem a nebyla zbytecné pre-
placana, protoze v jednoduchosti se skryva sila a zikaznik to uréité oceni.?*

V ramci budovani znacky firmy na webu je nevyhnutné sledovat trendy na trhu, kterymi
jsou naptiklad:

e Minimalismus — zjednoduseni webovych stranek. Stranky, které jsou preplnény de-
taily, dlouhymi odstavci a fetézicimi se obrazky stfida jednoduchy design. Zaplnit
veskeré misto je spiSe na Skodu. Diky volnym plocham muze web dychat, zdiraznit
text a usnadnit orientaci.

e Vyrazné logo a claim — zvétSovani loga a sloganu na ukor jiného obsahu. Firemni
symboly dokonce mohou zaplnit celou §ifi monitoru. Avsak, dulezité je, aby se pod-
statni informace o produktu nebo firme objevily ihned poté, kdy navstévnik webo-
vych stranek zacne tzv. skrolovat.

e Zuzovani webu — s nastupem tabletll a mobilnich telefond se vyznamnou funkci
webovych stranek stala také jejich responzivita, ktera znamena, ze zobrazeni webo-
vych stranek je optimalizovano pro nejriznéjsi zafizeni.

e Typografie — uzivatelé jsou presyceni fotkami. Boom zaziva pismomalifstvi.?

TRENDY WEBDESIGNU V ROCE 2019

Vedle hodnotného obsahu tvoti zéklad uspéchu webovych stranek také nasledovani sou-
Casnych trendu v oblasti webdesignu. Webové stranky, které nyni vypadaji moderné a uh-
lazené, klidné mohou za par mésict pusobit jako téZkopadné a zastaralé. Proto je pii navrhu
webu nevyhnutné rozliSovat, jestli se jedna o trend nebo jen doCasny vystrelek.

2 Webovy portal Feo [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://www.feo.cz/tvorba-webu-od-bran-
dingu-az-po-testovani

25 Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 12. zafi 2018]. Dostupné z https://www.media-
guru.cz/clanky/2011/10/devet-vyznamnych-trendu-v-designu-firemniho-webu/
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Flat design

Podtrhuje trend minimalismu. Hlavnim cilem tohoto trendu zvysit vykon webovych
stranek na mobilnich zafizenich. To znamend, zbaveni se prebyte¢ného neporadku ze stra-
nek a zaroven zvysit jejich rychlost. Vyuziti negativniho prostoru je jednim ze zasadnich
prvku flat designu. Designéfi méli kdysi potiebu skoro kazdou volnou plochu stranky za-
plnit obsahem, co se vSak nakonec jevilo jako kontraproduktivni. Z daného vyplyva, ze
pokud je prostor prazdnéjsi, je to lepsi. Nemysli se tim, ze by na strankach mély chybét
vyznamné informace nebo jiny podstatny obsah. Je v§ak dulezité udrzovat piehlednost stra-
nek a zbytecné je nepfepliiovat neorganizovanym a nepotiebnym obsahem.

Chatboti

Chatboti jiz dnes nepfedstavuji zadnou novinku. Pouzivaji se vice nez 20 let, béhem
kterych se postupné vyvijeli. Firmy pravdépodobné zacnou vyuzivat pokrocilé, obsahu
konkrétnich stranek pfizptsobené chatboty, co umozni, aby zakaznici dostali rychlé odpo-
védi na své dotazy.

Video v hlavicce

Spravnou kombinaci kontrastli a barev firma krome interaktivniho prvku ziskava snadno
odkomunikovana sdéleni. Podobny smér zastava i YouTube, protoze prostfednictvim em-
bedovani videi napomaha s autorskymi pravy videi Setfit misto vlastnich serveri. Nevyho-
dou tohoto trendu je, ze mize zpomalovat nacitani stranky nebo zvySovani spotieby dat pri
prehravani na mobilu.

Sir$i uplatnéni CSS3 animaci

CSS3 animace jsou izasnym pomocnikem k piilakani nav§tévnikovi pozornosti. SVG*®
grafika urcila nové standardy animaci na webovych strankach. Tyto animace totizto ne-
ztraci kvalita ani pfi Upraveé rozméru a velikosti, co samoziejmé navstévnici oceni. Nejcas-
t&ji se v ramci webl pouzivaji, aby zatraktivnily a zlepgily uzivatelskou zkuSenost. Radi se
sem napiiklad motion grafika, video pozadi, mikrointerakce, rizné efekty skrolovani.

Hamburger menu

Hamburger menu jiz dnes neni uplnou novinkou, pfi¢emz jeho obliba stale roste. Jedna
se o menu, které je jednoduché, je vyobrazené tfemi vodorovnymi ¢arami a ma podobné
vlastnosti jako jina bézné€ pouzivana tlacitka. Pfi¢emz jednotlivé stranky mohou pouzivat
raznoroda hamburgerova menu s ucelem vhodné dopliiovat uplny design webové stranky.
Nejcaste€ji se pro snadnou orientaci nachéazi v hornich rozich stranek. Stale je vSak hodné

26 SVG (Scalable Vector Graphics) jakozto skalovatelna vektorova grafika predstavuje textovy format,
ktery je zalozeny na XML. Vymezuje cesty a body, kterych velikost 1ze ménit bez toho, aby doslo ke sni-
zeni kvality. Je idealni pro webové obrazky jako loga, znaCky, bannery, obrysové kresby Ci ilustrace. (Pela-
nek, 2012; Brown, Butters a Panda, 2014)
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navstévnik, ktefi uplné nevédi, co toto tladitko predstavuje. Jako jednoduché feseni se jevi

doplnit k ikonce této nabidky slovo ,, Menu*.?’

provovcesroew  [[]

Dostavame se k dal$i pripadové studii, ktera se tentokrat tyka webové stranky znacky
Levit. Pribéh Marka a Karla, kteti béhem studia zalozili firmu, ktera se zabyva designem a
vyrobou luxusnich psacich potieb v Cele s vlajkovou lodi Levit Pen mutize byt inspiraci také
pro vas. Prostudujte si pfipadovou studii, na které l1ze vidét, jak naplnit ucel webu, kterym
se stalo budovani znacky.

prrmodsoe o

WEBOVA STRANKA JAKO NASTROJ BUDOVANI ZNACKY LEVIT

Pii tvorbé brandu LEVIT byly webové stranky jednou z nejdulezit€jsich ¢asti. Museli
jsme zvolit spravny nazev webu a také vybrat vhodné studio, které by dokazalo navrhnout
a vytvorit web, ktery by odpovidal nasim potfebam a reprezentoval nasi znacku. Pfi spus-
téni prodeje, kdy Levit jesté nebyl ke koupi u retailerti, byly webové stranky jediné misto,
kde si potencialni zakaznik mohl produkt prohlédnout a zakoupit. I nyni, kdy jesté Levit
nema své vlastni kamenné prodejny, jsou webové stranky nejdilezitéj§im mistem, pro pre-
zentaci naSich produktu.

Pokud se ¢lovek dozvi o Levitu napiiklad z €lanku na internetu nebo ze sponzorovaného
prispévku a pero ho zaujme, tak jako prvni navstivi pravé webové stranky, kde bude zjis-
tovat vice informaci o produktu. Proto musi cely vizual webu odpovidat vizualu brandu, to
znamena pouziti stejnych barev, znakd, tvari apod.

Na obrazku 5 je screen webové stranky znacky LEVIT. Cely design je proveden v mi-
nimalistickém a modernim stylu, ktery odpovida i samotnému produktu. Po celé levé a
spodni stran€ obrazku si muzZeme vSimnout velkého , L, které doprovazi cely vizual
znacky i samotné logo. Toto L mizeme vidét také na instagramovém profilu znacky nebo
1 na tiskovinach, které jsou soucasti baleni (navod, varovani apod.). Dalsi vyznamny prvek
je kontrast tmavé a svétlé barvy. V prvni poloviné webovych stranek je podklad tmavy,

27 Webovy portal Focus Agency [online] [vid. 10. ledna 2019]. Dostupné z https://www.focus-age.cz/m-
journal/internet/jake-budou-trendy-web-designu-v-roce-2019__s281x14165.html
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cely tento segment ma za ukol odprezentovat produkt a jeho vlastnosti navstévnikovi, na-
opak druha polovina ma podklad bily a v této Casti je uz Cisté jenom eshop a galerie ob-
razka.

D'S FIRST LEVITATING MODULAR PEN

Obrazek 5: Webové stranky Levitpen

Zdroj: Webovy portal Levitpen [online] [vid. 10. inora 2019]. Dostupné z https://www.levitpen.com/en/

Tyto detaily maji velky vliv na propojeni celého brandu a vizuélu a na jeho celistvost.
Navstévnik si pak dokaze snadnéji spojit produkt se znackou, pokud nékde uvidi naptiklad
prispévek nebo fotku spolecnosti obsahujici L. Volba spravného vizualu webu je velmi
dilezita, protoze nastavi navstévnikav ,,mood“. V pripadé Levitu je vizual jednoduchy, mi-
nimalisticky, moderni, je zde pouzito malo textu a vice se prezentuje skrze animace, video
a vizualizace. Smyslem tohoto vizualu je, aby mél navstévnik pocitu luxusu.

Dobfe nastaveny web a jeho design muze také velmi pomoct znacce s propagaci a pro-
dejem. Napftiklad webové stranky levitpen.com byly diky svému designu nominovany na
nékolik ocenéni pro nejlepsi vzhled webu (Awwwards.com nebo CSSDesignAwards.com)
a DesignRush.com jej uvedl v ¢lanku ,, The Best Minimal Website Design & User Interface
Examples — Plus, Why They’re Effective” vedle webu jako Pinterest, Instagram nebo
Lettuce & Co.

Preklad:

Veérte nevérte, toto je webova stranka pro pero — luxusni pero presnéji Feceno. Jednd se
o multifunkcni ndstroj s mnoha moznostmi. Cernd barva webu dodava nadech vaznosti,
zatimco animace, které doprovazeji navstévnika doddvaji strance moderni az futuristicky
styl. Pero se béhem projizdeénti stranky rozkladd, cimz je vysvétlen cely systém produktu.

PouZiti bilé barvy je provedeno velmi peclivé a uhledné. Tento design pero prezentuje
Jjako néjaké sci-fi zarizeni. VSechno se skladd a rozklada pred zraky navstévnika a cely
koncept je tak snadno pochopitelny i pro uplného technického laika.
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To ndam dokazuje, Ze prodej nemusi probihat jenom skrze agresivni marketingovy pri-
stup. Obycejny produkt s mimorddnym designem a webovymi prvky se tak stava produktem
neobycejnym.

., Throughout this whole analysis, we've observed services free and paid, community-
based and solo-centered. Now, it’s time to see how minimalism can be utilized to advertise
a product.

Believe it or not, this is a website for a pen -- a luxurious one to be precise. It’s a multi-
functional tool, with plenty of options. With the black color of the website, the designers
gave it a serious touch, while the animations that follow the user around make it feel quite
modern, even futuristic. As you scroll down the website, the pen gets dissected and the
whole system within it is easily explained.

The use of white space is done neatly and tidily. This design advertises this pen as some
sort of sci-fi piece of equipment. Everything gets dissected in front of your eyes, and even
the non-tech savvy people understand the whole concept instantly.

This shows us that aggressive marketing approaches are definitely not the only way to
go in order to sell. An ordinary item, with extraordinary design and website elements, be-
comes extraordinary itself.

thank you
for checking
our instagram

don't forget
to visit
levitpen.com

deliver.

Obrazek 6: Screen instagramového profilu znacky LEVIT

Zdroj: Webovy portal Instagram [online] [vid. 10. inora 2019]. Dostupné z https://www.instagram.com/le-
vitpen/

43


https://www.instagram.com/le-

Webova stranka v marketingu

3/3PAYMENT

DELIVERY METHOD:

WORLDWIDE SHIPPING 2-7 DAYS

PAYMENT METHOD:

CREDIT CARD

{t.f\NK TRANSFER

Obrazek 7: Ukazka pouziti grafického prvku L pro vybér moznosti platby

Zdroj: Webovy portdl Levitpen [online] [vid. 10. tinora 2019]. Dostupné z https://www.levitpen.com/en/

Marek Schwarz - Levit

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly €. 3. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Newsletter, email, vizitky jsou oznacované jako:
a) Pisemnosti.

b) Touchpointy.

c¢) Claimy.

2. Co nemozno oznacit za konverzni akci?
a) Sdilent stranky na socialnich sitich.

b) Odeslani objednavky.

¢) Zuzovani webu.

3. Co nemozno povazovat za vychozi okruh marketingové strategie?
a) VytyCeni marketingového mixu.

b) Volba cilového trhu.

¢) Umisténi POP/POS materialua.

4. Proces budovani znacky oznacujeme jako:
a) Branding.

b) Networking.

c¢) Phishing.
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5. Responzivita znamena:

a) Zjednoduseni webovych stranek.

b) Optimalizovani webového rozhrani.
¢) Odliseni se od konkurence.

L]
Po prostudovani kapitoly ¢. 3 byste méli umét:

e Zvladnout orientaci v marketingovych a obchodnich z4jmech firmy.
e Definovat vychozi okruhy marketingové strategie.

e Vysvétlit podstatu a prinosy uspésné webové prezentace.

e Vymezit ¢asto se objevujici konflikty v oblasti webdesignu.

e Objasnit dilezitost webové stranky v procese brandingu.

|
1b, 2¢, 3¢, 4a, 5b
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4 MODELY CHOVANIi ZAKAZNIKA NA WEBU

[el[wenrmneomamory ]

V ramci Ctvrté kapitoly se pozornost zaméfuje na vysvétleni podstaty vybranych modelt
popisujicich chovani zakaznik. Modely jsou orientovany na pochopeni chovani jedinct
z hlediska konkrétnich faktord, pfi¢emz naleznou své vyuziti v mnoha oblastech. Pro po-
treby této publikace jsou zasazeni do prostfedi webovych stranek. V prvni Casti je prezen-
tovan Foggliv behavioralni model, ktery popisuje tfi zakladni elementy, ke kterym musi
dojit, aby se uzivatel choval zptasobem, ktery se od n€j ocekava. Davisiv model akceptace
technologie je rozebran ve druhé Casti kapitoly. Pojednéava o pouziti navrzeného modelu v
testovani piijeti webovych stranek uzivatelem.

Hlowenprory ]

e Vysvétlit podstatu vybranych modelt a jejich vyuziti pfi tvorbé nebo inovaci we-
bové stranky.

e Interpretovat vyuziti Foggova behavioralniho modelu v souvislosti s vysvétlenim
konkrétniho chovani uzivateli na webu.

e Objasnit podstatu Davisova modelu akceptace technologie pfi zjiStovani vnimani
webu uzivateli.

_

Behavioralni model, psychologicky model, motivace, zpusobilost, akceptace, technolo-
gie, uzitecnost, snadnost pouzivani.

4.1 Vyuziti zakladnich psychologickych modelu pfi tvorbé we-
bové stranky
Na zacatku této podkapitoly jsou nejdiive definovany psychologické modely obecné.
Nasledné je vylicena podstata vybranych modelt determinujicich chovani navstévniku na

webu. Jedna se o jiz zminéné modely, a to Foggtiv behavioralni model a Davistuv model
akceptace technologie.
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e

Psychologické modely nahliZeji na spotfebni chovani jako na dasledek psychickych
faktort, sleduji psychické procesy, naptiklad vliv motivii, podnétl, procesu vnimani téchto
podnéta a jejich projevy v chovani spotiebitele. Vychazeji ze dvou pfistupt, které z odlis-
nych pohledi poznavaji jednani spotiebitele. Jedna se o behavioralni a psychoanalytické
piistupy.

Behavioralni pristupy pozoruji chovani spotiebitele a jeho reakce, jelikoz vnitini du-
Sevno jedince povazuji za nepoznatelné. Sleduji odezvu na nékteré podnéty, naptiklad re-
akce na reklamni sdé€leni, zpisob prezentace zboZzi, doporuceni ostatnich nebo podnéty
z okoli (modni trendy). V tomto piistupu je poznani spotiebitele méfitelné a vychazi z ur-
¢itého predpokladu, Ze jeho chovani je nauceno a to ve vazbé na jiné podnéty.

Na druhé stran¢ psychoanalyticky pristup zasahuje hlub§i motivacni struktury a vztahy
védomi a podvédomi. Je zaloZen na uéeni Freuda a predpoklada, Ze mnoho motivu si jedi-
nec neuvédomuje, jelikoz zlstavaji skryty. Jiné psychoanalytické pfistupy se orientuji na
procesy uceni a také na vnimani a utvareni postoju dusledkem vlivu typologie osobnosti.
(Mulacova et al., 2013)

Behavioralni modely zachycuji dynamické chovani urcitého systému pii jeho Cinnosti.
Demonstruji, co se stane nebo by se mélo stat v pripadé, ze systém reaguje na podnéty
ze svého okoli. Tyto impulzy jsou rozliSovany ve dvou typech:

e Data — jsou dorucovana jista data, ktera systém zpracovava.
e Udalosti — nastavaji urcité udalosti aktivujici systémové zpracovani. (Sommerville,
2013)

4.1.1 FOGGUV BEHAVIORALNiI MODEL

Foggtiv behavioralni model (FBM) zdaraziuje tii zakladni prvky, z nichz kazda ma
dilci soucasti. Konkrétné FBM popisuje Motivaci (Core Motivators), Zptisobilost (Simpli-
city Factors) a Pobidky (Prompts).

FBM tedy ukazuje, Ze ve stejném okamziku musi dojit ke konverzi tfi elementti: Mo-
tivace, Zpusobilost a Pobidka. Pokud nedojde k urcitému chovani, chybi alespon je-
den z téchto tFi prvki. Pricemz subkomponenty definuji vétsi prvky. Napriklad ve FBM
zpusobilost odkazuje na to, jak faktory naro¢nosti spolupracuji v kontextu pobidek (spous-

v v o

téch).
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Mnoho dalsSich odborniki navrhlo zptsoby, jak porozumét presvédceni a zménam cho-
vani, které pochazeji z doby starého Recka. Co viak d&la FBM odlisnym od piedchozich
modeld, ¢i jednoduse zpusobu vysvétleni jednotlivych jevi? Za prvé FBM ukazuje, jak
je chovani vysledkem tfi specifickych prvki, které se shoduji v jednom okamziku.
FBM pak vysvétluje dil¢i soucasti kazdého prvku. Kromé toho FBM ukazuje, ze motivace
a zpusobilost mohou byt porovnavany (napftiklad pokud je motivace velmi vysoka, zpiso-
bilost maze byt nizka). Jinymi slovy, motivace a zpusobilost maji navzajem kompen-
zacni vztah. Nakonec se FBM nejvice piimo zabyva praktickymi otdzkami navrhu pro
zménu chovéani. FBM je znazornén na obrazku 8.2

Vysoka
Pobidky

w funguji
=]
=
2
=
=

Pobidky

selhavaji Akcnt linie

Nizkd

Nizka Zpusobilost Vysoka

Obrazek 8: Fogguv behavioralni model

Zdroj: Webovy portdl Behaviormodel [online] [vid. 21. srpna 2018]. Dostupné z hitps://www.behaviormo-
del.org/

Pti zohlednéni téchto tii prvkd mohou webdesignéfi zjistit, co brani uzivatelim v tom,
aby podnikli pozadované akce. Pokud firma chce, aby uzivatelé (zakaznici) napsali recenzi,
muze pomoci tohoto modelu zjistit, ktery z téchto ti psychologickych spoustéci neni v je-
jich webdesignu.

Motivace muze byt dale rozdélena na vnéjsi a vnitini. V prvnim piipadé se jedna o vnéjsi
faktory, které mohou nékoho motivovat, jako napftiklad fyzicka odmena — penize nebo bez-
platny dar. Vnitini faktory pfedstavuji emoce jako radost nebo uspokojeni.

Existuje samoziejmeé moznost, ze v mnoha pripadech to, co firma zada, aby jeji uzivatelé
udélali, je néco, co si obvykle neuzivaji. Jak se z toho dostat? Odpovéd je jednoducha,
firma by jim méla poskytnout odménu nebo pobidku k dokonc¢eni procesu.

28 Webovy portal Behaviormodel [online] [vid. 21. srpna 2018]. Dostupné z https://www.behaviormo-
del.org/
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PRIKLADY POBIDEK

Skvélym prikladem je aplikace Pact, ktera je fitness aplikaci a nabizi penézni odmény
za dosazeni cilu v oblasti zdravi. Vzhledem k tomu, ze mnoho lidi si neuziva cviceni, tato
motivace jim dodava ,,drive” do cvi€eni. Firmy musi byt vSak opatrné v jedné véci a tou je
presahujici ucinek, ktery nastane, kdyz odmériuji nékoho za néco, co si uziva (déla rad). V
tomto piipadé€, kdyz firmy odménu odeberou, lidi nasledn€ vykonévaji tuto ¢innost méné a
méne¢.

Webova stranka s ndzvem Freeletics bojuje s timto problémem v oblasti zdravi tim, ze
podporuje vysoce intenzivni cviceni, které vyzaduji zakladni uroven zpusobilosti k do-
konceni. Uzivatelé, ktefi jsou jiz na zakladni Grovni, ziskaji z vykonu cvi€eni urcity pozi-
tek, coz omezuje vySe uvedené ucinky. Nadrazené ocenéni se sklada z hvézd, které jsou
ziskavany na zakladé vykonu. Uzivatelé ziskavaji cenu jen v piipad¢, pokud splni tikol a
udélaji ho dobie.?

Samotna motivace nestadi k pobidnuti k uréitému chovéni. Clovék mize byt zcela mo-
tivovan jit rybafit, ale pokud nema rybarsky prut a navnadu, nemuize to tak aplné udélat.
Tady se firma dostava do bodu, kde se véci stavaji specifické pro jeji publikum vice nez
diive.

V piikladu s rybafenim by jedinec bud’to musel mit rybafeni rad (vnitfni motivace —
pocit radosti a uspokojeni z ¢innosti) nebo by potfeboval motivaci ve formeé odmeény. Pro
dokonceni Foggova modelu by také potifeboval zasoby (naro¢nost vyhledavani potfebného
vybaveni prekonana) a pobidku. Podle modelu se chovani objevi pouze tehdy, pokud
jsou motivace a zpusobilost dostatecné vysoké a pobidka slouzi k zahajeni urcité akce.

Samoziejmé, proste¢ mit tyto tfi faktory na svém misté nestaci. To, co motivuje jednu
osobu, nemusi motivovat jinou osobu. Pravé zde musi firma pochopit, co motivuje jeji
publikum, pokud si skutecné pieje zahajit urcité chovani. Dukladny a detailni prizkum
svych posluchacu je zde nevyhnutny. Musi pochopit, co je motivuje z vnitiniho nebo vnéj-
Siho hlediska a vyuzivat to, aby vytvofila uzivatelsky zazitek designem, ktery odrazi jejich
prani.

Mapy zkuSenosti zakaznikl, persony kupujicich a cesty uzivatelt predstavuji skvélé na-
stroje, které firmé pomahaji porozumét jejim kupcim nad ramec primarnich zalezitosti,
jako je vék, PSC a pohlavi.

2 Webovy portal Webdesigner Depot [online] [vid. 1. zaii 2018]. Dostupné z https://www.webdesignerde-
pot.com/2016/05/reading-minds-the-psychology-behind-ux-design/
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Uzivatelé jsou motivovani raznymi vécmi. Firma musi uzivatelim umoznit, aby vidéli
a pouzili jeji produkt, nebo pfinejmensim sledovat procesy, které firma chce, aby uzivatel
dokon¢il. To znamena, ze firma musi najit a odstranit bariéry mezi jejim cilem a uzivateli
a snazit se porozumeét jejich motivaci, aby jim mohla poskytnout zptisobilost a pobidku k
vytvoreni nového chovani.

Strucné tfeceno, UX design je o pouziti lidské psychologie za ucelem dostat se do
hlavy uzivatele a zjistit, co ho nat’'ukne. Poskytuje firmam nahled, aby mohli motivovat
a spustit chovani uzivatel(i, které vede k naplnéni spole&ného cile.*

4.1.2 DAVISUV MODEL AKCEPTACE TECHNOLOGIE

Model akceptace technologie, z angli¢tiny Technology Acceptance Model (TAM), se
vyvijel s ohledem na dva hlavni cile. Za prvé, lepsi chapani procest akceptace technologii
uzivateli a poskytnuti novych teoretickych poznatki o uspéSném navrhu a implementaci
informacnich systému. Za druhé, TAM mél poskytnout teoreticky zaklad pro praktickou
metodologii ,.testovani pfijeti uzivatelem®, ktera by umoznila navrhaifim systému a imple-
mentatoraim vyhodnotit nové navrhované systémy pred jejich implementaci. PouZiti
navrzeného modelu v testovani pfijeti uzivatelem zahrnuje demonstraci systémovych pro-
totypu pro potencialni uzivatele a méfeni jejich motivace k pouziti alternativnich systéma.
Takové uzivatelské pfijimaci testy poskytuji uzite€né informace o relativni pravdépodob-
nosti uspéchu navrhovanych systémut na pocatku jejich vyvoje, kde maji tyto informace
nejvétsi hodnotu. (Ginzberg, 1981; Davis, 1985) Navrhovany model piijeti technologie je
znazornén na obrazku 9.

Motivace uzivateli

I
|
I
I
|
Xy Vnimana !
uzite¢nost i
I
I
. oo !
X Postoje viié1 | o )
! e -» PouZivani systému
pouZivani '
i
I3 v |
Vnimand snadnost !
e s . !
X pouzivani !
I
I
|
I

Obrazek 9: Vychozi model akceptace technologie

Zdroj: Davis (1985)

30 Webovy portal Webdesigner Depot [online] [vid. 1. zaii 2018]. Dostupné z https://www.webdesignerde-
pot.com/2016/05/reading-minds-the-psychology-behind-ux-design/
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Sipky piedstavuji pfi¢inné vztahy. Alternativni systémy jsou reprezentovany sadou bi-
narnich proménnych. Podle modelu je celkovy postoj potencialniho uzivatele k pouziti da-
ného systému predpokladan jako hlavni determinant toho, zda ho skute¢né€ pouziva. Postoj
k pouzivani je funkci dvou hlavnich presvédceni, kterymi jsou vnimana uzitecnost a
vnimana snadnost pouzivani.

S

Vnimana uzitecnost je definovana jako mira, v niz se jednotlivec domniva, ze pouzi-
vani urcitého systému by zvysilo jeho pracovni vykon. (Davis, 1985)

Vnimani snadnosti pouzivani je definovano jako mira, v niz se jednotlivec domniva,
ze pouzivani urcitého systému by bylo fyzicky a duSevné nenarocné. (Davis, 1985)

Navod
Vnimana snadnost pouzivani ma kauzalni vliv na vnimanou uzite¢nost (¢im jednodussi

na pouzivani, tim uzitecnéjsi). Variabilni proménné (X1, X2, X3) maji ptfimy vliv na vnima-
nou uzite¢nost a vnimanou snadnost pouziti. Vzhledem k tomu, ze variabilni proménné
spadaji do kategorie externich proménnych (charakteristické vlastnosti produktu; design
webové stranky apod.), nejsou teoretizovany, ze maji piimy vliv na postoj nebo chovani,
ale ovliviiuji tyto proménné pouze neptimo prostiednictvim vnimané uzite¢nosti a vnimané
snadnosti pouziti. (Davis, 1985)

Pouzivani se tyka skutecného piimého uzivani daného systému jednotlivcem, naptiklad
v souvislosti s jeho praci. Pouzivani je tedy opakované viceucelové kritérium chovani,
které je specifické s ohledem na cil (specifikovany systém), akci (skutecné ptimé pouziti)
a kontext (pracovni proces), a nespecifické vzhledem k ¢asovému ramci. Postoje odkazuji
na miru hodnoticiho vlivu, ktery jednotlivec spojuje s pouzivanim cilového systému v jeho
praci. Definice a méreni postoju tedy odpovida specifikaci s definici kritéria chovani.
(Davis, 1985)

Davis, Bogozzi a Warshaw (1989) nasledné vytvotili prvni modifikaci modelu techno-
logické akceptace, ktery je znazornén na obrazku 10. Tato verze obsahovala také faktor
umysl pouzivani, ktery byl t€mito autory definovén jako ptimy prediktor redlného pouzi-
vani. Timto jiz faktor postoje vii¢i pouzivani neovliviioval skutecné uzivani pfimo, ale pro-
stitednictvim ptidaného faktoru umysl pouzivani. Do této modifikované verze modelu pfi-
dali také pfimy vztah vnimané uzite¢nosti na novy faktor.
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Vnimana
/ uzite¢nost \
Variabilni Postoje Umysl Pouzivani
proménné vici pouzivani pouzivani systému
\ Vnimana
snadnost
pouzivani

Obrazek 10: Prvni modifikace TAM
Zdroj: Davis, Bogozzi a Warshaw (1989)
Takovato uprava modelu vsak nebyla jesté finalni verzi TAM. O finalni, tedy kone¢nou

verzi modelu akceptace technologii se postarali az Venkatesh a Davis v roce 1996, kterou
zobrazuje obrazek 11.

Vnimana
/ uziteénost
Variabilni . . Pouzivani
A Umysl chovani —» .
promenne systému
\‘ Vnimana
snadnost
pouzivani

Obrazek 11: Koneéna verze TAM

Zdroj: Venkatesh a Davis (1996)

Svym vyzkumem se zaméfovali na objasnéni vztahti mezi vnimanou uzite¢nosti, vni-
manou snadnosti pouzivani a imyslem chovani. Pfi€emz zjistili, ze imysl chovani je pfimo
ovliviiovan vnimanou uzitecCnosti a vhimanou snadnosti pouzivani. Na zaklad¢ tohoto zjis-
téni dospéli k zavéru, ze postoje viaci pouzivani nemusi byt v modelu obsazeny, a proto
byly z modelu vynaty.

MODEL AKCEPTACE WEBOVYCH STRANEK
Teorie TAM byla vyuzita také pii zjistovani akceptace webového prostiedi, pricemz

tato akceptace je tedy definovana presvédcenim (subjektivni pravdépodobnost nasledkt v
ptipadé pouziti webu), postojem (pozitivni a negativni pocity tykajici se webu) a imyslem
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(ochota pouzivat web). V modelu akceptace webovych stranek (obrazek 12) jsou vnimana
uzitecnost, snadnost pouzivani webu, preference v ramci webovych stranek a ochota znova
pouzivat webové stranky vyuzité k méfeni presvédCeni, postoju a umysli. Vnimana uzi-
teCnost a snadnost pouzivani webovych stranek je definovana jako rozsah, v némz se
uzivatel domniva, ze pouzivani webovych stranek by zvysilo jeho pracovni vykon bez pfi-
lisného usili. Preference webovych stranek predstavuji rozsah, v jakém ma uzivatel zajem
o webové stranky. Umysl uréuje, do jaké miry by uZivatel chtél v budoucnu znovu navstivit
webové stranky. Obecné se predpoklada, ze presvédceni ovliviiuje uzivatelské prefe-
rence a pak obé determinuji umysl. Z obrazku je ziejmé, ze preference webovych stranek
jsou ovliviiovana vnimanou uzite¢nosti a vnimanou snadnosti pouzivani téchto stranek.
Ochota navstivit webové stranky znovu je pak kromé vnimané uziteCnosti a vnimané snad-
nosti pouzivani ovliviiovana i samotnymi preferencemi, které uzivatel v oblasti webovych
stranek ma. (Lin a Lu, 2000)

IS Kvalita Pi'esvéddeni
Kvalita | \{l-ﬁnfané
. ) uzZiteénost .
informaci / Postoj Umysl
Doba Preferenf:e Umysl znova
q webové pouzit webovou
odezvy stranky stranku
Pristupnost \ I
systému LN Voimand
‘ snadnost
i pouzivani

Obrazek 12: Model akceptace webovych stranek

Zdroj: Lin a Lu (2000)

V ramci modelu akceptace webovych stranek je zkoumano vnimani webovych stranek
uzivatelem z pohledu kvality IS, pfiCemz se jedna o kvalitu informaci, dobu odezvy a
dostupnost systému. Model naznacuje, ze vnimana uzite¢nost webovych stranek navstév-
nikem je vyznamné ovlivnéna kvalitou informaci poskytovanych webem firmy a ¢asem,
ktery uzivatel stravi pii ¢ekani na odpovédi z ného. Dostupnost online systému a jeho doba
odezvy, na druhé strané, umoziuji uzivateli vnimat, jak snadné je pouzivat web. Firmy,
které se snazi zvySovat akceptaci svych webovych stranek, by proto méli klast diraz na
kvalitu obsahu na téchto strankach a jejich vykon. Znamena to, ze firmy by mély na svych
webovych strankach nejen vytvaret informativni obsah vcas, ale také potiebuji, aby jejich
web byl rychly bez vkladani zbyte¢nych tdajt, co by pravé mohlo ohrozit dobu zobrazeni.
Taktéz by firma méla usilovat o neustalé zvySovani dostupnosti svych webovych stranek.
(Lin a Lu, 2000)
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llczwmmrows ]

Optimalni doba nacéteni webové stranky pres mobilni telefony je 3 vteriny, kazda dalsi
vtefina zvysuje riziko opusténi této stranky uzivatelem.>!

I kdyz vysledky studii ukazaly, ze kvalita informaci, doba odezvy a pfistupnost systému
ovliviyji presvédCeni uzivatele o webu, je dulezité si uvédomit, Ze i jiné faktory mohou
hrat dulezitou roli pri ovliviiovani téchto presvédceni uzivateli. Piiklady takovych fak-
tort zahrnuji subjektivni zasady a vliv vrstevnikl, pocitacové zkuSenosti a inovacni cha-
rakteristiky. (Lin a Lu, 2000)

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly €. 4. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Jaké pristupy sleduji odezvu na podnéty jako reakce na zpusob prezentace zbozi?
a) Racionalni pfistupy.

b) Behavioralni pfistupy.

¢) Psychoanalytické.

2. Co nepatri mezi tfi zakladni prvky Foggova modelu:
a) Preference.

b) Pobidky.

¢) Motivace.

3. Navzajem kompenzacni vztah ma:
a) Motivace a zpusobilost.

b) Pobidky a motivace.

¢) Zpusobilost a pobidky.

4. Vnimana snadnost pouzivani ma kauzalni vztah s:
a) Vnimanou uziteCnosti.

b) Motivacemi uzivatelt.

¢) Realnym pouzivanim systému.

5. Umysl uréuje:

a) Rozsah, v jakém ma uzivatel zajem o webové stranky.

b) Miru, do jaké by uzivatel chtél v budoucnu znovu navstivit webové stranky.

¢) Rozsah domnénky uzivatele, ze pouzivani www stranek by zvysilo jeho pracovni vykon.

3 ' Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 10. zaii 2018]. Dostupné z https://www.media-
guru.cz/clanky/2018/06/rychlost-webu-je-pro-uspech-na-internetu-stale-dulezitejsi/
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L A

Po prostudovani kapitoly ¢. 4 byste méli umét:

e Definovat zaméfeni a pristupy psychologickych modeld.
e Vymezit zéklad a ur€it hlavni elementy FBM.

e Identifikovat moznosti vyuziti FBM v ramci webdesignu.
e Vylicit jadro a zakladni komponenty TAM.

e Charakterizovat hlavni modifikace TAM.

e Vysvétlit podstatu modelu akceptace webovych stranek.

.|
1b, 2a, 3a, 4a, 5b

|
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5 MOZNOSTI TVORBY WEBOVE STRANKY

[el[menrmneommpmory ]

V této kapitole si popiSeme cestu od napadu k doméné, hostingu a redakénimu systému.
Doména by méla byt kratka, vystizna a zapamatovatelna. Vysvétlime, k Cemu slouzi web-
hosting a proc potfebujeme pro nas web pronajimat a platit prostor na internetu. Budeme
také hovorit o redak¢nich systémech neboli content management systémech (CMS). Uve-
deme si nekteré priklady stavajicich feSeni na trhu a vysvétlime si jejich vyhody a nevy-
hody. Pfiblizime vam moznosti a zpisoby tvorby webu —kodovani na miru, pouziti redak¢-
niho systému. Vyuziti §ablon, cloudové drag and drop editory. Ve strucnosti pak jesté do-
plnime informace o ptridavnych modulech, které jsou nedilnou soucasti designu webové
stranky.

Hlowewrrory ]

Definice

e Popsat co je doména a jak volit doménové jméno.

e Vysvétlit, jak funguje webhosting a proc€ jej potfebujeme.

e Popsat redakéni systémy a vyhodnotit jejich prinosy.

o Ukazat pristupy k tvorbé webové stranky.

e Seznamit ¢tenafe s CMS systémy Wordpress, Joomla! a Drupal.

e Seznamit ¢tenafe s drag and drop editory Wix, Webnode, Squarespace a Weebly.

Doména, webhosting, redak¢ni systém, Wordpress, Joomla!, Drupal, Wix, Webnode.

5.1 Doména, webhosting a redakéni systém

Doménu Ize chapat ve smyslu adresy. Tak jako vase trvalé bydlisté je na néjaké adrese,
tak 1 webova stranka je na n¢jaké adrese, coz je doména. Urcuje jednoznacnou pozici vasich
webovych stranek v internetovém prostiedi a za zadnych okolnosti byste jeji vyber neméli
podcenovat.
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Pozadavky na vhodné doménové jméno jsou nasledujici (Mikulaskova a Sedlak, 2015,
s. 85):

e Kratka — vyhnéte se viceslovnym vyrazim.

e Vystizna — charakterizuje co nejpiesnéji obor vasi ¢innosti.

e Dobfe zapamatovatelna — zakaznik si vas mize podruhé Iépe najit.

e Snadna pisemna verze — snazte se o soulad pisemné i slovna podoby.
e Bez hanlivych vyraza — vyvarujte se dvojsmyslnym vyrazam.

Do nazvu domény muzete uvést jméno své firmy. Pokud s podnikanim zacinate, budete
muset feSit nazev firmy a z pravidla nastava situace, kdy obchodni nazev firmy je volny ale
stejnojmenna doména ne a naopak. Doména je volna, ale legislativné nemuzete jméno po-
uzit kvlli zapsané konkurenci v obchodnim rejstiiku. Je to tedy velmi Casto proklikavani
mezi servery justice.cz a nic.cz, které umozni kontrolu dostupnosti jak nazvu firmy, tak
jména domény.

Webhosting, n¢kdy se nazyva jen zkracené hosting, je pronajem mista pro vase webové
stranky. Je to néco jako pozemek pro vas dim — stranky. Na webhostingu je umistén napfi-
klad redaké¢ni systém, ve kterém si stranky vytvafite a spravujete. Dale jsou na hostingu
nahrané vSechny obrazky a fotky, které chcete na svych strankach ukazat, a také sem smé-
fuje vaSe doména. To je adresa vaSich stranek, pod kterou vas kazdy na internetu najde. Za
hosting — pronajem webového prostoru plati provozovatel webovych stranek provozovateli
webhostingu pravidelné splatky. Uzivatel, najemce webového prostoru, ma neomezeny pii-
stup ke svym webovym strankam. Ty muze libovoln€ upravovat, pfidavat nebo mazat. Cel-
kova velikost stranek je pfitom ohrani¢ena velikosti vyhrazeného diskového prostoru na
daném hostingu. Ta se dnes pohybuje v fadu gigabajti.>

Redakéni systém se pouziva pro spravu a publikovani obsahu webové prezentace nebo
blogu. Casto se miZzeme téZ setkat s pojmem CMS (Content management system). Re-
dakéni systémy jsou vytvoireny tak, aby je 1 laik mohl jednoduse a efektivné ovladat. Pou-
Zivaji se pro spravu prispévka, diskusi, komentatt, pro publikovani obrazkl nebo jinych
multimedialnich soubort, pfipadn€ lze v ramci redak¢niho systému urcovat prava jednot-
livym uzivatelim. V soucasné dobé€ je velmi popularni pouzivat redak¢ni systémy pro
tvorbu blogl. Diky tomu lze jednoduSe vytvofit originalni blog, bud’ pouze pro osobni
ticely nebo pro propagaci e-shopu nebo internetového obchodu. ™

32 Webovy portal Hosting [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://hosting.cz/nevite-si-rady/co-
je-to-hosting-35/

33 Webovy portal Shoptet [online] [vid. 15. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.shoptet.cz/slovnik-
pojmu/redakcni-system/
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5.2 Pristupy k tvorbé webu

Moznosti zpracovani webové stranky jsou riznorodé a zahrnuji ¢innosti od situace, kdy
se nevyhneme programovani az po ,,naklikani* webové prezentace iplnym laikem bez zna-
losti programovacich jazykd. Vzdy zalezi na tom, co je cilem webu, jakou roli hraje v cel-
kové podnikové strategii nebo marketingové strategii, jaky je rozpocet celého projektu a
predevsim aktualni Casové moznosti marketingového tymu, firmy nebo podnikatele.

Obecné mizeme mluvit o tfech zakladnich situacich. Prvni z nich je web na miru, ktery
stavi profesionalni studio s programatory a webdesignery. Druha je pomoci redak¢niho sys-
tému a zvolené predpiipravené Sablony, kde je mozné upravovat na webu barvy pismo,
polozky menu, texty, vkladat obrazky ale uz méné muzeme meénit celkové rozvrzeni
stranky. Zakladni nastaveni zvladne 1 amatér ale Cast&ji se pfi tvorbe obracime na konzul-
tanty a webdevelopery. Diky mensi naro¢nosti to bude mensi tym lidi. Posledni a nejpfi-
stupnéj$i variantou jsou cloudové sluzby, které vyuzivaji drag and drop®* systémy — umis-
tovani prvka a celkovou editaci tak zvladne skutecné kazdy.

5.2.1 WEB NA MiRU

Web na miru budeme poptavat predevsim pro projekty, kde je web strategickym nastro-
jem podnikatelské Cinnosti. Déle v situacich, kdy pozadujeme velmi specifické funkce jako
je naptiklad web firmy Mixit.cz kde si uzivatel sesklada sam vlastni musli. Tento interak¢ni
design zadné feseni pomoci Sablony nesvede a uz vibec ne cloudové drag and drop sys-
témy.

Neékdy v ptipadé webu na miru hovofime o tom, ze je web postaveny od nuly. To ale
neni téméf nikdy pravda a programatofi a webdesignefi vétSinou kombinuji predeslou praci
a pfednastavené dopliky.

Vytvoreni webovych stranek bez pouziti CMS mnohdy vyzaduje zapojeni vyvojait
ovladajicich programovaci jazyky, jako jsou naptiklad HTML, PHP, Javacsript a mnohé
dalsi. Timto zptiisobem sice ziskate vice prostoru a flexibility pro vytvoreni stranek takii-
kajic na miru Vasim pozadavkim, budete vSak nuceni vynalozit velké mnozstvi energie,
¢asu a finanénich zdroja.®

5.2.2 PouUZITi REDAKCNIHO SYSTEMU A SABLONY

O principech fungovani redak¢niho systému jsme jiz hovorili, nyni jej deyme do souvis-
losti s vyhodami, které pro tvorbu webu nabizi.

3 Vice o drag and drop systémech zde: http://www.1pcrevue.cz/tip0276.htm
35 Webovy portal OVH [online] [vid. 9. biezna 2019]. Dostupné z: https://www.ovh.cz/webhosting/web-
site/porovnani-cms/
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Vyhody redakénich systémii:*®

Jednoduché ovladani — Redak¢ni systémy zpravidla disponuji vysoce prehlednym ad-
ministrativnim rozhranim (back-office), umoziujicim vytvareni webovych stranek v edi-
toru WYSIWYG (What You See Is What You Get). Diky tomu muiZete sledovat provadéné
zmény takika v redlném case.

User friendly / Mobile friendly — VSechny redak¢ni systémy obsahuji §ablony pro re-
sponzivni webové stranky — tedy stranky, které jsou optimalizované pro zobrazovani na
mobilnich zafizenich.

Multi-users — Kazdému prispévateli lze pridelit specificka prava: uprava textového ob-
sahu / modifikace kodu atd...

Pokrocila personalizace — Své stranky muzete rozsifit o velké mnozstvi pridavnych
funkci, které jsou zdarma ke stazeni pfimo v hlavnim menu Vaseho redakéniho systému.
Neékolik prikladi: pole pro piihlaseni k newsletteru, tlacitka s odkazy na socialni sit€ apod...

Komunita — Na komunitnich forech téch nejpopularnéjsich redakénich systémi muzete
sdilet své napady a ziskavat pomoc od ostatnich uzivatelt.

SEO - Redak¢ni systémy disponuji mechanismy pro optimalizaci VasSich stranek pro
internetové vyhledavace

Mezi oblibené redakéni systémy patfi Wordpress, Joomla nebo Drupal. VSechny tyto
systémy jsou zdarma, nicméné existuji samoziejme 1 placena feSeni na miru. Nyni se na
tyto tfi zakladni znacky zaméfime podrobnéji.

WORDPRESS

WordPress je software patiici mezi redak¢ni systémy. Coz znamena, ze ma dvé casti —
administraci webového obsahu (backend, obsluznou aplikaci) a samotny vysledny webovy
obsah (frontend, webové stranky). Instaluje se na webovy hosting nebo server a k jeho
obsluze potiebujete webovy prohlize¢ (tedy pocitac, coz je dnes také laptop, tablet nebo i
chytry mobil).%’

WordPress dokaze fungovat jako e-shop, magazin s redak¢ni radou, firemni prezentace
nebo mobilni aplikace. Umi se napojit na jiny software a Cist z néj data nebo je tam posilat.
Web na WordPressu si miZete vyrobit sami, nebo si najmout dodavatele (firmu nebo volno
nozce). Vzhled vyslednych stranek ur€uji Sablony vzhledu, které Ize ziskat zdarma, koupit
si je, nebo si je nechat naprogramovat na miru.

3 Webovy portal OVH [online] [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.ovh.cz/webhosting/web-
site/porovnani-cms/

37 Webovy portal Co umi WP [online] [vid. 10. biezna 2019]. Dostupné z: https://coumiwp.cz/co-je-word-
press/
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Pokud budete hledat WordPress jako redak¢ni systém, naleznete jeho dvé verze. Word-
Press.com je komercni stranka, kde muzete s urCitym omezenim hostovat svou stranku
zdarma. Vytvofila ji stejnd firma, kterd stoji i za WordPressem (Automattic). Word-
Press.org je misto, kde si miZete zdarma stahnout svou vlastni kopii redak¢niho systému
WordPress.*

Zajem v prubéhu ¢asu <>
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Obrazek 13: Zajem o Wordpress podle mnozstvi vyhledavani na Google celosvétové

Zdroj: Webovy portal Google Trends [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné z: https://trends. goo-
gle.com/trends/

Jak je vidét z vyvoje vyhledavani slova wordpress na nejpouzivanéj§im vyhledavaci Go-
ogle (obrazek 13), je tato platforma stale popularni i kdyz postupem ¢asu z4jem o ni klesa.
Ve srovnani s dal§im systémem Joomla! (viz obrazek 14) je na tom ale WordPress stale
dobfte a da se fict, Ze ustal nastup cloudovych editord.

JOOMLA!

Zajem v pribéhu ¢asu oL

Poznamka

Obrazek 14: Zajem o Joomla! podle mnozstvi vyhledavani na Google celosvétové

Zdroj: Webovy portal Google Trends [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné z: https://trends.goo-
gle.com/trends/

Joomla! se fadi k nejpopularngj§im Open Source redakénim systémum (angl. zkratka
CMS) vibec. Je licencovana pod GNU General Public License. Miliony webtl vyuzivaji

3 Webovy portal WP lama [online] [vid. 10. bifezna 2019]. Dostupné z: https://www.wplama.cz/jaky-je-
rozdil-mezi-wordpress-org-a-wordpress-com/
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Joomla!. Pouzivaji ji jednotlivei, malé, stfedni podniky 1 velké organizace po celém svéte.
Umoziuje jim snadno vybudovat fadu webovych stranek a webovych aplikaci.®

DRUPAL

Drupal je volné Sifitelny internetovy software, ktery vam dovoli organizovat, spravovat
a publikovat obsah s nekone¢nymi moznostmi customizace. Pocet webt s Drupalem pie-
sahl milion webovych stranek! Drupal je vyvijeny a udrzovany komunitou c¢itajici okolo
630 tisic uzivatelt a vyvojara po celém svété. Je Sifitelny pod licenci GNU, coz znamena,
ze je volné Sifitelny a sdilitelny s ostatnimi. To pro vyvojovy model znamena, ze na ném
lidé po celém svété konstantné pracuji, aby byl Drupal vzdy schopny pracovat s t€émi nej-
nov¢jSimi technologiemi, ktery web nabizi. Principy vyvoje Drupalu jsou modulace, stan-
dardy, spoluprace a jednoduchost.*’

. R »
Zajem v prubéhu casu <> &
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Obrazek 15: Zajem o Drupal podle mnozstvi vyhledavani na Google celosvétové

Zdroj: Webovy portal Google Trends [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné z: https://trends.goo-
gle.com/trends/

SROVNANI NEJPOUZIVANEJSICH REDAKCNICH SYSTEMU

Mezi redak¢énimi systémy vévodi WordPress. Ma své chyby, ale to kazdy ze systému.
Vyhodu ale je obrovska komunita lidi, ktefi jej pouzivaji. Velké mnozstvi bezplatnych
plugint (vice v kapitole 5.3 Piidavné moduly).

Tabulka 2: Srovnani redakénich systému

Modul WordPress Joomla! Drupal

Pocet stazeni za tyden 1 000 000 113 000 34 000
Trzni podil 59,2 % 6,2 % 4.9 %
Pocet bezplatnych Sablon + 2 000 + 900 + 1 800
Pocet bezplatnych plugini +27 000 + 7 000 +24 000

Zdroj: Webovy portal OVH [online] [vid. 10. biezna 2019]. Dostupné z: https://www.ovh.cz/webhos-

ting/website/

¥ Webovy portal Joomla Portal [online] [vid. 20. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.joomlaportal.cz/o-

joomla

40 Webovy portal Drupal Arts [online] [vid. 17. biezna 2019]. Dostupné z: https://drupalarts.cz/drupal
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5.2.3 CLOUDOVE EDITORY (WEBSITE BUILDER)

Jsou platformy, kde si uzivatel bez znalosti programovani mize vytvorit web, jehoz vi-
zualni kvalita se bude pfiblizovat webu postavenému s pouzitim Sablony. Vyhodou téchto
platforem je jejich online rezim, kdy neni nutné stahovat soubory do pocitace a vSe probiha
v takzvaném cloudu.

Vhodné pouziti je pro weby, od kterych se neceka slozita funkcionalita, interaktivita a
narocné uzivatelské rozhrani. Proto je mizeme vyuzit pro zakladni prezentaci firmy, lan-
ding page, blogy nebo weby udalosti. Diky nizké cen¢ mohou pfitahovat pozornost zacina-
jicich podnikatelt, pro které neni web mistem obchodu, ale je jen soucasti prezentace firmy.

Jejich nastup kolem roku 2013 miZzeme vidét na obrazcich €. 16, 17, 18 a 19. Zména ve
zpusobu publikovani je patrna a na ustupu jsou nekteré jiné pristupy, jako je redakeni sys-
tém na miru nebo jiné jednoduché weby.

WIX

Wix je predni platforma na bazi cloudového feseni s miliony uzivateli po celém svété.
Umoziiujeme kazdému si vytvofit krasné a profesionalni webové prezentace. V ramci za-
kladniho bali¢ku je to mozné zdarma.

Zajem v prubéhu tasu ¥ o <L
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Obrazek 16: Zajem o Wix podle mnozstvi vyhledavani na Google celosvétové

Zdroj: Webovy portal Google Trends [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné z: https://trends.goo-
gle.com/trends/

Jak Wix, tak WordPress nabizi moznost instalace dalsich dopliku nebo plugint pro roz-
Sifeni funkcionality webu, jako je kalendar, komentafe, forum a posuvniky. Rozdil mezi
sluzbami je v tom, ze u Wixu se nedostanete ke zdrojovému kodu dopliki, zatimco ve
WordPress si mizete zdrojové kody upravovat dle libosti. Wix nabizi stovky Sablon, které
si muzete sami uzpusobit. Jak uz jsme se zminili, tyto upravy jsou velice jednoduché.
Funkce ,,drag-and-drop* je v tomto ptipadé€ vasim nejlep§im pomocnikem. Ma to vSak svij
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hacek — kdyz uz se pustite do Gprav, nemuzete jen tak preskocit na jinou Sablonu. Pokud to
udélate, piijdete o viechny upravy, na kterych jste pracovali, a to je obrovska nevyhoda.*!

WEBNODE

Webnode je univerzalni, bezplatny program na tvorbu webt pivodem z Ceské repub- Definice
liky. Existuje od roku 2008 a béhem této doby bylo na Webnode vytvoieno vice nez 18
miliond stranek. Nemtzeme fict, Ze by mél Webnode n¢jaké specialni funkce, nebo Ze by
jeho webové Sablony byly dost dobré. Ale tento program je jednoduchy na ovladani a
umoziuje vytvaret vicejazy¢né weby. To je nepochybné hlavni vyhodou Webnode. Na této
platformé muzete vytvofit web, ktery bude dostupny ve vice nez 20 riznych jazycich. V
roce 2016 proSel Webnode velkou aktualizaci svych sluzeb, a stal se tak mnohem Iépe
ovladatelny nez diiv.*

Zajem v prabéhu &asu
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Obrazek 17: Zajem o Webnode podle mnozstvi vyhledavani na Google celosvétové

Zdroj: Webovy portal Google Trends [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné z: https://trends.goo-
gle.com/trends/

SQUARESPACE

Squarespace je placeny editor webd s vynikajicimi Sablonami. Lze jen stéZi tvrdit, ze Definice

tento webovy editor je z naSeho seznamu ten nejlep$i, ale pozornost si doopravdy zaslouzi.
Tieba jen proto, e ma velmi krasné a vysoce kvalitni §ablony. Sablony Squarespace jsou
pastvou pro oci a sméle muzeme tvrdit, ze jsou mezi editory jednémi z nejlepsich. Dokonce
1 pfesto, ze jich je pomérné malo. Takze vizualni cast Squarespace je naprosto v poradku.
Squarespace nema typické rozhrani vizualniho editoru a zvyknout si na néj maze vyzadovat
urcity Cas. Ale upravovat Sablony je opravdu snadné a moznosti pfizpisobeni webové
stranky jsou opravdu §iroké. Zahrnuji moznost provadét zmény CSS (je pravda, Ze mensi),
které mohou byt velmi uzite¢né pro zkusené webmastery.*?

4l Webovy portal Web Builders Guide [online] [vid. 27. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.websitepla-
net.com/cs/blog/wix-vs-wordpress/

42 Webovy portal Web Builders Guide [online] [vid. 27. dubna 2019]. Dostupné z: hitp://www.webbuil-
dersguide.com/best-builders-czech/

4 Webovy portal Web Builders Guide [online] [vid. 27. dubna 2019]. Dostupné z: hitp://www.webbuil-
dersguide.com/best-builders-czech/
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Zajem v prabéhu casu ¥+ (> «
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Obrazek 18: Zajem o Squarespace podle mnozstvi vyhledavani na Google celosvé-
tové

Zdroj: Webovy portal Google Trends [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné z: https://trends. goo-

gle.com/trends/
WEEBLY
Definice Weebly je jednim z nejstarSich a nejpopularnéjsich softwar( pro tvorbu webu, ktery se

nepretrzité¢ vyviji od roku 2007. Tento bezplatny editor webovych stranek je navrzen tak,
aby umozinoval navrhovani stranek riznych typu: osobni stranky, blogy, e-shopy. Weebly
je opravdu pohodlny a snadno pouzitelny editor s vynikajicimi Sablonami, které maji vy-
soky potencial pro upravy a modernizaci. Kromé barevnych Sablon ma Weebly vykonny
drag a drop editor, ktery vyrazné zjednodusuje proces tvorby webu. Jako jeden z nejpopu-
larn€jsich webovych editorti na svété disponuje Weebly velkym vybérem aplikaci v App-
Marketu. To umoziiuje stale a plynule rozvijet moznosti stranek.*

Zajem v pribéhu éasu
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Obrazek 19: Zajem o Weebly podle mnozstvi vyhledavani na Google celosvétoveé

Zdroj: Webovy portal Google Trends [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné z: https://trends.goo-
gle.com/trends/

4 Webovy portal Web Builders Guide [online] [vid. 27. dubna 2019]. Dostupné z: hitp://www.webbuil-
dersguide.com/best-builders-czech/
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5.3 Pfidavné moduly - pluginy

Funkce redak¢niho systému lze dopliiovat prostiednictvim zasuvnych modult (plugint),
coz z n¢j Cini platformu pro vytvareni webovych aplikaci. Obycejné pasivni stranky jsou
jiz minulosti, dnesni weby obsahuji spoustu interakci a dynamickych prvki. Z toho vy-
plyva, ze pomoci pluginti 1ze do WordPressu doplnit skoro jakoukoliv funkci. Velké mnoz-
stvi je zdarma, ale Ize je také nakupovat.®

V oblasti e-shopt se redakéni systémy rozsifuji pluginy pro spravu internetového ob-
chodu. U WordPressu jsou to napiiklad WooCommerce, WP Ecommerce, QuicShop.

rokmes s

ROZHODOVANI MEZI WEBEM NA MIiRU A SABLONOU U DROBNEHO PODNIKATELE
Kadernice Petra, 22 let — Zacina podnikat

Na zacatku kazdého podnikani je investic fada. Petra by méla tedy zhodnotit, co je pro
ni dilezité a co ne. Petra si sestavila sviij mésicni rozpocet a dopocitala se, ze mésicné€ musi
realizovat obrat 50 tisic korun (jedna se zatim o malé kadefnictvi, Petra zacind). K tomu,
aby tohoto obratu dosahla, musi obslouzit 120 klient v primémé vysi objednavky 416 K¢

Petra jako kazdy podnikatel vi, ze potfebuje webové stranky, aby o ni lidé védeli. 120
klientt na zacatek neni pieci malo.

Nyni, at’ se Petra rozhodne jakkoliv, vynalozené penize na webové stranky musi rozpo-
Citat mezi kazdou objednavku. Tu bud’ navysi o pfislusnou cenu a tim maze byt méné kon-
kurencné schopna nebo si ze svych ziskt néco ,,odtrhne”.

Cile a potireby navstévnika

Nez se Petra pusti do dalsi investice v podnikani (tvorba www stranek), méla by se za-
myslet nad tim, jak se chce profilovat a ¢im chce na trhu zaujmout. Méla by znat své kon-
kuren¢ni vyhody, védét, co lidé od kadetrnice ocekavaji, proc k ni chodi, ceho se naopak
boji, jak ¢asto se budou vracet atd. Vsechny tyto aspekty by nasledné méla v prehledné
podobé prevést do vznikajicich webovych stranek.

(V této fazi doporucim kazdému, aby zvolil sluzby konzultanta v oblasti strategického
webdesignu a své napady probral s nékym zkusenym. Cena vynalozena za konzultanta se
nekolikanasobné vrati 1 v pfipad€ zmarené investice).

4 Webovy portal Co umi WP [online] [vid. 11. bfezna 2019]. Dostupné z: https://coumiwp.cz/co-je-word-
press/
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Pravé tyto informace budou klicové k tomu, aby se z nav§tévnika webovych stranek stal
zakaznik Petry, ktery u ni realné€ nakoupi sluzbu.

Takto promyslené stranky by mély lakat uzivatele k objednavce, presvédCovat svym
vzhledem a obsahem o tom, ze Petra je profesional, sviij obor zna a je schopna prave da-
nému navstévnikovi nabidnout kvalitni sluzby, které od své kadernice ocekava.

Splnéni cilii a potieb navstévnika

Petra vi, co a jak na strankach potebuje navstévnikim sdélit (probrala to s webovym
konzultantem, ktery ji poradil). Nyni se musi rozhodnout, jak stranky realizovat. Dnes ma
fadu moznosti. Mize objednat profesionalni firmu, mize si pomoci mési¢né placenych
systému ,,vyklikat” webové stranky nebo zakoupit Sablonu a najit nékoho, kdo ji s realizaci
pomiuZe.

At se Petra rozhodne, jak chce, musi se drzet toho, ze webové stranky splni cile a po-
tieby navstévnika. Pokud by se tak nestalo, at’ by byla investice mala nebo velka, byla by
zbyteCna. A to si Petra nemuze na zacatku, kdy pocita kazdou , korunu“ dovolit.

Cena sluzeb a realna investice
Webové strdanky na miru

Petra dostala nabidku od profesionalniho studia, ze ji realizuji krasné a moderni webové
stranky napft. za 45 000 K¢. U tohoto typu stranek je vice nez pravdépodobné, ze budou na
100% plnit cile a potieby navstévnika. Jedna se o webové stranky na miru a jsou zhotoveny
tak, jak Petra pottebuje.

Dejme tomu, ze webové stranky, od profesionalniho studia maji zivotaschopnost tieba
4 roky. Lehkym poctem zjistime, Ze samotna realizace stranek bude vychazet na cca 950
K¢ / mési¢né. Pozor, to v piipade, ze stranky skute¢né 4 roky vydrzi a Petra bude 1 za 4
roky Uspésné podnikat. To je faktor, ktery si malo ktery podnikatel chce pfipustit, ale kdyz
se pocitaji penize a investice, méli byste znat vSechna rizika.

Placené systémy s pevhou Sablonou

Dalsi moznost je zvolit néktery z placenych systému, kde Petfe zprovozni webové
stranky napf. za 249 K¢ / mési¢n€. Proti profesionalni investici je cca 4x levnéjsi. To je
slusn4 uspora. Takovy systém neni realizace stranek na miru. Jedna se o sadu pfipravenych
Sablon, které svou strukturou nemusi plnit potieby a cile Petry. Pokud Petra najde z vybra-
nych §ablon tu, ktera to opravdu splni, ma vyhrano. Pokud ne, fekl bych, Ze je to sice mala
investice, ale svlij spravny uzitek nepfinese.

Systém pro realizaci stranek bez znalosti programovani

Dalsi moznosti je najit kompromis mezi profesionalnim feSenim na miru a placeného
systému. Jsou dnes jiz aplikace, kde je mozné ptipravenou Sablonou upravovat a to opravdu
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ve velkém rozsahu. Petra k tomu bude ale nékoho potiebovat, aby ji s tim pomohl. To bude
néco stat. Petra oslovila pracovnika na volné noze. Petfe nabidl, ze za 10 000 K¢ ji se v§im
pomuze a webové stranky na tomto systému uvede do 100 % provozu. Aplikace vSak za
své sluzby uctuje 320 K¢/ mésicné.

Pokud pfistoupime na to, ze takovéto webové stranky vydrzi napt. 3 roky (systémy jsou
Casto mirné pozadu o proti feSeni na miru) — investice Petry by v tuto chvili byla 597 K¢ /
mesicné.

Vyhodnoceni
Nyni musi Petra provést vyhodnoceni své poptdavky.

Webové stranky na miru jsou nejdrazsi — pfinesou sice 100 % splnénych cila a oceka-
vani. Cena ale neni mala. Placeny systém s pevnou Sablonou se jevi jako to nejlevnéjsi
feSeni, ale pfipravené Sablony Petie nevyhovuji, protoZe by potieby navstévnikl nesplnily
ani z 30%. Systém s dynamickou §ablonu a pracovnikem na volné noze se jevi jako nejlepsi
feSeni. Systém a upravena Sablona splni vSechny potfeby, které si Petra s webovym kon-
zultantem dohodla.

Tim padem se Petra dostava k tomu, ze musi cenu prumérné objednavky navysit o cca
5 K¢ — coz by ji nemélo ohrozit v rdmci cenové politiky na trhu, ale pfinese ji to potiebny
uzitek.

Jak premyslet nad investici?

V pfipad¢ Petry jsme zjistili, ze byla posledni moznost optimalni. To vSak nemusi byt
vzdy spravné. Vzdy je dulezité, jaké potieby a oCekavani maji vasi navstévnici. Pokud bu-
dete napt. prodavat specificky, unikatni produkt, za nemalé penize a potiebujete uzivatele
presveédcit o jeho kvalité, méli byste se rozhodnout pro profesionalni studio, protoze ostatni
feSeni vam nepfinesou potiebny efekt.

Vzdy nad realizaci stranek premyslejte jako nad investici. Musi se vam vratit a pfinést
jesté néco navic. Pokud se tak nestane, hledejte jiné feSeni. Pokud méa vas produkt / sluzba
potencial, $patné zpracované webové stranky ho mohou poslat do hlubin mofte. Pak i pfesto,
ze vse bylo na zacatku levné a vy jste hodné uSettili, jste ve vysledku vyrazné prodélali,
protoze jste na sluzbé nebo produktu mohli vydélat mnohonasobné vice.

A to je vzdy pfedmét investice.

Zdroj: Webovy portal Brilo [online] [vid. 22. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www brilo.cz/sablonu-web-
miru-drahy-levny-se-rozhodnout/
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Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly €. 5. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Jak nazyvame proniajem mista pro webové stranky?
a) Doména.

b) Hosting.

¢) Prohlizec.

2. Doména by neméla byt:
a) Dlouha.

b) Vystizna.

¢) Zapamatovatelna.

3. Pro projekty, kde je web strategickym nastrojem podnikani volime zpravidla:
a) Drag and drop cloudové editory.

b) Sablonu s redak&nim systémem.

¢) Reseni na miru.

4. Nejrozsirenéjsi redakc¢ni systém na svété je?
a) Drupal.

b) Weebly.

¢) Wordpress.

5. Pro weby, od kterych se neceka slozita funkcionalita, interaktivita a naro¢né uzi-
vatelské rozhrani volime zpravidla:

a) Drag and drop cloudové editory.

b) Refeni na miru s CMS systémenm.

¢) Sablonu s redakénim systémem.

. |

Ellsmoriaprory ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 5 byste méli umét:

e Popsat co je doména a jak volit doménové jméno.

e Vysvétlit, jak funguje webhosting a proc€ jej potfebujeme.
e Popsat redakéni systémy a vyhodnotit jejich pfinosy.

e Znat rozdilné pfistupy k tvorbé webové stranky.

e Poznat a rozhodnout o kvalitach CMS systému.

e Poznat a rozhodnout o kvalitach drag and drop editora.
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6 PROCES TVORBY WEBOVE STRANKY

[el[menrmneommpmory ]

Jak jsme uvadeéli v prvni kapitole, je nejen webdesign ale také design obecné€ vniman
jako proces. V této kapitole se podivame na to, jak cely tento proces muaze probihat, jaké
jsou jeho casti, kdo se na nich obvykle podili a jaky vliv maji na celkovy vysledek tvorby
webové stranky. Ukazeme si, jak se tvofi informacni infrastruktura webu, jak v této fazi
vyuzit napfiklad metodu cardsorting nebo dratény model (wireframe). V ramci kapitoly
predstavime také piipadovou studii, kterd v procesu designu pojednava o tvorbé draténého
modelu webu coz je mezistupeni vyvoje navrhu.

Hlowewprory ]

e Vysvétlit, jak rozpracovat projekt tvorby webové stranky.

e Ukazat moznosti analyzy konkurence.

e Priblizit principy a postupy analyzy klicovych slov.

e Predstavit pojem informacni architektura neboli informacni struktura.
e Ukézat, jak vypada wireframe.

e Priblizit postup tvorby webu pomoci redakéniho systému.

e Nastinit moznosti drag and drop cloudovych editort.

_

Web na miru, analyza konkurence, analyza kliovych slov, cardsorting, treetesting,
wireframe, redakcni systém.

V paté kapitole jsme rozdélili moznosti tvorby webové stranky do tfi zakladnich kate-
gorii. Logicky tak nyni toto déleni dale pouzijeme. Procesy pro kazdy pftistup jsou vyrazné
odlis$né. Zacneme situaci, pii které tvori agentury nebo konzultanti web na miru. Pfi tomto
procesu je marketér Casto na druhé strané a poskytuje zhotoviteli soucinnost. Pochopenim
celého procesu se tak stanete lepSimi partnery v projektu firemni webové stranky. Dale
muzete pozadovat vysvétleni, pro¢ neékteré Casti jako je uzivatelsky vyzkum nebo dratény
model firma nedodava a ignoruje tak urcité standardy v odvétvi.
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6.1 Proces zpracovani webu na miru

Dobré agentury si nemohou dovolit web na miru odflaknout a svéfit jej dvéma lidem.
Na kazdou fazi tvorby webu by kazda agentura méla mit minimalné jednoho profesionala.
Na tvorbu webu je primérné potfeba minimalné 6 riznych profesi:*®

¢ Konzultant (se kterym budete mit minimaln€ jednu schiizku a budete s nim probirat
veskeré nalezitosti, vize a pozadavky).

e Marketingovy specialista (ktery pro va§ web vymysli marketingovou strategii, cile
a ulohu webu ve vasem podnikani).

e UX designer (ktery web navrhne tak, aby se uzivatelé na webu pohybovali presné
tak, jak my chceme, a pfitom se na ném citili dobfe, a dé€lali pozadované akce).

o Grafik (ktery zajisti, aby se pusobeni klienta promitalo v mysleni uzivatell tak, jak
chceme a webové stranky upoutaly a ukotvily se navstévnikim v paméti).

o Kodér (ten zajisti spravné zobrazovani webu — jak uzivateli, tak vyhledavacim).

e Programator (ktery zajisti, aby stranky spravné fungovaly a uleh¢ovaly vam préaci).

Jak mize naptiklad vypadat cely proces zpracovani webové stranky, vidime na ob-
razku 20 nize.

ANALYZA KREATIVITA SPUSTENI

Tyto kroky jsou potfebné pro kazdou unikatni stranku (Gvodni strénka, podstranka, blog, aktuality, ..)

MILNIKY PODIL FAZE REALIZACE

Mensi
.\ schiizka

s klientem

KREATIVITA  SPUSTENI

Vétsi

Obrazek 20: Proces zpracovani webové stranky

Zdroj: Webovy portal Mediagrafik [online] [vid. 8. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.mediagra-
fik.cz/2016/08/vstupni-analyza-pro-tvorbu-webovych-stranek/universalni-procesni-mapa/

Procesy se mohou mirné lisit v zavislosti na vyspé€losti agentury, rozpoctu, ktery na we-
bovy projekt mame a ti¢elu webové stranky.

46 Webovy portal Interval [online] [vid. 11. biezna 2019]. Dostupné z: https://www.interval.cz/clanky/jak-
se-vlastne-tvori-web-a-proc-stoji-vic-nez-cekame/
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Navod Semeradova a Weinlich (2018, s. 78) ve svém vyzkumu dotazovali odborniky na webde-

sign a zjistili, Ze typicky se pouzivaji tyto postupy: vodopadovy model, vyvoj pomoci pro-
totypu, agilni pfistup, spiralovy model, vyvoj orientovany na vlastnosti, lean pfistup. Z je-
jich vyzkumu pak vytvofili model s procesem vyvoje webu orientovaného na vlastnosti

(obrazek 21).
zadavatel .
vek
definuje je lokalita o
ohranicena ovliviuji
cilova skupina zajmy pozadavky
potfeby zahrnuiji
m ‘b
e spociva ve vhéru Tied
format objektd, funkce
media
vytvofi vytvori
grafik
dokonci
fotograf programator
copywriter prototyp 1
testovani
optimalizovany prototyp 2
uZivatelské testovani
optimalizovany prototyp 3
schvaleni
analytika
Obrazek 21: Vyvoj orientovany na vlastnosti
Zdroj: Semeradova a Weinlich (2018, s. 80)
ANALYZA KONKURENCE

Pred tim, nez se pustime do samotného vyvoje je vétSinou dobré projit si konkurenc¢ni
weby. Clovék tak ziska piehled o tom, co je v odvétvi, ve kterém podnika standardem a
bude moci posoudit, zda se vydat cestou podobnosti ¢i originality. U této volby je nutné
mit na paméti, ze zakaznici nemaji pfilis radi zmény a tfeba inovace v rozlozeni prvki na
strance muze byt kontraproduktivni. Lidé jsou zvykli na to, kde je umistén kosik z tisice
jinych webt, které navstivi, proto je nutné mit tyto zalezitosti na paméti.
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V ramci analyzy konkurenénich firem ugiiite (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 42): Néavod

e Prihlaste se k odbéru jejich newsletteru.

e Sledujte jejich stranky na socialnich sitich.

e Pozorujte zmény na jejich e-shopu.

e Vsimejte si cenové politiky, zavadéni novinek na trh a prezentace slev ¢i akci.
e Prozkoumejte jejich bonusovy program, pokud néjaky nabizi.

e Analyzujte doplitkové sluzby, které poskytuji k prodeji.

e Projdéte si dikladné e-shopy a vypozorujte jejich funkce.

e Objednejte si u nich zbozi a sledujte proces zpracovani objednavky.

o Zjistéte, kde vSude inzeruji jak na internetu, tak ptfipadné€ i v offline svété.

e Dohledejte nazory jejich zakazniki, napt. na srovnavacich zbozi a v diskuzich.
e Navstivte jejich kamenné prodejny a sledujte praci zaméstnancu.

e Najdéte na jejich e-shopech konkurencni vyhody, kterymi se prezentu;ji.

ANALYZA KLiCOVYCH SLOV

Jedna se o soupis toho, co lidé nejcastéji hledaji na internetu. V podstaté je to naslou- Definice
chani cilové skupiné v tom, jaké konkrétni slova a slovni spojeni vyhledavaji v souvislosti
s oblasti, které se ma webova stranka tykat. Takova slova (kli¢ova) pak budete mit velmi
radi na webu, jelikoz na zakladé toho (nejen toho) bude Google a Seznam vas web vyhod-
nocovat jako relevantni pro zobrazeni ve vysledcich vyhledavani.

Analyzu kli¢ovych slov si nechéavaji zpracovavat provozovatelé s dostateCnym rozpoc-
tem a také provozovatelé, kteti — i pfes jeji financni narocnost — si jsou védomi jeji pfinos-
nosti. Na zakladé ni pak vznikaji napt. pozadavky na vstupni stranky, navrh kategorii na e-
shopu nebo filtri pro zbozi. Pokud si analyzu nechate zpracovat u odbornika a budete se ji
ridit vy 1 vas§ dodavatel webové stranky, vyrazné tak podpofite prvni navstévnost z vyhle-
davacl po uvedeni webu do ostrého provozu. Mensi e-shopy a weby tento krok v drtivé
vétsiné piipadi vynechavaji. Analyza je placena sluzba a stoji v fadu nékolika tisicti az
desetitisici podle rozsahu zadani. Je draha, ale z jejich zavéru pak té€zite dlouhou dobu
(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 44).

INFORMACNI ARCHITEKTURA (STRUKTURA)

Struktura webové stranky vychazi mimo jiné i z toho, co vam fekne analyza kli¢ovych Definice
slov. Je pfinosné vyjit i z detailniho popisu vasich zakazniki a z definice jejich potieb. To
znamena, ze kdyz se rozhodnete prodavat napt. suroviny pro domaci vyrobu pfirodnich
mydel, web bude potiebovat sekci s navody na vyrobu pfirodnich mydel. Zakaznik, ktery
si nakupuje ptirodni mydla pro domaci vyrobu, mimo jiné rad uvita, kdyz mu poskytnete i
navody, jak na to. Soucast navrhu informacni struktury byva rozkresleni jednotlivych ¢asti
e-shopt do jednoduchych draténych modelq, tzv. Wireframt (obrazek nize). Ty vam fikaji,

z jakych stranek se webova stranka sklada a jak vypadaji prvky na jednotlivych strankach.
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V piipadé krabicovych feSeni a pronajmu se musite spokojit s tim, co vam nabidne doda-
vatel tohoto feSeni, protoze jejich informacni architektura je z ¢asti jiz preddefinovana.
(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 4)

Obrazek 22: Ukazka metody cardsortingu

Zdroj: Webovy portdl Fostermilo [online] [vid. 11. bfezna 2019]. Dostupné z: http://www.foster-
milo.com/articles/card-sorting-with-creative-albuquerque

Techniku, kterou Ize v této fazi vyuzit je Card sorting (obrazek 22). Jedna se o uzivatel-
sky orientovanou vyzkumnou metodu, ktera slouzi k organizovani vétsiho mnozstvi pojmu
(polozek). Cilem této metody je pochopit, jakym zpusobem uzivatelé premysleji o infor-
macich, tedy jak vnimaji vztahy mezi jednotlivymi pojmy a jak je organizuji — tedy odhalit
mentalni modely daného problému. Vhodna je proto pro navrhovani struktury webovych
stranek, nebo jeji redesign navrhovani nebo hodnoceni informaéni architektury sluzby.*’

V ramci nastavovani polozek menu jak v panelech, tak zahlavi miZeme pouzit také pla-
ceny nastroj treetesting od Optimal Workshop (obrazek 23). V ném piipravime zamyslené
rozdéleni kategorii v menu, napiSeme uzivatelim ukoly a méfime s jakou uspésnosti je
plni, jak dané produkty nebo informace ve struktuie webu nasli.

47 Webovy portal 100 metod [online] [vid. 11. biezna 2019]. Dostupné z: https://100me-
tod.cz/post/156672833539/22-t%C5%99%C3 % ADd%C4%9Bn%C3 % AD-karet-card-sorting
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Task 10f 10
2T

168%
Home

Departments
Sports & Outdoors

Hunting & Fishing

Game Calls . Fail Direct T ea 4% 545
Duck — 1 fingd R here:

@ Skip 3 3%

Obrazek 23: Testovani usporadani poloZek menu aplikaci Treetesting

Zdroj: Webovy portal Optimal Workshop [online] [vid. 11. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.optima-
Iworkshop.com/treejack

Navod
WIREFRAME

Wireframy jsou podkladem pro zpracovani grafického navrhu webové stranky. Definuje
rozmisténi funkCnich prvki. Nejedna se v zadném pripad€ o graficky navrh, neobsahuje
obrazky a je tvofen pouze pomoci Car a textu (odtud dratény model). Nedoporucuje se ani
pouziti barev, az na vyjimky, které je potfeba odlisit. Wireframe piipravuje informacni ar-
chitekt, ten prenese do nakresu pozadavky klienta a usnadni tak praci na feSeni. Klient vidi,
jak web bude fungovat a pro¢. Programatofi, grafici a ostatni ¢lenové tymu pak vidi, co se
kde nachazi a co je s ¢im spojeno. Zaroven pak nedochazi ani ke kolizi s klientem, ktery
napt. muze reklamovat, ze v feSeni chtél video modul a vysledny web jej nema. Dobry
dodavatel ptiklada Wireframe ke smlouvé a chrani tak zajmy své i klientovy.*8

6.2 Proces zpracovani webu pomoci redakéniho systému

Popis procesu zpracovani webu za pomoci redakéniho systému nabizi webova stranka Navod
firmy OVH:*

1. Rezervujte si svou doménu: na vybér mate z vice nez 800 unikatnich koncovek.

e Diky doméné ziskaji uzivatelé internetu snadny pftistup k webovym strankam. Vybeér
domény je dualezity krok. K dispozici je nékolik typti doménovych koncovek:

e Generické: ty nejpopularn€j§i doménové koncovky. Ideédlni pro osloveni mezina-
rodni komunity (.com / .org...).

e Narodni: Oslovte uzivatele v konkrétni geografické oblasti (.cz/.es/.it/ .pl/ .de...).

e Specifické: uvolnéte uzdu své fantazii s doménami Sitymi na miru Vasemu podni-
kéani (.shop, / .sarl /.games...).

4 Webovy portal Pro Skoly [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné z: http://wwwproskoly.cz/co-je-to-
wireframe-webu/

4 Webovy portal OVH [online] [vid. 11. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.ovh.cz/webhosting/web-
site/
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5.

Vyberte si webhostingovy bali¢ek s vykonem odpovidajicim pfedpokladané datové
zatézi Vasich stranek.

Webhosting je prostor umoziujici uverejnéni webovych stranek na internetu za sta-
novenou cenu.

Zvolte redakéni systém (CMS) a nainstalujte ho jedinym kliknutim.

Redak¢ni systémy nabizeji intuitivni rozhrani pro tvorbu dynamickych a responziv-
nich webovych stranek.

Proved'te konfiguraci svého webu. V piipadé¢ potieby piidejte nekteré z volitelnych
rozsifeni pro navyseni vykonu.
Ptidavejte stranky a publikujte ¢lanky pomoci nainstalovaného redakéniho systému.

Navodi na tvorbu webu pomoci $ablon je na internetu mnoho™ a jednoduchou instalaci
zvladne témér kazdy. Pokud je projekt webové stranky vétsi, je dobré minimalné spoléhat
na odborné konzultace pfipadné pfenechat celé nastaveni na externi agentuie ¢i nezavis-
1ému webovému designérovi.

6.3 Web vytvoieny v cloudovém editoru

Cloudové editory neboli také website buildery jsou typické svym rozhranim, které vyu-
ziva funkce drag and drop, tedy pielozeno do Cestiny tdhni a pust. S témito systémy se
setkavame jako bézni uzivatelé na denni bazi. Naptiklad v posté na Gmailu, v software pro
fizeni projektt Trello nebo ve webovém prohlize¢i Chrome. Kazdé z téchto rozhrani nabizi
jiny drag and drop systém (viz obrazek 24).

Gmail Trello Chrome

smeb@oomte, share and

)- % G le  x wity De x ot
This ia cd. pra @
) . g it onto “Ty pogle.com
je 2 convers show it 6 readl
rOQOuus (r,our)

o Drag handle* 0 Drag handle 9 Drag handle
® Grab cursor 4% Pointer cursor k Default cursor
Q Drop shadow Q Drop shadow e Drop shadow
o Drop target** (yellow) Q Drop target (dark gray) 9 Drop target
Q Natural movement*** Q Natural movement o Natural movement

* Drag handles are icons that indicate that drag and drop behavior is supported
** Drop targets are areas that visually indicate where an element can be dropped

*** Natural movement drag and drop is when other elements move naturally out of the way of the dragged element

Obrazek 24: Priklady ruznych pojeti drag and drop funkci

Zdroj: Webovy portdl Medium: UX collective [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné z: https://uxde-

sign.cc/drag-and-drop-for-design-systems-8d40502eb26d

0 Napiiklad zde: https://www.youtube.com/watch?v=xP07pAdsOl4
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Pro ukéazku se podivejme, jak takové rozhrani vypada pifimo v editoru Wix. Obrazek 25
ukazuje, jak jsou rozlozeny ovladaci prvky, zaroven vidime i1 prostor webu (canvas) na
ktery vkladame tyto prvky. Pro vlozeni staci na urcity element najet kurzorem mysi a pre-
tahnout jej na canvas.

WiX @ Pages:BoOKONL... ~ Ste  Tools  Help  Upgrade

Text Add Text ? X . Text *

o -~ .= BOOKONLIN
Site Title - A @
Page Title e

Shape Large Heading
Video
Small Heading

Music
S I'm a paragraph. Click here to add
ial '
your own text and edit me. It's easy.
Co
ine I'm a paragraph. Click here to add your
Menu own text and edit me. It's easy.
List
Titles

Lightbox

= Big Title """

Store

SN ALL CAPS TITLE o

CMATT TITIT

Obrazek 25: Ukazka drag and drop prostredi v editoru Wix

Zdroj: Webovy portal Medium: UX collective [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné
z:https://www.shivarweb.com/4794/wix-review/

Editace a publikovani v téchto vizualnich editorech s drag and drop systémem je velmi
snadna. Na druhou stranu je slozité piijit s feSenim, které by bylo velmi specifické. Systémy
totiz svého uzivatele limituji v tom, co je schopny v porovnani s webovou strankou napsa-
nou na miru udélat. Dalsi nevyhodou je, ze naptiklad Wix je zdarma pouze za urcitych
podminek, kdy se na webu zobrazuji reklamy a doména je svéfena spolecnosti. Jeji zapis
pak vypada takto: vasedoména.wix.com. To muize pusobit amatérsky, ale vzdy zalezi na
tom, kdo bude navstévnik a jaky konkrétni produkt ma stranka propagovat nebo prodavat.

provovczsroew  [[F]

Blizime se k prvni poloving studijni opory, jiz mame piehled o tom, co je design, krea-
tivita, co je webdesign a interak¢ni design. Zname ulohu webové stranky v marketingové
komunikaci a pfi brandingu. Dale rozumime modeliim chovani zakaznikt a v predchazejici
kapitole jsme si odkryli tfi zékladni moznosti zpracovani webové stranky. V této jsme se
pak detailn€ podivali na proces tvorby webu. S tim souvisi také predlozena pfipadova stu-
die, ktera se tyka toho, jak zpracovavat pfi tvorbé webové stranky wireframy, tzv. draténé
modely. Tomas Hrabec ale nabizi 1 dalsi tipy a triky, které se vam budou v praxi hodit.
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M=oz

TVORBA WIREFRAMU PRI BUDOVANI WEBU

V této pripadové studii budeme resit vyuZiti wireframii a protoypii pro webové projekty.
Rekneme si osvédceny proces navrhit wireframii, jak udélat prototyp a jak jej testovat.

Proc¢ délat wireframy

Wireframy nebo dratény model nam slouzi k tomu, abychom si vytesili rozlozeni jed-
notlivych podstranek. Wireframy jsou procesem pred kreslenim webového designu. Pred-
stavte si takovy nakresovy projekt domu, wireframe je nakres webu. Diky nim
dostaneme celkovou predstavu o rozvrzeni obsahu a dokazeme vSe snadno ménit a
upravovat.

TIP: Délejte si hned na zacdtku reserse jinych webi. Ziskdte tak dostatecnou inspiraci

pro navrh svého webu.
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Obrazek 26: Ukazky wireframu

Zdroj: vlastni zpracovani
Myslenkové mapy

Wireframy tedy fesi rozlozeni prvkt na jednotlivych podstrankach, ale abychom na nic
nezapomng¢li, pomah4ji ndm myslenkové mapy. Je to pavouk celého webu a do néj si
vpisujeme jednotlivé sekce, Casti webu, cile stranek, obsahové poznamky apod.
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Takze pokud navrhujeme napftiklad e-shop, budou tam polozky jako logo, vyhledavani
s naSeptavaem, nakupni koS$ik, horni navigace a tak dale. Do mySlenkové mapy si piSi
tyto body uz podle poradi. Vim, ze logo bude nahote, tak tim v myslenkové mapé
zaCinam. Samoziejmé na zaCatku se muzu mylit a pofadi se mize jesté ve wireframu ménit.

Nastroji pro myslenkové mapy je spousta, pro mé ¢im jednodussi, tim lepsi. Tady je par
priklad(:

e https://coggle.it/

e https://mindnode.com/

e https://www.xmind.net/

Obrazek 27: MySlenkova mapa

Zdroj: vlastni zpracovani

TIP: U jednoduchych webu nebo lehké upravé podstranek je mnohdy nejlepsi
ndstroj tuZka a papir.

Cil stranky

V myslenkové mapé si zapisuji i cil jednotlivych stranek, tzv Call to action (CTA). U
detailu produktu v e-shopu to byva “Pridat do koSiku” u obsahového webu to muze
byt “kontaktovat” nebo tireba “podporit projekt”. Bavime se ale o cili dané stranky, ne
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celého webu. Pokud budu mit podstranku “kontakt”, tak zde muze byt CTA telefonni ¢islo

zakaznické linky s dobou, kdy se mohu dovolat.

TIP1: Wireframy jsou Cernobilé, ale CTA je fajn si znacit tieba zelenou barvou, aby i
grafik pak videél na jaké prvky ma klast duraz.

TIP2: Nebojte se psdt do WF rizné poznamky, od toho tady draténé modely jsou. Poz-
ndamky mohou byt k textium, ke grafice nebo funkcéim prvkim pro programdtora/kodeéra.

Viastni fotografie

» CCTV kamery a EZS

=]

| =

CCTV kamery a EZS Co umi CCTV Pro koho jsou vhodné CCTV Co umi EZS Pro koho jsou vhodné EZS Kontaktujte nas Lista bude fixni

‘\ /‘ CCTV kamery

Obrazek 28: Ukazky wireframu

Zdroj: vlastni zpracovani
V €em se v roce 2019 wireframy délaji

Stejné jako u myslenkovych map, tak i programi pro tvorbu wireframu je dnes plny trh.
Vidél jsem 1 praxi, ze nékdo déla wireframy v Adobe Photoshop, ale za mé je tento néstroj
pro tvorbu draténych modelt moc t&zkopadny. Casto vyuZivané jsou ale tyto:

e https://www.axure.com/

e https://balsamiq.com/

e https://www.adobe.com/cz/products/xd.html

e https://www.sketch.com/

TIP: Pokud jste nikdy nepracovali s grafickym programem, skvély je Balsamiq. Je
velmi jednoduchy a splni svij ucel. Je moZné pouZit i cloud verzi, kterou je moZné sdilet.

80


https://www.axure.com/
https://www.adobe.com/cz/products/xd.html
https://www.sketch.com/

Martin Klepek, Veronika Bracinikova - Design a sprava webové stranky

C Y @ qusBguashare.com

Sl e DEESAXX
| Daniel (DeeSaxx) Otisk

M= Lorempaun oo e st Asoaan
bl D Ml prisah )
1 £00;
= o
o i, 500 MGNCLS SARAN NUNG 0GeL
(x)
st

Heading 1

Heading 1

orem ipsum Bakr 8il Bt CONSACIBNF MENISCNG SHL ASREAN BUSMAY bibensurm

Obrazek 29: Ukazka zpracovani konkrétniho rozlozeni webu do wireframu

Zdroj: vistni zpracovani
Predavani wireframu

Dulezité je si Fici, Ze pokud predavam wireframy nadfizenym, klientovi nebo kole-
govi, vzdy je dulezité k wireframu komentarr a vysvétleni. Wireframe neni graficky
navrh a kazdy si pod wireframem bez vysvétleni maze vylozit a predstavit néco jiného.
Doporucuji tedy si jednotlivé wireframy projit spolecné na osobnim jednani, ¢i pres skype.

Komentovani wireframu

Vétsinou si kazdy chce nad wireframem jesté sam sednout, popfemyslet si a dat zpétnou
vazbu po schizce. Hezka appka pro hromadné komentovani je napriklad Invision
(https://www.invisionapp.com/). Kazdy z tymu muze dat na dany bod za sebe komentar.

wuzi stacionarni hlidky Q

osoby pujici do chrinéného objek

1 vjizdéjici do chraného objektu Martin Bechny
e hlidka

aéstnance

»u kazdodenni funkci firmy °

Obrazek 30: Nahled aplikace Invision pro hromadné komentovani

Zdroj: Webovy portal Invisionapp [online] [vid. 5. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.invisio-
napp.com/
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Mobile first

Wireframy délame pro desktop a mobil zvlast' a protoze sledujeme stale rist mobilnich
zafizeni, mnohdy zaciname prave kreslit wireframy pro telefony. Ikdyz se obrazovky na
telefonech porad zvétsuji, porad jsme omezenéjsi nez na klasickém desktopu. Musime vic
premyslet, co dat do “nejdrazsiho prostoru” (zacatek stranky) a jak jednotlivé prvky
rozmistit.

TIP: I v roce 2019 porad pripravuji wireframe pro 320px na $iiku. Jesté je dost
uzivatelu, kteri vlastni smartphone s timto rozliSenim. (napr. Apple 5, 55)

Wireframe vs. prototyp

Pokud mame vSechny wireframy hotové, tak je dokazeme vzajemné prolinkovat a udélat
z nich klikatelny prototyp. Takze mame samotny wireframe, pokud wireframy prolinkuji
odkazy, jedna se uz o prototyp. Umi to vétSina “wireframe programt” i jednoduchy Bal-
samiq.

TIP: Stava se mi, Ze néekteri klienti nemaji moc predstavivost a ve wireframu viibec
web nevidi. Nékdy ponuiZe pravé proklikatelny prototyp. Kdyz si to mohou proklikat, dava
Jim to vétsi smysl.

Uzivatelska testovani prototypu

Dopliite do wireframu texty, nahledové obrazky, propojte do prototypu a mizete podle
scénare uzivatelsky testovat.

Na rozdil od uzivatelského testovani grafiky, zde muzete otestovat orientaci na celém
webu. Je obsah rozmistén tak, aby ho uzivatel pochopil? Chape filtrovani nebo vitbec smysl
dané podstranky? Samoziejmé design dost ovlivni pak kone¢ny vystup, ale mnohdy nam
testovani prototypu ukaze nejvétsi problémy. Stale tyto zmény jsou velmi levné, protoze
se nemusela doposud kreslit grafika ani programovat.

rrrrr

evatné zodpovédeét. Vy jste profici a Vy to musite vymyslet tak, aby to davalo smysl a byla
skvéla pouZitelnost. UZivatelské testovani slouZi pravé k tomu, aby jste si svoje myslenky
osvédcili.
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Zavér

I'vroce 2019 se setkavam s klienty a dokonce i digitalnimi agenturami, které maji nazor,
ze wireframe je zbyte¢ny. Takového klienta bud’ presvéd¢im nebo v opacném piipadée pro-
jekt odmitam! Délat bez wireframu rovnou graficky design je nesmysl a stoji spoustu Casu
a penéz na nasledné opravé.

Délejte také myslenkové mapy. Neni pfijemné prekopavat vSechny wireframy, kdyz
klient ptijde po prezentaci s tim, ze chce vSude dodat kontaktni telefon, box na sbér news-
letteru a jesté vlastné zapomnél, ze chce vSude propagovat svou prodejnu. Pokud byste méli
schvalenou myslenkovou mapu, tak se to nestane.

Tomas Hrabec — webovy deisgnér a konzultant na volné noze

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly €. 6. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Prvni krok z uvedenych v procesu tvorby webové stranky by mél byt:
a) Mapa stranek.

b) Analyza klicovych slov.

¢) Kodovani stranek.

2. Ktery sled udalosti v procesu tvorby webu je spravny?
a) Graficky navrh — Texty — Wireframe.
b) Wireframe — Graficky navrh — Texty.
c) Texty — Graficky navrh — Wireframe.

3. Jak nazyvame soupis toho, co lidé nejcastéji hledaji na internetu?
a) Analyza kliCovych slov.

b) Redesign webu.

¢) Informacni architektura.

4. Metoda, ktera umoziuje velmi rychle vizualizovat informac¢ni architekturu webu
se nazyva?

a) Copywriting.

b) Brainstorming.

c¢) Cardsorting.

5. Podklad pro zpracovani grafického navrhu muzeme vytvorit pomoci:
a) Treetestingu.

b) Draténého modelu.

¢) Analyzy klicovych slov.
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Po prostudovani kapitoly ¢. 6 byste méli umét:

e Vysvétlit, jak rozpracovat projekt tvorby webové stranky.

e Provést zakladni analyzu konkurence pro ucely projektu tvorby webové stranky.
e Rozumét tomu co je analyza kliovych slov a zakladni prehledy pripravit.

e Chapat pojem informacni architektura a znat metody jeji pfipravy.

e Zhotovit wireframe webové stranky.

e Nastavit drag and drop cloudovy editor, pouzivat jej pii tvorbe€ i spravé webu.

. ________________________________________________________________________________________________________|
1b, 2b, 3a, 4¢, Sb

|
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7 VYUZITi VYZKUM PRI DESIGNU A SPRAVE WEBOVE
STRANKY

mowvmmeaeroy [

V sedmé kapitole se podivame na moznost vyuziti vyzkumu pfi tvorb¢ a spravé webové
stranky. Nejcastéji pouzivame vyzkumné metody proto, abychom ziskali potfebna fakta
pro rozhodovani. Mame predpoklad, ktery chceme testovat a vyuzijeme proto formalizo-
vany postup vyzkumu, beéhem kterého definujeme problém, sbirame data, vyhodnocujeme
je a délame rozhodnuti. Metody, jakymi data sbirat v této kapitole poodhalime. Budeme se
bavit o dotazovani formu techniky rozhovoru a dotazniku, déle o testovani pouzitelnosti,
které by mélo byt soucasti kazdého designu nebo redesignu webu. Déle se podivame na
pouziti mousetrackingu a eyetrackingu a poodhalime také formu testovani A/B testem.

ooy 1]

e Priblizit podstatu hloubkového rozhovoru.

e Vysvétlit vyhody a nevyhody dotaznika.

e Predstavit nastroje testovani pouzitelnosti.

e Vysvétleni tcelu a pouziti technologie mousetracking.
e Vysvétleni tcelu a pouziti technologie eyetracking.

e Predstavit metody A/B testovani webové stranky.

Rozhovor, dotaznik, testovani pouzitelnosti, eyetracking, mousetracking, A/B testovani.

Uzivatelsky vyzkum je série terénnich studii, skrze které se ucite porozumét lidem tam
venku. Uzivatelsky vyzkum vam dava do rukou fakta, na zakladée kterych se mizete 1épe
rozhodovat. Lze postavit na §iroké paleté¢ metod - ve webovém prostiedi jsou bézné rozho-
vory, dotazniky, uzivatelské testovani, kartickové studie nebo analyza chovani uzivatelti na
webu. Mnoho firem si snazi vnitiné zdivodnit, pro¢ ho nemusi délat. Coz je fajn, protoze

85



Definice

Navod

Definice

VyuZiti vyzkum p¥i designu a spravé webové strdnky

to znamena, ze systematické porozumeéni lidem tam venku vam pfinese konkurencni vy-
hodu, neb to vase konkurence nedéla.>!

7.1 Dotazovani

Nezalezi na tom, jak dobfe si myslite, ze znate své zakazniky. Nejste svym zakaznikem,
takze pokud jde o marketingovou strategii, subjektivni ndzory a pocity by vas mohly dostat
$patnym smérem. Tvurci webovych stranek Casto délaji chybu, kdyz si mysli, ze védi, co
jejich zakaznici chtéji. Navrhovani webovych stranek na zakladé téchto subjektivnich pred-
poklada na rozdil od fakti bude vzdy méné efektivni, nehospodarné a vyusti ve webové
stranky, které jsou vhodné pro tviirce webu ale ne pro zakazniky.

ROZHOVORY

Rozhovory se zakazniky pomahaji minimalizovat rozhodnuti, které vychazi z pociti a
odhadi. Pocity a odhady nahrazuji fakty. Vedeni uzivatelskych rozhovort je jediny jisty
zpusob, jak plné porozumét cilim a potfebam zakaznika: problémy a frustrace, se kterymi
se setkavaji, jak postupuji pfi hledani feSeni, kritéria, kterd pouzivaji, a postup, kterym se
fidi pfi rozhodovani o nakupu.

Hloubkovy rozhovor je metoda, ktera ma pivod v antropologii a sociologii. Obvykle
byva rozhovor polo strukturovany — mame k dispozici scénat rozhovoru, ale otazky nejsou
vSechny znamy piedem, tazatel miZze reagovat na informanta. Diky rozhovorim ziskame
hluboky vhled do motivii, chovani a nazort informanta. Nevyhodou muze byt velka Casova
narocnost.>

Rozhovory je nejlepsi d€lat velmi brzy v procesu tvorby webové stranky. Pomahaji od-
povedét na otazky Proc a Jak. Neni bezpodminecné nutné vystupy z rozhovort kvantifiko-
vat. V mnoha ptipadech to diky malému respondentskému vzorku ani neni mozné. To ale
neni t¢elem hloubkového rozhovoru. Statistiku tak zatim mizeme nechat odpocivat, vyu-
zijeme ji u dalSich metod a postupt.

DOTAZNIKY

Online dotazniky jsou velmi efektivni, co se nakladi a rychlosti tyka. Maji rovnéz uni-
katni moznost dosahnout na respondenty prakticky na celé planeté. Jsou pohodlné&jsi pro
respondenta, jelikoz je muze vyplnit tehdy, kdy mi Cas a je mozné jejich prostiednictvim
zasilat také obrazky, videa ¢ animace. Rada aplikaci pro realizaci dotaznikovych Setieni
nabizi presné meéfeni ¢ast na konkrétni otazky vcéetné kontroly IP adres pro opakované

3 Webovy portal Medium [online] [vid. 10. zafi 2018]. Dostupné z: https://medium.com/house-of-
%C5%99e2%C3 %A1 %C4%8D/ned%C4%9IBlejte-u%C5%BEivatelsk%C3%BD-v%C3%BDzkum-
d0724c3fde7c

32 Webovy portal 100 Metod [online] [vid. 20. dubna 2019]. Dostupné z: https://100me-
tod.cz/post/47562359133/9-hloubkov%C3%BD-rozhovor

86


https://medium.com/house-of-
https://100me-
http://tod.cz/post/47562359133/9-hloubkov%C3%BD-rozhovor

Martin Klepek, Veronika Bracinikova - Design a sprava webové stranky

vypliovani dotazniku. Vyzkumnik se tak miize podivat také na samotny priibéh. (Stoklasa,
2016)

Vseobecnou vyhodou elektronického zpracovani dotazniku je moznost nabidnout re-
spondentim u skal odpoveédét posuvnikem. Odpada prepisovani a kddovani odpoveédi, jak
je to u papirové formy dotazniku (mensi pravdépodobnost chybovosti). Velky potencial
maji oteviené otazky, které je mozné efektivnéji vyhodnocovat pomoci obsahové analyzy
textu bez pracného prepisovani. (Stoklasa, 2016)

7.2 Testovani pouzitelnosti (Usability testing)

V podkapitole 4.1.2 jsme hovorili o akceptaci technologie potazmo webové stranky ¢i
aplikace. V tomto modelu jsme narazili na vhimanou jednoduchost pouzivani. V modernim
pojeti webdesignu ji mizeme ztotoznit s pouzitelnosti, kterou mizeme vyzkumnymi meto-
dami testovat.

Pouzitelnost je atribut kvality, ktery posuzuje, jak snadno se daji uzivatelska rozhrani
pouzivat. Slovo "pouzitelnost" také oznacuje metody pro zlepSeni snadnosti pouziti béhem
procesu navrhu. Pouzitelnost je definovana péti kvalitnimi komponenty:>*

e Nauditelnost: Jak snadné je pro uzivatele splnit zakladni ukoly pfi prvnim setkéni s
rozhranim?

o Utinnost: Jakmile se uZivatelé nau¢ili rozhrani, jak rychle mohou provadét ukoly?

e Zapamatovatelnost: Kdyz se uzivatelé vrati k navrhu po obdobi, kdy ho nepouzi-
vaji, jak snadno mohou provadet ukoly?

e Chyby: Kolik chyb ud¢laji uzivatelé, jak zavazné jsou tyto chyby a jak snadno mo-
hou tyto chyby napravit?

¢ Spokojenost: Jak piijemné je pouzivat design?

Je mozné testovat stavajici web, konkurencni web, wireframy nebo prototyp. Testovani
se sklada z n€kolika hlavnich ¢asti, jejichz rozsah se maze riznit, opomenuti nékteré z nich
viak miize mit na jeho piinos negativni dopad.>*

Priibéh testovani je nasledujici:>

1) Analyza cilovych skupin webu a jejich potireb — na zacatku je nutné znat, kdo
jsou uzivatelé webu a co by jim mél web nabidnout. Jediné tak je mozné testo-
vani postavit tak, aby byly jeho vysledky relevantni a uzitecné.

33 Webovy portal Nielsen Norman Group [online] [vid. 14. biezna 2019]. Dostupné z:
https://www.nngroup.com/articles/usability-101-introduction-to-usability/

3 Webovy portal Dobry web [online] [vid. 17. biezna 2019]. Dostupné z: http://www.dobryweb.cz/uziva-
telske-testovani

35 Webovy portal Dobry web [online] [vid. 17. bfezna 2019]. Dostupné z: http://www.dobryweb.cz/uziva-
telske-testovani
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Vv v

jednotlivym testerim ulozeny. Jedna se o vétSinou typické akce cilovych skupin
webu.

3) Vybér testeru — vzorek ucastniki testovani by mél odpovidat cilovym skupinam
webu. Rovnéz je teba ziskat zhruba rovnomémy podil pokrocilych a nezkuse-
nych uzivatell internetu — kazda skupina totiz narazi na zcela jiny typ problémd.

4) Samotny prubeéh testovani — pod dohledem zkuSeného odbornika na pouZitel-
nost plni testefi ukoly dle scénare testovani.

5) Analyza vysledku testovani — je tieba setfidit poznatky ziskané béhem testo-
vani, zanalyzovat je, a pfedev§im vymyslet nejvhodnéjsi feSeni vedouci ke zvy-
Seni pouzitelnosti webu.

6) Prezentace vysledku — seznameni s pribéhem testovani, komentar k vysledkim
a detailni vyklad aplikace doporucenych opatieni.

7.3 Sledovani pohybu mysi (Mousetracking)

Pokud chce marketér presné sledovat, jak se zakaznici pohybuji na webu, miize mimo
statistiky Google Analytics pouzit také metody pozorovani pohybu mysi, kterym se od-
borné fika mousetracking nebo cursortracking. Instalovany software sleduje pohyb mysi
uzivatele na webové strance a poskytuje informace o nejcastéjSich navstévach. Pro marke-
téra Ci designéra webové stranky tak tato technika pfinasi cenné informace o celkovém
designu webového rozhrani. Vystupem takového vyzkumu jsou nejCasteji tepelné mapy,
které ukazuji na nejfrekventovanéjsi mista vyskytu kurzoru. (Stoklasa, 2016)

7.4 Sledovani pohybu o€i (Eyetracking)

Dalsi z kategorie trackingovych studii je sledovani pohybu o€ni zornice. V oblasti inter-
netu se vyuziva pro identifikaci atraktivnich mist na webové strance. Nad ramec mousetrac-
kingu a webové analytiky ukazuje, kam se uzivatel skuteCné diva. Opét nejelegantné;jsi
metodou byva tepelnd mapa, ovSem velmi uzitena je také analyza cesty (path), ktera na-
znacuje, jak se uzivatel po webové strance pohyboval. Eyetrackingové metody jsou zatim
v plenkach a celoplosnym standardem se stanou s poklesem cen o¢nich kamer a softwarg,
které tento vyzkum zajist'uji. Metody mousetrackingu jsou jiz nyni dostupné a hojné vyu-
zivané. (Stoklasa, 2016)
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7.5 A/B testovani

A/B testovani predstavuj metody, které umoziuji na realnych uzivatelich testovat dvé ¢i
vice variant urcité webové stranky. Vyzkumnik pak pozoruje rozdily v konverznich pome-
rech a je schopny vyhodnotit, ktera testovana stranky je pro uzivatele piivétivejsi, snadnéjsi
na ovladani, atraktivn€jsi a tim také lépe plni svij ucel. Oproti metodam dotazovani je ex-
periment formou techniky A/B testovani vérohodnéjsi, jelikoz se uzivatel chova zcela pfi-
rozené€ a v podstaté ani nevi, ze je soucasti vyzkumu. (Stoklasa, 2016)

Definice

provovczsroew  [[]

Predstavili jsme si mozné nastroje vyzkumu pii tvorbé webové stranky. Odkryli jsme
také moznosti sbéru dat jiz za provozu. Nyni se v pfipadové studii miZzeme podivat na
konkrétni aplikaci téchto metod u e-shopu Laporte. Dalibor s TomaSem pro vas pfipravili
popis toho, jak zpracovali analyzu pomoci nastroje Hotjar.

ppaoovaisroe [O]

VYZKUMNY NASTROJ HOTJAR A JEHO VYUZITI

Hotjar patii do sekce nastrojii pro na analyzu a ziskavani zpétné vazby z webové stranky,
eshopu ¢i webové aplikace. Poskytuje uzivatelim piehled o chovani navstévniku, které se
opira data zpracovana ve forme tepelnych map, nahravani navstévnika a jejich chovani na
webu. V idealni pfipadé Hotjar pomaha naplniovat cile webu (nakup, vyplnéni poptavko-
vého formulare, apod.), zlepSovat jeho uzivatelskou pfivetivost a zefektiviiovat vykonnost.

1. Vyuziti tepelnych map (clickmapy a scrollmapy)

Pro potieby ptipadové studie jsme vybrali internetovy obchod s kovanim pro posuvné
dvete Laporte.cz, ktery je provozovan autory.

Jak uz nazev kapitoly napovida, bude se jednat tepelnou mapu - clickmapa, zobrazujici
prvky a mista, na které uzivatelé klikaji a scrollmapy, které nam ukazi, jaky obsah uzivatelé
neuvidi - kam az doscrolluji.

Vyuziti clickmapy

Na obrazku vidime screenshot ze vzorku 1000 navstév vSech kategorii, coz je pro po-
tteby nasi analyzy dostacujici vzorek. Jak vidime, nejvice uzivatelé klikaji na prvni pro-
dukty, kategorie a poté na privodce vybérem kovani a kontakty na hlavni navigaci.

89


http://Laporte.cz

VyuZiti vyzkum p¥i designu a spravé webové strdnky

Obrazek 31: Screenshot vyuziti clickmapy

Zdroj: soukromy archiv autori

Co navstévnici ale minimalné vyuzivaji jsou filtry. Zde vznika otazka proc? Jsou snad
$patné vyreSené designové? Nebo jsou v takto specifickém oboru nevyuzitelné? Nebo na
eshopu neni velké mnozstvi produktd, aby by byly filtry ptinosné?
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Hotjar nam v tomto pfipadé slouzil jako dobry nastroj na zjisténi problému a stanoveni
predpokladi. Co uz nam ale neprozradi je pro¢ tomu tak je. Tuto cenou informaci je potieba
dale otestovat, abychom na otazky ziskali odpovédi. V nasem ptipadé nepouzivanych filtrt
je vhodné vyuzit uzivatelské testovani ¢i a/b testovani.

Pomoci a/b testovani bychom predesignovali filtry tim, ze bychom je odli§ili od
produkti zménou pozadi (napt. vlozit svétle Sedé pozadi pod filtry). Nechali bychom dalsi
obdobi s touto zménou web fungovat a poté bychom vzali vzorek 1000 navstévniki a po-
rovnali vystupy s pfedchozi analyzou. Tak bychom zjistili pokud se pouzivanost filtru
zvysi. To maze byt jeden z naslednych krokt po analyze vystupt z Hotjar.

Vyuziti scrollmapy

Obrazek 32: Screenshot vyuziti scrollmapy

Zdroj: soukromy archiv autori
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Scrollmapa je dalsi velice uzitecna funkce, ktera nam ukazuje, jak daleko uzivatelé “do-
scrolluji”. Na obrazku jde vidét, ze se jedna o stranku s produktem, kde je predpoklad, ze
uzivatel ma zajem si o produktu zjistit néco vice.

Jako prvni véc v popisu produktu se momentalné nachézi video. Jesté do nedavna bylo
video uUplné dole a dostalo se k nému pouze 20 % uzivatell a pfitom mélo porad slusnou
proklikovost. Jakmile jsme ale video premistili nahoru, narostl zajem o video pies 400 %.

2. Vyuziti funnelu a nahravani uzivatela

Hotjar nabizi moznost sledovani uzivateld pomoci nahravani obrazovky. Sledovanim
vSech zaznamu je ¢asové€ neefektivni a pro nas nema uplné vypovidajici hodnotu, pokud
nesledujeme konkrétni véci, jako napiiklad vyuzivani urcitého prvku na webu. (filtrace,
navigace, formulare...).

Jednoduchy postup pii kontrole nahravek je zapisovani si pozorovanych jeva (prok-
likavani prvkt, pohyb mysi na textu — vétSinou symbolizuje, co navstévnici Ctou, apod.) a
jejich bodovani pfi opakovaném vyskytu. Z toho nam jasné€ vyplyne, které jevy se opakuji
a tim padem jsou vyznamné. Je zde potfeba nutné davky empatie, protoze misty byva
slozité odhadnout, co navstévnikovi probiha hlavou.

Dobfe optimalizovany objednavkovy proces je jednou z nejdulezitéjsi véci na interneto-
vém obchodu. V Hotjaru si miizeme nastavit trychtyt (funnel), ktery nam ukaze kolik lidi
doslo az na “thank you” stranku, viz. obrazek. Takze vidime, kolik navstévnika se dostalo
z kosiku pfes pokladnu az k odeslani objednavky a dékovné strance.

@ This funnel is based on a sample of your total visitors. Learn more or increase your sample size

Kosik pokladna Thank you page

73 24 16

(4]

DROPOFF

67.1% 33.3% 21.9%
”

Obrazek 33: Data z nastaveného trychtyre

Zdroj: soukromy archiv autora
Jak vidime na obrazku, tak konverzni pomér z pokladny na “thank you” page je relativné
dobry (tyto data si mizeme jesté prekontrolovat také v Google Analytics). OvSem jak vi-

dime, tak je 67 % dropout (ubytek) pfi kroku z kosiku do pokladny, coz uz muaze znacit
jisty problém.
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Dalsim krokem tedy bude analyzovani vétSiho mnozstvi navstévnickych nahravek, kde
je mozné odfiltrovat jen ty, které se nedostali z kosiku do poklady. U kazdé nahravky se
pretoci Cas nahravky na fazi, kdy navstévnik prejde do kosiku. Zde se jedna o Casovée
narocnou aktivitu, ale také vysoce prinosnou, protoze sledujete konkrétni navstévniky
webu a jejich chovani.

KOSIiK / POKLADNA / POTVRZEN OBJEDNAVKY

MNOZSTV TOTA

Mezisoutet Feke ek KE eene omr

PREJIT K POKLADNE

Obrazek 34: Nahled analyzovani navstévnickych nahravek

Zdroj: soukromy archiv autori

Na nasem ptikladu, kdy se prohlédlo zhruba 40 nahravek z obdobi 2 tydnt byl jasny cil,
a to najit pro€ je tak obrovsky odpad na strance kosiku. Jednak je pomérné standardem, ze
lidé si do kosika vlozi veskery nakup a poté porovnavaji s konkurenci. Tady nejsme z
nahravek Gplné€ schopni odhadnout, pro¢ vyuzili konkurenci, protoze je zde hodn¢ faktort
(cena, kvalita vyrobku, reference, kredibilita a dalsi).

Pti sledovani jsme zjistili, ze se uzivatelé zastavuji mysi nad cenou dopravy. Coz se nam
poté nékolikrat potvrdilo. Produkty na eshopu Laporte.cz jsou rozmérove vétsi a Casto je
potteba fesit nakladnéjsi dopravu (Toptrans), proto byla potieba cenu dopravy stanovit na
236 K¢. Z obecnych statistik vyplyva, ze zhruba 44% lidi nedokon¢i nakup prave kvuli
cené dopravy.

Finalnim vystupem bylo doporuceni vyzkouset mésic dopravy zdarma. Jestli se rapidné
zvysi procento pruchodu z kosiku do pokladny tak se muze snizit limit nakupu pro dopravu
zdarma nebo Cast€ji zapojovat mésice dopravy zdarma. DalSim doporuCenim muze byt
snizit ¢astku za dopravu a pozorovat efekt na prichod objednavkovym procesem.

Tipy pro praci s nastrojem Hotjar:

e Pii nastavovani vyfad'te IP adresy sebe a Clenti tymu pracujici na webové strance.
Predejdete tim zkresleni informaci a analyzovani svych vlastnich navstév webu.
e Kombinujte vystupy z Hotjar a Google analytics pro dosazeni maximalni hodnoty.
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e Hotjar umoziuje také sbér zpétné vazby pres jednoduché pop-up dotazniky.
Doporucuje se je vyuzit napt. na “thank you” strance pii dokonceni nakupu na
eshopu, kde muZete sbirat zpétnou vazbu na objednavkovy proces.

e Pii implementaci si dejte pozor na to, ze Hotjar zpomaluje web (rychlost nacteni
webu), coz je dilezita metrika vzhledem k optimalizaci pro vyhledavace. 1 kdyz
zpomaleni neni vyznamné, doporucuje se Hotjar spoustét za urcitym cilem pro
specifické obdobi a nemit ho spusténé neustale.

Dalibor Simek a Tomas Hercig - LaPorte

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly €. 7. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Co neni komponentem pouzitelnosti?
a) Estetika a branding.

b) Uginnost a Spokojenost.

¢) Zapamatovatelnost a naucitelnost.

2. Plan s ukoly, které davame testerum webové stranky, nazyvame:
a) To do listy.

b) Domaci ukol.

¢) Scénar.

3. Jak nazyvame sledovani pohybu kurzoru mysi?
a) Mousetracking.

b) Mouseclicking.

¢) Mousetraping.

4. Vizualizace, ktera umoziuje zobrazit vysledky eyetrackingové studie a respektuje
pritom také sled udalosti, se nazyva:

a) Contingency — kontingen¢ni tabulka.

b) Heatmap — tepelna mapa.

c) Path analysis — analyza cesty.

5. Nastroj pro analyzu a ziskavani adaju o chovani uzivateli na webové strance na-
zyvame:

a) Hotjar.

b) Drag and drop editor.

c¢) Test pouzitelnosti.
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L A

Po prostudovani kapitoly ¢. 7 byste méli umét:

e Provadét rozhovory s uzivateli.

e Vysvétlit vyhody a nevyhody dotaznika.

e (Ovladat nastroje testovani pouzitelnosti.

e Popsat k ¢emu slouzi mousetracking a jak jej implementovat.

e Vysvétlit kde je mozné pouzivat eyetracking.

e Rozumét tomu co je A/B testovani webové stranky a jak jej vyuzit.

oorovearmresroveorszry [[]]

1a, 2¢, 3a, 4c¢, 5a

|
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8 PRACE V REDAKCNIM SYSTEMU

[el[menrmneommpmory ]

Tato kapitola odkryva moznosti spravy webu pomoci redakcniho systému. Tyto systémy
ulehcuji béznému uzivateli administraci bez nutnosti znalostit HTML kédu. Je to software
zajistujici spravu dokumentl, nejcastéji webového obsahu. V dnesni dobé se jako CMS
zpravidla chapou webové aplikace, nékdy s pfipadnym dopliikovym programovym vyba-
venim.

Hlowewarror ]

e Popsat fungovani redakcnich systémad.
e Predstaveni funkci a vyhod redak¢éniho systému.
e Popsat praktickou ukazku prace v redakénim systému Wordpress.

_

Redakéni systém, WYSIWYG, CMS, Wordpress, Gutenberg.

8.1 Co je to redakéni systém?

Definice Systém pro spravu obsahu (CMS z anglického content management system) je software
zajistujici spravu dokumenti, nejcastéji webového obsahu. V dnesni dobé se jako CMS
zpravidla chapou webové aplikace, nékdy s ptipadnym dopliikovym programovym vyba-
venim u klienta. Pro CMS se ne¢kdy pouzivaji 1 oborové podobné terminy redakcni ¢i pu-
blikaéni systém.%¢

At uz stavite web svépomoci nebo na objednavku od nuly, budete po jeho spusténi
muset aktualizovat obsah pripadné aktivné ménit nékteré prvky v disledku raznych pficin.
K tomu praveé redakéni systém slouzi. Ten podle zvoleného zptusobu pfipravy webu mize
byt univerzalni nebo originalni. Nekteré vyvojarska studia maji pfipraveny své vlastni sys-
témy. Nevyhodou pak muze byt, Ze nebudete moci jednoduse zménit dodavatele, jelikoz

% Webovy portal Stranky k vyuce informatiky [online] [vid. 21. biezna 2019]. Dostupné z:
http://www.ivt.mzf.cz/seminar/7-redakcni-systemy/
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bude web provozovan na redakénim systému, ke kterému maji know how jen tviirci webu.
Hovofime tedy o vlastnim originalnim redakénim systému. Mezi ty univerzalni patii Word-
Press, Joomla nebo Drupal.

Casto se setkavame s oznacenim WYSIWYG, které reprezentuje zkratku ,, What you se
is what you get“. To znamen4, ze co uzivatel vidi a v rozhrani upravuje a edituje je také
vysledny vzhled a rozlozeni realné verze. Tento typ editori umoziuje i laikim pracovat
v prostfedi publikacnich platforem.

FUNKCE REDAKCNIHO SYSTEMU

e Tvorba, modifikace a publikace dokumentt (C¢lank) zpravidla prostfednictvim we-
bového rozhrani, ¢asto s vyuzitim jednoduchého online WYSIWYG editoru nebo
jednoduchého systému formatovani textu (neni nutna znalost HTML),

e fizeni pfistupu k dokumentim, zpravidla se spravou uzivatell a piistupovych prav,
¢asto s funkcemi workflow ¢i groupware,’’

e sprava diskusi ¢i komentait, at’ uz k publikovanym dokumentiim nebo obecnych,

e sprava soubord,

e sprava obrazki ¢i galerii,

e kalendarni funkce,

e statistika pfistupd.

Trh s CMS programy je Siroky, existuje jak fada programi nabizenych jako svobodny
software, tak 1 komercnich feSeni. CMS se Cleni dle fady kritérii, naptiklad rozsahu feseni,
pouzitého vyvojového prostiedi nebo cilové skupiny. Nejjednodussi CMS jsou naprogra-
movany v JavaScriptu (napt. TiddlyWiki), fada CMS pouziva PHP (vétsinou v kombinaci
s databazovym systémem MySQL, ale 1 bez jakékoli databaze), oblibena je i Java a dalsi
jazyky.”

8.2 Jak probiha sprava webu v redakénim systému
Pro praktickou ukazku jsme vybrali nejrozsifenéjsi redakcni systém Wordpress, ktery je

nyni opatfen vizualnim editorem Gutenberg, ktery funguje jako plug-in tedy ptfidavny
modlu.

57 Zahrnuje pocitacové nastroje napomahajici ke spolupraci na néjakém spole¢ném dile. Pomoci nich jed-
notlivi ¢lenové skupiny mohou komunikovat, sdilet razné dokumenty a organizovat svoji spolupraci.

¥ Webovy portal Stranky k vyuce informatiky [online] [vid. 21. biezna 2019]. Dostupné z:
http://www.ivt.mzf.cz/seminar/7-redakcni-systemy/
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[Dl[rosror racivreoacumsrsremo wonorness ]

JAK PRACOVAT S NOVYM WORDPRESS EDITOREM GUTENBERG

Blokovy editor byl navrzen tak, aby byl co nejjednodussi, flexibilni a intuitivni. I kdyz
vypada vyrazn¢ jinak, nez jeho predchidce, stale umoziuje provadét stejné véci. Pojd'me
si postupné projit tvorbu obsahu s pomoci nového blokového editoru Gutenberg.

Tvorba nového prispévku nebo stranky za pomoci blokového editoru

Postup pii tvorbé obsahu je stale stejny Vyberete, zda chcete vytvaret stranku nebo pfi-
spévek a kliknete na Vytvorit pfispévek/stranku v podmenu nebo na tlacitko v horni Casti
obrazovky.

@ Nasténka Pﬁspévk Vytvofit piispévek

A Piispévky Celkem (1) | Publikovano (1) | Ko (1)

piehled niisnévkd Hromadné dpravy ¥ | Pouiit — Datum — ¥ WEechny rubriky ¥ | Filtrovat
Nazev
Ahoj viichnil

07 Média Nzey

Il Stranky

Hromadné dpravy ¥ | Poufit
¥ Komentare

Obrazek 35: Tvorba prispévku

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Otevfe se nova stranka a spusti se novy blokovy editor.
Jak pridat blok v Gutenbergu
Prvni blok na kazdé strance je Nazev.

Po jeho vyplnéni si pomoci klavesy tab nebo kurzorem mysi zobrazite moznosti pridani
dalsich blokd.
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o Tnalj odiaz: bt @

Novy blokovy editon

Obrazek 36: Vytvorit novy prispévek

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Ve vychozim nastaveni je dal§im blokem Odstavec, ktery umozni rovnou zacit psat ob-
sah stranky.

Ale pokud chcete vlozit jiny blok, staci kliknout na ikonu + a ze seznamu vybrat novy
blok. Ikonu + najdete na n¢kolika mistech.

Novy blokovy editor

(C]

/“ =

if

Obrazek 37: Ikona +

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Pokud vite, jaky blok chcete pouzit, mizete zacit psat jeho nazev a dojde k automatic-
kému filtrovani nabidky.
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Obrazek 38: Blok Galerie

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

V piipadé, Ze nechcete vyuzit mys, muzete zacit prochazet bloky i pomoci zadani “/”.

Novy blokovy editor

i RS
=]
T
=)

o
-]

E O E =

Obrazek 39: Pouziti lomitka pro pridani bloku

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Prace s bloky v novém editoru

Kazdy blok ma sviij panel nastroju, ktery se zobrazuje v jeho horni ¢asti. Nabidka tlaci-
tek se vzdy odviji od bloku, ktery upravujete.

Naptiklad na obrazku je panel nastroja u bloku Odstavec, kde najdete predevsim tlacitka
pro formatovani obsahu.
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WordPress je open source software, ktery miiZete pouzit k vytvéifeni krdsnych webovych strinek. bloghh

nebo jinfch aplikaci
(Co)

Obrazek 40: Nabidka nastroji u bloku

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. biezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Krome této nabidky nastroji ma kazdy blok jesté vlastni nastaveni v pravém sloupci

vedle editoru.

i i g
Novv blokovv editor —
q- 22 F B I £ = i Nastaven tevi
W ordPress je open source software, PR
ktery miZete pouzit k vytvafeni i .
- - I - o ey vaperad [
: krasnych webovych stranek, blogi nebo jinych ceee o
¢ aplikaci. . i
o0o0® o

Obrazek 41: Dalsi nastaveni bloku

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. biezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Poradi bloki miizete ménit jejich chycenim a pretazeni mysi nebo pomoci tlacitek na-

horu a dolu na levé ¢asti bloku.
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krasnych webovych stranek, blogli nebo jinych

aplikaci.

Obrazek 42: Posunuti bloku

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https:/www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Ukladani a znovu vyuziti bloku v Gutenberg

Jednou z uzitecnych funkci je moznost ulozeni bloku a jeho znovupouziti. Diky tomu
muzete rychle vytvaret opakujici se prvky stranek nebo piispévka.

U bloku, ktery si takto chcete ulozit, kliknéte na jeho menu (ikona tfi tecek nad sebou)
a zvolte moznost Pridat k opakovatelnym blokim.

Novv

! blokovv editor

E BT S~

ource software,
Zit k vytvareni

krasnych we! S blogii ncbo jinych e .

aplikaci.

Obrazek 43: Pridat k opakovatelnym blokiim

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https:/www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Budete vyzvani, abyste blok pojmenovali. Nakonec kliknéte na tlacitko ulozit.
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Novv blokovy editor

ot o .

W ordPress je open source software, o
4 7 @ -
s ktery miizete pouzit k vytvareni
Mastaveni baray - ~
o krasnych webovych stranek, blogi nebo jinych et v

aplikaci.

Obrazek 44: Ulozeni bloku

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. biezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Blok se ulozi a pfi piidavani nového bloku si jej mizete vybrat ze seznamu Opakova-
telné. Pouzit jej mazete kdekoliv na webu.

» q . X Doomet Mok
- . Pryiy rozerdeni > N q[ :'. .
» o ~ ordPress @ e

. . -

o je open

source - v
< 1. .\
q- === 8B I & =~

Krisny vzhled, vwkon a moZnost vytvifet vie, co vis napadne. WordPress je zdarma a soucasné k

nezaplaceni.

Obrazek 45: Opakovatelné

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. biezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Vsechny takto ulozené bloky se ukladaji do databaze a muzZzete je spravovat tak, ze klik-
nete na odkaz Spravovat vSechny opakovatelné bloky v sekci Opakovatelné.
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Obrazek 46: Spravovat vSechny opakovatelné bloky

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Zde muzete bloky upravovat, mazat nebo tieba pomoci exportu/importu presouvat na
jiné WordPress instalace.

Publikovani obsahu a sprava nastaveni v blokovém editoru Gutenberg

Kazdy WordPress ptispévek nebo stranka obsahuje rizna meta nastaveni. Mezi nimi
najdete naptiklad datum publikovani, rubriky, stitky, nahledovy obrazek, atd.

Vsechna tato nastaveni najdete v pravém sloupci pii Gpravé obsahu dané stranky nebo
prispevku.

Novy blokovy editor

L WordPress je open source software, ktery miizete pouzit k vytvafeni
¥ Komentate

krasnych webovych stranek, blogii nebo jinych aplikaci.

Obrazek 47: Nastaveni stranky nebo prispévku

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/
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Pridavani vybranych bloku v novém editoru

Novy editor umi v§e, co umél ten predchozi. Nicméné tvorba obsahu by méla byt rych-
lejsi a elegantnéjsi nez diive.

ViozZeni obrazku

Je zde pfipraveny blok Obrazek. Staci vlozit blok a nahrat obrazek nebo jej vybrat z
medialni knihovny.

@ Obrazek

Pretdhnéte zde obrazek, nahrajte novy nebo vyberte soubor z knihovny.
ity Nahrat Knihovna médii

VloZit z URL adresy

Obrazek 48: Blok obrazek

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. biezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Nahrat obrazek muzete také pretaZzenim souboru do okna prohlizece.

Jakmile je obrazek nahrany, zobrazi se liSta nastroji pro blok Obrazek a v pravé nabidce
nastaveni najdete polozky jako alt obrazku, velikost nebo nastaveni odkazu.

Piebiod plispiril

ity WordPress je open source software, ktery miiZete pouzit k vytvafeni
- krasnych webovych stranek, blogii nebo jinych aplikaci.

Obrazek 49: Nastaveni obrazku

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. biezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/
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ViozZeni odkazu

Blokovy editor obsahuje nékolik bloku, do kterych je mozné vlozit text. NejCastéji po-
uzivangjsim byva blok Odstavec. VSechny bloky, které umoziiuji vlozeni textu, maji v pa-
nelu nastroju ikonu pro vlozeni odkazu.

Obrazek 50: Vlozeni odkazu

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

VioZeni galerie

Blog Galerie funguje podobné jako blok Obrazek. Vlozite jej a vyberete obrazky, které
chcete mit v galerii.

Obrazek 51: Blok Galerie

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/
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ViozZeni shortcodu

Vsechny shortcody funguji stejné€ jako v klasickém editoru. Pro jejich vlozeni muzete
pouzit blok Odstavec nebo Zkraceny zapis.

nnnnn .1 n.»-_-eni_

[/1 Zkriceny zapis | Zadejte ndzev zkriceného zapisu

Obrazek 52: Blok Zkraceny zapis

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Nové bloky v Gutenbergu

Gutenberg editor sliboval vyfeseni starych problému s pouzitelnosti. Nize najdete né-
které vylepsSeni prace s obsahem, které novy blokovy editor pfinesl.

Pridani obrazku k textu

Novy blok Média a text umoziuje vlozeni obrazku vedle textu.

Krasny vzhled, vykon a moznost vytvaret vie, co
vas napadne. WordPress je zdarma a soucasné k
nezaplaceni. Rozifte WordPress s vice nez 54
000 pluginy, které vam pomohou vase webove
stranky prizptsobit vlastnim potfebam. Pridejte
online obchod, galerie, mailingoveé seznamy,

fora, analytiku, a mnohé dalsi.

Obrazek 53: Blok Média a text

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Pridani tlacitka

Pridani tlacitka v klasickém editoru bylo zbyte¢né slozité. Gutenberg vse zjednodusuje
a obsahuje blok Tlacitko.
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([’) https://ww

Obrazek 54: Blok Tlacitko

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Tvorba tabulek

Gutenberg obsahuje blok Tabulka, pfes ktery jednoduse ud¢late zakladni tabulky bez
nutnosti znalosti HTML nebo CSS. Tabulku miiZete zpétné€ upravovat, takze neni problém

pridat dalsi sloupce nebo radky.

M====® F B I & = “
Sloupec A Sloupec B Sloupec C
Hodnota Hodnota Hodnota
Hodnota Hodnota Hodnota

Obrazek 55: Blok Tabulka

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/

Vytvareni obsahu ve vice sloupcich

Schopnost vytvaret obsah ve vice sloupcich bylo néco, co v klasickém editoru prakticky
vubec nebylo. Blokovy editor obsahuje specialni blok Sloupce, kterym si muzete urCovat
pocet sloupcu na fadce. Maximalni pocet je Sest sloupcu.

‘
q- = B I & =

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
Nullam eget nisl. In sem justo, commodo ut,
suscipit at, pharetra vitae, orci. Pellentesque arcu.
Proin pede metus, vulputate nec, fermentum

fringilla, vehicula vitae. justo. Ut enim ad minim

veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris

nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet. consectetuer
Nullam eget nisl. In sem justo, commodo ut,

suscipit at. pharetra vitae, orci. Pellentesque arcu.
Proin pede metus, vulputate nec, fermentum

fringilla, vehicula vitae, justo. Ut enim ad minim

veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris

nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.

Obrazek 56: Blok Sloupce

Zdroj: Webovy portdl Wplama [online] [vid. 15. bfezna 2019]. https://www.wplama.cz/wordpress-gu-
tenberg/
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provovcesroew  [[i]

V této kapitole jsme si prosli zakladni rozhrani redakéniho systému Wordpress a jeho
vizualniho editoru Gutenberg. K publikovani obsahu na webu patii také propojeni stranky
se socialnimi sit€émi prostfednictvim riznych nastroji, které souhrnné oznacujeme jako
chatboti. Ti automatizuji fadu komunikacnich a publikacnich €innosti a pomahaji tak zvy-
Sovat interaktivitu webové stranky. Pfipadovou studii na implementaci chatboti do webové
stranky popisuje Jan Krupica z digitalni agentury Fistro.

T

CHATBOTI JAKO PLUGIN WEBOVE STRANKY

Doba pokrocila a stale vice véci probihda automatizovane. Chatboti by se dali nazvat
fenoménem poslednich let, ktery si ziskal mnoho fanousku i odputrci. Ackoliv maji své
vyhody 1 nevyhody, jejich piinos pro fungovani webovych stranek nelze popfit. Na piikladu
nize si ukazeme fungovani chatbota na webu jednoho z nasich klient.

Re¢ bude konkrétng o aplikaci chatbota na webu firmy Muxu, provozujici e-shop s au-
torskou modou. Pro ziskani relevantnich dat sledujeme ¢tyfmési¢ni obdobi, konkrétné 28.
10. 2018 — 28. 2. 2019, na jehoz zacatku byl chatbot na webu spustén. Chatboti byli vytvo-
feni v aplikaci Manychat, kterd umoziiuje komunikaci navstévnika se strankou prostred-
nictvim Facebook Messengeru.

Cile nasazenych chatbotu

Nasazeni chatbota sleduje obvykle cilt vice. V nasem pfipadé se jedna o generovani
novych leadu pro aplikaci Manychat, jejimz prostiednictvim Ize nasledné s t€émito kon-
takty dale pracovat ve Facebook Messengeru. Druhym cilem je pak dokoncena objed-
navka navstévnika webu.

Jak funguje generovani leadu

Aplikace Manychat, jejiz chatboty jsme na web nasazovali, propojuje kontakty se stran-
kou pres Facebook Messenger. V praxi to znamena, ze v moment€, kdy nav§tévnik webu
navaze interakci s nasazenym chatbotem, stava se automaticky subscriberem stranky na
Messengeru. S takovymi kontakty 1ze nasledné dale pracovat napt. zasilanim broadcastd,
tedy hromadnych rozesilek s prednastavenymi zpravami, které maji podobnou ulohu, jako
napf. e-mailing. Takovato forma komunikace je ale mnohem osobnéjsi a ma tedy znatelné
lepsi vysledky, nez e-mailové newslettery.
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Nasazeni chatboti

Na webové stranky www.muxu.cz jsme nasazovali rovnou dva chatboty. V obou pfipa-
dech se jedna o prvotni navazani komunikace s prednastavenymi vétami pro komunikaci
s navs§tévnikem webu. Pfi prvnim navstiveni webu se tedy snazime o zménu nezndmého
navstévnika v relevantni lead.

Prvnim z nasazenych chatbotli byl customer chat, ktery plni dvé alohy. Kromé genero-
vani novych leadu takovyto chat pfispiva k lepsi interakci navstévnika s majitelkou e-
shopu. Interakce pak probihd v Messengeru navstévnika, neni tedy nutné, aby mél stale
otevienou webovou stranku, a cely rozhovor muze vést ze svého chytrého telefonu. Chatbot
zde plni spiSe roli uvedeni rozhovoru, jelikoz jednim z piliftu strategie e-shopu je osobni
pfistup. Majitelka se tedy hned na zacatku predstavi a navstévnik tak vi, ze mluvi s rele-
vantni osobou.

Ve sledovaném obdobi se prostiednictvim customer chatu do prostfedni Manychatu pfi-
hlasilo 86 novych kontaktu. Konkrétni Cislo konverzi zde nelze vysledovat, osobni inter-
akce s majitelkou e-shopu ale ptinasi obrovskou vyhodu v podobé zodpovézeni veSkerych
otazek potencialniho zakaznika a moznost osobniho prodeje, kterou mnoho e-shopu po-
strada.

MUXL - Typically replies within a few hours

Dobry den! Tady Mila. Jsem tu pro Vas.

Obrazek 57: Podoba vyskakovaciho okna customer chatu

Zdroj: Webovy portdl Muxu [online] [vid. 11. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.muxu.cz

Druhym nasazenym botem je pop-up banner se slevou 100 K¢. Navstévnik ma opét
moznost nechat si slevovy kupon zaslat do svého Messengeru. Situace je pak vyhodna pro
obé strany. Navstévnik ma kupon vzdy po ruce a stranka ziska nového subscribera. Zde uz
kromé generovani novych leadu sledujeme i konverze, tedy dokoncené objednavky za vy-
uziti slevového kodu. Pop-up banner ve sledovaném obdobi ziskal 176 novych prihlaseni.
V systému pak evidujeme 20 dokoncenych objednavek s vyuzitym kédem. Konverze vy-
uziti slevového kodu je tedy zaokrouhlené 11,4 %.
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Nakupujete u nas poprveé?

Co takhle sleva 100 K& na prvni ndkup?

@ Send to Messenger

‘. Jan Krupica Not yol

Obrazek 58: Podoba pop-up banneru se slevou 100 K¢

Zdroj: Webovy portdl Muxu [online] [vid. 11. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.muxu.cz
Shrnuti

Chatboti obecné mivaji za ukol komunikovat prostfednictvim naprogramovanych vét.
V nasem piipadé€ jsme se na toto téma podivali z trochu jiného pohledu, a sice z pohledu
tvorby novych leadd z neznamych navstévnikt a zvySovani konverzniho poméru stranek.

Nasi chatboti ziskali za ¢tyfi mésice dohromady 262 kontaktu. S t€émito kontakty mu-
zeme nadale pracovat, aplikace Manychatu je tedy aktualné¢ jednou ze stézejnich Casti mar-
ketingové strategie firmy Muxu.

Vysvétleni pojmu
Lead — potencialni zdkaznik, ktery projevil zajem o produkt / sluzbu
Subscriber — kontakt, pfihlaSeny do systému Manychat

Jan Krupica — Fistro digital

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly €. 8. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. U kterého editoru neni potireba tagovani a rucni zapis kédu?
a) HTML

b) WYSIWYG

c) CSS
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2. Nastroje napomahajici ke spolupraci na néjakém spolecném dile souhrnné ozna-
cujeme jako:

a) Workflow.

b) Betatesting.

¢) Groupware.

3. Ktera z nabizenych moznosti neni redakénim systémem:
a) Manychat.

b) Drupal.

¢) Joomla!.

4. Vizualni editor redakéniho systému vyuziva vétSinou pro uzivatelské rozhrani
technologii:

a) Drag and drop.

b) User experience.

c¢) HTML.

5. Pocitacovy program, ktery simuluje lidskou konverzaci nebo chatovani, nazy-
vame:

a) Google bot.

b) CMS systém.

¢) Chatbot.

Ellsmoriaprory ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 8 byste méli umét:

e Definovat co znamena redak¢ni systém a vizualni editor.

e Zakladni operace tvorby webové stranky ve vizualnim editoru.
e Administrovat obsah v redak¢nim systému.

e Rozumét tomu co je chatbot a jak jej 1ze pouzit.

|
1b, 2¢, 3a, 4a, 5S¢
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9 OBSAH NA WEBU

owimmeeroy [

Devata kapitola pojednava o webu z hlediska obsahu, kterym je vyplnén. Na zacatku
kapitoly je identifikovana dulezitost uvedeni popiski k produktovym kategoriim nebo
k produktim samotnym. Dale je v kapitole rozebrana dilezitost a zasady blogu, ktery pred-
stavuje jeden ze zakladnich nastroja aktivni komunikace firmy. Nakonec se kapitola zabyva
implementaci prvku identity znacky do webové prezentace. Jsou zde uvedeny vybrané za-
sadni pojmy této problematiky jako unique selling proposition, ktery znaci jedine¢ny pro-
dejni argument nebo archetypy, které kromé jiného napomahaji firmam udrzovat konzis-
tentnost v komunikaci své znacky.

ooy 1]

e Zduraznit dalezitost kvalitniho obsahu webovych stranek.

e Vylicit nevyhnutelnost uvadéni aplnych popiskil k produktim.

e Vymezit zpisob sestaveni spravného popisku.

e Podtrhnout vyznamnost blogu ve firemni komunikaci.

o Identifikovat zdkladni otazky identity znacky ve webové prezentaci.

eossiommeroy ]

Obsah, blog, identita znacky, popisky produkti, popisky kategorii, linkbuilding, webova
prezentace, unique selling proposition, archetypy.

9.1 Podstata popisku u elektronického obchodu

V produktové ¢asti elektronického obchodu (déle jen e-shop) se bézné objevuji dva
druhy popiskd. Jedna se o popisy kategorii (piipadné€ podkategorii) a popisky samotnych
produkti. Oba maji své opodstatnéni a je potieba se jimi zabyvat.>

% Webovy portal Zichackova [online] [vid. 3. zafi 2018]. Dostupné z http://www.zichackova.cz/copywri-
ting-jak-psat-popisy-kategorii-popisky-produktu-na-e-shop/
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9.1.1 POPISKY KATEGORIi

Kategorie predstavuje stranku, ktera Cleni produkty firmy s podobnymi vlastnostmi do
raznych skupin. Napfiklad kotnikova obuv, sportovni obuv nebo polobotky u e-shopu
s obuvi. Kategorie jsou nejen vhodné pro roztiidéni mnohdy velkého mnozstvi produkti,
ale zarover jsou prospeésné pro optimalizaci pro vyhledavace (SEO). Prostrednictvim po-
pisku kategorii firma informuje zakazniky o tom, co se v dané kategorii nachazi. Diky
vhodnému prolinkovani mize firma navést navstévnika pfimo na stranku konkrétniho pro-
duktu (muze se jednat o produkt, jehoz chce firma prodat nejvice nebo o ten nepopular-
n¢j§i). Vyuzitim vhodnych klicovych slov rovnéz firma zviditeliiuje nabizenou skupinu
produkti robotim internetovych vyhledavacu. Vytvaii si tak prostor pro zobrazovani se na
lepsich pozicich, kde je jeji zakaznici snadnéji najdou. Prostfednictvim takovychto landing
pages (stranka, na kterou zakaznik pfijde z vyhledavace) firma zaroven buduje prostor dal-
§im marketingovym aktivitam, napf. PPC reklamé, &i soutézi a linkbuildingu.®

SLIDER, OBRAZEK

( Nadpis H1. s nejdilesitsjimi Kw )

- zde se zamé¥te na naldkdni na sortiment a prolinkovani

1. odstavec textu s nejdileZitéjSimi KW i jejich synonymy
na dalsi podkategorie

2. odstavec textu a zaméieni na komplementdrni sluzby
(servis, rada, Eldnek) a rozehndni pochybnosti a obav

CCTA - zdvévedné doklepnuti, aby kategorii prozkouw\al)

[ PRODUKTY

Obrazek 59: Popisek kategorie

Zdroj: Webovy portal Eshop-rychle [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://blog.eshop-
rychle.cz/copywriting-e-shop-2-popisky-produktu-kategorii/

%0 Webovy portal Eshop-rychle [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://blog.eshop-rychle.cz/co-
pywriting-e-shop-2-popisky-produktu-kategorii/
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Popisek kategorie by tedy mél:

e Prehledné a strucné informovat o obsahu kategorie (1-3 odstavce o 2-4 tadcich).

e Nenasilnym zptisobem uvést divody, proc by si zakaznik mél pravé v tomto e-shopu
nakoupit.

e Obsahovat relevantni fraze a klicova slova, nejlépe hned v nadpisu a 2-3 v téle po-
pisku, hypertextové odkazy na dalsi kategorie, ¢i stranky e-shopu.

e Mit zavérecné CTA (call-to-action) — posledni véta by méla skute¢né namotivovat
k nakupu.®!

9.1.2 POPISKY PRODUKTU

Kvalitni popisky produktti na e-shopu tvoii pfinejmensim polovinu tspésného obchodu.
Spravny popisek by mél idealné mit jednotny format, prehledné ¢lenéni a samoziejme ob-
sahovat klicova slova a v neposledni fadé€ vyzvu k akci. Rovnéz by mél byt obohacen foto-
grafiemi.®?

Prostrednictvim popiskll produkti by méla firma ziskavat pozornost a vzbudit zajem
navstévnikl jejich webovych stranek nebo e-shopu a v kone¢ném disledku motivovat ke
koupi. Popisky by tedy mély byt unikatni. Google si mysli totéz, proto upfednostiiuje a
otevira dvefte originalu.®

Pro popisek produkti je vhodné pripravit si jednotnou $ablonu, ktera neslouzi jen k do-
sazeni jednotné Upravy, ale hlavné slouzi navstévnikovi. Ten tak jednoduseji najde potieb-
nou informaci presné tam, kde ji ocekava vzhledem k diiv prohlizenému produktu.

Na zacatku je nutné si informace a parametry produktt prehledné rozdélit a rozepsat do
nekolika stézejnich Casti (obrazek 60):

e Nadpis s klicovymi slovy, piipadné podtitulek se zakladni informact, ktera odlisuje
produkt od ostatnich (napf. hmotnost), doplitkovym pojmenovanim nebo sloganem.

e Télo popisku. V hlavnim textu je stru¢né predstaven produkt a vyzdvihnuté jeho
prednosti. Dale se navstévnik dozvi, pro koho je produkt urcen a jakou potiebu po-
maha tesit. Nejlépe, kdyz firma vyuzije 2-3 hlavni klicova slova (vétS§inou nazev
produktu) a pak synonyma a vedlejsi klicova slova. Neni potieba to v§ak prehanét
s délkou, 2-3 kratké odstavce uplné staci.

e Pri pouziti mezititulku je rovnéz dobré vkladat hlavni a vedlejsi klicova slova, for-
matovat pomoci boldu a bodovych seznamd.

6 ' Webovy portal Eshop-rychle [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://blog.eshop-rychle.cz/co-
pywriting-e-shop-2-popisky-produktu-kategorii/

2 Webovy portal Railsformers [online] [vid. 6. zafi 2018]. Dostupné z https://railsformers.com/3-1-rada-
jak-psat-popisky-produktu-na-e-shop

6 Webovy portal Byznys Web [online] [vid. 6. zaii 2018]. Dostupné z https://blog.byz-
nysweb.cz/2016/05/jak-vypada-idealni-popis-produktu/
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e Je nezbytné najit a vypichnout konkrétni vyhodu, divod koupi daného produktu

a zabalit to do emoci.

e Velmi dulezité CTA (skladem posledni kus tohoto oblibeného kabatu). Nejen pro-
sttednictvim CTA se firma pokousi o up-sell (nabidka lep$i a drazsi varianty) nebo

cross-sell (nabidka souvisejiciho zbozi).

e Technicky popisek. Na konci se zpravidla uvadi technicky popisek, napt. udaje o

slozeni, ¢i certifikaci.®*

Zdroj: Webovy portal Eshop-rychle [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://blog.eshop-
rychle.cz/copywriting-e-shop-2-popisky-produktu-kategorii/

Je dulezité popisky produkti poutave zpracovat, protoZze navstévnici prichazi na vét-
Sinu e-shopu z vyhledavacu nebo srovnavacu cen pravé pres detail produktu a nakoupi
spiSe tam, kde najdou dostate¢né odpovédi na své otazky a taktéz ujisténi, ze si vybrali

spravng.®

[
Kratky popisek
nebo
shrnuti parametri

Obrazek produktu

Ne

Hlavni nadpis s hl. KW (nejen sériové Eislo, ale i druh vgrobku)

To nejzajimavéjsi o vgrobku, vzbudime zdjem, pouZijeme hlavni i
méné dilezitd KW a jejich varianty

Bl B i,

Mezititulek zdirazriuje vghodu a pouZije KW)

{BOdovy seznam toho nej:

Zivéreény text s CTA a prolinky na souvisejici
kategorie a produkty

Techmcky popisek:

Obrazek 60: Struktura popisku produktu

% Webovy portal Eshop-rychle [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://blog.eshop-rychle.cz/co-

pywriting-e-shop-2-popisky-produktu-kategorii/

%5 Webovy portal Eshop-rychle [online] [vid. 17. srpna 2018]. Dostupné z https://blog.eshop-rychle.cz/co-

pywriting-e-shop-2-popisky-produktu-kategorii/
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9.2 Blog a aktuality jako nastroj aktivni komunikace firmy

Pfi rozhodovani o tom, zda si zafidit blog, si firma vétSinou poklada otazky typu: K
¢emu to bude dobré? Koho mize zajimat, s ¢im se denn€ potykame? Bude to vlastné nékdo
Cist? A hlavné — pomize nam to navysit prodeje? PrestoZe se to nezda, muaze.

Blog firmé dodava lidskou tvar, ktera ji mnohdy schézi. Na rozdil od ostatnich forem
firemni komunikace blog se ¢tenaifim primlouva jazykem jim blizkym a Casto jim pfinasi
informace, které by se jinak z oficialnich zdroji nedozvédéli. Diky blogu muze firma Cte-
nare vtahnout do déni firmy pfes pohled pod poklicku. Prostfednictvim blogu firma nabizi
nové, zajimaveé a mnohokrat zatim nezvefejnéné informace. To jsou pravé duvody, pro¢ se
nasledné Ctenafi vraceji a proc chtéji ziskavat dalsi informace a diskutovat. To je jeden ze

.....

vztah k firmé.

Existuje nékolik zasad, které se firmam vyplati dodrzovat:®

e Vybér jednoho autora. Blog musi pasobit nenuceng, pfirozené a autenticky. Cim
vic lidi obsah schvaluje, tim vice se stava neosobnéjsi a formalnéjsi. Autory blogu
by méli byt vybrani z fad zamé&stnancu, protoze jsou schopni psat lidsky a jazykem
Ctenaru.

e Nepretrzité aktualizovani obsahu. Primérny navs$tévnik firemnich stranek se v
prubéhu 3 vtefin rozhodne, zdali na nich zistane, nebo je opusti. Jestli chce firma
dosahnout toho, aby se Ctenafi na jeji stranky vraceli, musi jeji blog zit, zaroven musi
byt stale aktualni a generovat jedinecny obsah. Pti vytvareni obsahu je dobré se za-
meéfit na blizké oblasti pusobeni, informace ze zakulisi, plany do budoucna, nebo
vzdélavani. Minimum je nékolik pfispévka tydenné.

e Podnécovani k diskuzi. Firma by méla ¢tenafim umoznit reagovat na jeji pfi-
spévky, vybizet je k reakcim a okofenit diskusi. Jen tak mtze firma ziskat zpétnou
vazbu. Kredibilita blogu vychazi z velikosti komunity, které ¢lenové se opakované
vraci a diskutuji. Mnohdy se stava, ze Ctenari na blog prichazi spise kvili moznosti
debatovat o raznych tématech nez kvili novym ¢lankam.

Kazda firma muze s téméf nulovymi investicemi do hardwaru nebo softwaru zalozit
blog, diky kterému se miize spojit tfeba i s miliony lidi, ktefi sleduji novinky na internetu.
Ctenafi a potencialni zdkaznici mohou prostfednictvim komentait dopliiovat stranky firmy
cennymi informacemi. Pravé oni, Ctenafi firemniho blogu, predstavi tento blog pfes dalsi
odkazy globalni komunité a tim zajisti roz§ifeni obecného povédomi o ném a spojeni s tisici
dalsich potencialnich zakazniki. ,,Google-friendly* architektura blogu je samoziejmeé
vyhodou, protoze internetové vyhledavace jsou tak schopné jednoduse sledovat veskeré
informace, které jsou v blogu zvefejnény. (Byron a Broback, 2008)

% Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 13. zafi 2018]. Dostupné z https://www.media-
guru.cz/clanky/2007/12/firemni-blogy-jedou-jak-na-ne/
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VétsSina firem, ktera s blogovanim zacina, dokaze piehlédnout piinosy blogu a pochopi
je az v okamziku, kdy zjisti, jak rychle a snadno se s nim pracuje a Ze vSe probiha automa-
ticky. Je potteba jenom vyplnit webovy formular kvalitnim obsahem, klepnout na tlacitko
a proces je u konce. Firma uz se dale nemusi o nic starat, blogovaci software sam zabezpeci
aktualizaci archivi, vytvoii prostor pro komentare k danému prispévku. Navic kdyz firma
pouziva i mechanizmy registrace ¢tenafi, rozesle zpravy, které upozorfiuji na novy piispé-
vek. (Byron a Broback, 2008)

Ponévadz technicka sprava prispévki je skute¢né jednoducha, firma se mize soustiedit
na obsah té€chto prispévki. Nejzasadnéjsi véc, ktera odliSuje webové stranky s blogy od
webovych stranek bez nich, je aktudlnost textu. Na rozdil od standardnich stranek, na
kterych se obsah aktualizuje mozno jednou za Ctvrtleti, blog se méni a dopliuje relativné
velmi Casto. Nékteré se aktualizuji denné nebo alespon jedenkrat i dvakrat za tyden. Kdyz
pribyvaji prispévky casto, navstévnici se vraceji pravidelné a neptrichazeji jenom tehdy,
kdyz néco konkrétniho potrebuji na strankach firmy vyhledat. (Byron a Broback, 2008)

9.3 Znacka a jeji vyznam pro firemni identitu

Znacka nema pro firemni identitu vyznam jenom diky vyuziti ve firemnim designu, kde
jenejviditelngjsi, ale prolina se v§emi podsystémy firemni identity. Zakladni funkce znacky
mozno charakterizovat nasledovné (Vysekalova a Mikes, 2009):

o Identifikace — Znacka umozuje strukturovat nabidku a rozpoznat produkt prostied-
nictvim specifickych charakteristik.

e Garance — Znacka piredstavuje zakaznikem oCekévanou kvalitu a dava jistotu v pfi-
padé nemoznosti objektivniho posouzeni kvality produkt.

e Personalizace — Znacka komunikuje konkrétni zafazeni v socidlnim prostiedi, na
jedné stran€ pfispiva k integraci nebo naopak k diferenciaci vuci tomuto prostiedi.

Vztah mezi spotiebitelem a znackou spociva v urcitém dialogu mezi dvéma identi-
tami. Znacka ma urcitou osobnost, ktera pro spotfebitele predstavuje hodnotu, personifi-
kuje ji a oznacuje jeji charakter. Jednou z charakteristik vytvarejicich identitu znacky a
vymezujicich jeji podstatu je prave jeji osobnost. Dal§imi jsou fyzické charakteristiky,
které jsou zarazovany k materializovanym projevim znacky (typicka barva, obal); sym-
boly urcitych vztaht; kulturni hodnoty, které jsou zakotveny v narodni kultufe; nebo cha-
rakteristiky, které vytvari obraz o uzivateli znacky nebo o piijemci informaci o znacce.
Vazba na firemni identitu a image je zfejma. (Vysekalova a Mikes, 2009)

Struktura identity znacky je determinovana hlavni a rozsirenou identitou. Hlavni iden-
tita, ktera predstavuje centralni a nadCasovy zaklad znacky, by si méla udrzet konstantnost
pfi soucasném pohybovani se smérem k novym produktim a trhim. Rozsifena identita ob-
sahuje prvky identity znacky, které jsou organizované do smysluplnych a soudrznych sku-
pin. (Keller, 2007)
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9.3.1 IMPLEMENTACE PRVKU IDENTITY ZNACKY DO WEBOVE PREZENTACE
FIRMY

Firma by si méla pfed designovanim svych webovych stranek zodpoveédét nasledujici
otazky (Rezag, 2016):

e Proc délame to, co délame? Jaka je nase mise (poslani)?

e Jak jsme se dostali tam, kde jsme dnes? Z Ceho naSe firma vznikla? Jakou ma
historii?

e Kam se chceme dostat? Jaka je naSe vize (dal§i smérovani)?

e Jaké jsou nasSe zasady? Jaké hodnoty vyznavame?

e Kado jsou nasi zakaznici?

Na prvni pohled se mize zdat, Ze se jedna o jednoduché otazky, avSak firma casto od-
povédi na tyhle otdzky nema, popft. na jejich zodpovézeni vyuziva tzv. marketing-speak
— odpovéd’/véta sice na jednu stranu vypada odborn€, no v kone¢ném disledku je nicnefi-
kajici. Marketing-speak je mozné jednoduse demonstrovat vétou: , Jsme na trhu pro to,
abychom poskytovali kvalitni sluzby svym zakaznikiim*. (Rezag, 2016)

Je nezbytné, aby si firma krome ptedeslych otazek ujasnila i sviij Unique Selling Pro-
position (USP), tedy unikatni prodejni argument. Prostfednictvim USP firma odpovida
zakaznikovi na otazku, pro¢ by si mél zvolit pravé ji a jeji produkty. USP by mélo byt
konkrétni, jasné, jednoduché a zaroven musi mit vyznam pro zdkazniky firmy. Je mozné,
ze firma uspéje 1 bez USP, avSak je to mnohem t&zsi a podstatné méné nepravdépodobné,
protoze dobré USP firmé pomaha vydavat energii na webu urCenym smérem a v souladu
se strategii firmy. (Rezag, 2016)

Navod
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PRIKLADY DOBREHO A SPATNEHO USP

Jako priklady dobrého USP se daji uvést: , Harley-Davidson je jedina motorka, diky
které se muzete stat modernim americkym kovbojem.“ | Na§ kosmeticky salon je otevien
nonstop.“ ,,Jsme nejrychlej$i opravna obuvi v Ostravé. (Rezag, 2016)

Spatné USP jsou napi. véty typu: ,, Jsme jina personalni agentura.“ (V &em jina?) ,,Do-
ruCujeme jasnou pridanou hodnotu svym zakaznikim.*“ (A jakou?) , Disponujeme jedinec-
nym know-how.“ (Jakym konkrétn&?) (Rezag, 2016)
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Prosttednictvim USP se odliSuje jedna firma (znacka) od druhé. Pokud ma firma silnou
znacku, tak typicky (Rezag, 2016):

e RozliSyje benefity a atributy své znacky.

e Majasno ve svém archetypu.

e Je si védoma pozice své znacky (napf. ¢i ma znaCka pusobit draze nebo levng).
e Uvédomuje si, co znacka slibuje a skutecné tim 1 Zije.

e Majasny vizualni styl, tzn. logo, barvy, pismo, firemni materialy.

e Vi, jaky obsah chce komunikovat, jaky ton pouziva pii komunikaci apod.

o

Archetypy predstavuji prastaré piibéhy opakujici se napfi¢ kulturami. Archetyp znacce
umoziuje komunikovat zapamatovateln€ a konzistentné. Mnoho znamych znacek vyuziva
archetypy (Nike = Hrdina, Harley-Davidson = Rebel, Coca-Cola = Nevinatko, Pepsi =
Klaun, Johnson & Johnson = Pecovatel), protoze diky nim maji jasny smér, no zarover i
dostatedny prostor pro manévrovani. (Rezag, 2016)

Definice
Archetypy jsou pribéhové postavy, prototypy kulturné vyznamnych postav, které jsou

implicitné nauceny a uznané a jejichz historicky a osobni vyznam vyvolava emocni reakce
(Faber a Mayer, 2009). Archetypy tedy mohou firmy vyuzivat, a to jak v konceptu
znacky a loga, tak i v komunikaci se svym cilovym publikem. Znacky mohou zachytit
podstatny vyznam kategorie, do které patfi, a sdélovat tuto zpravu jemnym a rafinovanym
zpusobem. Mnohokrat se marketingovi profesionalové citi zcela ztraceni, kdyz se snazi
zvladnout vyznam svych znacek, protoze jim chybi referencni body nebo vyznamné ramce,
které nabizeji systém nebo strukturu. Pravé tuto strukturu poskytuji firmam archetypy a
zlepSuji komunikaci se spotiebiteli v pribéhu casu. (Mark a Pearson, 2012)

Firemni média se samoziejmeé v Case taktéz méni. Dnes si uz vSak vétsina firem uvédo-
mila, ze si nevystaci jenom s pouhou sebeprezentaci, ale musi dbat mnohem vice na kvalitu.
Jak jiz bylo nekolikrat zminéno, firemni obsah potazmo komunikace obecné postupné
inklinuje k jednoduchosti. Obsah i forma komunikace firem se vyrazné zlepsuje, nakolik
si stale vice firem pfiznava, ze v ramci ziskavani pozornosti zakaznikli panuje stale vetsi
konkurence. Zjednodusuji a zkracuji se texty, klade se vétsi diraz na vizualizaci, vylepSuje
se grafika, ktera jiz neni tak zanedbana nebo prvoplanova. Pfi tvorbé obsahu musi tedy
firma reagovat na vysoce roztii§ténou pozornost a to napt. prostfednictvim bulvarizaci ti-
tulkt, zkracovanim rozsahu rubrik nebo pfenasenim ptavodné online komponentt do offline
tisténé verze (instagramové fotografie).®’

5 Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 14. zafi 2018]. Dostupné z https://www.media-
guru.cz/clanky/2017/02/firemni-obsah-smeruje-ke-zjednodusovani/
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provovcesroew  [[i]

Nasledujici ptipadova studie je k tvorbé obsahu z dilny Obsahové agentury pod vedenim
Martina Brablece. Podivejte se, jak piistupovat k tvorbé obsahu pomoci identifikace klico-
vych vlastnosti soukromé vysoké skoly a potencialu, ktery nabizi materialy vytvarené be-
hem kurzt v semestrech. Dale si v§imnéte, Ze mnohdy neni nutné vymyslet své feseni ale
staci se pro napad poohlédnout ve vyspelych zemich v zahrani¢i. Martin vas mimo jiné
seznami také s nékterymi aplikacemi a sluzbami pro lepsi spravu, sdileni a spolutvorbu
obsahu ve vétsim tymu.

prrmodsoe o

TVORBA OBSAHU PRO SOUKROMOU VYSOKOU SKOLU

V této pripadové studii si prectete, jak vymyslet, vytvorit a dlouhodobé plnit obsahovou
sekci webu podle Obsahové agentury. Celou praci si v praxi ukazeme na obsahovém hubu,
ktery Obsahovka vytvortila pro vysokou skolu NEWTON College.

Obsahové agentura dodava obsah stfednim a velkym firmam v Ceské republice i na
Slovensku. Tvoii obsahové strategie, nastavuje komunikacni styl, spravuje socialni sité,

porada workshopy 1 vlastni konferenci Obsahovka Live. M4 tym na vizualni obsah i ana-
lytiku. Specializuje se na dlouhodobou spolupraci a komplexni dodévani obsahu ve
vSech kanalech, kterymi klient komunikuje.

NEWTON College je vysoka skola aplikovaného businessu. Zaméfuje se na marke-
ting, management, psychologii, média nebo lidské zdroje. Klade diraz na praktickou
vyuku a vyucujici z praxe — na NEWTONu prednasi naptiklad ekonom Vladimir
Tomsik, koug a trenér Marian Jelinek nebo webovy konzultant Jan Rezag.

Cilové skupiny NEWTONu jsou stifedoskoléci, studenti i absolventt NEWTONu, ro-
diCe i zajemci o MBA, ktefi za sebou maji i desitky let praxe. Dileziti jsou i nahodni
pfichozi z vyhledavani, ktefi potfebuji informace z oblasti marketingu, HR ¢i ma-
nagementu.

Vychozi situace: co s nabranym materialem NEWTONu

Semestr co semestr produkuji na NEWTON College stovky hodin jedinecného ob-
sahu. Poréadaji akce pro vefejnost, studenti vyrazi do zahrani¢i na vzdélavaci staze, zvou si
na prednasky zajimavé hosty — tieba startupisty i $éfy zavedenych firem z fad absolventt.
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Diky tomu méli na NEWTONu v zasobé videa z prednasek, hrubé rozhovory a spoustu
kontakta.

Takze zacali fesit, jak se v§im tim obsahem nalozit. Bylo potieba:

e dat fad existujicimu obsahu a smysluplné ho rozdélit,
e vybrat novy zajimavy obsah a zpracovat z néj ¢lanky,
e vytvortit platformu, kde by Slo obsah snadno publikovat a vyhledavat.

Hledani zpusobu, jak mySlence vdechnout zivot

Na pocatku méli v NEWTONu ideu blogu oddé€leného od celého webu. To mélo 2 hlavni
davody:

1. Prave dokoncili dvouleté prace na novém webu, ktery se sekci pro blog nepocital,
protoze m¢l slouzit jako informacéni prostor pro studenty, absolventy a uchazece,
ktefi fesi véci tykajici se ryze studijnich zaméreni, prijimaciho fizeni ¢i praxe.

2. Novym blogem chtéli oslovit kromé studentt, absolventi a uchazecl i nahodné
prichozi z vyhledavani, ktefi hledaji zajimavé informace.
Proto Obsahovka NEWTONu navrhla obsahovy hub.

Co je to obsahovy hub a jak ho zalozit

Obsahovy hub je platforma, ktera soustfedi obsah typu videa, ¢lankt nebo uryvki ze
socialnich siti na jedno misto. Je idealni v situaci, kdy kolem znacky vznika hodné rizno-
rodého obsahu. Takze i kdyz nemé ambici byt novym médiem, vyrazné prekracuje raimec
bézného firemniho blogu.

Hub typicky neobsahuje provozni ani technické informace. Pojme zajimavosti a
know-how ze studijnich obort, ale mezi obsah se nemichaji informace o pfihlaskach, dnech
otevienych dvefi Ci sylaby k pfedmétim. Proto je hub idealni pro kohokoliv se zajmem o
témata, kterymi se skola zabyva.

Hub muze byt:

e soucasti webu
e nebo na nové doméné.

Pti rozhodovani premyslejte i o tom, jestli je vase znacka dostatecné zavedena a muze
si diky tomu dovolit publikovat obsah mimo sviij web. Hub mimo oficialni web rovnéz
usnadiiuje sbér kontakti a pomaha profilovat se jako autorita v oboru.
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Jak vznikl napad na obsahovy hub

Tim nejlepsim postupem pfi praci na nové obsahové sekci je reSerse stavajicich reSeni.
Pfi ni se neomezujte jen na Ceské prostiedi a v§imejte si kromé vasi konkurence ze stejného
oboru i zajimavych obsahovych pocind jiny firem.

Obsahovou agenturu inspirovaly huby americkych univerzit. Precizné¢ vedené weby
UChicago News nebo Insight Magazine jsou jen malou ukazkou toho, jak dokazi taméjsi
Skoly pracovat s obsahem.

Z detailngjsiho prizkumu vyplynula klicova témata, ktera by mél skolni hub pokryvat:

¢ Alumni obsah — sdileni pfibéha a osudu absolventti, misto pro rozhovory ¢i diskuse.

e Studenti pro studenty — autenticky obsah vznikajici pfimo na skole, ktery slouzi k
pohledu do zakulisi a redlného chodu skoly, pokryvajici typické FAQ.

e Platforma pro vyucujici — misto pro nazory, komentare, analyzy, kurzy, publicis-
tiku.

e Partneri v byznysu — prostor pro ty, ktefi se Skolou spolupracuji, externi lektory,
hosty, firmy.

Forma je idealné co nejpestrejsi: rychly blogpost, podrobnostmi nabuseny clanek, vi-
deo, webinar nebo check-list. A pro vyssi autenticitu se vyplati zapojit do tvorby obsahu 1
dalsi strany — studenty, vyucujici, firmy.

Reserse také pomohou stanovit nazvy rubrik a nadefinovat, které typy ¢lanka se v nich
maji objevovat.

Co tvorit kromé obsahového hubu

Obsahovy hub je méné typickou formou obsahové sekce. Obvyklejsi jsou klasické
blogy, profily na You Tube s videy nebo socialni site.

Formaty textu pouzivané v obsahovych sekcich se ale nelisi. Kromé klasickych blogo-
vych ¢lanka jsou to napiiklad:

e piipadové studie,

e check-listy,

e e-booky,

e white papery

e adalSich asi 100 typt obsahu.

S psani vam pomuze i trilogie Otty Bohuse Piste jako copywriter, spravnou gramatiku
si ovéite v Internetové jazykové prirucce a pokud vas bude Stvat tfednicina a az moc for-
malni jazyk, inspirujte se ve Slovniku floskuli, ktera slova jsou uz za zenitem. Ale pozor,
naduzivana slova se rychle méni, takze to neznamena, ze co neni ve slovniku, to je v po-
radku.
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Jak dlouhodobé napliovat obsahovou sekci
V nové obsahové sekci by kromé nadupanych ¢lank nemély chybét tieba:

e Kkategorie,

o Stitky,

e kvalitni vyhledavani

e pole pro sbér e-mailt (samoziejmé s double opt-inem, abyste splnili GDPR)
e nebo kalendar akci.

Praci UX designéra, kodéra a prvnimi ¢lanky to ale zdaleka nekon¢i. Musite udrzovat
dlouhodobou spolupraci a nastavit si procesy, aby vSechno bézelo jako po masle.

Vasim ukolem je:

e Revidovat a vylepSovat obsahovou sekci. V obsahovém hubu NEWTONu se napfi-
klad ukazalo, ze tym copywriterd musel u velkého mnozstvi ¢lankt diskutovat, do
které rubriky je zaradit. Proto jsme zménili nazev jedné z nich a kazdou rubriku si
spole¢n¢ nadefinovali.

e Dorucovat obsah cilovym skupinam, protoze malokdo si vas blog ulozi do zalozek
a bude kazdy den dvakrat kontrolovat.

e Sekundarné vyuzivat jiz hotovy a na blogu vydany obsah napiiklad do e-booku ¢i
tisténych magazinu. Ty jsou vhodné jako materialy na veletrhy, pro zakazniky do
schranek nebo k rozdavani pii outdoorovych kampanich.

Zivot neni jen o psani

Copywritera v dlouhodobé praci na obsahové sekci si nepredstavujte jako rozevlatého
basnika, ktery hleda mazu po kavarnach. Je to totiz tvrda drina.

Hned zpocatku musite vyladit sdilené dokumenty a naucit se komunikovat s klienty i
dalSimi externimi agenturami. S tim vam pomuze n€kolik nastroji:

e Asana pro sdileni ukola.

e Slack pro rychlé zpravy.

e Pravidelné interni schiizky copywriteri, schiizky s klientem i1 schiizky se v§emi
ostatnimi agenturami, které se staraji napfiklad o socialni sité ¢i vykonnostni mar-
keting. Spolecné proberete zvolena témata nebo vysledky analytiky.

e Vzajemné revize hotovych textl — jeden copywriter text napiSe a druhy mu na ng¢j
da zpétnou vazbu.

Revize je neocenitelnym pomocnikem kazdého copywritera. Vic oci vic vidi — tohle
moudro si pii revizi budete dnes a denné€ opakovat.
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Aby to dobfie fungovalo, hodi se psat do google dokumentd. Vystupy si pak pirehledné
utridite na disku a reviduyjici kolega bude moct komentovat, skrtat a dopliiovat, aniz byste
st museli porad preposilat wordovy dokument.

Tvorba dlouhodobého obsahu se neobejde ani bez sady sdilenych dokumenti. K nim
patii urcité:

e Dokument s napady na clanky,

e Dokument s kontakty, které postupné ziskavate a muzete vyuzit jako zdroje,
e Slozka s fotkami,

e Dokument na zapisy ze schizek,

e Publikacni plan na mésic, kvartal ¢i rok.

Zavér: jak tedy zacit?

Pti tvorbé obsahové sekce si nejprve vyslechnéte vSechny pozadavky a prani klienta.
Pak sami zhodnotte, které navrhy jsou relevantni. Musite sloucit dvé dulezité véci:

e Kklientovy touhy a potfeby
e touhy a potreby klientova zakaznika.

Klient vam sice plati, ale web tvorite pro jeho zakazniky. Proto vysvétlete klientovi,
ze 1 kdyz on trva na ¢erveném pozadi webu, bude lepsi decentni bézové, které vam vyslo
jako preferované v uzivatelském vyzkumu.

Dulezitou soucasti prace je reserse, pomoci které si udélate obrazek, co funguje a jaké
jsou moznosti. To vam usnadni vasi vlastni kreativni praci.

Ujasnéte si, kdo jsou vase cilové skupiny a co chcete v obsahové sekci psat. Patfi tam
nazorové ¢lanky manazeri? A co reportaze z oborovych akci? Tohle vSe si stanovte pie-
dem, at’ pak pfi psani netapete.

Klienta zapojte do prace pii nabirani podkladu, faktickych revizich nebo pfi ziskavani
fotek. VSe zalezi na vasi spolecné domluvé, konkrétnich potiebach a Casovych moznostech.

Nastavte si funkcni procesy, zalozte sdilené dokumenty. A nebojte se tohle vS§echno mé-
nit, kdyz zjistite, ze néco nefunguje.

Martin Brablec — Obsahova agentura
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Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly €. 9. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Jak se oznacuje posledni véta, ktera by méla skute¢né namotivovat k nakupu?
a) Call to action.

b) Unique Selling Proposition.

¢) Mise.

2. Co dodava firmé lidskou tvar?
a) Katalog.

b) Blog.

¢) Znacka.

3. Odpovéd’/véta sice na jednu stranu vypada odborné, no v kone¢ném dusledku je
nicnerikajici se oznacuje jako:

a) Unique Selling Proposition.

b) Marketing-speak.

¢) Claim.

4. Co znacce umoziuje komunikovat zapamatovatelné a konzistentné?
a) Reklama.

b) Popisek.
¢) Archetyp.

5. Duvod existence firmy se neoznacuje jako:

a) Vize.

b) Mise.

¢) Poslani.

. |

Ellsmoriaprory ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 9 byste méli umét:

e Objasnit podstatu popiskid u e-shopu.

e Identifikovat zakladni odliSnosti mezi popiskem kategorie a popiskem produktu.

e Charakterizovat blog a uvést jeho zasady a ptinosy pro firmu.

e Popsat funkce znacky a zakladni otdzky, na které si musi firma odpoveédét pii
designovani webovych stranek.

e Vymezit zaklad unique selling proposition a archetypu.
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ooroveomaresroveorizr [l

1a, 2b, 3b, 4¢c, Sa
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10 PROPAGACE WEBOVE STRANKY

[el[menrmneommpmory ]

Ve vétsin€ piipada budete potiebovat, aby byl na webové strance odpovidajici provoz,
tedy aby prichazeli navstévnici a vykonavali tam urcité pozadované akce, jako je nakup,
zanechani kontaktu, zhlédnuti videa nebo pfecteni clanku. Vytvoreni webu je tedy jen prvni
Cast a pili a usili je nutné vénovat také jeho propagaci. Predstavte si to jako kamenny ob-
chod. To ze jej udé€late krasny v interiéru, ale nedate o ném védét potencialnim zakaznikam,
vam nepfinese pozadované ekonomické vysledky. V tivodni podkapitole je vyliCen proces
vytvareni pozice webu v ramci integrované marketingové komunikace firmy a jsou charak-
terizovany kreativni strategie spolu s apely vyskytujicimi se v reklamnich sdélenich. Dale
se v této kapitole podivame na moznosti propagace webu jako specialni kategorii spravy
webové stranky.

Hlewenarmoy ]

e Podtrhnout podstatu linkbuildingu a vymezit pozici webu v ramci tohoto procesu.
e Popsat moznosti kreativnich strategii.

e Ukazat moznosti propagace webové stranky

e Vysvétlit principy fungovani PPC systému

e Popsat fungovani remarketingu

e Detailné&ji rozebrat co je konverze a atribuce

_

Integrovand marketingova komunikace, kreativni strategie, PPC, propagace, remarke-
ting, konverze, atribuce.

10.1 Web jako soucast integrované marketingové komunikace
firmy

Aktivity v oblasti marketingové komunikace musi byt integrovany tak, aby poskytovaly
dislednou zpravu a dosahly strategického umisténi. Vychozim bodem pfi planovani mar-
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ketingové komunikace je audit vSech potencialnich interakci, které mohou mit zakaz-
nici na cilovém trhu s firmou a v§emi jejimi vyrobky a sluzbami. Napftiklad nékdo, kdo ma
zajem o nakup nového notebooku, mize mluvit s ostatnimi, vidét televizni reklamy, Cist
¢lanky, hledat informace na internetu a podivat se na notebooky v obchod¢. Firmy potiebuji
posoudit, které zkuSenosti a dojmy budou mit nejvétsi vliv v kazdé fazi nakupniho procesu.
Toto porozumeéni jim pomaha efektivngji rozdélovat finan¢ni prostiedky pro komunikaci,
navrhovat a implementovat spravné komunikac¢ni programy.

Kdyz uz si firma zaklada na svych webovych strankach, casto déla tu chybu, ze vklada
veskerou svou webovou energii pfimo na svoje webové stranky. 75 % zaméfeni firmy by
vSak mélo byt na to, co se déje mimo jeji webové stranky. Toto zaméteni by mélo zahrnovat
vytvareni komunit mimo webové stranky, aby se mohli uzivatelé spojit s firmou, jejimi
produkty a dal$imi v ramci komunity. Toto ,,vnéj§i“ zaostieni nakonec vraci uzivatele zpét
na webové stranky firmy. Model v obrazku 61 predstavuje web, piicemz kazda tecka je
webova stranka. Kazda firma by méla usilovat o to, aby jeji webové stranky byly velkou
teCkou, ktera je spojena s mnoha dalSimi webovymi strankami, tedy byt jakymsi rozboc¢o-
vacem. (Halligan a Shah, 2014)

Obrazek 61: Struktura spojeni webovych stranek firmy

Zdroj: Halligan a Shah, (2014)

v

Firma by se méla snazit, aby jeji webové stranky byly spiSe jako New York City nez
Wellesley, Massachusetts. NYC ma nékolik hlavnich dalnic, tfi hlavni letisté, obrovskou
autobusovou stanici, dvé hlavni nadrazi. Wellesley méa jednu dalnici projizdéjici pres néj,
zadné letiSté, zadnou autobusovou a vlakovou stanici. Dalnice, vlaky, autobusy a letadla
pfevedeno na webové stranky firmy jsou vyhledavace, odkazy z jinych stranek a tisice zmi-
nek o firmé v socidlnich médiich. To vSe méni webové stranky firmy v magneticky rozbo-
covac pro dany prumysl, ktery pfitahuje dalsi navstévniky potazmo zakazniky. (Halligan a
Shah, 2014)

Firma $ifi obsah svych stranek na stranky socialnich médii, jako jsou Twitter, Facebook,
Instagram, kde se mize virové rozsifit k novému, zainteresovanému publiku. Pokud to
udéla spravne, uzivatelé budou pii pouzivani téchto aplikaci konzumovat webovy obsah
firmy, a to nejen na jejim webu. (Halligan a Shah, 2014)
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Néavod Firmy maji v ramci socialnich médii nékolik moZnosti pro branding, véetné umisténi

placené reklamni inzerce, ucasti na socialnich sitich jako osobnost znacky, rozvijeni pfile-
Zitosti pro zapojeni zakaznik do socialnich siti a publikovani obsahu znacky (znamého
jako obsahovy marketing nebo socialni publikovani) na socialnich kanalech. (Tuten a So-
lomon, 2013) Znacky mohou vyuzivat marketing socialnich médii jako integrovanou sou-
¢ast v marketingové komunikacni kampani jako pokracujici korporatni komunikaéni kanal
a/nebo jako fadu mikro procest specialné navrzenych pro digitalni expozici.

10.1.1 KREATIVNi STRATEGIE PRO OBSAH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

o

Kreativni strategie jsou provadéci faktory a strategie zprav, které se pouzivaji k pre-
klenuti propasti mezi tim, co chce firma fict, a tim, co spotfebitel potiebuje slySet. Kreativni
strategie zahrnuje jak obsah, tak spousténi obsahu a zahrnuje pojem navrzeni komunikace
zpusobem, ktery zvysuje pravdépodobnost, ze mize dosahnout pozadovanych tcinkl v ci-
lovém publiku. (Laskey, Day a Crask, 1989) Kreativni strategie mohou zvySit motivaci,
prilezitost a schopnost prijimatele zpracovat informace z reklamniho sdéleni. (Ma-
cInnis, Moorman a Jaworski, 1991) Identifikace kreativnich strategii pomaha odbornikiim
pii uréovani moznosti a porovnavani jejich acinnosti.

Definice
Na nejjednodussi urovni lze kreativni strategie rozliSit predev§im jako emocionalni

(transformacni) nebo primarné funkéni (informacni) (Aaker a Norris, 1982). Kromé rozli-
Sovani durazu na racionalni informace a emoce se kreativni strategie mohou zaméfit na
vyhody, které jsou jedine¢né pro znacku (unique selling prosposition), nadfazené znacky
(preemptivni, srovnavaci) nebo nediferencované ve tfidé produktii (obecné). Mohou se sou-
stfedit na pfizpusobeni znacky spotiebitelskym aspiracim (obraz), poznatkiim a zkuSenos-
tem (rezonanci, zkuSenostem) a pocitim (emocni vCetné lasky, sexualni touhy, strachu,
viny a radosti/humoru). Funk¢ni zpravy jsou povazovany za racionalné zpracované,
zatimco transformacni zpravy apeluji na psychologické vlastnosti cilového publika.
(Laskey, Day a Crask, 1989)

Obrazové apely jsou efektivnéjsi, kdyz je propagovany produkt hodnotny pro cilové za-
kazniky, zatimco funkéni vyzvy jsou efektivnéjsi, kdyz je produkt uzite¢ny. (Johar a Sirgy,
1991) Nekolik studii zdaraznilo potiebu funkénich zprav pro spotiebitele s vysokou anga-
zovanosti a transformacni zpravy pro spotfebitele s nizkou mirou angazovanosti. (Areni,
2003) Angazovanost je vnimana relevance doty¢ného predmeétu na zakladé vlastnich po-
tfeb, hodnot a zajmua. (Zaichkowsky, 1985)
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Tento vztah mezi angazovanosti a kreativnim pfistupem byl nalezen i v online prostiedi.
McMillan, Hwang a Lee (2003) porovnavaly webové stranky na zaklad€ vyuzivani infor-
macnich a transformacnich tvurcich strategii a dostupnosti funkci. Zjistili, Ze strategie za-
lozené na informacich, mohou byt nejlep$i pro zakazniky s vysokou angazovanosti, za-
timco razné velikosti a animace jsou efektivnéjsi u spotiebitelii s nizkou mirou anga-
zovanosti. To je také v souladu s teorii selektivni pozornosti, kterd naznacuje, ze spotiebi-
telé omezuji vydaje na kognitivni zdroje, véetné€ pozornosti, podle svych potieb.

10.2Nastroje propagace webové stranky

10.2.1 PPC KAMPANE

Stoklasa (2016, s. 49) uvadi mezi pouzivanymi format reklamy PPC (Pay per click), je Definice
v soucasnosti nejpopularnéjsi reklamni systém, kdy inzerent plati za proklik uzivatele.
Tedy PPC. Inzerentovi je uctovana cena za reklamu az po kliknuti uzivatele na reklamu.
K alternativam patfi:

e PPT (Pay per time)
o Platba za ¢as, po ktery je reklama na webové strance umisténa.
e PPV (Pay per view) a CPI (Cost per impression)

o Jedna se o jeden z nejstarSich modelt platby za reklamu na internetu.
V podstaté kopiruje logiku tradi¢nich médii a inzerent plati za impresse
tedy mnozstvi unikatnich zobrazeni a zhlédnuti reklamy.

e PPS (Pay per sale)

o Platba inzerenta majiteli webu, kde se reklama zobrazuje, probihé az ur-
Citym procentem z prodeje, ktery reklama ptivede. Tento format je velmi
vyhodny pro inzerenta. Plati az, kdyz sam proda. Majiteli webu se vyplati
ve chvili, kdy jasné€ vi, Ze je inzerentiv produkt zadany a bude generovat

objednavky.
PPC
reklama
|

Vysledky Obsahova
hledavani sit’

Obrazek 62: NejcastéjSi umisténi PPC reklamy na internetu

Zdroj: Stoklasa (2016)
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Vyhledavani je v Ceské republice dominantou dvou vyhledavagt a t&mi jsou Google
(adwords) a Seznam.cz (sklik) stejné tak ob& firmy nabizeji inzerci v obsahové siti.®%%°

10.2.2 REMARKETING NEBOLI RETARGETING

Pokud navstivite webovou stranku a nasledné vidite reklamy dané znacky na jinych mis-
tech na internetu, je témer jisté, Ze jste se stali teréem remarketingové kampané. V podstaté
se jedna o proces pfipominani navstévy zakaznikovi pomoci nastroju tradi¢ni reklamy s
cilem navratu na puvodné navstivenou stranku a dokonceni urcité akce. Schematicky po-
stup je mozné vidét na obrazku 63. Popisuje situaci, kdy uzivatel pfichazi na web, kde je v
HTML vlakné vlozeny remarketingovy kod a cookies uzivatele se pak vlozi do remarke-
tingového listu. Po odchodu uzivatele z webu pak muze inzerent zacilit na jeho znovu oslo-
veni v ramci bannerové reklamy umisténé v podstaté kdekoliv na internetu. (Sto-
klasa, 2016, s. 58)

Uzivatel
klika na

Zaznam Banner

Webova Uzivatel

stranka

Uzivatel o . na jiném
Y viv v odchazi
navsteve webu banner

Obrazek 63: Remarketingovy proces

Zdroj: Stoklasa (2016)

Vétsinou se s remarketingem setkavame v obsahové siti Google, ale jak spravné upo-
zoriuji Eger et al (2015, s. 77) nemusi se remarketingové kampané pifipravovat pouze s po-
moci nastroju Googlu. Dalsimi poskytovateli jsou napfiklad Seznam, Facebook ¢i Adform
a jiné organizace. Dopliime ovSem, ze v téchto ptipadech poskytovatelé hovofti o retarge-
tingu, jelikoz termin remarketing si Google tak trochu pfisvojil a plné€ jej ztotoziluje s re-

targetingem.’®7!

%8 Webovy portal Sklik. Obsahovd sit [online] [vid. 15. Eervence 2016]. Dostupné z http://napo-
veda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/

% Webovy portal Google. AdWords [online] [vid. 15. Cervence 2016]. Dostupné z https://support.goo-
gle.com/adwords/answer/24041917hl=cs&ref_topic=3121944

0 Webovy portal Rejoiner. Remarketing vs. Retargeting, whats the difference [online] [vid. 14. Servence
2016]. Dostupné z http://rejoiner.com/resources/remarketing-vs-retargeting-whats-the-difference/
I'Webovy portadl MOZ. Retargeting: what it is and how to use it [online] [vid. 14. Cervence 2016]. Do-
stupné z https://moz.com/blog/retargeting-basics-what-it-is-how-to-use-it
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10.3 Konverze a atribuce

KONVERZE

Konverze, v anglickém znéni Conversion Rate, je tispéSné dokonceni néjaké akce. U e-
shopu pak konverzi reprezentuji akce skutecnych zakaznika. Skutecnym zakaznikem je ten,
ktery si u vas zakoupil zbozi, registroval se k odbéru newsletteru nebo provedl registraci.
Obecné do konverze spada uzivatel, ktery provedl pozadovanou akci. (Mikulasova a Sed-
14k, 2015, s. 292)

S timto pojmem souvisi konverzni pomeér, coz je metrika, ktera vyjadruje, kolik procent
uzivatelt dokonci pozadovanou akci (provede konverzi). Konverzni pomér neni vysadou
pouze u online aktivit, mizeme si jej klidné vysvétlit na piikladu kamenného obchodu.
Pokud do prodejny piijde 50 zakaznikd a 25 z nich nakoupi, mizeme hovofit o konverzi
50 % (polovina zakaznikd, ktefi vstoupili do obchodu, nakonec nakoupilo). Totéz pak v pfi-
pad¢ e-shopu bude znamenat, pokud z 5 000 navstévnikt nakoupi 2 500. Konverzni pomér
v online businessu je ale zfidka takto vysoky. Honza Junek uvadi, ze konverzni pomér 10
% nejlepsich e-shopti je 6-11 % a median konverzniho poméru v e-commerce je 2,3 %.”?

Vzorec pak bude vypadat nasledovné:
Konverzni pomér = pocet zkonvertovanych / pocet vSech navstévniki
Konverzni pomér (%) = pocet zkonvertovanych / pocet v§ech navstévniku * 100

Cilem kazdého provozovatele e-shopu je co nejvyssi konverzni pomér, proto se snazi,
aby se z co nejvétsiho poctu navstévniki stali aktivni kupuyjici. Existuje nékolik faktort,
které¢ vam vysledny konverzni pomér ovliviiuji. A to jak pozitivng€, tak negativné. Mezi
kladné faktory patii vhodné nastavené reklama, uzivatelsky srozumitelny web, poutavé a
presvédcivé texty, zakaznické vyhody, aktivni podpora prodeje, poutava tivodni stranka a
dalsi. Negativni faktorem muze byt slozita navigace stranek, $patné zacilena reklama, ne-
vhodné feSena marketingova stranka prodeje, uzivatelsky nesrozumitelny web, Spatné na-
staveny proces nakupu v kosiku a dalsi. (MikulaSova a Sedlak, 2015, s. 292)

ATRIBUCE A JEJi MODELY

Konverze nikdy neni o poslednim kliku. Navratnost reklamy neprobiha jen na zakladé
analyzy posledniho klinuti. ZkuSenéj§i marketingovi konzultanti si jsou védomi multichan-
nels, tedy toho, Ze nez zakaznik zkonvertuje, navstivi e-shop vicekrat. Vyslednou hodnotu
konverze (coz muze byt u e-shopu pravé hodnota transakce) pak rozpocitaji na jednotlivé
zdroje navstévnosti podle zvolené¢ho atribu¢niho modelu. (MikulaSova a Sedlak, 2015,
s. 295)

2 Webovy portal Jan Junek [online] [vid. 28. biezna 2019]. Dostupné z: https://janjunek.com/coe2019.pdf
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V ramci konverzni trasy tedy mize zakaznik provadét vice vyhledavani a reagovat na
vice reklam téhoZz inzerenta. Pomoci atribu¢nich modelt muzete vidét, jaké zasluhy budou
mit na konverzi jednotliva kliknuti. Zasluhy muizete pfifadit prvnimu ¢i poslednimu klik-
nuti zakaznika, ptipadné kombinaci vice kliknuti. Diky atribu¢nim modelim si mizete udé-
lat lepsi predstavu o vykonu svych reklam. Pomohou vam také optimalizovat konverzni
trasu uzivatele.”

Kliknuti na reklamu Konverze

Méreni konverzi (Moo mmmm— [Fete mmmm—
I -
)

Méfi konverze na stejném zafizeni

. - .. Kliknuti na reklamu Konverze
Konverze mezi zafizenimi )
Méfi konverze, které zaénou kliknutim na L3 !
reklamu na jednom zafizeni a dokonéi se e s
na jiném
Kliknuti na reklamu Kliknuti na reklamu Konverze
Atribuce mezi zarizenimi m o

[ eos  m—
Méfi celou trasu konverzi mezi zafizenimi K Il !
o0

u vyhledavani

Obrazek 64: Zobrazeni atribuce reklamy mezi zarizenimi

Zdroj: Webovy portdl Google Blog [online] [vid. 27. ledna 2019]. Dostupné z https://czechrepublic.google-
blog.com/2016/08/nove-prehledy-srovnavaci-udaje-atribuce.html

Na obrazku 64 vidime jednoduché schéma atribuce mezi zafizenimi. UZivatele mizeme
méfit na posledni kliknuti na zafizeni nebo spojit vice klinuti a mapovat, na jakych zafize-
nich reklamu vidél.

[] erovoscesruoew ]

Nasledujici pripadova studie popisuje konkrétni vyuziti vykonnostnich kampani u we-
bové stranky Bonami.cz. Kromé nastroju, o kterych jsme si povidali vyse, zmifiuje Kamil
Kotraba také affiliate programy, které jsou v podstaté proviznim systémem, kdy platba pro-
bih4 zprosttedkovateli, ktery pfivadi na webovou stranku nové zakazniky.

3 Webovy portal Google Support [online] [vid. 28. biezna 2019]. Dostupné z:https://support.goo-
gle.com/google-ads/answer/6259715
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KAMPANE JAKO ZDROJ NAVSTEVNOSTI WEBU BONAMI
Popis pripadové studie

Vyuziti mixu placenych marketingovych kanalt jako zdroji navstévnosti a konverznich
akci na webu Bonami.cz - online prodejce nabytku a bytovych dopliki.

Cile kampani

Kampang jsou vykonnostniho charakteru a maji jasny cil, ktery je stanoven pred sam-
otnym zacCatkem kampané. Tim jsou konkrétni akce na webu: odeslani objednavky,
piipadné registrace a piihlaseni se k odbéru newsletteru. U cilt generujici trzby, je také
dilezité maximalizovat jejich objem pii stanoveném ROAS (navratnost investic do
reklamy).

=  w;bonami o v

( 7,] Prohledat Bonami

Pokud jste nékdy snili o modernim byté jako z filmu, pak
neni nic lepsiho nez si takoveé mistecko zaridit. Vsadte na
kombinaci chladného industrialniho stylu s noblesnim
nadechem glamouru a vykouzlete si dokonaly domov.

Sdilejte kampan o o @ Kampan pravé probiha

‘
zdarma

Cerny pojizdny servirovaci stolek Cerna trojmistna pohovka s potahem 1 TR <
WOOOD Lente z recyklované kuze BePureHome Rodeo Haeda ovaikozesnaWOOODSheepskin
2559 K& 31790 K& skladem 2039 Ke

Obrazek 65: Zobrazeni atribuce reklamy mezi zarizenimi

Zdroj: Webovy portdl Bonami [online] [vid. 20. tnora 2019]. Dostupné z https://www.bo-
nami.cz/?gclid=EAlalQobChMIk4-bwt7V4gIVIeR3Ch1WIALMEAAYASAAEgIYb_D_BwE
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Pouzité zdroje placené navstévnosti:

e PPC systémy (Google Ads, sKlik, Bing) a jejich obsahové a vyhledavaci sit¢,
e socialni sité (Facebook, Twitter, LinkedIn),

e srovnavace a agregatory nabidek (Heureka, Glami, Favi, Biano),

o affiliate marketing (CJ Affiliate),

e specializované reklamni platformy (Criteo, RTBHouse).

Platby za reklamu se lisi v zavislosti na kanalu ¢i formatu reklamy. Mezi nejpouzi-
van€jsi patri:

e PPC — platba za proklik (pay per click),
e PPV - platba za zobrazeni reklamy (pay per view).

Druhy kampani (dle cileni na uzivatele):
Akvizi¢ni kampané

Maji za ukol pifivést na webové stranky nové uzivatele, ktefi si konkrétni produkt nebo
sluzbu koupi.

Pouzité kanaly, formaty, jejich cileni a optimalizace:

1) Google Ads
Formaty reklamy: kampané ve vyhledavaci siti, Google nakupech, obsahové siti.
Cileni:
Kli¢ova slova — ta se déli do nékolika skupin:

e obecna (nabytek online, nabytek do obyvaciho pokoje),
e kategoricka (jidelni zidle, rohové pohovky),
e produktova (tmave Seda stojaci lampa Zuiver Highland).

In-market publika (z4jem o koupi) — uzivatelé, ktefi aktivné hledaji a chtéji koupit
produkty z predem dané kategorie. VCetné tvorby vlastnich zajmu o koupi — sam definuji,
na zakladé klicovych slov segment, o ktery maji uzivatelé zajem.

Podobna publika — cili na nové uzivatele, ktefi maji podobné charakteristiky jako
uzivatelé webu, napiiklad zvolime remarketingovy seznam uzivateld podobnym tém, ktefi
nakoupili vice nez dvakrat. Vytvoreni podobného publika probiha nasledovné. Google Ads
prohleda aktivitu prochazeni webt, ktery si uzivatel na vybraném remarketingovém sez-
namu prohlizi. Zjisti spole€né zajmy a charakteristiky lidi na remarketingovém seznamu a
na zakladé téchto informaci Google Ads automaticky vyhleda nové potencialni zakazniky,
jejichz zaymy, chovani a charakteristiky jsou podobné jako u lidi na seznamu.
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Optimalizace: Jednotlive se optimalizuji ceny za kliknuti v systému, a to dle aktualniho
vykonu jednotlivych reklamnich kampani na cilové ROAS.”

2) Facebook reklamy

Pouzité formaty: dynamické reklamy zalozené na produktovém feedu (souhrn vSech in-
formaci o produktech dostupnych v internetovém obchod¢ obsahujici veskera potfebna data
k jejich importu do reklamniho systému), statické kampané s ru¢né vybranymi fotkami
produktt.

Cileni: predevsim na lookalike publika (stejny princim jako podobna publika u cileni v
Google Ads) zalozena na zakladé chovani uzivatelti na webu, dale pak na konkrétni zajmy
uzivatelt a demografické udaje.

Optimalizace: uprava cilovych nabidek a rozpocta reklam podle aktualniho ROAS.
3) Srovnavace a agregatory

Mezi nejvetsi patii agregatory oborové zaméfené jen na nabytek - Favi.cz a Biano.cz.
Témto subjektim je exportovana aktualni nabidka obchodu pomoci produktového feedu.
Optimalizace probiha zménou ceny za kliknuti na detailu produktu ¢i kategorie, dale pak
upravou zasilanych produktd - omezeni nabidky o produkty s delsi dobou dodani a ty se
Spatnym pomérem trzeb a naklada (typicky produkt generujici velkou navstévnost, ale z
raznych divodt majici maly konverzni pomeér).

Retencni kampané

Vice nez polovina nakupt trva od prvni navstévy az po objednani vice nez 5 dnti, béhem
kterych uzivatel interaguje s mnozstvim dalSich kanali. Nezbytnou soucasti jsou tedy re-
marketingové a retencni kampané. Jejich ucelem je z navstévnika, ktery interagoval s
webovou strankou (prohlizel produkt, kategorii, ptidal zbozi do kosiku), udélat zakaznika.
Pripadné ze stavajicich zakaznika (uz v minulosti nakoupil), vracejiciho se k opakovanym
nakupim.

Pouzivané kanaly — Facebook, Google Ads, Criteo a RTBHouse. U vSech zminénych
jsou pouzivany dynamické kreativy, kde uzivatel vidi produkty, které si prohlizel, a dalsi
jim podobné, v malé mife pak i statické bannery s obecnym obsahem.

Cileni: Na zakladé chovani uzivatelt na webu

Na skupinu, ktera pouze prohlizela produkty za urcité obdobi a ty, jez produkt pridali
do kosiku a nedokoncili nakup. U nékterych kanali dochazi k vyloueni uzivateld za
poslednich 24 hodin: jejich vystaveni reklamam nema inkrementalni vliv na konverze.

4 Vice k metrice ROAS zde: https://www.marketingppc.cz/casto-kladene-dotazy-k-ppc-marketingu/co-je-
to-roas/
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Vlastni seznamy navstévnikd — umoziuji tvorbu seznamu uzivatelti na zakladé udaju,
které s vami sdili (e-mail, Facebook ID). Takovymto seznamem muze byt naptiklad “opa-
kovani zakaznici, ktefi prestali nakupovat”.

Optimalizace: hlavnim cilem je ROAS, vedlej$im pak zvysujici se pocet opakovanych
nakupa.

Méieni a UTM parametry

Vyhodou vykonnostnich kampani je moznost jejich detailniho méfeni a vyhodnocenti
ptimého vlivu na obchod.

Mefici kody — kazdy ze systéml ma na webové strance vlozeny vlastni méfici kod. Ten
slouzi nejen k zaznamenavani konverzi, ale také ke sledovani obsahu webu, ktery uzivatel
prochazel. Diky tomu Ize tvofit mimo jiné publika na zaklad€ uzivatelského chovani.

Vyhodnocovani navstévnosti webu a marketingovych aktivit probiha dle dat v nastroji
Google Analytics, nikoliv z dat jednotlivych systémt. Google Analytics maji svidj vlastni
mefici kod.

K predani informace o navstévé webu slouzi UTM parametry: ty navstéveé pfifazuji
zdroj, médium, kamparn a obsah reklamy. K tvorbé téchto parametrit miizou slouzit volné
dostupné nastroje. K jejich nastaveni dochéazi vzdy na urovni jednotlivych reklamnich sys-
tému. Zde se Casto pouziva automatické znackovani, kdy se do UTM parametra propisuje
zadané proménna (nazev kampané, ID kampané, nazev reklamni sestavy).

Zavér

Pti pfipravé strategie pro vykonnostni kampané je potieba stanovit si cile reklamy a
jejich hodnotu. U kazdého z cilti je nutné stanovit si, jakou Castku jsme ochotni za jeho
splnéni zaplatit, pifipadné pozadovanou névratnost investice do reklamy. Vzhledem k tomu,
ze mesicni investice do tohoto druhu reklam se pohybuji v desitkach tisic u mensich pro-
jekta, v desitkach miliona u velkych e-shopt, je obzvlast dualezité pred samotnym
spusténim oveéfit spravné nastaveni méfeni cilu.

Kampané se ve vSech kanalech neustale méni a do jejich vysledki vstupuji denné
desitky proménnych. Proto vyzaduji neustalou optimalizaci a vyhodnocovani. Cile kam-
pani se v Case mizou bézné ménit, proto je nutné piizpusobovat kampané cilim spolecnosi.

Kamil Kotraba — Bonami
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Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 10. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Metrika, ktera vyjadruje, kolik procent uzivateli dokon¢i pozadovanou akci, se
nazyva?

a) Konverzni pomér.

b) Remarketing.

¢) Net promoter score.

2. Reklamni format, u kterého platime za mnozstvi zobrazeni, nazyvame:
a) PPC
b) PPV
c) PPT

3. V jakém prostredi se nejlépe §iri viralni obsah?
a) Obsahové komunity.

b) Affiliate platformy.

¢) Socialni sité.

4. Snaha o ziskani novych zakazniku se nazyva:
a) Reten¢ni kampari.

b) Rekvizi¢ni kampari.

c¢) Akvizi¢ni kampari.

S. Jak se nazyvaji provadéci faktory, které se pouzivaji k preklenuti propasti mezi
tim, co chce firma Fict, a tim, co spotrebitel potiebuje slySet?

a) Audit.

b) Kreativni strategie.

¢) Unique Selling Proposition.

|

ooy [5]

Po prostudovani kapitoly ¢. 10 byste méli umét:

e Vymezit pozici webu v integrované marketingového komunikaci firmy.
e Objasnit podstatu kreativnich strategii.

e Chapat reklamni systémy PPC.

e Rozumét mechanismu remarketingu a retargetingu.
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[ coroveorma resroveorazer |

1a, 2b, 3¢, 4¢, 5b
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11 OPTIMALIZACE WEBOVE STRANKY PRO VYHLEDA-
VACE

mowvmmeaeroy [

V této kapitole si ukazeme, jak funguji internetové vyhledavace. To, jak lidé dnes na-
vitévuji webové stranky, se po nastupu vyhledavaét zménilo. Casto cesta zdkaznika vede
prave pres vyhledava¢ a dohledatelnost webové stranky je tak velkou konkuren¢ni vyho-
dou. Dohledatelnost se ale za posledni roky stale posouva a webdesignéii a marketéfi pra-
cuyji na optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Jiz nestaci mit v doménovém
jméné a v titulku klicové slovo. SEO (optimalizace webové stranky pro vyhledavace) se
rozrostlo takovym zpusobem, Ze na trhu existuji konzultanti, ktefi se vénuji jen této oblasti.
U e-shopt je znalost zakladnich taktik a faktort, které pozici ve vyhledavani vylepsu;ji
témer otazkou preziti.

orermoror ]

e Popsatjak funguji vyhledavace jako je Google nebo Seznam.

e Predstavit faktory, které ovliviiuji umisténi stranky ve vysledku vyhledavani.

e Rozd¢lit tyto faktory na on-page a off-page.

e Pojmenovat zplisoby, kterymi lze tyto faktory ovlivnit ve prospéch dohledatelnosti
webové stranky.

Vyhledavag, klicova slova, SEO, on-page faktory, off-page faktory, longtail.

11.1 Jak funguji vyhledavace

Vyhledavace hraji vyznamnou roli jako zdroj nav§tévnosti webové stranky. Podle studie
spolecnosti Yotpo (obrazek 66) je to druhy nejvétsi zdroj na zaklade dat z 65 miliont ob-
jednavek zakaznikd, v hodnoté 2 miliardy dolarti z 120 000 e-shopt.
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Obrazek 66: Celosvétové zdroje navstévnosti webovych stranek

Zdroj: Webovy portal Neil Patel [online] [vid. 17. ledna 2019]. Dostupné z https://neilpatel.com/blog/how-
to-increase-website-traffic-without-seo/

Abychom ale mohli naplno vyuzit sily vyhledavact, musime si fict, jakym zpisobem
funguji. Pro priklad sice vyuzijeme nejpopularné;si vyhledavac Google, ale na podobném
principu funguji 1 ostatni jako naptiklad Cesky Seznam.

Google pii generovani vysledk z webovych stranek provadi tii zakladni kroky:”>

PROCHAZENI

Jako prvni krok je potieba zjistit, jaké stranky jsou na webu k dispozici. Zadny centralni
registr vSech webovych stranek neexistuje, proto musi Google neustale vyhledavat nové
stranky a pfidavat je do svého seznamu znamych stranek. Tento proces objevovani se na-
zyva prochazeni.

O nékterych strankach Google vi, protoze uz je v minulosti prochazel. Jiné stranky Go-
ogle objevi nasledovanim odkazu ze znamé stranky na novou stranku. Dalsi stranky objevi
pomoci seznamu stranek (tzv. map webt nebo soubort Sitemap), které vlastnici webt ode-
Slou do Googlu k prochazeni. Pokud pouzivate spravovaného webového hostitele, napfi-
klad suzbu Wix nebo Blogger, miZze takovy hostitel Zadat Google o prochazeni aktualizo-
vanych nebo novych stranek, které vytvotite.

5 Webovy portal Google [online] [vid. 20. dubna 2019]. Dostupné z: hitps://support.google.com/web-
masters/answer/70897 ?hl=cs
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Pokyny ke zlepSeni prochazeni webu:

e 'V piipad€ zmén na jedné strance muzete do Googlu odeslat jednotlivou adresu URL.

e Zajistete, aby na stranku odkazovala jina stranka, o které jiz Google vi. Upozortiu-
jeme vsak, ze nebudeme nasledovat odkazy v reklamach, placené odkazy na jinych
webech, odkazy v komentafich ani jiné odkazy, které nejsou v souladu s pokyny
spoleCnosti Google pro webmastery.

e Pokud Google zadate o projiti jen jedné stranky, méla by to byt vase domovska
stranka. Domovska stranka je pro Google nejdualezitéjsi strankou vaSeho webu.
Chcete-li podpofit prochazeni celého webu, méla by domovska stranka (a vSechny
stranky) obsahovat dobry naviga¢ni systém odkazujici na vSechny dilezité sekce a
stranky webu. Usnadni to orientaci uzivatelim i Googlu.

INDEXOVANI

Po objeveni stranky se Google snazi zjistit, o ¢em stranka je. Tento proces se nazyva
indexovani. Google analyzuje obsah stranky, zafazuje do katalogu obrazky a videosoubory
vlozené na strance a dal§imi zpisoby se snazi strance porozumét. Tyto informace se zapi-
suji do indexu Google, obrovské databaze ulozené na mnoha a mnoha pocitacich.

Pokyny ke zlepSeni indexovani stranek:

e Vytvarejte kratké a smysluplné nazvy stranek.

e Pouzivejte zahlavi stranek, ktera vyjadiuji hlavni téma stranky.

e Sdélujte obsah pomoci textu, nikoliv pomoci obrazkt. (Google nékterym obrazkiim
a videim dokéaze porozumét, ale ne tak dobfe, jako rozumi textu. Videa a obrazky
pfinejmensim popiste pomoci alternativniho textu a dalSich vhodnych atributi.)

Z.OBRAZOVANI (A HODNOCENI)

Kdyz uzivatel zada dotaz, Google se v indexu na zakladé mnoha faktort pokusi najit
nejrelevantnéjsi odpoveéd’. Google se pokusi urcit nejkvalitn€jsi odpovéedi a zohlednit 1 dalsi
aspekty, které umozni nabidnout nejlepsi uzivatelsky dojem a nejvhodnéjsi odpoved, jako
je napriklad umisténi, jazyk a zatizeni (pocita¢ nebo telefon) uzivatele. Na dotaz , opravny
jizdnich kol by se zobrazily jiné odpovédi uzivateli v Pafizi a jiné uzivateli v Hongkongu.
Google neptijima platby za vyssi hodnoceni stranek. Hodnoceni se provadi algoritmicky.

Pokyny ke zlepSeni zobrazovani a hodnoceni:

e Zajistete, aby se stranka nacitala rychle a byla optimalizovana pro mobily.

e Umistéte na stranku uziteCny obsah a udrzujte jej aktualni.

e Postupujte podle pokyni spole¢nosti Google pro webmastery, které pomahaji zajistit
dobry uzivatelsky dojem.
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11.2Klicova slova

Kli¢ové slovo (keyword) je slovo, které popisuje obsah na webové strance. Je to vyraz,
pro ktery chcete, aby byl web ve vysledku vyhledani. Takze kdyz lidé hledaji toto klicové
slovo nebo frazi v Google nebo v jinych vyhledavacich, méli by najit vasi stranku v se-
znamu vysledkd. Kdyz mluvime o klicovych slovech, mnohokrat mame na mysli frazi
misto jednoho slova. Napriklad , bézecké boty™ jsou keyword presto, Ze je to spojeni dvou
slov.

Jak jsme si vysvétlili vyse, jsou to slova, ktera Google hleda na webovych strankach
v procesu prochdzeni a nasledné s nimi pracuje ve fazi indexovani tak, aby informace o
webech na celém svété kategorizoval do svych databazi. Zadané dotazy uZzivatelt opét ve
formé textu, ktery miaze byt totozny s klicovym slovem, pak porovnava s t€émito informa-
cemi a vyhodnocuje, jaké webové stranky budou pro uzivatele nejrelevantnéjsi.

Na webu bychom tedy na klicova slova neméli zapomenout. Zarover také jejich analyza
zajisti to, ze budeme vkladat slova, které hledaji uzivatelé a ne ty které pouzivame my. Nasi
zakaznici totiz mohou pojmenovat produkt uplné€ jinak, nez si myslime. Prvnim krokem,
ktery nas nic nestoji, je podivat se na souvisejici dotazy s hledanym kli¢ovym slovem dole
pod vysledky vyhledavani. Sam Google nam tak poodkryje malinkou ¢ast toho, co lidé
hledaji. Dale také mtizeme nakouknout na klicova slova pomoci naseptavace pii psani po-
zadavku.

Google

panev =

Vyhledavaci dotazy souvisejici s panev na vajicka

panev na vajicka indukce mini panev pénev

. . P pénev na livance
panev na volska oka kameninové panve panev wok

panevni dno

mald panev teflonové panve péinoy na palacinky

I . pénev tefal
nejlepéi panve na trhu panev bez teflonu Dinovnt kost

panev na indukel

pénev na volska oka _
anev te: m
Zhusim tésti

panev tescoma

ledat Googlem

Obrazek 67: Souvisejici dotazy na Google

Zdroj: Webovy portal Google [online] [vid. 5. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.google.com/

Nas konkrétni priklad ukazuje, ze pojmenovat panev na vajicka ,4 oko®, jak je na né-
kterych e-shopech bézné, nemusi byt uplné dobry napad. Zakaznici do Googlu totiz pisi
spiSe ,,panev na volska oka“. A podivejte se jest€ znovu na obrazek ¢. 67. Co takhle napsat
na webovou stranku kratky ¢lanek o tom, jaké jsou ,,nejlepsi panve na trhu®, do kterého
umistime odkazy na produkty, které budeme srovnavat. Lidé o tyto informace maji zajem!

Pro komplexnéjsi a presnéjsi analyzu klicovych slov uz ale bude nutné pouzit profesio-
nalni nastroj jako je napfiklad Collabim. Tyto nastroje umozni kli¢ova slova monitorovat,
jednoduse zadavat pozadavky a vytvaret profesionalni reporty, které pomahaji marketérim
i webmasterim upravovat obsah, aby souhlasil s tim, po ¢em lidé touzi a prostfednictvim
vyhledavace se to na internetu snazi najit.
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Hledanost Google

minuly mésic, vona shoda  PoZice Google CZ Pozice Seznam.cz Graf pozic Konkurenénost

Kli¢ové slovo

kavovary 9900 4(-1) 1 (+0) I
myéka 6600 3(+0) 5(+1) p—
kévovar dolce gusto 1300 11 (+0) & 27 (+2) j& = .
kavovary espressa vyprodej 0 5(+0) 12 (+0) \_/- 1

Obrazek 68: Vysledek analyzy klicovych slov v nastroji Collabim

Zdroj: Webovy portal Collabim [online] [vid. 5. dubna 2019]. Dostupné z: https://napoveda.colla-
bim.cz/collabim/klicova-slova

Volba klicovych slov zalezi predev§im na celkové SEO strategii. Nékdy se vyplati sou-
stiedit vSechno usili na jedno hodné vyhledavané klicové slovo —1 pies jeho konkurenc¢nost.
V jinych ptipadech muze byt lepsi strategii optimalizace webu na vétsi mnozstvi malo hle-
danych slov.”®

ez |

LONGTAIL

Nastaveni webu nebo kampané na vétsi mnozstvi méné hledanych slov nazyvame stra-
tegii Longtail. Vyborné jej popisuje Petra Mikulagkova na svém blogu.”’

Longtail (obrazek 69), v prelozeni ,,dlouhy chvost®, je pojmenovani pro slova a fraze,
které nejsou do vyhledavacu zadavany Casto, ale presto jsou povazovany za klicové. Jsou
to konkrétné&jsi vyrazy, které sice nepiilakaji tolik lidi zadavajici obecné vyrazy, ale privadi
na e-shop zakazniky, ktefi uz jsou vice naklonéni ndkupnimu rozhodnuti. Hledaji konkrétni
produkt, sluzbu ¢i odpovéd na otazku.

Spousta lidi vam do vyhledavace napiSe obecné slovo, napriklad ,,skfini, ale fada z nich
zkratka si jen prohlizi zbozi a rozmysli se, jestli si viibec novou skfifi pofidi. Zamér ¢lovéka,
ktery hleda pomoci této fraze, neni jednozna¢ny. Mozné hleda typy skiini, mozna hleda
navod na sestaveni skiin€, mozna jen shani obrazky, mozné hleda néco jiného.

Druhou skupinu tvori lidé, kteti zadaji do vyhledavace napftiklad ,,prosklena vestavéna
sktin dekor olse*
feSenim, jak privést na web takové zakazniky, ktefi presné védi, co chtéji, a u nichz je

Sance, ze opravdu nakoupi, mnohonasobné vyssi.

, atoje to, Cemu se rika konkrétni slovo a tvoti zadni vysek longtailu. Je

6 Webovy portal Adaptic [online] [vid. 5. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.adaptic.cz/znalosti/slovni-
cek/klicove-slovo/

7 Webovy portal Petra Mikulaskova [online] [vid. 9. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.petramikulas-
kova.cz/2013/07/co-je-to-longtail/
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Budete-li na strankach pouzivat tato konkrétni kliCova slova, nejen ze zacilite vice na
potencialni nakupujici, ale také zvySujete efektivnost vaseho odkazu ve vysledcich hledani.
Toho v piipadé uzivani obecnych kli¢ovych slov (zminovani skiif) dosahnete velmi tézce.
Jsou vysoce konkuren¢ni, protoze je pouziva kazdy. Dosdhnout lepSich pozic ve vysledcich
hledani v pfipadé obecnych klicovych slov je naro¢né a mnohdy nemozné.

Dlouhy ocas v SEO
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s 1 slovni fraze
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Konkrétnéjsi a popisnéjsi fraze

e "prosklend vestavéna skfin dekor olse"
v

A o denni hledanost nizks W

Obrazek 69: Strategie Longtail

Zdroj: Webovy portal Petra Mikulaskova [online] [vid. 9. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.petrami-
kulaskova.cz/2013/07/co-je-to-longtail/

Az si budete délat analyzu kliCovych slov, tak se zaméfujte na konkrétnéjsi vyrazy s
néjakym parametrem, znackou, konkrétni funkci. Zakaznik pfi pouzivani téchto slov neni
v rozhodovacim procesu a vétSinou vi, co chce. Usilujte o to v ramci SEO — bud’te snadno
k nalezeni pravé pro takové, jiz rozhodnuté nakupujici, protoze zde je navratnost a Sance
na objednavku nejvetsi.

11.3Optimalizace webu pro vyhledavace (SEO)

SEO je proces ovliviiovani viditelnosti webu nebo stranky v neplacené casti vysledkt
internetového vyhledavace. Obecné feCeno, ¢im vySe a ¢im Castéji se web objevuje ve vy-
sledcich vyhledavace, tim vice navstévnikd web mize z internetového vyhledavace ziskat.
SEO muze cilit na rizné typy hledani vCetné obrazkt, lokalniho hledani, videi, akademic-
kych informaci, novinek nebo uzsiho hledani v specifickych oborech.”®

8 Webovy portal Pavel Ungr, seo konzultant [online] [vid. 1. inora 2019]. Dostupné z: https://blog.bloxx-
ter.cz/definice-co-je-seo/
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SEO je nastroj online marketingu, a proto neméa jednozna¢né definovany cil. Jako nastroj
ho mizete pouzit mnoha riiznymi zpiisoby. Par ptikladt:"”®

e Pfivadéni nav§tévnosti

e Snizeni miry odchodu ze stranek

e Snizeni nakladi na zakaznickou podporu

e Zlepseni viditelnosti znacky na internetu

e SERM (Search Engine Reputation Management — Online Reputation Management)
e ZvySeni konverzniho poméru

11.4Faktory ovliviujici vysledky vyhledavani

Tabulka 3: Pét nejdulezitéjSich faktoru SEO
Faktor Sszuamcz Google Typ
Kli¢ové slovo pouzito kdekoliv v tagu <title> | 79% | 75% | On-page s keywords
AI,lVChO,r text z externich odkazli zaméfeny na 3% | 77% Link popularity
klicové slova
Docm‘ena vylou€ena z Google/Seznam indexu 3% | 70% Externi odkazy
kvili spamu
Ex;stence rozsahlého, unikéatniho obsahu 65% | 74% On-page bez
stranky keywords
I<(t1iit(“1:§:é slovo pouzito jako prvni slovo v tagu 1% | 67% On-page s keywords

Zdroj: Webovy portdl SEOfaktory [online] [vid. 5. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.seofaktory.cz/

Tyto faktory se déli na dvé zakladni skupiny: on-page a off-page. Jak uz nazev napo-
vida, off-page faktory souvisi s propojenim stranky s dal§imi v siti internet. On-page fak-
tory jsou pak ty, které jsou ptimo na dané webové strance ¢ili v HTML kodu stranky®® a
patfi sem:

e Titulek
o Titulek stranky by me¢l obsahovat informaci o obsahu zvolené stranky.
Titulek by rozhodné nemél byt stejny pro cely web, ale unikatni pro kaz-
dou stranku webu.
o Zapis titulku v HTML kodu: <title>Titulek stranky</title>
e Meta description
o Popisek stranky by mél obsahovat kratkou informaci o obsahu stranky.
Ani meta description by nemél byt pro cely web stejny.
o Zapis titulku v HTML kodu: <meta name="description" content="Popi-
sek stranky" />

" Webovy portal Pavel Ungr, seo konzultant [online] [vid. 1. inora 2019]. Dostupné z: https://blog.bloxx-

ter.cz/definice-co-je-seo/
80 Webovy portal Optimal Marketing [online] [vid. 1. tnora 2019]. Dostupné z: https://www.optimal-mar-
keting.cz/slovnicek/on-page-faktory
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e Nadpisy stranky
o Zapis nadpisu nejvyssi urovné v HTML kédu: <h1>Nadpis stranky</h1>
o Zapis nadpisu druhé trovné v HTML koédu: <h2>Podnadpis</h2>
e Zvyraznény text na strance
o Zapis zvyraznéného textu v HTML kodu: <strong>zvyraznény
text</strong>
e Alternativni popis obrazku
o Beézné fulltextové vyhledavace nedovedou rozpoznat co je na obrazku.
Podobné jako nevidomi uzivatelé vSak dokéaze pracovat s alternativnim
popisem obrazku.
o Zapis alternativniho popisu v HTML kodu: <img src="foto.jpg" alt="al-
ternativni popis obrazku">
e Text stranky
o Kli¢ova slova by méla byt ve vhodném poméru obsazena i v bézném
textu stranky.
e URL adresa stranky
o Vyhledavace, stejné jako uzivatelé, davaji pfednost jednoduchym a ne-
ménnym URL adresam.
o Vhodna URL adresa:
* http://www.firma.cz/nazev-stranky/
o Nevhodna URL adresa:
*  http://www.firma.cz/cla-
nek.php?&id=78652&lang=cs&user=e006c9aea5026301e7b3ff
09e9aca2cf

|

Pokud se chcete sami podivat na to, jak jsou na jednotlivych strankach zapsany titulky,
meta popisky a dalsi informace pro SEO je mozné zobrazit v prohlize¢i HTML kéd. V Go-
ogle chrome staci kliknout pravym tlacitkem mysi a vybrat , prozkoumat nebo ,,zobrazit
zdrojovy kod stranky“ nebo pouzit klavesovou zkratku Ctrl+Shift+l. V Mozzila Firefox
pak také pravym tlacitkem ale zvolime , prozkoumat prvek™ nebo ,,zobrazit zdrojovy kod
stranky*.
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[w ﬂ Elements Console Sources Metwork b 91 3 : x

html id="rootHtml® xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" lang="cs-{Z" class
gr__alza_cz
¥ <head
meta http-equiv="Content-Type” content="text/html; charset=utf-8
meta id="contentlanguage” http-eguiv="Content-Language” content="cs-C7
meta http-equiv="X-UA-Compatible” content="IE=edge
title
Alza.cz - nejvEtii obchod s pofitaci a elektronikou | Alza.cz
ftitle
Meta name= auinor  CONLENi= AlZa@ &.5.
meta id="metaDescription” name="description” content="Nejvétifi obchod =
pofitali a elektronikou + Pres 3@ prodejen a vice nef 48 alzaboxd « PC
sestavy, notebooky, mobily, monitory, televize + Otevifeno i o wvikendu v
meta id="keywords" name="keywords" content="alza, pc, pefitale, mobily,

televize
meta name="robots" comtemt="index, follow
link rel="alternate” href="https://m.alza.cz/" mediz="only screen and

(max-width: 648px)

link rel="alternate cs-CZ" href

link rel="alternate sk-SK" href

link rel="alternate de-DE" href

link rel="alternate de-AT" href
htmi#rootHtmlgr_alza_cz  body.default.alza-cz.alza

Alza.cz - nejvétsi obchod s pocitaci a elektronikou | Alza.cz
“hitps-/iwww.alza cz/ ¥

[ Nejv&tai obchod s potitadi a elektronikou + Pres 30 prodejen a vice neZ 40 alzabox( + PC sestavy,
| notebooky. mobily, monitory, televize v Otevienoio ...

Obrazek 70: HTML kod titulku a metapopisku

Zdroj: Webovy portal Alza [online] [vid. 9. dubna 2019]. Dostupné z: www.alza.cz

Na ukézce vidime, jak se titulek a metapopisek nasledné zobrazuje ve vysledcich vyhle-
davani v Googlu. Metadata tvoii titulek webové stranky (title), popisek pro vyhledavace

(meta descriptions), popisy obrazku (alt), videi, produkti.

On-page faktory mizeme jesté dale délit na ne€kolik podskupin. Jedny skupina souvisi
s uzitim klicovych slov (viz kapitola 11.2), dalsi se statistikou Link Popularity. Ta udava
mnozstvi a kvalitu odkazi, které vedou na stranky mimo web (oznacuji se taky jako zpétné
odkazy). Vyhledéavace tim hodnoti popularitu. Pfedpokladaji, ze na kvalitni stranky povede

vice externich zpétnych odkaza.

Tabulka 4: DalSi dulezité faktory z kategorie klicovych slov

On-page faktory s klicovymi slovy Sezuancz Google
Kli¢ové slovo pouzito kdekoli v tagu nadpisu <h1> 53% 49%
Kli¢ové slovo pouzito v nazvu domény (napi. www klicoves- 50% 45%
lovo.cz)

Klicové slovo pouzito jako prvni slovo/a v tagu nadpisu <h1> 51% 42%
Kh/cove slovo pouzito v anchor textu interniho odkazu na 46% 45%
strance

Kh/cove slovo pouzito v anchor textu externiho odkazu na 43% 46%
strance

Zdroj: Webovy portdl SEOfaktory [online] [vid. 5. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.seofaktory.cz/
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Tabulka 5: Dalsi dulezité faktory z kategorie ,,Link popularity* stranky

On-page faktory s kliCovymi slovy Sezuancz Google
Ir?lgsrmﬁkace zdroji odkazi (odkazy z mnoha unikatnich do- 62% 1%
Anchor text®! z internich odkazi zaméfeny na kli¢ova slova 61% 57%
Celkova Link popularity zalozena na algoritmu typu Page- 599 539
Rank

Link poopulanty externich odkazli (mnozstvi/kvalita externich 51% 62%
odkazii)

Specifi¢nost obsahu / zaméfeni zdroju externich odkaza (zda

externi odkazy na stranku vedou z obsahové souvisejicich 35% 57%
stranek)

Zdroj: Webovy portdl SEOfaktory [online] [vid. 5. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.seofaktory.cz/

Link popularity neboli odkazova popularita vychazi z metriky PageRank. To je Cislo,
které si Google prifazuje ke kazdé strance (pfesnéji feCeno ke kazdému URL). Vyjadiuje
néco jako vérohodnost nebo dulezitost stranky. Nékdy se pise zvlast jako "Page Rank" a
zkracuje se do zkratky PR. Pagerank v klasickém pojeti dosahuje hodnot od nuly do jedné.
Google si Page Rank pocita (zjednodusené feceno) podle toho, kolik a jak dilezitych stra-
nek na tu po¢itanou stranku odkazuje.?

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 11. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Z kterého zdroje z uvedenych prichazi na webové stranky celosvétové nejvice na-
v§tévnika?

a) Vyhledavani.

b) Socialni sit€.

c¢) Placené kampang.

2. Jak se nazyva porces, kdy se bot Google snazi zjistit o ¢em webova stranka je?
a) Indexovani.

b) Prohledavani.

¢) Hodnoceni.

3. Slova, ktera popisuji obsah na webové strance, se nazyvaji:
a) Hlidana slova.

b) Pomocna slova.

¢) Klicova slova.

81 Anchor text je viditelny text hypertextového odkazu — obvykle podirzena (nebo barevné odliSena) ¢ast, na

kterou mize uzivatel kliknout, aby se dostal na misto specifikované URL adresou.
82
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4. Ktery z uvedenych faktoru ma pro dohledatelnost webu nejvétsi vahu?
a) Kli¢ové slovo pouzito kdekoliv v tagu <Title>.

b) Klicové slovo pouzito v nazvu domény.
c¢) Link popularity externich odkazi.

5. Ktera z uvedenych vlastnosti SEO neni pravdiva?
a) SniZeni miry odchodu ze stranek.

b) Zvyseni nakladu na zakaznickou podporu.

c¢) Zlepseni viditelnosti znacky na internetu.

|
Po prostudovani kapitoly ¢. 11 byste méli umét:

e Porozumét tomu, jak funguji vyhledavace.

e Cojsou klicova slova a jak je k dohledatelnosti webu mizeme pouzit.
e Jaké jsou zakladni techniky optimalizace webu pro vyhledavace.

e Vyjmenovat nejdulezitéjsi SEO faktory.

ooroveormmesroveorizey [[]]

1a, 2a, 3c, 4a, 5b
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12 ZAKLADY WEBOVE ANALYTIKY

[el[menrmneommpmory ]

Tato kapitola odhaluje souvislosti webové analytiky, coz je disciplina, kterd je zalozena
na poznavani dat a formovani informaci z téchto dat. Jedna se predevsim o zdroje navstév-
nosti, chovani uzivatelli na strance a dalsi aktivity, které nasledné marketéfi vyuzivaji pro
své kampané a webdesignefi pro iterativni zlepSovani webové prezentace.

Hlowewprory ]

e Ukazat, jak funguje Google Analytics.

e Naucit Ctenare zakladni metody a nastroje pro analyzu webu.

e Propojit data z provozu webu s reklamnimi kampanémi.

e Vysvétlit na jakém principu funguje marketingovy nastroj leady.
e Odkryt moznosti analyzy rychlosti webové stranky.

_

Navstévnost webu, Google Analytics, UTM parametry, Leady, Analyza rychlosti webu.

12.1 Propojeni webové stranky s Google Analytics

Hlavni naplni webové analytiky je sbér, méfeni, analyza, reporting a interpretace dat
ziskanych z webu za ucelem jejich dalsiho vyuziti. I kdyZ data o navstévnosti nejriznéjsich
webovych servert jsou sledovana a hodnocena jiz fadu let, moznosti vyuziti a interpretace
téchto dat byly dlouho omezené. Zlom pfisel az v poslednim desetileti spolu s novymi me-
todami a nastroji, kterymi lze tato data zpracovat a jejichz pomoci je 1ze také sofistikované
vyhodnocovat. Rozsifily se i zpasoby, jak firmy mohou vyuzit vystupy webové analytiky
pro lepsi pochopeni svého podnikani a pro optimalizaci svych webovych stranek. Kdyz zde
zmifujeme optimalizaci, nemyslime tim pouze SEO, na néz je Casto uspéSnost webu
chybné redukovana, ale primarné hlubsi pochopeni navstévnika, porozumeéni jeho chovani
na webu a nalezeni nejvyznamnéjsich bariér, branicich dosazeni pozadovanych vysledk.®?

8 Webovy portal IT Biz [online] [vid. 20. ledna 2019]. Dostupné z: https://www.itbiz.cz/clanky/webova-
analytika-v-praxi-1-prinosy-webove-analytiky
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Vyhody Google Analytics:**

e Google Analytics je poskytovan zcela zdarma.

e Implementace je velice snadné a s navodem ji zvladne lehce kazdy.

e Pro plné pouzivani Google Analytics nemusite nic instalovat na vas pocita¢ a k da-
tam se dostanete odkudkoli, kde mate pfipojeni na internet.

e Je plné podporovan ve vice nez 30 jazykovych mutaci vcetné CeStiny a slovenstiny.

e Google Analytics se da rychle naucit, neni to zadny slozity systém.

e Nastroj dokaze poskytnout dostacujici mnozstvi dat, ktera vam umozni zjistit, co se
na vaSem webu odehrava.

e Google Analytics ma velice intuitivni navigaci a pifijemné grafické zpracovani
vcetné vykreslovani velkého typu piehlednych graft.

12.2UTM parametry

UTM parametry se pouzivaji pro spravné meéfeni vysledkii kampani v Google Analytics.
Kdyz pfiijde navstévnik na web, Google Analytics se mu pokusi pfifadit zdroj navstévy. V
prvnim kroku zkontroluji, zda nepfiSel z Google Ads reklamy. Pokud ne, ve druhém kroku
v URL hledaji méfici parametry, mj. i UTM. Pokud by v URL nebyly zadné méfici para-
metry, v dal§im kroku se Google Analytics podivaji na odkazujici zdroj. A pravé tady se
snadno smichaji placené a neplacené navstévy, protoze v Google Analytics mohou mit
shodny zdroj / médium identifikator. Seznam nebo Sklik, bez UTM to Google Analytics
nepoznaji a ob€ navstévy zaradi do jedné kolonky. Pokud se potom budete snazit rozklico-
vat, které navstévy prisly z neplaceného vyhledavani a které z placenych Sklik reklam,
budete mit problém.®

UTM parametry maji zpravidla tyto vlastnosti:*

e utm_source = nazev zdroje (nazev webu, ze kterého odkaz vede)

e utm_medium = nazev média = druh marketingového kanalu (cpc = placené vyhle-
davani, organic = neplacené vyhledavani, referral = odkaz, atp.)

e utm_campaign = kampan = nazev kampané (napf. v Skliku) nebo jiné odliseni (napf.
datum prispévku na Facebooku, nebo odeslani newsletteru)

e utm_content = nazev reklamy = dalsi poduroven, mlze byt napt. nazev reklamni
sestavy v PPC reklamé

e utm_term = klicové slovo = dalsi poduroven, mize byt napt. klicové slovo v PPC
reklamé

8 Webovy portal Jak mefit web [online] [vid. 14. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.jakme-
ritweb.cz/proc-merit-web/proc-pouzit-google-analytics/

85 Webovy portal Marketing PPC [online] [vid. 20. ledna 2019]. Dostupné z: https://www.marketing-
ppc.cz/casto-kladene-dotazy-k-ppc-marketingu/co-to-jsou-utm-parametry-a-k-cemu-slouzi/

8 Webovy portal Lukas Krejc¢a [online] [vid. 20. ledna 2019]. Dostupné z: http://www.lukask.cz/utm-para-
metry/
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Takze aby bylo mozné odlisit, které navstévy pochazi z Sklik reklam, Facebook reklam,
newsletterd a dalSich marketingovych aktivit, je potieba k cilové URL pfidat parametry
typu utm_source=facebook.com&utm_ medium=ads. Tento konkrétni ptiklad pro Face-
book reklamu umozni v Google Analytics odlisSit placené a neplacené navstévy, protoze
placené navstévy budou mit zdroj / médium facebook.com / ads a neplacené facebook.com
/ referral. UTM parametry vam pomohou sledovat statistiky vétSiny kampani. GA Casto
netusi, odkud uzivatelé na web pfisli. Nékdy sice umi pfifadit zdroj, ale nerozeznate pla-
cené a neplacené navstévy. Proto je potfeba ve vSech kampanich mimo Google Ads pouzi-
vat UTM parametry.®’

Neexistuje jednotny postup, jak UTM parametry zapisovat, ale logicky je nutné udrzet
dlouhodobé stejny systém. To radi 1 Lukas Krejca: Pokud jednou pojmenujete odkaz v
Skliku sklik / ppc a podruhé seznam / cpc, tak t€zko muzete sledovat n€jaky trend v na-
vstévnosti. Doporucuji si hned ze zacatku vytvorit tabulku (viz obrazek 71) podobnou této,
kde budete mit zaznamenano, jak své odkazy oznacujete. Nasdilejte ji kolegiim a dodrzujte
ji.SS

Nazev zdroje utm_source | utm_medium | utm_campaign utm_content utm_term

PPC reklama na

seznam nazev_kampane | nazev_reklamni_sestavy | klicove_slovo
Seznamu

Reklama na

i o facebook ads nazev_kampane nazev_ad_group nazev_reklamy

Prispévek na
Facebooku

facebook social datum_prispevku

Newsletter newsletter email nazev_databaze datum_rozeslani

Obrazek 71: Ukazkové nastaveni systému pro zapis UTM parametru

Webovy portdl Lukas Krej¢a [online] [vid. 20. ledna 2019]. Dostupné z: http://www.lukask.cz/utm-parame-
try/

PiSte UTM parametry radeji bez diakritiky, vyhnete se chybam. Pozor také na velikost
pismen, mala a velka byvaji interpretovany razné.

87 Webovy portal Marketing PPC [online] [vid. 20. ledna 2019]. Dostupné z: https://www.marketing-
ppc.cz/casto-kladene-dotazy-k-ppc-marketingu/co-to-jsou-utm-parametry-a-k-cemu-slouzi/

8 Webovy portal Lukas Krejéa [online] [vid. 20. ledna 2019]. Dostupné z: http://www.lukask.cz/utm-para-
metry/
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S

Casté chyby, aneb na co si dit pozor:*

Oznacujete PPC reklamu na Seznamu jako sklik/cpc. Neni to nijak zdvazna chyba a
odkazy si muzete oznaCovat, jak chcete, ale ztracite zde logiku utm_source=nazev webu,
coz je takovy zacatek UTM chaosu. Nemuzete pak také napf. porovnat vykonnost Googlu
a Seznamu bez ohledu na médium.

Oznacuyjete reklamu na Facebooku jako facebook/cpc. CPC ale znamena (aspon pro Go-
ogle Analytics) placenu navstévnost z vyhledavani. Pokud do toho budete michat Face-
book, nemuzete pouzit vSechny automatické segmenty a prehledy.

Pozor na stranky s vysledky vyhledavani. Pokud napt. odkazujete na www.lu-
kask.cz/?q=hledani, tak uz nemtzete UTM parametry pfipojit pomoci?, ale musite vyuzit
&.

Meénite UTM parametry, jak se vam zlibi — jesté jednou — v UTM je nutné mit poradek
a hlidat si pfeklepy. Pokud budete mit jednou facebook, podruhé facebok, a potreti Face-
book, mate tfi rizné zdroje a v analytice pékny bordel.

12.3Leady

Leady.cz identifikuje firemni navstévniky webu. Rekne, jaka firma piistoupila na vas
web, co ji zajimalo, a doplni dalsi informace jako obrat, poCet zaméstnancu, obor, adresu a
overené kontakty. Umoziiuje uzivatelim identifikovat nové klienty, vice vytézovat ty sta-
vajici a monitorovat své kampané ¢i online aktivity. Leady.cz je obchodni a marketingovy
nastroj vhodny pro jakoukoliv B2B firmu, ktera ma aktivni obchod nebo marketing. Na
rozdil od ostatnich nastroju nefika jen pocet navstév webu, ale i kdo konkrétné ti navstév-

nici jsou.”

8 Webovy portal Lukas Krej¢a [online] [vid. 20. ledna 2019]. Dostupné z: http://www.lukask.cz/utm-para-
metry/
0 Webovy portal Lupa [online] [vid. 27. ledna 2019]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/clanky/leady-cz/
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Co aplikace Leady umi:*!

o Zjistit, jestli navstévnik webu pfichazi z néjaké firmy. Leady.cz umoziuji identifi-
kovat cca polovinu firemnich navstév.

e Identifikovat, o jakou firmu jde, jeji nazev, IC, odvétvi, obrat, pocet zaméstnanct a
kontaktni osobu.

e Poslat udaje o identifikované navstévé do Google Analytics a propojit tak data o
firmach s online marketingovymi daty a daty o chovani prospektd na webu. Diky
tomu muzete zjistit, z jaké kampané firma pfisla, nebo jak se pro vas relevantni trzni
segment firem chova na vasem webu v porovnani s ostatnimi nav§tévami.

e Propojit data o firemni navstévnosti z Google Analytics s vasim CRM systémem a
dat tak obchodniktim tipy na to, o jaké produkty a sluzby se konkrétni firma na va-
Sem webu zajimala a marketérim zase to, zda jejich marketingové kampané vedou
k uzavirani skutecnych obchodu.

e C(Cilit remarketingové kampané¢ v Google Adwords pouze na firmy, které jsou pro vas
relevantni (at’ uz podle obratu, odvétvi nebo poctu zaméstnanci).

Nastroj jde za hranici bézné analytiky diky predchozi znalosti o navstévnicich. Propoje-
nim zdroje navstévy, chovani na webu a CRM databaze tak ziskava firma na B2B trhu
velmi silny nastroj, jak optimalizovat své obchodni Cinnosti, a to diky navstévé potencial-
niho zakaznika (partnera) na webové strance.

12.4 Analyza rychlosti webu

Krome chovani zakaznikl a uzivatel webu je dulezité sledovat také, jakou rychlosti se
web nacita a jaké mozné problémy se na ném z hlediska sviznosti vyskytuji. Vime, ze kazda
sekunda navic uzivatele odradi a radéji z webu odejde. Statistiky jsou v tomto netiprosné.
Jak firmy, tak marketingové agentury, které vytvari online kampané, by mély u svych we-
bovych stranek a klientt vzdy pied spusténim propagace provéfit, zda nebudou vodit za-
kazniky na pfili§ pomaly web a tim dramaticky snizi efektivitu vynalozenych prostfedka
na kampané. Pojd'me tedy méfit, jak jsme na tom. K tomuto tcelu poslouzi opét nastroj
spolecnosti Google a tim je PageSpeed Insights.

91" Webovy portal Martin KruZik [online] [vid. 7. bfezna 2019]. Dostupné z: https://www.martinkruzik.cz/le-
ady-cz-identifikace-firem/
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. PageSpeed Insights HOME Docs

Upravte své weboveé stranky tak, aby byly rychlé na vSech zarizenich

Zadejte adresu URL webové stranky ANALYZOVAT

Novinky Vykon na webu

Prectéte si o aktualizaci Googlu tykajici se rychlosti z Eervence Dalsi informace o nastrojich Google pro optimalizaci vykonu
2018. webl

Dejte ndm zpétnou vazbu O nastroji PageSpeed Insights

Mate ohledné PageSpeed Insights néjake konkrétni dotazy? Nastroj PageSpeed Insights analyzuje obsah webové stranky a
Zadejte dotaz ve sluzbé Stack Overflow. Pro Gcely obecné zpétne poté vygeneruje navrhy, jak ji zrychlit. Dalsi informace

vazby nebo diskuse pouzijte vldkno v e-mailové konferenci.

Obrazek 72: Nahled domovské stranky nastroje PageSpeed Insights

Zdroj: Webovy portal PageSpeed Insights [online] [vid. 20. unora 2019]. Dostupné z: https://developers.go-
ogle.com/speed/pagespeed/insights/

Po zadani vami vybrané webové stranky a stisknuti tlacitka analyzovat (viz obrazek 72)
dostanete report rychlosti na mobilnim zafizeni 1 na desktopu (pocitaci). Co je u tohoto
nastroje velmi dulezité, jsou také podrobné vysledky, které umozni prohlédnout si hlavni
pfi¢iny zpomaleni nacitani. Nékdy to muze byt takova banalita jako je Spatna komprese
fotografii, jindy zase hlubsi problém s CSS styly, které jsou u webu pouzity. V kazdém
ptipadé jsou tato data cennym vstupem pro zlepSovani rychlosti nacitani webové stranky.

EEE

ANALYZY NAVSTEVNOSTI, AKVIZICE A CHOVANI ZAKAZNIKU NA WEBU

At uz vlastnite webovou stranku nebo e-shop, tak vas vzdy bude zajimat, zda na n¢j
nékdo chodi. Historicky stacilo na web nasadit jednoduché pocitadlo typu Toplist, které
vam ukazovalo pfibliznou navstévnost webu a vice se netesilo. Doba vSak samoziejmé
postoupila a postupné vSechny majitele stranek zajima nejen navstévnost, ale i odkud na-
vstévnici piisli, co na webu délaji, zda konvertuji apod. Odpoveéd’ na tyto otazky uz jedno-
duché pocitadla nedaji, a proto jsou zde sofistikovan€jsim nastroje pro analyzu navstév-
nosti.

Nejrozsitenéj§im a nejpouzivanéj§im nastroj pro analyzu navstévnosti webu/e-shopu je
bezesporu Google Analytics. Tento nastroj Google poskytuje zdarma. Jeho rozhrani je
velmi jednoduché a intuitivni. Nabizi nam moznosti analyzovat navstévnost webu, kdy
diky nému jsme schopni odhalit, odkud nav§tévnici na na§ web pfisli a zaroven ukazuje,
které stranky navstivili, jak dlouho na webu byli atd.
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Implementace

Implementace je opét relativné jednoducha. Pro kazdy web Google Analytics vygene-
ruje javascriptovy kod s unikatnim ID. Tento méfici kod je poté potfeba implementovat na
vSechny stranky webové prezentace. V pfipadé, ze vlastnite e-shop rozsifuje se implemen-
tace o dalsi meéfici kod, ktery se vklada do objednavky.

<l-- Global site tag (gtag.js) - Google Analytics --»
=script async sre="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=UA-25953681-1"></script>
=script>

window.datalayer = window.datalayer || [];

function gtag(){dataLayer.push(arguments);}

gtag('js’, new Date());

gtag('config’, 'UA-25953681-17);
</script>

Obrazek 73: Ukazka Google Analytics mériciho kodu

Zdroj: soukromy archiv autora
e Analyza navstévnosti/navstévniki

Diky Google Analytics jsme schopni zjistit velmi podrobné informace o navstévnicich
—zda se jedna o nové nebo vracejici se navstévniky, jestli pfisli z mobilniho telefonu nebo
pocitace, jaky pouzili prohlize¢, operacni systém, pfipadné z jakého mésta se na nas web
divali. Jsme dokonce schopni analyzovat i demografické udaje, které Google ma nebo od-
haduje dle chovani uzivatele.

Kligovd metrika: | Uzivatelé ~

vek Podil z celkovéha pottu metriky uZivatelé v %: 44,44 % Pohlavi Podil 2 celkového podtu metriky uzivatelé v %: 46,46 %

M female M male

Obrazek 74: Informace o navsStévnicich

Zdroj: soukromy archiv autora

Google Analytics nam da odpovéd’ na vétSinu otazek tykajicich se navstévnikt. Navic
mame k dispozici i piehled v redlném cCase.
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Chovani na webu

Do jisté miry jsme schopni zjistit 1 to, co na webu uzivatele délaji. Pfedevsim pak to,
které stranky na webu si prohlédli, jaka byla vstupni stranka, ktera stranka byla vystupni,
co na webu hledali (v ptipadé€ Ze pouzili vyhledavani), pfipadné jaka byla primérna doba
stravena na strance.

Pro hlubsi analyzu chovani navstévnikt pak slouzi sofistikovan€jsi nastroje, které doka-
zou sledovat pohyb navstévnika na webu a natacet z toho video zaznamy.

e Analyza akvizic

Asi nejdulezité)si prehled v Google Analytics je piehled akvizic dle zdroje a média. Da-
vam nam to informaci o tom, odkud navs§tévnici pfisli, a v ptipadé spravného nastaveni
cilt, 1 informaci o konverzich a obratech.

Zdroje navstévnosti

Jednotlivé zdroje navstévnosti, respektive média, ze kterych mohou navs§tévnici pricha-
zet, mazeme rozdélit do 4 skupin:

e Direct — neboli pfima navstévnost. Tato nav§tévnost vznikne v pfipadé, ze navstév-
nik zada webovou stranku pfimo do prohlizece nebo ji navstivi skrze ulozenou za-
lozku v prohlizeci. Do této kategorie spadnou 1 navstévy, u kterych Google neroz-
pozna zdroj.

e Organic Search — organicka (neplacena) navstévnost. Jedna se o navstévniky, kteti
prisli skrze fulltextové vyhledavace (typicky Seznam a Google). Pokud spravné ne-
oznacime URL adresy v reklamég, tak bude do organické navstévnosti spadat i pla-
cena reklama. Google rozpozna vétSinu svétovych vyhledavacu.

e Referral — navstévnost z odkazujicich stranek. Zde se fadi velké spektrum zdroji a
spada sem naptiklad 1 Facebook, srovnavace zbozi atd. Opét zalezi, jak si spravné
oznackujeme odkazy.

o Kampané a dalSi zdroje — zde miizeme zahrnout vSechny kampang, které si predem
spravné oznacime. Spadat sem bude napf. placena reklama, e-mail marketing apod.

Znaceni kampani — UTM parametry

K tomu, aby Google Analytics dokazal zatfadit naptiklad placenou navstévnost pod
spravny zdroj navstévnosti, je potieba spravné oznalit odkazy v reklamé. Slouzi k tomu
tzv. UTM parametry, kterych je celkové 5:

e utm_source

e utm_medium
e utm_campaign
e utm_content

e utm_term
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Tyto parametry je pak potfeba doplnit do URL adresy vtomto tvaru:
https://example.com?utm_source=sklik&utm medium=cpc&utm campaign=leto.

Priklad vyuziti

Jsme e-shop a na klienty pravidelné posilame newslettery. Chceme si vyhodnotit, zda je
pro nas tento kanal rentabilni. Abychom mohli pfesné odhalit navs§tévnost z newslettert je
poteba kazdy odkaz v newsletteru doplnit o UTM parametry. Odkaz pak bude vypadat
napfiiklad takto: https://test.cz?utm source=newsletter&utm medium=e-mail&utm cam-
paign=01-01-2019

Diky tomu se poté v Google Analytics objevi zdroj ,,newsletter / e-mail* (viz. nize).
Nasledné muzeme presn€ji vyhodnotit v§echny data tykajici se newsletterd — od navstév-
nosti, az po prodeje.

Prehled zdroja navstévnosti v Google Analytics poté vypada takto:

Akvizice Chovani Konverze  Elekir

Zdroj / mécium

Mira okamZitého Potetstrineknal  Prim. dobatrunirelace  Konverzni pomér elekironického
Usivatelé & Noviuzivatelé Navitévy

oputéni relaci obchodu R Traby
285439 234 677 571 224 39,02 % 6,32 00:04:03 294 % 16794 12441 952,89 K¢

100 5159 10008% (234 476) 10000 % (571224 oz k000 | 6a2(000%) " 056403 (000 %) Prom. pro ViR et ey o000 16 7548 e i 552890
1. google / cpe 119179 (34,17 %) 82 606 (3520°%) 224911 (33.57%) 4353% 615 00:03:36 247% 5550 (3310%) 3958 56799 KE (3
2. google / organic 84129 (2412%) 59221 (2524%) 124764 ) 4236 % 587 00:03:47 179% 2233 (1330%) 1508 38532KE (1212%)
3. sklik/cpe 41080 (11,78%) 25120 (10.70%) 63918 (1119%) 2950 % 728 00:04:37 280% 1854 (1104%)  1306791,96KE
4. (direct) / (none) 22570 (s.01%) 20918 (1% 34920 (11%) 2674% 708 00:05:11 371% 1294 (171%)  107BBE992KE (357%)
6. seznam / organic 14783 (320%) 0589 (400%) 16631 (3.04%) 30,96 % 643 00:04:00 223% 437 (250%) 209 73514KE (201%)
6. CJ/ affiliate 11839 (339%) 6276 (267%) 19874 (1a8%) 3200% 0 00:02:56 1015% 2017 1201%) 1546 532,96KE (1243 %)
7. newsletter / e-mail 9559 (274%) 4508 (122%) 13791 oy 31,80% 690 00:04:26 516% m w2y 526 84935 KE (
8. facebook/ cpe 9507 (273 6788 (280%) 12637 221%) 471 % 562 00:02:52 195% 246 (146%) 165 43048 KE (
9. m.facebook.com / referral 4340 (124%) 3848 (160%) 4877 (085 6783% 3n 00:01:38 123% 60 (03 3151242Ke (025
10, email seznam.cz / referral 3407 (098%) 781 (0% 7150 (125%) 37.38% 591 00:04:36 432% 309 247 89968 KE |

Obrazek 75: Prehled zdroju navstévnosti

Zdroj: soukromy archiv autora

Prvni sloupec predstavuje zdroj / médium, odkud navstévnik pfisel. Pro kazdy zdroj
navstévnosti poté mate informace o navstévnosti, mife okamzitého opusténi atd. a v pripadé
e-shopu 1 o objednavkach a trzbach. Velmi snadno pak odhalite, které zdroje se Vam vy-
placi vice a které naopak méné¢.

Cile

Mimo méfeni transakci, je pak mozné pro kazdy web nastavit 1 vlastni cile. Ty se nasta-
vuji naptiklad na zakladé toho, zda navstévnik navstivil konkrétni stranku webu, nebo stra-
vil na webu urcity Cas, pfipadné navstivil stanoveny pocet stranek. M¢fit jde vSe, zalezi jen
na tom, jaké cile si stanovime.
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Vlastni prehledy

Pokud by nam nestacily preddefinované prehledy, je mozné si ptipravit také vlastni pre-
hledy a rizn€ kombinovat data, které nam Google Analytics poskytuje. Také je mozné si
vybrat pfedem vytvorené piehledy jinych uzivateld, které jsou vefejné dostupné v galerii.

e Shrnuti

Jak bylo popsano vyse, tak Google Analytics je mocny nastroj, ktery nam dava k dispo-
zici velké mnozstvi dat. Obecné je Google Analytics dostacujici pro vétsinu uzivateld. Jista
omezeni samoziejmeé ma, ale bézny uzivatel je nikdy nepociti. Pro narocnéjsi uzivatele a
predev§im velké weby je tady pak sluzba Analytics 360, ktera nabizi - oproti klasickému
Google Analyitcs — napiiklad atribu¢ni model na zékladé dat, moznost exportu do nastroje
BigQuery a mnoho dalsiho.

Tak jako tak je Google Analytics pouze nastroj a dalezité je se naucit data spravné in-
terpretovat, abychom s nimi byli schopni dale pracovat a mohli nam dale poméhat jak
v rozvoji naSeho webu, tak v samotném byznyse. Obecné je webova analytika obor, ktery
je velmi dualezity a diky kterému mame data o chovani navstévnika na webovych strankach.

Radim Vasiéek - AdVisio

Otestujte si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 12. Pouze jedna odpovéd’ je spravna.
Spravné odpovédi naleznete na konci kapitoly.

1. Navstévnost z odkazujicich stranek najdeme v Google Analytics pod oznacenim:
a) Direct.

b) Referal.

¢) Organic.

2. Navstévnost z vyhledavacu najdeme v Google Analytics pod oznacenim:
a) Organic.

b) Direct.

c) Referal.

3. K ¢emu slouzi UTM parametr v URL webové stranky?

a) Pro presnéjsi méfeni a organizaci kampani v Google Analytics.
b) K budovani zpétnych odkazi na internetu.

¢) K nastavovani cileni na uzivatele, kteti opustili nakupni kosik.

4. Systém na identifikaci firemnich navs§tévnikia webové stranky se jmenuje:
a) Bitly.

b) Mailchimp.

c) Leady.
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5. Jaky nastroj méri rychlost webové stranky?
a) Google Analytics.

b) PageSpeed Insights.

¢) Lupa.cz.

Ellsmormapmory ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 12 byste méli umét:

Porozumét tomu, jak propojujeme webovou stranku s Google Analytics.
Popsat co je UTM parametr a k ¢emu slouzi pfi méfeni navstévnosti webu.
Vysvétlit, jak funguji leady a k ¢emu je pouzivame.

Co je zasadnim analytickym nastrojem pro méfeni rychlosti webové stranky.

[[ooroveormaresrowonaar ]

1b, 2a, 3a, 4¢, 5b
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SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Studijni opora Design a sprava webové stranky méla za cil piiblizit studentim praktickych
studijnich programt na Obchodné podnikatelké faktulté Slezské Univerzity proces tvorby
a spravy webové prezentace firmy. Dozvédéli jsme se co je design v obecném pojeti, co
znamena webovy design, co si predstavit pod pojmem interak¢ni design. Dale jsme zasadili
webovou stranku do kontextu celkové marketingové komunikace na internetu a vysvétlili
jsme si modely chovani zakazniki v tomto prostiedi. Intenzivn€ jsme se vénovali procesim
tvorby tfemi zakladnimi zpasoby. Témi jsou tvorba webu na miru, tvorba webu pomoci
Sablony a redak¢niho systému a vyuziti cloudového drag and drop editoru. Po prostudovani
byste méli mit nyni také pfehled o zékladnich vyzkumnych metodach, které 1ze pouzit pro
pochopeni potieb a chovani uzivatelt webu. Vite jiz také jak pracovat v redak¢nim systému
ajaké zakladni cile ma obsah na webu. V zavéru jsme odhalili moznosti propagace stranky
a jeji optimalizace a zaklady webové analytiky pomoci nastroje Google Analytics.

Jiz v uvodu jsme upozoriiovali na nutnost sledovat online zdroje, na které v publikaci od-
kazujeme. Svét internetu je dynamicky a jeho souvislosti se méni velmi rychle. To, co je
nyni platné, relevantni a funk¢ni nemusi za nékolik let platit. Proto vénujte pozornost we-
bovym strankam, které se webovému designu, internetové propagaci a optimalizaci pro
vyhledavace vénuji. Vybornym zdrojem aktualnich trendd jsou také blogy agentur nebo
konzultantl a navody dodavatell aplikaci, software a platforem jako je Google, Seznam,
Collabim, Leady, Facebook a dalsi. Stejné tak jsou dilezita nova vydani knih, které se pro-
blematikou zabyvaji.

166



Martin Klepek, Veronika Bracinikova - Design a sprdva webové stranky

PREHLED DOSTUPNYCH IKON

Cas potiebny ke studiu

-l & B E [l = = e

Klicova slova

Pruvodce studiem

Rychly nahled

Tutorialy

K zapamatovani

Resena uloha

Kontrolni otazka

Odpovedi

Samostatny kol

Pro zajemce

H O EEE EEEE

[x]

Cile kapitoly

Nezapomerite na odpocinek

Pruvodce textem

Shrnuti

Definice

Pripadova studie

Véta

Koresponden¢ni ukol

Otazky

Dalsi zdroje

Ukol k zamysleni

167



Nazev:

Autor:

Vydavatel:

Urceno:

Pocet stran:

Recenzenti:

Tiskama:

Naklad:

ISBN

Design a sprava webové stranky

Ing. Martin Klepek, Ph.D., Ing. Veronika Bracinikova
Slezska univerzita v Opaveé

Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné

studentim SU OPF Karvina

168

doc. RNDr. Ing. Roman Sperka, Ph.D.
Mgr. Dasa Mendelova, PhD.

Profi-tisk group s.r.o.

50 ks

978-80-7510-375-8

Tato publikace neprosla jazykovou upravou.



