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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva problematikou on-line marketingu s dirazem na provoz
a optimalizaci webovych stranek. V prvni kapitole jsou popsany formy on-line marketingu
se zaméfenim na prostiedi B2B trhu. Dalsi kapitola je vénovana webové analytice, ktera
je nedilnou soucasti hodnoceni uspésnosti marketingovych kampani na internetu. Prvni dvé
kapitoly jsou pievazné teoretické. Tieti kapitola této prace je vénovana popisu prub&hu
projektu, jehoz cilem bylo vytvofeni novych webovych stranek konkrétni softwarové
spole¢nosti. Touto kapitolou za¢ina prakticka ¢ast zamétena na konkrétni oblasti on-line
marketingu v dané spole¢nosti, kterou je pravé problematika tvorby webovych stranek,

registrace v katalozich firem, pouziti propaga¢niho videa a prezentace na socialnich sitich.

Klicova slova
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redakéni systém, SEO, web, webova analytika, webové stranky.



Annotation
Title: On-line marketing in software company.

This bachelor thesis discusses the issue of online marketing with a special emphasis on
workflow and website optimization. The first chapter describes different forms of online
marketing with a focus on the B2B market. Following chapter is dedicated to web analytics
which is a necessary part of the evaluation of the overall success of marketing campaigns all
over the Internet. The first two chapters are rather largely theoretical. The third chapter of
the thesis is devoted to the description of the project progress whose aim was to create a new
website for the specific software company. Within this chapter begins the practical part of
the thesis that focuses on specific areas of online marketing in the company which is just the
mentioned issue of creating the websites, registration in catalogs of companies or the use of

promotional videos and presentation on social networks.

Key Words

CMS, content management system, Google Analytics, internet marketing, on-line
marketing, on-line promotion, PPC, SEO, web, web analytics, website.
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Uvod

Cela tato prace je inspirovana dovétkem nazvu knihy ,,Marketing in the Age of Google*
autorky Foxové (2012), ktery zni: ,, your online strategy is your business strategy . Volné
pteloZeno jako: ,,vase on-line strategie je vasi obchodni strategii . VySe zminéné tvrzeni,
se kterym Se ztotoznuje i autor této prace, je zalozeno predevsim na skutecnosti, Ze neustale
stoupa dilezitost a rozsah pouzivani celosvétové sité Internet. Vyznamnou roli v obchodu
a Vv celém svété Internetu hraji webové stranky, které jsou jedinym prostorem na této siti,
nad kterym ma vlastnik kontrolu. Jak vypada v prostiedi kolem webovych stranek a oblasti

on-line marketingu je stru¢né popsano v této praci.

Hlavnim cilem této prace je popsat proces tvorby webovych stranek v softwarové
spolecnosti OR-CZ spol. s r. 0. (dale jen ,,OR-CZ*), se zaméfenim na problematické aspekty
tohoto projektu a navrhem na jejich zlepseni. Dalsim cilem je zhodnotit, zda bylo dosazeno
vSech pozadavkl na tvorbu webovych stranek, které byly ureny pied zapocetim tohoto
projektu. Hodnoceni bylo provedeno na zakladé porovnani bodt ze zadavaci dokumentace

a stavu po dokonceni praci.

Tato prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni, pfevazné teoreticka Cast, je zaméfena na
struény popis forem internetového marketingu s didrazem naprovoz a optimalizaci
webovych stranek v komerénim sektoru B2B trhu, analyzu GspéSnosti webovych stranek

a vykonnosti marketingovych kampani na internetu.

Praktickd ¢ést zacind kapitolou zabyvajici se procesem tvorby novych webovych stranek
Skupiny OR, ve které je popsano jakym zpusobem projekt probihal, od myslenky na jeho
realizaci, ptes vzniklé problémy, az po jeho dokonceni. Dalsi ¢ast je vénovana nekorektnimu
jednani spole¢nosti nabizejicich moznost registrace V katalozich firem a pouziti
propagacniho videa. Posledni Cast je vénovana popisu formy prezentace Skupiny OR

na socialnich sitich.
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1 Formy internetového marketingu

Dle vysledki vyzkumu navstévnosti internetu v Ceské republice, z biezna roku 2016, podle
NetMonitoru (2016), navstévuje internet 7 118 966 obyvatel ve vékové skupiné nad deset
let véku, coz je pfiblizné 68% obyvatel CR. Ztohoto vysledku vyplyva, jak veliky
ma potencial internetovy marketing nap. v CR. V souvislosti s internetovym marketingem
nelze vynechat pojem SEM (search engine marketing), ktery se podle Kubicka (2008, 17 s.)
zabyva zvySenim viditelnosti webovych stranek ve vysledcich vyhledavaca a déli
se do dvou zakladnich ¢asti. Jednou z nich je umistovani placenych odkazi na co nejlepsi
pozice ve vysledcich vyhledavani (pfedevsim PPC kampan¢) a druhou z nich je SEO (search
engine optimization), ktera se zaobira konkrétnimi technikami umisténi stranky na nejlepsi
moznou pozici Ve vysledcich vyhledavani SERP (search engine results page), k cemuz
vyuziva i PPC kampani. Touto a dalSimi formami internetového marketingu Se zabyva tato

kapitola.

1.1 PPC reklama

PPC (pay per click) reklama je piikladem placené ¢asti SEM a jak vyplyva také z tvrzeni
Ploténého (2005, 66 s.) PPC systémy jsou zaloZeny na principu drazby, kdy uzivatelé dané¢ho
systému mezi sebou drazi urcita klicova slova a ten uZivatel, ktery nabidne nejvyssi cenu
za jeden ,,proklik, bude mit na dané klicové slovo nebo slovni spojeni nejlepsi pozici
ve vyhledavani. V prostfedi ceského internetu jsou, sohledem na rozsah pouZiti
vyhledavact, nejvhodnéjsi nastroje pro PPC reklamu, Adwords, od spole¢nosti provozujici

vyhledava¢ Google, a Sklik, od spolecnosti provozujici vyhledava¢ Seznam.

1.1.1 Google AdWords a AdSense

Jak vyplyva z oficialnich stranek (Google AdWords, 2016) a tvrzeni Kubicka (2008),
prvnim a pravdépodobné nejpropracovanéj$im nastrojem pro PPC reklamu, je Google
Adwords. Jak bylo zminéno vyse, zaznamy z PPC systémi jsou zobrazovany na pozicich

vyhledavani SERP v zavislosti na vysi platby za,proklik® ur¢ené drazbou. Pozice
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obsazované vysledky z Google Adwords jsou ve vyhledavaci Google na prvnich pozicich
vyhledavani SERP nebo ve sloupci na pravé strané. Tyto zaznamy jsou Ve formé textové
reklamy s titulkem, odkazem na webové stranky, kratkym popisem a oznaceny Stitkem

reklama.

Google také nabizi PPC reklamu prostfednictvim systému AdSense, ktery funguje stejnym
zpusobem, pouze vysledky nejsou umistény ve vysledcich vyhledavani, ale na webovych
strankach spole¢nosti, které jsou do tohoto systému zaregistrovany. Vyhodou tohoto
systému je, ze reklama mtze byt umisténa na strankach v kontextu s nabizenym produktem
(naptiklad pokud budeme prodavat vinu, miZe byt reklama umisténa na webovych strankach

0 pleteni, pokud jsou v tomto systému zaregistrovany).

1.1.2 Seznam Sklik

DalSim nastrojem je Sklik, princip fungovani byl popsan vySe. Mistem, kde Se zobrazuji
PPC reklamy nastroje Sklik, je stejné jako v pfipadé vyhledavace Google, na prvnich
pozicich vyhledavéani a na pravé stran¢ ve vysledcich vyhledavani SERP, ale v ptipadé
seznamu je jeSté prostor pro umisténi na webovych strankach Novinky.cz, Sport.cz,
Sauto.cz, Smoto.cz, ProZeny.cz a dalsi partnerské webové stranky. Pomoci néstroje Sklik

je také mozné cilit reklamu regionalné, podle mista ptisobnosti. (Sklik, 2016)

1.2 Socialni sité

Podle ¢lanku (Socialni sit’, 2016), jsou Socialni sité prostiedim na internetu, kde je mozné
po zaregistrovani komunikovat s jinymi uzivateli dané socidlni sit¢. Komunikace
je provadéna formou sdileni fotografii, videi, chatovanim, sdilenim zazitki, pociti atd.
Prostiedi socialnich siti, informace o jejich uzivatelich, 1ze vyuzit k obchodnim uceliim, jako
prostiedi pro prezentaci reklamy s moznosti riznorodé segmentace cilového publika, pro
budovani zpétnych odkazi na webové stranky, prostifedi pro Sifeni viralniho komeréniho

obsahu atd.
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Mezi nejvyznamngjsi socialni sité na ¢eském internetu, vhodnych pro komercni vyuziti,
patii: Facebook, Youtube, LinkedIn, Twitter a Google+. Kazda ze socialnich siti je vhodna
pro jiné vyuziti. YouTube je mozné vyuzit pouze jako médium pro sdileni videa, prostredi
pro mozné umisténi PPC reklamy, kanal pro komunikaci se zékazniky ¢i pii velkém poctu
zhlédnuti videi, inkasovat finance pravé za umisténi reklamy. Twitter je vhodné pouzivat
predevsim pro komunikaci s médii, politiky a znAmymi osobnostmi. LinkedIn je prostfedi
primarné firemni, proto je vhodné toto prostiedi vyuzit zejména pro prezentaci spolecnosti
za ucelem hledani novych pracovnikl. Vyuziti sit¢ Google+ je mozné pro ziskani kontaktt
z prostiedi IT, jelikoZ Google+ se t€si oblibé zejména u této skupiny uzivatel. Facebook 1ze
vyuzit ke kombinaci vSech vySe zminénych moznosti, jelikoZ nabizi nejSirSi zakladnu
Facebook nabizi, mimo jiné, také vlastni systém pro publikaci reklamy a vlastni analyticky

nastroj. (Treadway a Smithova, 2011)

1.3 Graficka reklama

Graficka reklama, nejcastéji ve form¢ tzv. bannert, je propagovana mnoha zptsoby, napf.
pomoci jiz zminéného Google AdSense, ¢ijinych portdli umoziujicich vyménu
,bannerového prostotu” publikovanim na vybranych zpravodajskych portalech apod.
Prestoze existuje n€kolik typizovanych rozmért, velikost bannerii je takika libovolna.
Rozdily jsou ve zpusobu platby za reklamu a daji se rozdélit do dvou zakladnich kategorii,
»za zobrazeni“ a,za kliknuti“. Podle Kubi¢ka (2008) existuje model CPT (cost per
thousand), cena uvadéna obvykle za tisic zobrazeni reklamniho prostoru a cena za pronajem
Casu, po ktery bude reklama zobrazena, coz je kategorie ,,za zobrazeni” a do kategorie
,,za kliknuti* by se zafadil systém PPC zminény vySe, uréovany na zakladé¢ tzv. CPC (cost

per click), cena za jedno kliknuti.

1.4  E-mailing

Z nazvu kapitoly i charakterizace Ploténé¢ho (2005) je patrné, ze e-mailing je formou on-line

marketingu, provozovanou prostiednictvim e-mailové komunikace Se zakaznikem
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¢i potencialnim zakaznikem. Touto formou jsou rozesilany nejcastéji hromadné e-maily
upozoritujici naakce a novinky tykajici se spole¢nosti ¢i konkrétniho produktu.
K provozovani tzv. hromadného e-mailingu je zapotiebi nejprve ziskat databazi kontaktd,
coz je mozné napiiklad pomoci formulafe umisténého na webovych strankach, nakupem
za pomoci specializovanych aplikaci, které praci velice usnadiuji. Tyto aplikace nabizi
moznosti jako: pouziti predpiipravenych Sablon, moznost automatického vlozeni formuléie
pro odhlaseni odbéru, vytvaieni skupin kontakti atd. Mezi nastroje z ¢eské dilny tohoto typu
patii podle Prochazky (2013) naptiklad Mailkit a Senty.

1.5  Viralni marketing na internetu

Viralni marketing, jak uzz nazvu vyplyv4, znamena Sifeni néjakého, v tomto piipadé
komer¢niho, obsahu nekontrolovatelnym zptsobem, vétSinou prostfednictvim internetu.
Viralni marketing lze rozdé€lit do dvou zakladnich oblasti. Na pasivni, spole¢nost se spoléha
na to, ze zakaznik sam §ifi dobré zkuSenosti s produktem, coz bohuzel funguje i opacnym
smérem, a aktivni, spoleénost se zamérné snazi rozs$ifit virdlni zpravu tak, aby ovlivnila
zakaznika a pfiméla ho ke koupi produktu nebo zviditelnila svoji znacku. Jako nosné
médium viralniho marketingu jsou vhodné zejména vySe zminéné socidlni sité, pomoci

kterych se atraktivni viralni sdéleni $iti velice rychle a maji obrovsky dosah. (Plotény, 2005)

1.6  Publikovani v on-line médiich, komunikace na diskuznich

forech a blozich

Publikovani v on-line médiich ma fadu vyhod. Jednou z nich je vyuziti synergického efektu,
ve form¢ budovani zpétnych odkazti, pokud je u ¢lanku umistén odkaz na webové stranky.
Jelikoz zpravodajské weby jsou vyhledavaci vétSinou dobfe ohodnoceny, jsou tyto odkazy
velice cenné z pohledu SEO. Dalsi vyhodou je moZnost zasazeni Sirokého publika ve velice
kratkém case, mysleno z pohledu publikace ¢lanku (Casto je mozné vlozit ¢lanek ,,ze dne

na den, coz u tisténych médii nebyva zvykem).
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Vhodnym néstrojem pro komunikaci jsou také diskuzni fora. Nejenze v nékterych miizeme
opét umistit odkazy na webové stranky, ale mizeme piesvédéit prispévatele do fora
0 dobrych vlastnostech konkrétniho produktu a tim motivovat K nakupu. Proto je vhodné
vybirat fora, ktera jsou zaméfena na obor nebo problematiku, ktera je blizka nabizenému

produktu.

Dalsim zpasobem, jak ovlivnit zakazniky apfimét je k navstévé webovych stranek
a naslednému zakoupeni produktu, je blog. Blog je mozné vyuzit ke sbéru dat 0 zakaznicich,
zjisténi potieb a nazoru a také k edukaci napf. oznameni nové funkcionality ¢i nové verze
produktu. Hlavni vyhodou blogu je i budovani vztahu mezi autorem blogu a jeho Ctenaii.

(Kubicek, 2008)

1.7  Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhledavace, neboli SEO, je podle Kubicka (2008, 17 s.) mozné
zjednodusené interpretovat jako soubor technik vedoucich k co nejlepsi pozici webové
stranky Ve vysledcich vyhledavani. Zakladem pro spravnou optimalizaci stranek jsou
znalosti o0 fungovani vyhledavacu, co nejleps$i znalost konstrukce algoritmii, podle kterych
jsou stranky indexovany tzv. ,,roboty* vyhledavaci, jakym zpiisobem lidé zadavaji vyrazy
do vyhledava¢u atd. SEO je mozné rozdélit do dvou zakladnich kategorii technik, na

on-page a off-page.

1.7.1 On-page optimalizace

Do casti on-page optimalizace spadaji techniky tykajici se Gprav pfimo na webovych
strankach, jako je spravné napsany zdrojovy kéd (HTML a CSS validni, minimalni mozna
datova velikost jednotlivych stranek, ...), celkova konstrukce stranek (rychla a prehledna
navigace, stranky by nemé&ly mit duplicitni obsah, na vS§echny stranky by se mélo dat dostat
optimalné na dv¢ kliknuti, ...), vhodné pouziti klicovych slov v titulcich stranek, odkazech,
nadpisech, atd. V neposledni fadé¢ do této oblasti spada také obsah ajak pravi vétSina
profesionald pohybujicich se v prostiedi tvorby a optimalizace webovych stranek

a uz v roce 1996 pravil i Bill Gates, v ptekladu ,,Obsah je kral!*.
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1.7.2 Off-page optimalizace

Do casti off-page optimalizace spada zejména kategorie budovani zpétnych odkazu, jak
uvadi Kubicek (2012, s. 5): ,,Zpétné odkazy jsou pro dosazeni dobrych pozic ve vyhle-

davacich zivotné dulezité. Pokud je obsah kral, pak odkazy jsou krdlovna. . Zpusobl pro

vvvvvv

o Clanky v on-line &asopisech, placené ¢lanky a komentafe u &lank?.

e Vlastni blog, hostujici blogovani, odkazy v komentatich a diskuzich.

e Nakup odkazt.

e Odkazy v katalozich firem, produkti a na portalech prace.

e Odkazy ze socialnich siti.

e Odkazy naakce, at' vlastnich ¢iexterni (odkazy v programech, na webovych
strankach poradateld, ...)

e Vymeéna odkazi.

Zpusobu pro ziskani zpétnych odkazi je skutené mnoho. Kazdy odkaz umistény
na jakémkoliv materialu mtze pomoci, byt tfeba malym kouskem. Jednou z technik,
vhodnych pro zacatek, je vyména odkazi. Vyména v B2B je nejCastéji provadéna
se zakazniky, se kterymi ma spole¢nost dobry vztah. Vyména odkazu je vyhodna pro obé
strany anavic je tato technika zpravidla zdarma. ZvySené opatrnosti je ale tieba dbat
naptiklad pii nakupu odkazti. Pokud se o0 nakupu odkazt ,,dozvi“ vyhledava¢ Google, tyto
odkazy nebere v potaz, jelikoz tuto techniku povazuje za spam. Pii budovani odkazi je také
dulezita frekvence budovani zpétnych odkazli, pokud se pocet odkazi smeétujicich
na webové stranky skokové zvysi 0 veliké mnozstvi, vyhledava¢ miize webové stranky

penalizovat, proto se doporucuje odkazy budovat prubézné. (Kubicek, 2008)
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2 Webova analytika

Vykony vys$e zminénych postupl, Gprav a kampani je také nutné néjakym zptisobem
monitorovat, méfit a vyhodnocovat a k tomu, kromé monitoringu piistupt na server a sitové
komunikace, slouzi sofistikované nastroje webové analytiky. Néktera data je mozné ziskat
piimo z prostiedi vySe zminénych aplikaci pro publikaci reklam, naptiklad pfti provozu PPC
kampani a provozu kampani na Facebooku, a jina data, z provozu na konkrétnich strankach,
ziskdme praveé pomoci vice ¢i méné sofistikovanych nastroju, které vyuziva drtiva vétSina
spole¢nosti a to nejen softwarovych, ale také vSech jinych typu, pusobicich na internetu. Tti

zZ takovychto nastrojli jsou popsany nize.

Jesté pied piedstavenim konkrétnich nastroji je zapotiebi upozornit na néktera uskali
spojena s analytikou webovych stranek. Jednim z uskali mize byt porovnavani ¢i dokonce
primérovani dat, ziskanych pii analyze webovych stranek pomoci dvou riznych nastroja.
Tento postup se prilis nedoporucuje, jelikoz hodnoty ziskané pomoci méficich nastroji nelze
v zadném piipadé oznacit za hodnoty naprosto odpovidajici realnému déni, ale spise
za hodnoty nominalni. Kazdé méteni obsahuje urcitou chybu, kterd mize vzniknout Spatnou
implementaci méticitho kédu, neoznacenim vSech stranek méficim koédem, nespravnym
sestavenim algoritmu pouzitym pro vypocet danych udaju atd. Tyto chyby mohou byt
V jednotlivych nastrojich pokazdé v jiném misté, proto je velice pravdépodobné,
ze Z kazdého néstroje ziskdme trochu jiné hodnoty. Proto, kdyz pouzivdime kombinaci
nékolika riznych méficich nastrojt, je vhodné pouzivat pro urcity typ dat vzdy pouze jeden
nastroj, ktery se na tento typ meteni nejlépe hodi a na jiny typ méfeni zase pouzivat jiny

nastroj.

(24

Kdyz jsou ale udaje z méticich nastroji pravdépodobné chybné, jakym zptisobem tedy data
vyhodnocovat? Jelikoz chyby méfeni Vv Case zustavaji piiblizné stejné, je vhodné data
z vysledki méteni vzdy porovnavat za urCité Casové obdobi. Diky takovémuto postupu
eliminujeme chybu méteni. Interpretace potom bude probihat nasledujicim zptisobem: oproti
minulému tydnu vzrostlo mnozstvi navstév na webovych strankdch o 10%. Jelikoz vime,

7e prave tento tyden byla spusténa konkrétni kampar, je vysoka pravdépodobnost, Ze deseti

wrwe
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Z textu vySe vyplyva, Ze porovnavani vysledki méfeni z riznych méficich nastroji neni
prili§ S$tastné, ale pouziti ruznych nastroji pro ziskani rtznych dat je jist¢ vyhodou.
Naptiklad pro komplexni vyhodnoceni vysledkil je vhodny néstroj Google Analytics, pro
ziskani informaci 0 konkrétnich uzivatelich je vhodny nastroj Leady a pro ziskani informaci
0 pohybu kurzoru mysi po métenych strankach formou tzv. teplotnich map je vhodny nastroj

Myx. (Kubiek, 2008)

2.1  Google Analytics

Google Analytics je webovym méficim nastrojem slouzicim K analyze navstévnosti
webovych stranek, ktery je dostupny zdarma a poskytovan spole¢nosti Google Inc. (dale jen

,»Google®). (Google Analytics, 2016)

2.1.1 Integrace mériciho kodu (fungovani)

Ziskéavani udajt 0 navstévnosti webovych stranek probiha na zakladé¢ dat ziskanych pomoci
méficiho kodu generovaného nastrojem Google Analytics (autor této prace pracuje s verzi
Universal Analytics) ajeho naslednym vlozenim pfimo do zdrojového kodu stranky,
ze které chceme data ziskavat. At’ uzivatel prichazi na méfenou stranku odkudkoli (pomoci
odkazu z jiné stranky, e-mailu, odkazu v textovém dokumentu, vysledki vyhledavani SERP
¢i zadanim ptfesného znéni adresy webovych stranek do adresniho fadku prohlize¢e), pokud
ptijde na stranku, oznac¢enou neviditelnou ,teCkou” (méticim kodem javascript), dojde
k zaznamenani udaji (pfifazeni jedine¢né identifika¢ni znacky, adresa pfichozi a také
odchozi stranky, Cas straveny na webovych strankach nebo konkrétni strance, ¢as prichodu,
...). Vlozeni méficiho kodu je mozné také automatizovat tak, ze pii vytvoreni nové stranky,
se méfici kod automaticky vlozi do téla kazdé nove vytvoiené stranky. Toto feSeni eliminuje
moznost zapomenuti vloZzeni méficiho kodu apifi velkém poctu stranek praci znaéné
zjednodusuje. Tato moznost se provadi pomoci php souboru vloZzeného do $ablony kazdé

stranky, na prvni fadek té€la stranky, hned za znacku <body>. (Google Analytics, 2016)
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2.1.2 Data dostupna z Google Analytics a jejich spravna interpretace
Mezi zakladni data, ktera je mozné zjistit pomoci nastroje (Google Analytics, 2016) patfi:

e Pocet navstév za urcity Casovy usek (aktualni pocet navstév - v realném cCase).

e Primérna mira konverze (kolik navstévnika webovych stranek dosahne konverzniho
cile, z celkového poctu navstévnika; konverznim cilem se rozumi naptiklad stazeni
souboru, vyplnéni formulafe, pfidani zbozi do kosiku, odeslani objednavky, ...).
Konverzni cile jsou urCovany individualné v zavislosti na datech, ktera jsou pro
uzivatele dulezita.

e Kter¢ ze stranek jsou nejcastéji navstévovany a U kterych naopak cesta navstévnika
kon¢i.

e Odkud, jakym zplGsobem pfiisel navstévnik na webové stranky a jak dlouhou dobu
na nich stravil.

e Odkud, zjakého statu as jakym jazykovym rozhranim opera¢niho systému
navstévnik prisel (také mozno vidét v redlném case).

e Na jakém typu pfistroje doslo k zobrazeni webovych stranek (osobni pocitac, tablet,
mobilni telefon).

e Jaky prohlize¢ a kterého poskytovatele internetu navstévnici nejcastéji pouzivaji.

Znalost téchto dat spolu s ostatnimi dostupnymi daty z Google Analytics zajist'uji podrobny
ptehled pohybu navstévnikii na webovych strankach. Ptesto je ziskani téchto dat pouze
jednotlivymi daty ajejich spravna interpretace, jelikoz jeden vysledek je mozné
interpretovat hned nékolika zplsoby. Naptiklad ve vysledcich (postupu chovani) zjistime,
Ze mira opusténi stranek s kontakty je 70%, coz navozuje otazku: Pro¢ tolik navstévnika
stranek odchazi pravé odtud a co udélat, aby se to nestavalo? Odpoveéd muze byt: Nic! Jak
je to mozné? Je potieba se vice zamyslet, protoze vysoké procento odchodd pravé na této
strance muze byt naprosto v poradku. Jelikoz zakaznik mtze prochazet webové stranky,
zajimat se o produkty, a kdyz se rozhodne dany produkt pofidit nebo 0 ném ziskat vice
informaci, poslednim krokem, ktery udéla pied tim, nez stranky opusti, je pravé nalezeni
kontaktu. Tuto skuteCnost je nutné samoziejmé ovéfit napiiklad: poftem vyplnénych

kontaktnich formulait, kontrolou telefonnich zaznami na telefonni ¢islo, které je dostupné
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pouze na piislusné strance, ¢i odpovédi na dotaz operatorky, ktera ma za tkol zjistit, odkud
ziskal volajici kontakt. Pfedchozi ptiklad ukazuje, Ze nezalezi pouze na jednom vystupu
apro zjisténi pti¢in néjakého chovani uzivateli webovych stranek ¢i ovéfeni spravnosti
néjaké teorie, je nutné znat nékolik udaji z méteni, vazby mezi nimi a teprve na zaklade

téchto vazeb rozhodnout. (Clifton, 2009)

2.2 Leady

Integrace méticiho kodu Leady se provadi stejnym zptisobem jako u Google Analytics.
Leady je také nastrojem pro analyzu webovych stranek stejné jako Google Analytics. Pro¢
tedy ztracet ¢as pouzivanim dalSiho meéficiho nastroje? JelikoZz jak uz napovidd nazev,
aplikace funguje na principu ziskavani tzv. leadi, coz je podle ¢lanku o lead managementu
Kuchare (2013) kontakt na potencialniho zakaznika, u kterého je piedpoklad, ze koupi nami
nabizeny produkt, v tomto piipadé nabizeny pravé prostiednictvim webovych stranek a toto

je hlavnim rozdilem proti Google Analytics a také divodem pro¢ pouzivat Leady.

Tento nastroj (Leady, 2016) je vhodny zejména pro B2B trh ajeho pomoci muizeme

0 spolecnosti, jejichz zastupce navstivil méfené webové stranky, zjistit naptiklad nésledujici:

e piesny nazev spolecnosti,

e adresu sidla,

e pfiblizny obrat,

e piiblizny pocet zaméstnanci,

e jakym oborem ¢innosti se spole¢nost zabyva,

e kolikrat navstivil métené webové stranky v minulosti a které stanky konkrétn¢,
e jaky Cas na konkrétnich strankach stravil,

e kdo méfené stranky navstivil a také kontakt na tohoto ¢lovéka.

Nejenze je vhodné tento nastroj pouZzivat, piestoze je oproti Google Analytics placeny, ale
navic je mozné tyto dva nastroje propojit pro lepsi prehlednost sledovanych dat. Hlavni

vyhodou tohoto nastroje je, ze poskytuje data o konkrétnim subjektu.
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2.3 Myx

Tretim nastrojem analytiky webovych stranek, ktery je vhodné pouzivat v kombinaci
s piedchozimi dvéma je nastroj Myx. Tento nastroj, oproti pfedchozim dvéma, budou
pouzivat piedevsim vyvojafi. Pomoci tohoto nastroje je mozné zjistit, jak Se navstévnici
po webovych strankach pohybuji, na jaka mista piesné klikaji a s jakou intenzitou. Data jsou
interpretovana pomoci tzv. ,heat map“. Pomoci néstroje lze nastavovat prihlednost
a rozliSeni mapy, zjistit pfesné pocty kliknuti na konkrétni prvek na strankach atd. Tento
nastroj lze také propojit s Google Analytics. Data z tohoto nastroje pomahaji uréit, jaké
pozice jsou pro umisténi jednotlivych prvka na strankdch optimalni, zda navstévnici Casto
neklikaji na prvky stranky, které nejsou aktivni (naptiklad prvky, které vypadaji jako odkazy
na dalsi stranky, ale jsou pouze doprovodnou grafikou). Na zakladé téchto dat mizeme tyto

prvky odstranit nebo z nich ud¢lat prvky aktivni. (Myx, 2016)
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3 Tvorba novych webovych stranek

Skupiny OR

Hlavnim zamérem bylo vytvofit nové a moderni stranky, s pfehlednym vyobrazenim
nabizenych sluzeb a produktt, které by podtrhovaly skvélé vysledky Skupiny OR na poli
¢eského a slovenského trhu ICT, viditelnych pod doménovym jménem Www.0rcz.cz.
Dalsim zamérem bylo ptedstaveni ¢innosti celé Skupiny OR, ktera zahrnuje matefskou
spole¢nost OR-CZ, organiza¢ni slozku OR-CZ Slovakia spol. s r. 0., sesterskou spole¢nost
ORM spol. sr. 0. adcefinou spoleénost OR-NEXT spol. sr. 0., jako jednoho celku bez
ohledu na jeji vnitini uspotadani viz Obrazek 1. Dale bylo zapotiebi ukazat potencialnim
zakaznikim, ze Skupina OR je profesionalnim asilnym ,hracem“ nalCT trhu
s dlouholetymi zkusenostmi a také motivovat potencialni zakazniky ke spolupraci. Zaroven
stavajicim zékazniklim a partnerim potvrdit divéru ve spolupraci a piipadné¢ poukazat
na dalsi produkty, které by mohli od Skupiny OR poptavat. Kvalitni zpracovani jednotlivych
podstranek prezentujicich konkrétni sluzby a produkty, piehledna, rychla a spravné

fungujici navigace musela byt samoziejmosti.

Obrazek 1: Organizacni struktura Skupiny OR
Zdroj: (OR-CZ, 2016)
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3.1  Vybér externi spoleCnosti

Néekdo by se mohl pozastavit nad faktem, Ze si softwarova spole¢nost vybere pro tvorbu
webovych stranek externiho dodavatele presto, ze ma fadu skvélych programatori piimo
ve svych fadach. Pravdou je, ze v dnesni dobé neni slozité vytvorit webovou prezentaci tzv.
svépomoci naptiklad za pouziti nékterého z mnoha dostupnych open source redakénich
systému, kterych existuji na dobré trovni desitky, ale je hned nékolik divoda pro¢ se tak
VvV tomto piipadé nestalo. Jednim z hlavnich bylo, ze zaméstnanci Skupiny OR byli pln¢
vytizeni praci na jinych projektech pro stavajici zakazniky a dal§im, byla skutecnost, Ze
se piimo Ve spole¢nosti na tvorbu webovych stranek nikdo nespecializuje. Proto bylo
zapotiebi najit profesionalniho dodavatel, ktery se zabyva tvorbou webovych stranek a ma

ty nejaktualnéjsi informace 0 fungovani vyhledavaci, chovani uzivatell internetu a dalSich

parametrech dulezitych pro skvély vykon webovych stranek, kterého mélo byt dosazeno.

Po rozhodnuti najmout Si na vyrobu webovych stranek externi spole¢nost, bylo zapotiebi
zvolit tu nejlepsi. Spolecnosti byly hodnoceny podle nasledujicich kritérii: reference, vzhled
webu spolecnosti, kterd bude stranky tvofit, technologie pouzitd pro vyrobu stranek,
redakéni systém (prehlednost, jednoduchost, vysoka mira upravitelnosti stranek bez nutnosti
znalosti programovani, vice uzivatelskych roli), vystupovani jednatele spole¢nosti pfi
osobnim setkani, cena navrhovaného feSeni, nabidka dalSich sluzeb spole¢nosti pro moznost

piipadné dalsi spoluprace.

Na zakladé téchto kritérii bylo osloveno 12 spolec¢nosti. Nékolik spole¢nosti bylo natolik
vytizeno, Ze spoluprace byla mozna nejdiive v horizontu n¢kolika mésict. Nékolik firem
nespliovalo jeden, nebo vice ze stézejnich pozadavki, proto byly po osobnich jednanich
mezi nejvhodnéjsi dodavatele vybrany pravé 3 spole¢nosti, které spliovaly vSechny

pozadavky.

Jednou ze spolec¢nosti byla Spol. B, ktera kromé toho, Ze splfiovala vSechna kritéria vybéru,
prezentovala na svych referen¢nich strankach spoustu neotelych a originalnich napada pti
pouziti riznych interaktivnich prvk, které ptisobily nejen moderné, ale také pievazné plnily

né¢jakou funkci s hlubsim vyznamem. Nékteré z nich si nebylo t€zké po uréité modifikaci
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predstavit pfimo na novych webovych strankach Skupiny OR. Popis nékterych téchto prvka

a jejich modifikace:

Na jedné z referencnich stranek Spol. B, patficich spolecnosti, ktera se zabyva
estetickou medicinou, byl v hlavnim banneru pouZzit efekt odstranéni vrasek
z fotografie starSi zeny. Po piejeti kurzoru mysi z levé strany fotografie na pravou,
zeng& postupné mizely vrasky. Tento efekt neni nikterak technicky naro¢ny, jde pouze
o ptekryv dvou fotografii s vyuzitim lehkého fade in efektu nastaveného
pomoci CSS3, ale jeho pouziti bylo velice dobfe zvoleno a skvéle provedeno.
Takovyto efekt by bylo mozné po drobné upravé pouzit napiiklad na produktové
strance MARIE PACS pro propagaci produktu MSWeb, ktery slouzi mimo jiné
k prohlizeni zdravotnické obrazové dokumentace Vv elektronické podobg.

Druhym origindlnim feSenim bylo zobrazeni slozit¢ého produktového menu, které
by skvéle obsahlo napiiklad slozitou strukturu moduli systému typu ERP s nazvem,
OR-SYSTEM Open.

Dal$im zajimavym prvkem, ktery byl technickym provedenim jednoduchy, ale mohl
hrat vyznamnou roli, bylo provedeni zalozky reference najednom z dalSich
referenénich webl. V zalozce bylo velice dominantni policko, kde se ptali majitelé
webovych stranek: ,,0dkud k nam jedete?. Po vyplInéni se naplanovala trasa piimo
do mista urceni, toto se stalo v ramci dané stranky, coz hralo rozhodujici roli, jelikoz
pfi otevieni stranky s mapami ve vyhledavacich Google nebo Seznam

se automaticky nabizely substituty, které mohly zhatit potencialni obchod.

VSechny vySe zminéné prvky byly néjakym zpusobem jedine¢né a naznacovaly,

ze ve Spol. B pracuji lidé, kteti nad svou praci premysli asnazi se vymyslet elegantni

a hlavné funkéni feSeni. VSe naznacovalo tomu, ze pokud by se podafilo najit feSeni

takovéhoto typu ipro Skupinu OR, mohly by byt pravé tyto malickosti konkuren¢ni

vyhodou nebo klicem, jestli ne pravé Kkuzavieni obchodu, tak Kk ziskani kontaktu

na dalezitého potencialniho zakaznika. Zkvalitnéni UX designu je jednim z cili a tyto

prvky, ajim podobné, by mohly pravé k tomuto dopomoci. V referencnich webovych

strankach zbyvajicich dvou spolecnosti takovéto prvky nefigurovaly, z tohoto diivodu bylo

na misté pochybovat, zda by byly tyto spole¢nosti schopné podobna feSeni dodat. Redakéni

systém spole¢nosti Spol. B mél oproti spole¢nostem Spol. Aa Spol. C, jednu vyhodu
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a to takovou, ze editace probihala pfimo na frontendu stranek, tudiz uzivatel piesné vidél,
jak budou jeho upravy zobrazeny vsem navstévnikiim webu, nebylo potiebné prepinat mezi

backendovym a frontendovym zobrazenim stranek.

Jednim z bodt, ktery byl vnimén jako rizikovy, byl z urcitého thlu pohledu redak¢ni systém.
Spolecnost OR-CZ ma serverové kapacity a je poskytovatelem webovych hostingovych
sluzeb, proto se piimo nabizela varianta provozovat webové stranky na serveru spolecnosti
OR-CZ, ale podminkou Spol. B bylo umisténi webovych stranek u externiho hostingového
poskytovatele. Zastupce Spol. B argumentoval tim, Ze za vyvojem redak¢éniho systému
je nékolikaleta prace a cenéné know-how spolecnosti, proto nejsou ochotni umistit redakéni
systém na jiny server nez jimi zvoleny. Jako rizikovy byl tedy vniman ptipadny zénik
Spol. B, vtomto ptipadé by spolecnost OR-CZ pfiisla 0 servisni podporu. Podminkou
OR-CZ tedy bylo uvedeni smluvniho bodu 0 piedani veskerych zdrojovych kodu, pfi zaniku
Spol. B, ktera prokazala, ze zptisob, jakym jsou webové stranky programovany, umoziuje

jejich ptipadnou migraci do jiného redak¢niho systému.

Spol. C nabizela tvorbu webovych stranek se zakladem v open source CMS s nazvem
Drupal. V referenénich webovych strankach Spol. C bylo k nalezeni mnoho spole¢nych
prvku i piesto, Ze se jednalo o stranky zabyvajici se zcela odliSnymi produkty ¢i trhy. Soudé
dle téchto spoleénych prvkl si nebylo slozité piedstavit, Vv jakém stylu by byly
pravdépodobné zhotoveny webové stranky pro Skupinu OR. K zamysleni proto bylo, zda
by toto feSeni znamenalo vyrazny posun oproti stavajicimu feSeni nebo by se stranky
zatadily mezi spoustu podobnych webt, které v navstévnikovi vyvolavaji pocit, ze toto
zpracovani ,,uz nékdy predtim vid¢l*“ a pouze by si fekl ,,dalsi takovy*. Vyraznou piednosti

Spol. C byla pfedesilana doba zhotoveni, kterd méla byt nizsi nez 8 tydn.

Spol. A nabizela stejné jako Spol. C feSeni postavené na open source CMS, ale tentokrat
se jednalo o systém WordPress. Tato spolecnost neméla pfilis presvéd¢ivé reference, ale
zato piisla hned s n¢kolika napady, které byly piimo aplikovatelné na prostiedi Skupiny OR.
Jednim ze zajimavych napadu bylo personalizovat produkty nebo skupiny produkti
pfifazenim K jednotlivym pracovnikiim Skupiny OR, ¢imz by se odboural pocit neosobniho
jednani. Potencialni zakaznik by od samého zacatku védél, s kym komunikuje. Jednou

z nevyhod Spol. A byla piedpokladana délka projektu, ktera byla nasobné del$i, neZ v podani
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dalsich dvou spole¢nosti, coz bylo dano tim, Ze na celém projektu by pracoval pouze jeden

¢lovek. Naopak vyhodou této spolecnosti byla nejnizsi nabizena cena celého feseni.

Jelikoz bylo mezi témito spole¢nostmi slozité rozhodnout pomoci jednoduché syntetické

metody, byla zvolena metoda analyticka, viz Tabulka 1 nize. V tabulce je vidét, ze bylo

pouzito 15 hodnoticich kritérii, najejichz zdklad¢ byla, za pouziti vazené¢ho primeéru,

nejlépe hodnocena Spol. B. Na zakladé vyse zminénych skute¢nosti a vysledkii z hodnotici

tabulky byla nakonec zvolena spole¢nost Spol. B.

Tabulka 1: Hodnoceni nabidek externich spolecnosti ndabizejicich vyvoj webovych stranek

Hodnocena oblast Vaha (1-10) Hodnoceni (0-10)
Spol. A Spol. B Spol. C

Reference - weby vytvorené pro jiné spolesnosti 9 3 8 6
Reference - web zhotovitele naSeho webu 8 0 9 5
Redakcni systém - obsluha 10 8 10 8
Redeni probléma vlastnimi silami 8 7 9 7
Tvorba nové stranky, polozky v menu vlastnimi silami 7 10 10 10
Grafické prvky na miru 9 10 10 10
Vystupovanijednatele a celkovy dojem ze zhotovitele webu 5 4 7 5
Moznost dalsi spoluprace na dalsich projektech 5 5 5
Historie zhotovitele, zkuSenosti (praxe v oboru) 3 5 9 9
Originalita navrhovaného reseni(odliseni se od konkurence) 10 2 7 2
Cena navzhovaného feseni 5 10 2 4
Vicenaklady (poplatky za sluzby) 6 8 6
Datové sluzby 5 8
Bezpecnost (napadeni webu) 4 8 4
Problém, ktery vznikne pfi zaniku zhotovitele webu 10 3 8
Vazeny primér 6,69 8,18 7,25

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti OR-CZ

3.2  Kroky pri navrhu nové webové prezentace

Po vybéru externi spolecnosti a nékolika tydnech sestavovani smluv bylo zapotiebi urcit

hlavni milniky pfi realizaci, které byly Spol. B uréeny nasledovné:

e Piiprava projektu — analyza stavajici webové prezentace anasledné vytvoieni

konceptu projektu, analyza konverznich cest, analyza aktualniho a planovani nového

UX a Ul designu.
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e Design Sablony webu — piedstaveni nékolika typl vnitfnich stranek webu, tvorba
wireframe webovych stranek neboli ,,draténého modelu®, coz je pfedbézny navrh
rozloZeni jednotlivych prvka stranek a vytvoreni funkénich zavislosti mezi nimi.

e Navrh grafické podoby webu — navrh vychézejici z draténého modelu, piedlozeni
nékolika verzi ke schvaleni a nasledna implementace UX a Ul designu na miru
zvolené varianty.

e Rozfezani grafickych navrhii a kddovani jednotlivych stranek.

e Naprogramovani téla webovych stranek a obsahovych Sablon.

e Propojeni s redakénim systémem dodavatelské spole¢nosti.

e Tvorba modull namiru ajejich napojeni na stavajici redakéni systém, tvorba
formulatt integrovanych do webové prezentace.

e Provazéani webu se socidlnimi sitémi — implementace funk¢énich prvki socidlnich siti
ptimo do webovych stranek.

e Testovani funk¢nosti naviga¢nich prvki a piiprava na vlozeni textového obsahu.

e PInéni webovych stranek obsahem - obsahovy audit provedeny nad texty dodanymi
ze strany Skupiny OR, jejich tprava copywriterem s ohledem na SEO optimalizaci
a vhodné pouziti klicovych slov.

e Implementace pozadovanych jazykovych mutaci (obvykle neni v poméru 1:1
S primarni jazykovou mutaci, zalezi na obsahové narocnosti webu a jeho zaméfeni).

e Finalni testovani, vloZzeni webu na provizorni URL adresu, pfedani K testovani
zadavateli.

e Oficialni spusténi — propojeni webovych stranek nafinalni URL adresu

a presmérovani vsech placenych domén na tuto adresu.

3.3 Priprava projektu

V piipravné fazi projektu bylo zapotiebi provést interni audit nabizenych produkta a sluzeb
nasledné urcit, které z nich budou na webovych strankach prezentovany. Vzhledem Kk sifi
a ruznorodosti produktového portfolia Skupiny OR byla provadéna analyza produkti
po jednotlivych oddé€lenich spolecnosti apoté byla, kazdd zvyslednych ¢asti

zakomponovana do celkové struktury produkti Skupiny OR, jejiz rozsah je pro ptedstavu
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vyobrazen v Pfiloze A, obrazek vlevo (tato pfiloha slouzi pouze pro piedstavu slozitosti
struktury). Po zkompletovani vSech produkti bylo zapotiebi navrhnout zptsob, jakym

budou jednotlivé produkty prezentovany.

Jednim z prvnich navrhu bylo fazeni produktti do menu podle jejich nazvu, pouze s uréenim
jejich potadi dle priorit, napiiklad prodeje. Tento navrh byl ale brzy zavrhnut z divodu
nejednoznacnosti nazvli produkt. Naptiklad, pokud zastupce vyrobni spolec¢nosti hleda
e-mailového klienta, nemize ofekavat, ze e-mailovy klient je souéasti produktu OR-INFO.
Tato skute¢nost vedla k myslence dé€lit produkty dle odvétvi, ve kterych podnika potencialni
zakaznik Skupiny OR. V tu chvili v8ak vyvstala otazka, jak moc bude dé¢leni dle obort
vyhovujici pro stavajici zdkazniky. Proto se jevilo jako nejlepsi feSeni zkombinovat déleni
dle nazvu produktt a obort, pro které jsou dané produkty vhodné. Po rozpracovani tohoto
konceptu vSak vzniklo mnoho cest pfistupu Kk jednotlivym produktiim. Nakonec se nejlepSim
zdalo rozdélit produkty do skupin dle obori, ¢imz ale vznikl problém duplicitniho obsahu
u n¢kolika produkti, jelikoz nékteré produkty jsou nabizeny pro vice obort. Tento problém
mél zpocatku velice snadné feSeni a to fyzické vytvoreni produktu pouze jednou a nasledné
pfesmérovani Z vice mist navigace. Toto feSeni vSak nebylo mozné, jelikoz v urcité urovni
struktury, pod konkrétnimi oborovymi feSenimi, bylo zapotiebi riznych popisti daného
produktu. Po zvazeni vSech variant rozvrzeni produkti v navigatnim menu webovych
stranek vyse, byla navrzena struktura, viz Ptiloha A, obrazek vpravo. Z obrazku je patrné,

jak slozita struktura stranek vznikla, tato struktura ¢ita cca 100 unikatnich stranek.

Od zahdjeni projektu se zamérem vytvofit nové webové stranky Skupiny OR, ptes hledani
vhodnych externich spoleCnosti, vybérové fizeni, schvalovani znéni smluv a ptipravnou fazi,
ubéhla doba 6 mésicl. V tomto c¢ase oznamila Spol. B, ze odstupuje od smlouvy
z nésledujicich davodi: pred zahdjenim praci nebyla dostatecné piipravena zadéavaci
dokumentace, vychazelo se pouze z myslenky lepSi prezentace nabizenych produkti
a sluzeb Skupiny OR, v tomto duchu byl také urcen rozpocet, ktery se dle dalsich jednani
a navrzeni struktury stranek, ukazal jako nedostatecny. Jelikoz zastupci spolecnosti Spol. B
chybné¢ urcili naro¢nost praci a na pocatku se zarucili, ze cena nepiekroci uvedenou hranici,

rozhodli se projekt nerealizovat, ani za pfedpokladu navySeni rozpoctu.
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Po 6 mésicich prace se zdalo, ze je cely projekt opét na svém pocatku. Navic osloveni druhé
spole¢nosti v potadi, z hodnotici Tabulky 1, kterou byla Spol. C, bylo neuspésné, jelikoz
spole¢nost byla nanasledujici 3 meésice plné vytizena. V této situaci bylo jednim
ze zaméstnancti spole¢nosti OR-NEXT spol. sr. 0. doporuceno oslovit spole¢nost Porta,
ktera vytvarela webové stranky pro jejich partnera. Tato spole¢nost nebyla zafazena
do piedchoziho vybérového fizeni. Spole¢nost Porta byla hodnocena podle stejnych kritérii
jako ptedeslé spolecnosti. PO osobnim jednani a nazadklad¢ predpokladané struktury
webovych stranek viz Priloha A, obrazek vpravo, byla stanovena cena projektu
a po odsouhlaseni a upraveé smluv byla uzaviena spoluprace prave se spolecnosti Porta. Tato

spole¢nost vytvaii webové stranky na open source platformé redakéniho systému PimCore.

3.4 Harmonogram praci — postup a realizace

Po vybéru nového externiho dodavatele pro realizaci projektu novych webovych stranek

Skupiny OR, bylo zapotiebi ur€it novy harmonogram praci a tak se stalo, viz Tabulka 2.

Tabulka 2: Harmonogram praci pro realizaci webovych stranek Skupiny OR
Dodani podkladii pro analyzu struktury a funkcénich prvki, dodani

1 OR textll pro praci copywritera do 29:5.
2|PORTA Provedeni analyzy a dodani prototypu homepage a typovych stran |do 12.6.
3|PORTA, OR [Pfipominkovani prototypu, ipravy, finalizace prototypu do 26.6.
4|PORTA Graficky navrh homepage do 7.7.

5|PORTA, OR |Ptipominkovani grafického navrhu, upravy, finalizace grafiky do 15.7.
6|PORTA Grafické navrhy typovych podstran do 29.7.
7 PORTA OR zzg)oorgiﬁgjgicia;cﬁch navrhi typovych podstran, Gpravy, 40 12.8.
g|PORTA XHTML $ablony, implementace CMS PimCore do 1.9.

9|PORTA, OR |Naplnéni obsahem a testovani do 15.9.

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti OR-CZ

Prvnim milnikem bylo dodéani podkladii pro analyzu struktury webovych stranek a navrhu
rozmisténi funkénich prvka na strankach. Podklady potiebné k analyze vychazely
z poc¢atecni faze projektu, ktery zacal s odstoupivsi spolecnosti Spol. B a jednim z hlavnich

materiali, ze kterého vychazela struktura celych stranek, byl material, viz Ptiloha A, obrazek
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vpravo. V této fazi byly pifedany také prvni texty, které slouzily K urceni prostoru pottebného
pro textovy obsah na jednotlivych strankdch. Mnozstvi pouzitého textového obsahu také

zna¢né ovliviiovalo strukturu jednotlivych stranek.

Druhym milnikem bylo dodani prototypu home page (HP) a typovych stran na zakladé
provedené analyzy dokumenti, tzv. draténého modelu. Cast jedné z typovych stranek
draténého modelu viz Obrazek 2. Na obrazku je konkrétné nahled stranky ,,O nas* z kterého
je patrné, jakym zpusobem budou jednotlivé prvky na strance rozlozeny. Prototyp také
ukazuje, jakym zptisobem budou dané prvky fungovat, napf. stavy po najeti. V menu,
na levé strané Obrazku 2, je pod zalozkou Sitemap vidét, pro které strany byl vytvoien

dratény model.

€« (<] xk.t¢_a_h. ecm

O nas: ZkuSenosti Divize Tvife Smysl Certifikaty

ZkusSenosti nenahradite

Rozhodujici podil na vysledcich skupiny OR ma matefska firma OR-CZ spol. s r.0., ktera je stabilni
spolecnosti, neustale vyhledavajici noveé prileZitosti pro svij dalsi rozvoj. Tradicni segment trhu, jehoz
zakladem od pocatku byly vyrobni a obchodni spolecnosti, se postupné rozsifil zejména do oblasti
zdravotnictvi, statni spravy a samospravy

Podpis smlouvy o prodeji programového
systému ORFERT prostiednictvim
podniku HEDVA v CSFR

1992 1998 2000 2007 2015

| € pas fotek z historie | sou¢asnosti pas fotek 2 historie i souéasnosti pas fotek z historie i souasnosti pas fotek z historie | sou¢asnosti >

Obrazek 2: Stranka ,,O nas* - dratény model
Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti OR-CZ

Dal$im milnikem bylo pfipominkovani prototypu jak ze strany odbératele, tak nasledna
reakce natyto pripominky ze strany profesionalti v podobé zhotovitele. Pred zacatkem
tohoto milniku vse nasvéd¢ovalo tomu, ze prace budou dokonceny s piedstihem, oproti

planu, ale v tomto bodé¢ se realné terminy vyrovnaly s témi planovanymi.
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Na milniky 4 -7, zabyvajici se grafickymi pracemi, nejprve HP a nésledné typovych stran,
bylo v souétu vyélenéno nejvice ¢asu. Dodavatel mél dostatek zkusenosti na to, aby na tyto
etapy vyclenil nejvétsi prostor, ale ani tento nebyl dostate¢ny. Pii utvafeni stranek praveé
v grafické podobé, se u nekterych zastupcli hodnoticich postupné kroky projektu, zacal
utvaret celkovy obraz webovych stranek a nasledné bylo zapotiebi navratu zpét kK draténému
modelu, ktery se nasledné musel jesté pretvorit. Také samotné grafické navrhy se zcela
nesetkaly s predstavami a po n¢kolika verzich grafickych navrhti, musel byt vyménén grafik
na stran¢ zhotovitele. Po vyméné grafika se podatilo posunout prace tim spravnym smeérem.
Presto byl grafik jesté jednou nahrazen, nez se po mnoha kompromisech a nabrani zna¢ného
skluzu v projektu podafilo dokoncit etapy zabyvajici Se pravé grafickymi navrhy. Pro

ukazku, graficky navrh strany ,,0 nas®, viz Obrazek 3.

Soubézné s pracemi na grafickych navrzich probihaly prace na textovém obsahu (tyto prace
byly zkomplikovany piechodem jednoho z produktii, nabizenych Skupinou OR, na novou
technologii, coz znamenalo pfepsani vesSkerych existujicich textt do odpovidajici formy),
a analyze klicovych slov (¢astecné se vychazelo z vysledka sledovanych pomoci Google
ktera bylo vhodné pouzit i dale na novych strankach) a také na prototypu verze webovych
stranek pro mobilni telefony a tablety, jelikoz nové stranky byly vyvijeny jako plné

responzivni, tzn.: s konzistentnim zobrazenim napti¢ vSemi mobilnimi zafizenimi.

V pofadi osmym milnikem bylo koédovani XHTLM a CSS Sablon a jejich nasledna
implementace na redakéni systém PimCore. Do této etapy byly pieneseny jesté nékteré
z grafickych praci, zejména prace na uvodnich sliderech jednotlivych stranek, format pro
tuto oblast byl dany, proto tato skute¢nost nebranila pristoupeni ke kodovani a dodatecnému

doplnéni bannert.
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3fimy Tsio  Cortiksly Kontohuite nés «

Zkusenosti nenahradite

Rozhodujici podil na vysledcich sk ORm: firma OR-CZ

jici nové prilezitosti

z N
. . ® . . .
\ 1992 1998 2000 2007 2012 2015 /
Zolozeni firmy Nové sidlo Roziien firmy Tisic zoméstnancl Prvnich sio klienk Nové prodejna

Pér fotek z historie i soucasnosti

Rozhodujici podil na vysledcich skupiny OR mé matefska firma OR-CZ spol. s

r.o., kterd je stabilni spole¢nosti, neustéle vyhledavajici nové prileZitosti

Podnikové \
prodejna
2015 A

Obrdzek 3: Stranka ,, O nas *“ — graficky navrh
Zdroj: (Skupina OR, 2016)

Poslednim devatym milnikem bylo urceno plnéni textovym obsahem a testovani webovych
stranek umisténych na provizorni URL adrese, cemuZ ptfedchazela migrace dat ze serveru
spolecnosti Porta na serverové tlozisté Skupiny OR a zaroven s touto etapou zapocaly prace

na tipravach Klientské zony (HelpDesk) a aplikace Skoleni. Tyto aplikace jsou pfistupné
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z webovych stranek, proto bylo zapottebi, sjednotit grafickou podobu aplikaci a webovych
stranek. Tyto upravy byly provadény zaméstnancem OR-CZ a spocivaly Vv kédovani CSS
souborit danych aplikaci. Smluvné bylo dohodnuto naplnéni vzorovych (cca 10) stran
spoleCnosti Porta a ostatni plnéni textového obsahu obstardvalo marketingové oddé€leni
Skupiny OR, jejiz zaméstnanci se budou nasledné starat 0 spravu webovych stranek. Pii
plnéni obsahu a testovani bylo nalezeno pomérné zna¢né mnozstvi funk¢énich chyb rizné
zavaznosti, které pro predstavu znamenalo cca 110 e-maili mezi obéma stranami,
popisujicich cca 230 nalezenych chyb a podnéti ke zméné. Tato zavérecna faze byla Casove

v

navrha.

3.5 Posouzeni pribéhu projektu a navrhy na zlepSeni

Z poc¢atku probihal projekt standardnim zpusobem. Na zakladé nékolika kritérii bylo
osloveno 12 potencialnich dodavateld s poZzadavkem na realizaci novych webovych stranek
Skupiny OR. Vybér byl provadén marketingovym oddélenim spolecnosti. Postupnym
vyfazovanim nevhodnych dodavatelti dospé€la situace do faze, kdy byl zvolen nejvhodnéjsi
kandidat (Spol. B). Pied podpisem smlouvy muselo dodavatele schvalit vedeni Skupiny OR.
Vedeni se sklada z teditel jednotlivych spolecnosti a nékterych vedoucich divizi, ¢ita 11
¢lent (marketingové oddéleni 3 pracovnici). Jednatel Spol. B predstavil funkce redakéniho
systému, piedved] referencni webové stranky svych klienti a nastinil smér, kterym by
se na zakladé podkladi od marketingového oddéleni, mély ubirat nové webové stranky
Skupiny OR. JelikoZ v mistnosti bylo 15 ,,lidi z IT oboru*, s méné ¢i vice odliSnym nazorem
na probirané téma, diskuze byla velice ,,energicka‘, nicméné Spol. B byla potvrzena jakoZzto

realizator.

Jak uz bylo zminéno vyse, spoluprace se Spol. B neméla dlouhého trvani, spoluprace
ztroskotala jiz po fazi analyzy, kdy se Spol. B rozhodla odstoupit od smlouvy z divodu
Spatného urceni rozsahu projektu zavinéného nedostatecnou zadavaci dokumentaci. Svou
roli sehralo také jednani s vedenim Skupiny OR, jednatel Spol. B véd¢l, Ze od skupiny IT

profesionalii nedostane ,,nic zadarmo*.
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Zpozdéni, zapti¢inéné situaci viz vyse, vedlo K mnohem pfimocarejSimu vybéru nového
externiho dodavatele, bez velkych ¢asovych prodlev. Zrychleni procesu napomohl také fakt,
7e vybér spole¢nosti schvaloval pouze generalni feditel OR-CZ za asistence vedouciho
divize IT Architektura. Prabéh projektu byl popsan vyse, tvodni faze probéhla velice rychle,
jelikoz byly pouzity podklady pfipravené jiz pii prvnim netGspé$ném pokusu 0 realizaci.
Pribéh projektu se znaéné¢ zpomalil pii fazi schvalovani draténého modelu, ktery
schvalovalo vedeni Skupiny OR. Zde se projevila rliznorodost nazord na feSeni n¢kterych
bodl jednani, napt. fazeni polozek v navigaci webovych stranek atd. Ve fazi grafickych
navrhli se nedafilo sjednotit piedstavy marketingového oddé€leni s praci provadénou
spolecnosti Porta, nez doSlo ke kompromisu mezi témito dvéma stranami, byl tfikrat
vyménén pracovnik vytvafejici grafické navrhy. Komunikace mezi grafikem
a marketingovym oddélenim probihala zprostfedkované pies projektovou manazerku
spole€nosti Porta. Po odsouhlaseni grafickych navrhi, vyjma hornich slidert viz vySe, byly
tyto opét piedany ke schvaleni poradé vedeni Skupiny OR a opét se opakovala situace
trvala nékolikanasobné delsi dobu, nez bylo ur¢eno v harmonogramu praci a to z davodu
vysokého vyskytu funkénich chyb. Webové stranky byly spustény do ,,ostrého* provozu
pouze V ¢eské jazykové mutaci, prestoZze soucasti projektu bylo provedeni ve vice
jazykovych mutacich (angliCtina, rustina, némcina, slovenstina). Redak¢ni systém byl
na implementaci dalSich jazykovych mutaci pfipraven, ale v rdmci urychleni byl spustén

pouze v Ceské verzi, jelikoz na spusténi stranek byly navazany dal§i marketingové aktivity.

Projekt skoncil se zpozdénim 12 meésicti. Nejvetsi ¢asovou prodlevu zpusobilo Spatné
vyhodnoceni naro¢nosti praci spolecnosti Spol. B, ktera ur¢ila nabidku zaloZenou na chybné
provedené analyze stavajicich webovych stranek anasledné serozhodla na projektu
nespolupracovat. ReSenim tohoto problému by byla detailnd provedend zadavaci
dokumentace, ktera by obsahovala mapu vSech produktd Skupiny OR, se v§emi zavislostmi

mezi produkty, kterou si méla Spol. B ptfedem vyzadat.

Dalsi skute¢nosti, ktera znamenala vyrazné ¢asové zpozdéni projektu, byla angazovanost
ptili§ mnoha osob, zasahujicich do schvalovani vybéru dodavatele ¢i jednotlivych milnik,
predeviim pak do schvalovani grafickych navrhi. ReSenim této situace by bylo udéleni

vétsich pravomoci marketingovému oddéleni, které by fidilo a také schvalovalo veskeré faze
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nebo uréeni tymu, maximalné vSak péti¢lenného, ktery by mél zodpovédnost za pribéh

projektu a veskeré pravomoci pottebné K jeho dokonéeni.

Jednim z dalSich probléma bylo zdanlivé velké zaméfeni marketingového oddéleni
na detaily tykajici se grafickych praci. Toto bylo zptisobeno také komunikaci, pravé mezi
marketingovym oddélenim a grafikem spolecnosti Porta, kterd probihala zprosttedkované,
pfes projektovou manazerku spoleénosti Porta. Re$enim, které by napomohlo rychlejsimu
spole¢nosti Porta, by byla minimalné jedna osobni schiizka bez prostiednika, ke které

nedoslo.

Poslednim aspektem, vedoucim K vyraznému zpozdéni projektu, bylo pojeti faze plnéni
textovym obsahem a testovani. Bylo smluvné dohodnuto, ze vétSina textového obsahu bude
do redakéniho sytému zadana marketingovym oddélenim Skupiny OR. Spole¢nost Porta
systém piipravila na plnéni obsahem (ne vSak zcela bezchybné) a pfedala ho k rukam
marketingovému oddé€leni. Pracovnikiim oddéleni nékdy dé€lalo problém rozpoznat rozdil
mezi svou neznalosti systému a funkénimi chybami systému. Tyto situace znamenali Casté
popisovani danych problému po telefonu nebo pomoci e-mailové korespondence a nasledné
gasové prodlevy. Cekani na vyfeSeni chyb znamenalo postupné nakumulovani velkého
zpozdéni. Resenim by bylo duslednéjsi testovani na strané dodavatele piipadné doplnéné
dikladnéj$im proSkolenim pracovnikli, ktefi pracuji v redakénim systému a staraji

se 0 spravu webovych stranek.

3.6  Analyza pozadavkii na webové stranky

Hodnoceni bude provedeno na zakladé toho, zda byl pozadavek splnén ¢i nesplnén, zaroven

bude kazdé hodnoceni doplnéno podrobnéjsim popisem.
Mezi pozadavky na nové webové stranky, dle zadavaci dokumentace, pattilo nasledujici:

e Webové stranky musi mit rychlou a ptehlednou navigaci (spinén): navigace byla
navrzena s ohledem na rtizné cilové skupiny uzivateld, tak aby kazdy rychle nalezl,

co hled4. Na detail stézejnich produkti se uzivatel dostane pouze jednim kliknutim
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Z HP. Detail jakéhokoliv jiného produktu je mozné zobrazit nejkratsi cestou na dvé
kliknuti a nejdelsi na tii, zalezi na preferované cesté konkrétniho uzivatele. Produkty
a stranky tykajici se téchto produktii jsou napii¢ celymi webovymi strankami
oznaceny konkrétni barvou podle druhu, coz napomahd orientaci uzivatele ve slozité
struktufe nabizenych produkta.

Responsivni design (splnen): web je navrzen jako plné responsivni s konzistentnim
zobrazenim napiic¢ vSemi zafizenimi (mobil, tablet, desktop, ...).

Vice uzivatelskych roli s riznymi pravy pii editaci obsahu (sp/néno): redakéni
systém nabizi moznost nastaveni uzivatelskych roli administrator S neomezenymi
pravy a role editor, u které je moznost nastavit omezeni az na troven pouze editace
textu na konkrétni strance.

Moznost uprav ,,svépomoci (bez tcasti dodavatele) (splnén): s administratorskymi
pravy je mozné vytvorit libovolnou stranku S pouzitim nékolika pfeddefinovanych
prvkl. Zaroven je mozné stranku zafadit na libovolné misto ve struktufe webovych
stranek, bez jakéhokoliv nezadouciho rozdilu, proti dfive vytvofenym strankam.

Tti jazykové mutace (splnén). webové stranky byly pfipraveny kromé cCeské
jazykové mutace jesté na dalsi Ctyfi jazykové mutace (anglicky, némecky, rusky,
slovensky). Kazda z jazykovych mutaci nabizi moznost pfetvoreni struktury stranky,
vyfazeni libovolnych stranek z navigace nebo naopak pfidani libovolné stranky,
ktera v zakladni ceské mutaci ani neexistuje, coZ nabizi zna¢nou variabilitu pro rizné
jazykové mutace.

Implementace méficich kodi  webovych analytickych nastroji  (spinén):
s vytvoienim kazdé nové stranky se méfici kody automaticky vlozi do zdrojového
kodu dané stranky, bez nutnosti pfimého zasahu do zdrojového kodu ze strany
administratora.

Animace (splnén): na webovych strankach je nékolik animaci jako slowzoom,
animace nadpist a nacitani Cisel pro zkvalitnéni uzivatelského zazitku.

Duraz na reference (splnén): u vybranych referen¢nich zakaznikt jsou zpracovany
ptipadové studie, které popisuji feSeni konkrétnich ,,problémii*“ v dané spolecnosti,
sjejichz vyfeSsenim pomohly produkty ¢isluzby od Skupiny OR. Reference
a piipadové studie lze také filtrovat podle konkrétniho produktu a odvétvi, pro které

je dany produkt urcen.
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e Snadna moznost kontaktu (splnén): ze stranky kazdého produktu je mozné
kontaktovat zodpovédnou osobu. Zaroven je u kontaktu fotografie dané osoby
(na strance kontakty s animaci ismévu) pro snazs$i odbourani hranic, plynoucich
Z neosobniho jednani.

e Moznost prezentace video obsahu (splnén).

e Propojeni na socialni sité (spinén).

e Fulltextové vyhledavani (spinén).

Z analyzy pozadavkl, viz body vySe, vyplyva, Ze vSechny pozadavky ze zadavaci

dokumentace byly splnény v plném rozsahu.

3.7  Staré vs. nové webové stranky

Jelikoz nové webové stranky byly dokonceny v dob¢ kratsi nez jeden mésic pied terminem
odevzdani této prace, nebylo dosazeno dostatecné dlouhého ¢asového intervalu potiebného
k ziskani relevantnich dat, potfebnych pro porovnani vykonu starych a novych webovych

stranek Skupiny OR.

V porovnani prvnich dvaceti dnli provozu novych webovych stranek a stejného ¢asového
useku predchoziho roku, provozu starych webovych stranek, se dle vysledkii méficiho

nastroje Google Analytics ukazalo:

e Na starych strankach byla priimérnéa doba trvani navstévy 1 min. 10 s a na novych
strankach 2 min. 45 s, coz mize znacit, ze obsah novych stranek je poutavéjsi a proto
se navstévnik na téchto strankach zdrzuje delsi dobu. Zaroven tato skute¢nost miize
znamenat také Spatnou orientaci na strance a dlouhé hledani pozadovanych
informaci. Dlvod této skutecnosti Se projevi az po delsi dobé meéfeni. Zaroven
k rozkli¢ovani diivodu delsiho setrvani na novych strankach bude potieba zaznamu
Z vice ukazateld, jako: stranky, ze kterych navstévnik odchazi, pomér doby stravené

na strankach novymi a vracejicimi Se navstévniky a nékolik dalsich kritérii.
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e Mira okamzitého opusténi U novych webovych stranek se zvysila 0 3% oproti starym
strankdm, coz muizou mit za nasledek naptiklad nedokonéené jazykové mutace

v dobé méfenti stranek.

Takovych vysledkt, které mohou byt ovlivnény nedostate¢nou dobou méteni je cela fada,
proto nema smysl interpretovat vice podobnych tidaji. Z ohlast navstévniki novych stranek
ze stran zaméstnancti, zakaznikl a studentti na praxi ve spolec¢nosti OR-CZ, kteti vyjadrili
své stanovisko pisemnou ¢i Gstni formou, vSak pievazuje nazor, ze nové stranky jsou
vyrazné€ lepsi nez predchozi, ve vSech smérech. Pozitivné byla vniména prehlednd navigace,
zpracovani jednotlivych grafickych prvka, duraz na detail (naptiklad fotografie ménici
se, z formalni na neformalni), osa historickych milnikli na strance ,,0 nés* a dalsi. Jednou
z nejkladné&ji hodnocenych stranek byla stranka Kontakty, coz je velice dulezité, jelikoz

jednim z hlavnich konverznich cilii Skupiny OR je pravé ziskani kontaktu.
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4 Katalogy firem

Vyse, v teoretické Casti prace, je popsano jakym zptsobem probiha optimalizace webovych
stranek z pohledu SEO. Jednim z dilku této slozité skladacky, spadajici do off-page metod,
je také budovani zpétnych odkaz tzv. linkbuilding. Tato ¢ast optimalizace pro vyhledavace
je dana pomérné jednoznac¢né, ¢im vice odkazl z ,,kvalitnich® webovych stranek, tim 1épe
pro hodnoceni stranky, na kterou odkazy vedou. Jednou z moznosti ziskani zpétnych

odkazt, na kterou by chtél autor této prace poukazat, je registrace v tzv. katalozich firem.

Tato metoda neni nikterak slozita, sta¢i naptiklad do libovolného vyhledavace zadat klicova
slova ,katalogy firem“ azobrazi se bezpocet vysledkii a moznosti zaregistrovat se,
at’ uz placenou ¢i neplacenou formou. V piipadé Skupiny OR je provedeno takovychto
zapisi v fadu stovek a u nekterych jinych spolecnosti miize byt pocet takovychto zapist
v fadu tisict. Toto je situace, které vyuzivaji spoleCnosti poskytujici zapisy v danych
katalozich k ,,podvodnému ¢i pfinejmensim klamavému jednani. Skutecnosti, ktera je také
ve prospeéch takovému jednani, jsou velice podobné ndzvy téchto katalogli. Nejcastéjsim
ptipadem, jak se spolecnosti provozujici katalogové sluzby snazi ziskat finan¢ni prostredky
je zpoplatnéni diive bezplatného zapisu, které odtivodni optimalizaci daného zapisu. Praxe
je takova, pokud je proveden zapis do bezplatného katalogu, spole¢nost provozujici dany
katalog posle fakturu nejcastéji na ¢astku 2000 — 5000 K¢ za vylepSeni daného zapisu,
naptiklad mozZnosti nahrani loga spolecnosti ¢i pfidani n¢jakého vyhledavaciho kritéria,
které ale nikterak neovlivni nebo v nejmensi mozné miie podpofi vyznamnost odkazu.
Spolecnosti s takovym jednanim casto vyuzivaji praveé skutecnosti, ze stfedni a velké
spoleCnosti zaregistrované v Katalozich, maji takovych zapisi nékolik stovek, s casto
podobnymi nazvy a takovéto castky Simezi spoustou jinych ani nevSimnou nebo
po zaplaceni uz nemaji moznost vyméhat finanéni prostiedky zpét. Casto byvaji takové
faktury podminény zrusenim zapisu v konkrétni den v roce a poté se automaticky prodlouzi,

¢imz opét spoléhaji na nepozornost poptavajici spole¢nosti.

Praktik podobnych té, ktera byla zminéna vyse, je n¢kolik typu a pii budovani zpétnych
odkazti je potieba dbat na kontrolu takovych postupu. V ptipadé Skupiny OR je zaznamenan

primérné jeden az dva pokusy 0 podobny ,,podvod* za mésic.
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5 Propagacni video

Jednim z néastroji pouzivanych nejen pro podporu on-line prezentace Skupiny OR jsou také
video prezentace produktil, Sitené s vyuzitim socialni sit€¢ YouTube. Jednim z konkrétnich

ptipadt pouziti tohoto nastroje je video produktu MARIE PACS.

Pivodnim zdmérem propagacniho videa MARIE PACS bylo predstaveni tohoto produktu
potencialnim zakaznikim v Rusku, bez nutnosti osobniho jednani atim snizit naklady
na cestovani obchodnikli. Video plnilo pfedevS§im funkci edukacni, jelikoZz mnohdy
obchodnici cestovali dlouhé vzdalenosti, aby pouze piedstavili moznost pouziti produktu
anasledn¢ zjistili, ze dana instituce 0 tento typ produktu nema vibec zijem, jelikoz
si nedokazali piedstavit, kK ¢emu dany produkt slouzi a ani neméli dostate¢nou infrastrukturu
na jeho provoz. Po predstaveni produktu pomoci videa méli byt obchodni cesty realizovany

pouze k vaznéjsim zajemctim.

Video bylo tvofeno Ve tfech jazykovych mutacich, jednou z nich byla rustina, jak je patrné
Z textu vyse, poté angliCtina a CeStina. Pivodni ucel pouziti videa se stal pouze zlomkem
jeho moznosti. Dal§imi pfileZitostmi, kde bylo mozné video pouZit, byla propagace pfii
prezentacich na odbornych seminétich radiologickych asistentl, zdravotnickych kongresech
a jinych akcich podobného razu. Video bylo vyhotoveno také ve zkracené verzi pro pouZziti
na novych webovych strankach (pro podporu dobré image) a umisténo na stranku produktu
MARIE PACS.
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6 Prezentace Skupiny OR na socialnich sitich

Spole¢né se zdmérem vytvofit nové webové stranky se také zrodila mysSlenka prezentovat
Skupinu OR na socialnich sitich. Otazkou vsak bylo, kterou nebo které socialni sité zvolit

a jakou zvolit strategii komunikace.

6.1 Volba socialniho média

JelikoZ hlavnim pisobistém skupiny OR je prevazné Ceska a Slovenska republika, bylo
zapotiebi vychazet z tohoto faktu. Pro tuto zemépisnou oblast s ohledem na pocet uzivatelu,
pfichazeli v ivahu nasledujici: Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube a Google+. Z vybéru
byla vyfazena napiiklad socidlni sit’ Myspace, ktera je popularni zejména v USA, v Ceské
republice nema pfili§ mnoho aktivnich uZivateld. Jelikoz poctem zaregistrovanych
i aktivnich uzivateli Facebook nékolikanasobné pievysSuje své konkurenty, byl zvolen pro
prvni sezndmeni Se socidlnimi sitémi pravé Facebook. Dalsi nasledovalo YouTube jako
nastroj pro $ifeni video obsahu. Soucasti zalozeni profilu na YouTube je také automatické
vytvofeni profilu na Google+, ktery je vSeobecné znamy svou zakladnou uzivatelt
predevsim z oblasti IT, ma tedy pro Skupinu OR potencial napiiklad K propagaci sméfujici
k nalezeni novych pracovniki. Pro personalni ticely je také vhodna prezentace na LinkedIn,
ktery je na tuto oblast pfimo zaméfen. Prezentace na LinkedIn byla zvolena jako posledni
ze socialnich siti vhodnych pro prezentaci Skupiny OR. Jedinou z vySe zminénych, ktera

zustala nevyuzita je Twitter, vhodna zejména pro PR komunikaci s médii.

6.2 Urcovani strategie

Prvnim v potadi bylo zalozeni firemniho profilu na socialni siti Facebook. Od vzniku
myslenky zalozit firemni profil na Facebooku je vsak jesté dlouha cesta kK jeji realizaci. Pro
bézného uzivatele, ktery pouziva Facebook K osobnim ucelim a ,stard se“ pouze 0 sviij
profil vSe zac¢ina a mnohdy i konc¢i zalozenim ctu, ale pii provozovani firemnich stranek

je tomu jinak, vSe za¢ina mnohem diive.
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Existuje velka spousta otazek, na které je potieba znat odpoveéd’ jeste pred otevienim stranky

www.facebook.com, kde se provadi registrace a témi jsou:

e Bude obsah stranek viditelny pro vsechny uzivatele nebo pouze pro ty, ktefi jsou tzv.
fanousky?

e Je pfipustné sdilet obsah tfetich stran nebo bude publikovan pouze obsah vlastni?

e Je spolecnost schopna publikovat vlastni obsah natolik atraktivni, aby neustale
ziskavala nové ,,fanousky*?

e Budeme stranku pouzivat pouze K propagaci znacky nebo budeme propagovat
konkrétni produkt?

e Neohrozi chovani na Facebooku nase dobré vztahy se stavajicimi zakazniky?

e Miuzeme viubec na Facebooku po zodpovézeni vSech téchto otazek, a mnoha dalsich,

pusobit? (Vyvazi vyhody vSechna ptipadna rizika?)

Na zakladé zodpovézeni vyse zminénych otazek bylo rozhodnuto provozovat prezentaci
formou oficialni stranky s moderovanym obsahem. Zamérem prezentace Skupiny OR
na Facebooku bylo posilit znacku OR jak v blizkém okoli, pro podporu zvySeni prodeji
regionalnich produktt a sluzeb, tak napfi¢ celym tuzemskym trhem a zaroven ukazat ,,zivot*

Skupiny OR. Planovany obsah byl rozdélen do dvou skupin:

e informac¢ni — piedstaveni aktualnich informaci (fotografie ze Skoleni zaméstnancd,
fotografie ze zahrani¢nich i tuzemskych konferenci, veletrhd, vystav apod.),
e akvizi¢ni — tento obsah, by mél publikum vyzyvat ke komunikaci (otazky typu: Libi

se vam nase nové webové stranky?, atd.).

Pom¢ér informacnich a akvizi¢nich sdéleni byl zvolen na 4:1. Pocet piispévki za jeden tyden
byl ur¢en na dva a plan ptispévki, vzdy na jeden mésic dopiedu. Jelikoz existuje moznost
planovani vkladani prispévki na piesny ¢as pomoci dostupného nastroje k tomu ur¢enému
ptimo v prostiedi prezentace, neni dodrzeni termini nikterak obtizné. Tvorba atraktivniho
obsahu z firemniho prostiedi, ktery je potieba Kk ziskani novych fanouskd, bez ztraty téch
profilu. Na soukromém profilu byva nejcastéjsim cilem prevazné nalezeni pratel, spoluzakd,

rodinnych pfislusnikd a jinych lidi z blizkého okoli, se kterymi jiz sdilime spole¢né zajmy
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také Vv realném zivoté, kdezto pii propagaci znacky jde z vysoké miry o kvantitu, ziskani
co nejvéetsiho poctu relevantnich fanousku. Jak se tento zdmér podaftilo naplnit Skupiné OR

je popsano v nasledujici kapitole.

Start kampani na ostatnich socialnich sitich, vyjma YouTube, které bylo pouzivano pouze
jako nastroj pro prezentaci video obsahu Skupiny OR, bez hlubsich cilt, byl az po dokonceni
této prace, proto poznatky z pribéhu téchto kampani nemohly byt zaznamenany do této

prace.

6.3 Hodnoceni stranky OR na Facebooku

Prestoze spusténi prezentace bylo doprovazeno obavami ze strany vedeni Skupiny OR
Z negativnich a poSkozujicich komentaii napt. ze strany konkurence nebo dalSich
poskozujicich jednani z jinych mist, za prvni mésic provozu Se tyto obavy nepotvrdily,
ba naopak, za prvni mésic se podafilo ziskat presné 100 relevantnich fanouska stranky OR.
Ze 104 zamé&stnancti Skupiny OR podpofilo strdnku na Facebooku 22 zaméstnanci, coz
nenaplnilo pfedpoklddand ocekdvani, ale zaroveil tato skutecnost podtrhovala Uspéch
v ziskani dalsich 78 fanouska, kteti nebyli ,,smluvné spjati* se Skupinou OR. Na Obrazku 4
je vyobrazeno analytické prostfedi integrované piimo do stranek Facebooku, zaroven
je na obrazku vidét ziskani stovky fanouskd za prvni mésic. Z tdaji ziskanych z Google
Analytics (2016) bylo zjisténo, ze za 1. rok provozu piislo z facebookové stranky OR
na webové stranky Skupiny OR piesné¢ 386 navstévniki, coz tvofilo cca 1,2 % celkové

navstévnosti webovych stranek za dany casovy usek v délce jednoho roku.

Propagaci stranky nebo konkrétnich pfispévku je mozné podpofit také placenou formou
propagace, ktera umoznuje za ur€ity financni poplatek zobrazit stranku ¢i prispévek blize
specifikované skupiné uzivatelti Facebooku, ale této moznosti v dobé dokonceni této prace
Skupina OR nevyuzivala. Bylo vyuzivano pouze tzv. organického dosahu, ale do budoucna

je v planu placené propagace, pro vybrané kampang, vyuzivat.
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| f | Hiedat lidi, mista a obsah T8 Jindra  Hiavni stranka

Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Nastroje pro zvefejfiovani Nastaveni Napovéda
Denni data se zaznamenavaji v tichomorském éasovém pasmu 1tyd. 1 més. 1étvrt. Zacatek:
Prehled 18.12.2014 [
To se mi libi I I Konec:
18.1.2015 [
Dosah
Zobrazeni stranky o N - .
Celkovy pocet To se mi libi stranky k dneSnimu dni: 186
Akce na strance
Prispévky Celkovy poéet To se mi libi stranky METRIKY
Por rumérnou
Videa sy &hem casu
Lidé Celkovy pocet To se mi libi stranky Celkovy pocet To se mi
100 libi stranky
Mistni 17. leden 2015

Kliknutim nebo pfetazenim vyberte,

Obrdzek 4 Statistika celkového poctu t0 se mi libi za 1. mésic provozu
Zdroj: (Facebook, 2016)
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Z.aver

Hlavnim cilem této prace bylo popsat proces tvorby webovych stranek v softwarové
spole¢nosti OR-CZ, se zaméfenim na problematické aspekty a navrhem na jejich zlepSeni.
Dalsim cilem bylo zhodnotit, zda bylo dosazeno vSech pozadavkt natvorbu webovych

stranek, které byly urceny pied zapoc€etim tohoto projektu.

Podrobné hodnoceni problematickych aspektu pii tvorbé novych webovych stranek
Skupiny OR anavrhii na jejich vyteseni je provedeno vV kapitole ,,Posouzeni pribéhu
projektu a navrhy na zlepseni“. Stézejnim problémem byla nedostatecné provedena zadavaci
této dokumentace chybné uréil cenu celého dila, poté nebyl schopen za dohodnutych
podminek dilo realizovat. To vedlo knovému vybérovému fizeni a vybéru nového
dodavatele. Druhym zavaznym problémem bylo urceni pfili§ velkého tymu pracovnika
schvalujicich jednotlivé milniky. VySe zminéné skuteCnosti vedly ke zpozdéni projektu

v délce 12 mésicl, coz mimo jiné znacné zkomplikovalo studijni plan autora této prace.

Pti analyze pozadavki na webové stranky bylo zjisténo, Ze byly splnény vSechny technické

pozadavky, které byly zamysleny pied zapocetim praci.

Projekt byl realizovan v ramci pfedem uréeného rozpocétu bez nutnosti navySeni investic.
S ohledem na vyse zminéné zpozdéni byla cena dila piekrocena ve vysi nakladt potiebnych
na plat zaméstnancti Skupiny OR, ktefi se ucastnili praci natomto projektu nad ramec
puvodniho zaméru. V Case realizace byly zaroven omezeny investice do on-line marketingu
Skupiny OR, coz najedné strané vedlo k uspote financi, ale na stran¢ druhé mohlo vést
K uslému zisku, jelikoz v této dobé mohlo dojit k obchodu na zaklad¢ nékteré z kampani,

ktera nebyla realizovéna.

Zamerem aurora prace bylo provést srovnani vykonnosti novych a starych webovych stranek
Skupiny OR, ale vzhledem k dlouhému zpozdéni projektu a dokonceni novych stranek jen
kratkou chvili pfed datem odevzdani této prace, nebylo mozné provést objektivni hodnoceni
téchto dvou feseni. Parametry, které bylo mozné interpretovat, byly popsany v kapitole

wotaré vs. nové webové stranky®. Z ohlasii zaméstnancl, partnerd, zakaznikli a pratel
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Skupiny OR jsou vsak nové webové stranky hodnoceny velice kladné, zejména piehledné

zpracovani navigace, volba barev a smysl pro detail.

Pted pracovniky marketingového oddéleni Skupiny OR, v dob¢ odevzdani této prace, stoji
predevsim faze off-page optimalizace webovych stranek a spusténi on-line marketingovych
kampani, které by mély vést k conejvyssi vykonnosti webovych stranek atim i celé

Skupiny OR.
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Seznam priloh

Ptiloha A: Struktura produkti Skupiny OR vlevo, struktura webu Skupiny OR vpravo
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Priloha A
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Struktura produktii skupiny OR vievo, Struktura webu Skupiny OR vpravo
Zdroj: vlastni
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