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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamérfena na problematiku webdesignu ve stavebnictvi.
Konkrétné se zabyva navrhem webové prezentace pro projekcni kancelar.

V teoretické Casti jsou definovany pojmy, které souvisi s touto problematikou.
Prakticka cast je zahajena Uvodni analyzou, jejiz soucasti je ivodni workshop

s klientem, dotaznikovy priizkum a prizkum konkurence. Na zakladé vysledkd této
analyzy je pak definovana cilova skupina a smér projektu. Nasledné je vytvoren
samotny navrh webu, ktery se sklada z nékolika ¢asti - generovani napad(

a moznych reSeni, struktura obsahu, skicovani, prototypovani, testovani prototypu
a samotny graficky navrh webu, ktery je vystupem diplomové prace.

KLICOVA SLOVA

Stavebnictvi, stavebni podnik, marketing, marketingovy mix, dotaznikovy prtizkum,
Webdesign, UX design, Ul design, uZivatelské testovani, prototyp, graficky navrh.

ABSTRACT

This diploma Thesis deals with problematics of web design in civil engineering.
Specifically, it focuses on the web design of a projective construction office. The
basic concepts relevant to the problematics are defined in the theoretical part

of this Thesis. The practical part begins with initial analysis which consists of

an opening workshop with a client, a survey and competition research. Based

on the analysis findings, target group and project direction are set. Following these
steps, the web design is created. It consists of several parts - generation of ideas
and possible solutions, information architecture, sketching, prototyping, prototype
testing and graphic design itselfs, which is output of this diploma Thesis.

KEYWORDS

Civil engineering, construction company, marketing, marketing mix, survey, web
design, UX design, Ul design, user testing, prototype, graphic design.
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1 Uvod

V soucCasné dobé je dobry web velmi dulezity pro jakykoliv podnik. At uz se jedna
o stavebni nebo jakoukoliv jinou spole€¢nost, pomoci webu si buduje znacku a
dlouhodoby dobry vztah se zakazniky. Velkou vyhodou prezentace na internetu
je to, Ze je pro navstévniky dostupna nepfetrzité v jakoukoliv denni dobu, takze
vubec nezalezi na tom, jestli je zrovna pulnoc nebo jestli ma podnik zrovna
zavieno. Zakaznik ji na internetu najde vzdy.

Webové stranky jsou také velmi silnym marketingovym nastrojem, ktery
napomaha k zisku novych klientd. Pro mnohé navstévniky je v dnesSni dobé web
prvnim stykem s firmou a na zakladé tohoto prvniho setkani se rozhoduiji, jestli
s danou spole¢nosti navazou spolupraci €i nikoliv. Proto je dllezité udélat na
zakaznika hned na uvod spravny dojem a odprezentovat mu poskytované sluzby
a produkty co nejlépe. Dulezité je v dnesdni dobé také myslet na to, aby mél
uzivatel prijemny prichod webem jak na pocitaci, tak na mobilnim zafizeni.

Cilem této diplomové prace je vytvoreni webové prezentace pro projekéni
kancelar Atelier Elzet s.r.o. sohledem na zakladni principy tvorby webu.
Vytvorfené webové stranky budou responzivni jak pro obrazovky pocitace, tak pro
mobilni zafizeni.

Uvodni &ast této prace je zaméfena na definovani pojml tykajicich se
problematiky stavebnictvi, marketingu a webdesignu. Teorie stavebnictvi je
zamérena na pojmy jako stavba a stavebni dilo, projekt, projektovani a stavebni
podnik. Oblast marketingu se zaméfuje na definovani pojmu jako znacka (brand),
marketingovy mix, marketingove prostredi, marketingovy vyzkum apod. Posledni
Cast teorie je vénovana webdesignu, se kterym souvisi UX design, Ul design a
samotny proces navrhu webu.

Podstatou praktické Casti této prace je porozuméni byznysu klienta a cilové
skupiny. Na zakladé toho je stanoven smér projektu a vytvorena informacni
architektura webu. Nasledné je sestaven prototyp, na kterém je provedeno
uzivatelské testovani a nasledné upravy. Vystupem této diplomové prace je
graficky navrh webové stranky Atelieru Elzet s.r.o. pro mobilni zafizeni a pocitac.
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TEORETICKA CAST

2 Stavebnictvi

V ramci narodniho hospodarstvi je ukolem stavebnictvi uspokojit poptavku po
investicich do nové vystavby nebo do zachovani kvality staveb v jejich provozni
fazi. Pfi stavebni vyrobé dochazi ke spotfebé surovin, materiald a vyrobkd,
pfiCemz tato spotfeba ma také dopad na vyrobu i v jinych odvétvich. Pro
stavebnictvi a jeho rozvoj jsou velmi dulezité investice finanénich zdroju.
V pripadé jejich nedostatku dochazi k utlumeni stavebni vyroby a to ma za
nasledek utlum pramyslové vyroby. [1]

Mezi zdroje financovani ve stavebnictvi patfi:

e verejné zdroje — statni rozpocet, rozpodty krajl a strukturalni fondy EU,

e soukromé zdroje — zdroje pravnickych a fyzickych osob,

e kombinované zdroje — spojeni vefejnych a soukromych finanénich zdroju
podle pfedem stanovenych pravidel. [1]

3 Stavba a stavebni dilo

Zakon €. 183/2006 Sb. o uzemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zakon)
upravuje pojem stavba takto: ,Stavbou se rozumi veSkera stavebni dila, ktera
vznikaji stavebni nebo montazni technologii, bez zretele na jejich stavebné
technické provedeni, pouZzité stavebni vyrobky, materialy a konstrukce, na ucel
vyuZiti a dobu trvani. DoCasna stavba je stavba, u které stavebni ufad pfedem
omezi dobu jejiho trvani. Za stavbu se povaZzuje také vyrobek pinici funkci stavby.
Stavba, ktera slouzi reklamnim ucelum, je stavba pro reklamu.[2]

V urcitych fazich zivotniho cyklu stavebniho dila na ném participuji jednotlivé
subjekty trhu. V prvni fadé se jedna o investora, ktery iniciuje stavebni zamér a
vklada do stavebni investice finanCni prostfedky. Investor specifikuje své
predstavy a propocitava vynosy vlozenych prostredku. [1]

DalSim subjektem vstupujicim do zivotniho cyklu stavebniho dila je projektant.
Ten komunikuje s investorem a dle jeho pozadavkl pfipravi stavebni dilo po
strance architektonické, technické a nasledné spolupracuje na pfipravé ocenéni
dila. [1]

Nasledné pfichazi na fadu zhotovitel = stavebni podnik. Jeho ukolem je na
zakladé predem stanovenych podminek dilo zrealizovat a po dokonceni jej
predat investorovi. Nedilnou slozkou celého procesu je tvorba odpovidajici
dokumentace, ktera musi byt fizena v souladu s odpovidajicimi pravnimi

predpisy. [1]
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4  Projekt

Dle normy CSN ISO 10 006 je projekt ,jedinedny proces sestavajici z Fady
koordinovanych a fizenych cinnosti s daty zahajeni a ukoncCeni, provadény pro
dosazeni cile, ktery vyhovuje specifickym poZadavkum, véetné omezeni danych
c¢asem, naklady a zdroji.“

Takto |ze také definovat projekty pofizovani a uzivani stavby, kde je stavba
samotna pouhym prostifedkem k dosazeni cilll, pfi¢emz tyto cile se stanovuji na
zaCatku projektu. Cilem projektu muze byt napfiklad vySe zisku z pronajmu
stavby. Tyto projekty Ize oznacit jako projekty vystavbove. [3]

Ziskové cile stanovuje investor v podnikatelském zameéru, jehoz soucasti mize
byt i studie proveditelnosti, ktera nasledné tvofi vychozi podklad pro projektovani.
Vystavbové projekty mohou mit také neziskovy charakter (vefejné stavebni
zakazky). V tomto pfipadé investor zduvodnuje své neziskové cile v investiénim
zaméru, ktery je nezbytny k ziskani finan€nich prostfedkl z vefejnych zdroju a
tvofi podklad k naslednému projektovani stavby. [3]

Zivotni cyklus vystavbovych projektii se &leni na tyto faze:

e predinvestiéni faze — obdobi kdy probiha pfiprava, je ukoncCena
zasadnim rozhodnutim o realizaci projektu,

¢ investi¢ni faze — trva od investovani finan¢nich prostfedktd do samotné
realizace stavby,

e provozni faze — zaCina uzivanim stavby a kon¢i dosaZenim stanovenych
cilt projektu. [3]

Pro realizaci vystavboveého projektu je potfeba vypracovat v kazdé fazi Zivotniho
cyklu projektovou dokumentaci v odpovidajicim stupni podrobnosti. O prabéh
celého vystavbového projektu se stara projektovy tym v Cele s projektovym
manazerem. Pro rozhodovani jsou jako kritéria vyuzivany informace o nakladech,
kvalité, ¢asu a disponibilnich zdrojich. Snahou projektového tymu je co nejvice
minimalizovat rizika projektu. Celkové naklady na pofizeni stavby, provoz,
udrzbu, planovanou obnovu a na pfipadnou demolici se analyzuji jiz
v predinvesti¢ni fazi projektu. [3]

4.1 Projektovani

Projektovani pfedstavuje proces, ktery se zabyva projektovanim staveb. Zabyva
se pfedevsSim grafickym a pisemnym zpracovanim architektonického, stavebné-
konstrukéniho, technologického a ekonomického feSeni stavby. Vystupem
celého procesu je projektova dokumentace stavby. Cim vice se blizi faze
realizace, tim je projektova dokumentace presnéjsi a podrobné&jsi. [3]
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5  Stavebni podnik

Existence podniku je nezbytna pro plynulé fungovani ekonomiky. Podnik obecné
je ekonomicko-pravni subjekt zfizeny za ucCelem vyroby zboZi a poskytovani
sluzeb za uplatu. Zakladni znaky, které odliSuji podnik od jinych instituci, jsou
pravni subjektivita a ekonomicka samostatnost. [4]

Podstatou podniku je organizace lidskych ¢innosti takovym zplsobem, aby byly
uspokojeny jak cizi potfeby, tak potfeby podnikatele. Ve vétsiné pfipadu je cilem
podniku zisk. [4]

5.1 Definice stavebniho podniku

L~Stavebnim podnikem muzZeme nazvat podnik, ktery na stavebnim trhu vystupuje
jako zhotovitel a dodavatel a jeho hlavni ¢innosti je stavebni vyroba.”[5]

»,Produktem stavebni vyroby mohou byt:

e ucelené stavebni objekty nové vystavby, nebo
e casti stavebnich objekti realizovanych jako dodavky stavebnich praci za
ucelem nové vystavby, modernizace, rekonstrukce, oprav a udrzby.“[5]

Stavebni podnik se od ostatnich podnikd liSi urcitymi specifiky, ktera plynou
z charakteru vyroby a nasledného hotového produktu. Jsou jimi napfiklad:

e znaky zakazkové vyroby — dodavky vychazeji z pfedem vypracované
stavebni dokumentace a smérfuji ke znamému odbérateli,

¢ hotova produkce je stacionarni a vyroba se premist’uje — na rozdil od
primyslové vyroby, ktera je stacionarni a pfi které se prfemistuje az
vysledny produkt,

e pomeérné naroc¢na organizace vyrobniho procesu — je to pfedevsim
z toho dlvodu, Ze se na obou stranach (jak dodavatele, tak odbératele)
vyskytuje vice subjektld. Napfiklad kdyz jeden dodavatel zajistuje dodavky
prostfednictvim dalSiho dodavatele — subdodavatele,

¢ dlouhy vyrobni cyklus — ten ma za nasledek vétsi rozpracovanost celého
procesu a tim tak klade vétSi naroky na provozni kapital podniku,

e nizsi vyuziti vyrobnich kapacit — zejména z diivodu rozsahu praci na
objektu, které mohou byt pomérné malé a vyuziti kapacit tak nemusi byt
vzdy optimalni. [5]
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5.2 Predmét stavebniho podnikani

,Predmeétem stavebniho podnikani je predevsim provadeni staveb. Jedna se
pfevazné o remesinou a individualni vyrobu. S provadénim staveb jsou spjaty i
Jiné podnikatelské Cinnosti. Jedna se zejména o:

e stavebni vyzkum a vyvoj,

e geologicko prizkumné ¢innosti a jiné prizkumy,

e geodetické prace na vystavbé,

e projektovani, inzenyrské ¢innosti,

e konzultaCni a poradenské ¢innosti,

e t&Zbu surovin, vyrobu stavebnich hmot a vyrobku pro stavebnictvi,
dopravu.”[3]

Provadéni staveb a jiné vySe zminéné podnikatelské Cinnosti jsou vedeny jako
zivnosti. Pro zapis v rejstfiku je provadéni staveb vedeno jako pfredmét podnikani
,Stavebni a montazni ¢innost”. K femesinym Zivnostem patfi napfiklad zednictvi,
klempifstvi, obkladacCstvi, instalatérstvi, pokryvacstvi a jiné. Mezi vyznamné
vazané zivnosti patfi projektova Cinnost a provadéni staveb. [3]

5.3 Pravni formy stavebniho podniku

Podle Zakona €. 90/2012 Sb. o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon
o obchodnich korporacich) se déli obchodni korporace na obchodni spole€nosti
a druzstva. Obchodni spolecnosti Ize dale rozdélit na osobni spolecnosti, kam
patfi vefejna obchodni spolecnost (v.0.s.) a komanditni spole¢nost (k.s.), a dale
na kapitalové spoleCnosti, mezi které patfi spole€nost s ru¢enim omezenym
(s.r.0.) a akciova spolec¢nost (a.s.). [6]
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Podniky podle pravni formy
dle zakona ¢. 90/2012 Sbh. Zakon o obchodnich spolecnostech a druzstvech
(zakon o obchodnich korporacich)

Obchodni spoleénosti DruZstva
Osobni spoleénosti Kapitalové spoleénosti
V.0.S. k.s.

vefejnd komanditn
obchodni spoleénost
spoleénost

Obrazek 1 — Podniky podle pravni formy, zdroj: [6] viastni zpracovani autora

U menSich a stfednich stavebnich podnikll se Ize nejCastéji setkat s pravni
formou spole¢nosti s ru€enim omezenym (s.r.o.). VétSi podniky budou mit
prevazné pravni formu akciové spole€nosti (a.s.). [1]

5.4 Velikost a vnitini usporadani podniku

Velikosti podniku Ize rozliSit podle poctu pracovnikil, velikosti kapitalu, velikosti
obratu apod. Kritérium pro stanoveni velikosti stavebniho podniku je ve vétSiné
pFipadl pocet zaméstnancu. [5]

Dle statni statistiky Ize rozdélit velikost podniku na zakladé poctu zaméstnancl
takto:

e maly podnik — do 25 zaméstnancd,
e stiedni podnik — 26 — 100 zaméstnancd,
¢ velky podnik — 101 zamé&stnancu a vice. [5]

Vnitfni usporadani podniku se odviji od jeho velikosti, uzemniho rozmisténi,
pfipadné od schopnosti fidicich pracovnikd. Podnikové vnitfni Clenéni, tzv.
organizacni struktura, je dana druhem, velikosti a dobou trvani stavebnich
zakazek. DalSim faktorem, ktery ma vliv na strukturu podniku, maze byt stupen
decentralizace €innosti uvnitf podniku. [3]

5.5 Cinnosti stavebniho podniku

Rozdéleni Cinnosti stavebniho podniku Ize vidét na nasledujicim obrazku.

16



[ Cinnosti stavebniho podniku ]

Hlavni stavebni vyroba Vedlejsi vyroba Pomocna vyroba Ostatni
(zakladni stavebni vyroba ZSV)

PSV Primyslova vyroba

stavebnich polotovard
stavebnich hmot

Obréazek 2 — Cinnosti stavebniho podniku, zdroj: [5] viastni zpracovéni autora

Hlavni stavebni vyroba zahrnuje stavebni prace na novych stavebnich
objektech, rekonstrukcich, modernizacich a opravach budov. Tyto prace Ize dale
podrobnéji rozdélit na prace HSV (hlavni stavebni vyroba) a na prace PSV
(pfidruZena stavebni vyroba). [5]

Soucasti HSV u pozemnich staveb jsou pfedevSim prace a dodavky na hrubé
stavbé (napf. zaklady, svislé a vodorovné konstrukce). U liniovych a vodnich
staveb zahrnuje hlavni stavebni vyroba celou dodavku. [5]

Do praci a dodavek PSV patfi u pozemniho stavitelstvi dokonovaci prace na
stavbé. Témi jsou femesla (napf. truhlarské prace) a profese (napf. zdravotné
technické instalace). [5]

Vedlejsi vyroba se zabyva pfipravou pracovnich pfedmétu pro hlavni ¢innost.
Zahrnuje zejména vyrobu stavebnich polotovaru (napf. maltové a betonové
smési, vyztuze do betonl apod.) a vyrobu stavebnich hmot (napf. rizné prvky na
bazi betonovych smési). Jedna se prfedevSim o pramyslovou vyrobu, ktera
probiha stacionarné a nasledné vyrobky se pfevazeji k odbérateli. [5]

Pomochna vyroba potom zhotovuje a pfipravuje pracovni prostfedky pro vyrobu
hlavni a vedlejSi. Jedna se o rizna doCasna zafizeni, ktera maji podobu
prumyslové vyroby. [5]

Ostatni ¢innosti jsou pfevazné sluzby jako napfiklad doprava, pajéovani strojl
a zafizeni, zaméstnanecké sluzby ale také vyzkum, vyvoj, projektova a
inZzenyrska ¢innost. [5]

Stavebni podnik muze provadét jakoukoliv z téchto &innosti. PFi vybéru dané
¢innosti je pro podnik dulezité sledovat rentabilitu s ohledem na potfeby podniku.

[5]
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5.6 Funkce podniku

Seskupenim jednotlivych  €innosti  podniku  vznikaji funkce podniku,
prostfednictvim kterych jsou dosahovany pfedem stanovené cile. Tyto funkce se
déli na zakladni a prafezové. [3]

n oy .
Zakladni funkce \ W a%@ffbg ) Qe‘*"o(\ " Prifezové funkce

zku,h q ‘\Go\l «
24 Yvo Lo “05,\

Obol/a o0

o O e

lfyfoba &0( W
™

Obrazek 3 — Funkce podniku, zdroj: [3] viastni zpracovani autora

Prurezové funkce jsou napfiklad personalistika, obchodni ¢innost, financovani,
organizace, fizeni a sprava a informatika. Napomahaji k optimalnimu provadéni
zakladnich funkci. [3]

Zakladni funkce definuji podnikovy rozsah a z hlediska jeho existence maiji
urcitou hierarchii:

e odbyt —nejprve se provadi analyza potfeb trhu, poté obstarani stavebnich
zakazek (zakazkovy marketing) a nasleduje samotny odbyt — ekonomicka
realizace, ktera predstavuje pfedani, prevzeti a fakturaci vykond,

e vyzkum a vyvoj — zajiStuje technickou uroven stavebniho dila a
konkurenceschopnost podniku na trhu (zvySovani kvality a produktivity
prace),

e opatiovani (zasobovani) — se zabyva obstaranim vstupu pro
zabezpeceni potfeb vlastni vyroby (dodavka material(, nakup sluzeb,
nakup nebo pronajem stroju, kooperace) a to v adekvatni kvalité, ve
spravny ¢as, na pozadovaném misté a za nejvyhodnéjSich cenovych a
dalSich podminek,

e vyroba - pfedstavuje samotné provadéni staveb, montaznich a
stavebnich praci, jimiz se vytvafi uzitha hodnota. [3]
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5.7 Cile a strategie podniku

Cile jednotlivych podnikd jsou individualni a stanovuiji si je sami vlastnici. Pfi jejich
tvorbé je dulezité brat v ivahu vSechny podstatné okolnosti, které sebou pfinasi
jak pfrilezitosti, tak také rizna omezeni. Kromé vlivll okoli je potfeba zohlednit
také vlastni podminky a analyzu vlastnich moznosti (silné, slabé stranky a
specifické pfednosti). [3]

»,Mezi hlavni cile stavebniho podniku patri:

e vytvafeni ekonomickych efektu (docilovani potfebného zisku),

e zajisteni trvalé existence podniku,

e zachovani, pripadné zvyseni podilu na trhu,

e uspokojeni poptavky zakazniku po stavebni ¢innosti,

e zajiSténi zaméstnani svym pracovnikum a péce o jejich rozvoj.” [3]

Strategie podniku znazorfiuje seskupeni cilt sledovanych podnikem a prostredku
vynalozenych k dosazeni téchto cilu. Snahou kazdého podniku je vystavba v co
mozna nejkratSich terminech, v té nejvyssi kvalité a pfi adekvatnich nakladech a
pfiméfeném zisku. [3]

6 Znacka (Brand)

,Zhacka je instinktivni pocit ¢lovéka o produktu, sluzbé nebo spolec¢nosti. Je to
NITERNY POCIT, protoZe jsme pfedevsim emocionélini a intuitivni bytosti, i kdyz
se véemozné snazime byt racionélni. Je to instinktivni pocit CLOVEKA, protoze
znacka je nakonec vzdy definovana jednotlivci, ne spole¢nostmi, trhy nebo
takzvanou vefejnosti. Kazdy jednotlivec si vytvafi svou vlastni verzi znacky.
Spolecnosti tento proces sice nemohou kontrolovat, ale mohou jej ovlivnit
komunikaci viastnosti, které odlisuji jejich vyrobky od ostatnich. Kdyz dojde
dostatek jednotlivct ke stejnému instinktivnimu pocitu, ma spole¢nost znacku.
Jinak re¢eno znacka neni to, co fikate vy. Je to, co fikaji ONI.“[7]

Dle Idealab je ,Znacka neboli brand celkova identita konkrétni firmy &i produktu.
Do znacky se zahrnuje vizualni ¢ast identity, ale i emoce spjaté s danou firmou a
jeji celkova kultura. Diky znacce Ize dosahnout vy$Sich prodeja,
konkurenceschopnosti a obecné lepSiho postaveni na trhu.“ 8]
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K vytvofeni dobré znacky je potfeba nejen kvalitni strategie, ale také kreativita.
Na strané strategie pUsobi podnikovi stratégové a marketingovi odbornici, ktefi
mysli pfevazné analyticky, linearné, logicky, konkrétné a v Cislech. Na strané
kreativity potom stoji kreativci a grafici. Ti pfemysleji vice prostorové a vizualné
a jsou emocionalni a intuitivni. Spole¢nosti, kterym se podafi efektivné propojit
tyto dvé oblasti, maji potom velkou konkuren¢ni vyhodu a stavaji se
charismatickou znackou (napf. Coca-Cola, IBM, Apple, Ikea, Disney apod.).
Tomuto procesu propojeni dobré strategie a dobré kreativity se fika branding. [7]

Aby se znacka stala charismatickou a méla na svém trhu dominantni postaveni,
musi zvladnout pét disciplin brandingu:

odlisit se,
spolupracovat,
inovovat,
ovérovat,
kultivovat. [7]

a ke

Odlisit se
Kazda firma by méla byt schopna si odpovédét na tfi zakladni otazky:

1. Kdo jsme?
2. Co délame?
3. Proc€ na tom zalezi? [7]

Na prvni otazku je vétSinou pomérné jednoduché odpovédét. Na tu druhou uz to
byva pomérné tézsi a treti otazka byva z pravidla uplné nejtézsi. Pokud vSak
podnik na tyto zakladni otazky nema dostateCné presvédCivé odpovédi, kterym
zakaznik neni schopen odolat, pak nema ani znacku. [7]

Spolupracovat

.....

K tomu je potifeba spoluprace nejen managementu a marketingovych odborniku,
ale také dalSich tymu, které se neustale méni (graficka studia, strategicti
konzultanti, reklamni agentury, designéfi apod.). K brandingu pfispivaji také
samotni zaméstnanci, partnefi, distributofi, dodavatelé, zakaznici apod.
Nejuspésnéjsi firmou se vSak nakonec nestane ta, kterda ma odbornikd nejvice,
ale ta, jejiz odbornici mezi sebou dokazi efektivné spolupracovat. [7]
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Inovovat

Inovace je zakladem lepSich navrhi a diky tomu také lepSiho podnikani.
Tendence inovovat pfinasi firmam udrzitelnou konkurencni vyhodu. Diky
inovacim se dostavaji na trh nezvykla, ale prakticka feSeni skutecnych probléma.

[7]
Ovériovat

Dulezitou soucasti komunikace se zakaznikem je jeho zpétna vazba. Diky ni si
muUze podnik ovéfit, jak na zakaznika dany produkt &i sluzba funguje. S kazdou
dalSi ziskanou zpétnou vazbou od zakaznika se komunikace zesiluje a
zpfesnuje. [7]

Kultivovat

Podnik neni pouhym subjektem ale Zivym organismem. Stejné je to i se samotnou
znaCkou podniku, na které se podili kazdy Clovék ve firmé. Ten, kdo se chysta
ucCinit néjaké rozhodnuti, by si mél vzdy nejprve polozit otazku: ,Pomulze to
znacce nebo ji to uskodi?“ [7]

Skvélym pfikladem znacky a brandingu je vyrobce ¢okolady Milka. Té dnes staci,
aby na vizualnim zpracovani produktu pouZzila jejich typickou fialovou barvu, a
spotfebitel ji ihned rozpozna, coz predstavuje velkou silu znacky a dobfe
odvedeny branding. [8]

7  Marketing

Samotna vyroba firmé nevytvari zadny zisk, jelikoz ten je generovan az na
zakladé prodeju zbozi a sluzeb. Zde pfichazi na fadu marketing, ktery se snazi o
pochopeni trhu (jeho potieb, odliSnosti atd.) a o uspokojeni jednotlivych potieb
firmy. Dale se zaméfuje na zvySovani kvality podnikatelskych rozhodnuti a na
shizovani podnikatelskych rizik. [9]

Pldvodné byl marketing zaméreny predevsim na zisk firmy. Pro dnes$ni moderni
marketing je v8ak na prvnim misté zakaznik, pficemz idealni je takovy zakaznik,
ktery je vérny, staly a ktery nevyhledava konkurenci. Dulezitou slozkou
marketingu je proto komunikace se zdkaznikem, ktera napomaha firmé snaze
uspokojovat potfeby zakaznika a umoziuje mu nabidnout ten spravny produkt
(zbozi Ci sluzbu) ve spravny €as, na spravném misté a za spravnou cenu.
Vysledkem této snahy je potom zajem zakaznika o produkt nebo sluzbu, coz
nasledné generuje firmé samotny zisk. Na zakladé téchto Cinnosti lidé vnimaji
marketing nejen jako prodej, ale také jako reklamu. [9]

21



7.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvofen marketingovymi nastroji, jimiz firma ovlivhuje
poptavku po svém produktu (zbozi nebo sluzbé&). Obsahuje zakladni prvky
marketingu, které firma vyuziva k dosazeni pfedem stanovenych cill. [9]

Americky profesor marketingu E. Jerome McCarthy v roce 1960 definoval tzv. 4P
marketingu. Jeho hlavnim cilem bylo vytvofit jednoduchy a jednotny ramec
marketingu, na zakladé kterého budou moci manazefi vytvaret strategie podniku.
[10]

4P je oznacCeni pro Ctyfi zakladni prvky marketingu, kterymi jsou:

e vyrobek (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

e propagace (promotion). [9]

Vyrobek

Vyrobek predstavuje hmotnou ¢i nehmotnou véc nebo sluzbu, pomoci niz se
uspokojuji potfeby zakaznika. Hmotnym produktem muze byt napfiklad kolo,
auto nebo kniha. Nehmotny produkt je napfiklad know-how nebo napad. Sluzbou
muze byt vzdélavani, kosmetika, bankovnictvi atd. [9]

Cena

Cena predstavuje Castku, kterou musi zakaznik zaplatit, aby ziskal dany produkt
¢i sluzbu. Cena by méla byt umérna kvalité vyrobku. Pro zakaznika predstavuje
cena dvoji hodnotu — finan¢ni a uzitnou. To znamena, kolik ho dany produkt ¢i
sluzba bude stat, a jaky mu to pfinese uzitek. [11]

Distribuce

Distribuce vyjadfuje cestu vyrobku od vyrobce ke spotfebiteli. RozliSujeme dva
typy distribuce: pfima a nepfima. Pokud se jedna o pfimou distribuci, tak vyrobek
putuje pfimo od vyrobce ke spotiebiteli (napf. kosmetika, pekarstvi). V pfipadé
nepfimé distribuce mifi vyrobek od vyrobce pfes mezilanek ke spotfebiteli.
Mezi¢lankem muzou byt napfiklad maloobchody, velkoobchody, obchodni
zastupci firem, distributofi apod. [9]

Propagace

Propagace predstavuje formu, kterou se dany produkt &i sluzba prezentuje
zakaznikovi. Mezi formy propagace patfi napfiklad reklama, podpora prodeje
apod. [9]
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V zavislosti na oboru podnikani Ize 4P marketingu roz$ifit o dalSi ddlezité prvky.
Napfiklad pro spoleCnosti, které nabizeji pfevazné sluzby, muze byt
marketingovy mix rozSifen o dalSi tfi prvky — 3P — lidé (people), proces (process)
a fyzické prostfedi (physical environment). Tvorba marketingového mixu podniku
je vzdy uzce spjata s podnikovou strategii. [11]

V dnedni dobé uz klasicky model 4P marketingu ponékud upada. Je to dano
predevSim tim, Ze je pfilis zaméFfeny na samotnou firmu. Moderni marketing se
zamérfuje hlavné na cilového zakaznika, coz dalo podnét ke vzniku tzv. 4C
modelu, ktery reflektuje pohled zakaznika. [9]

4C model reprezentuje:

e uzitna hodnota pro zakaznika (customer value),
e cenové naklady zakaznika (cost to the customer)
e zakaznikovo pohodli (convenience),

e komunikace se zdkaznikem (communication). [9]

| 4p ] — | ac ]
Produkt UzZitna hodnota zakaznika
(Product) (Customer value)
Cena Cenové naklady zédkaznika
(Price) (Cost to the customer)
Distribuce Zakaznikovo pohodli
(Place) (Convenience)
Propagace Komunikace se zdkaznikem
(Promotion) (Communication)

Obrazek 4 — Nahrada 4C za 4P, zdroj: [9] viastni zpracovani autora

Prikladem aplikace 4C modelu muUzou byt cenové naklady zakaznika, které
nepredstavuji pouze finanéni naklady, ale zahrnuji také vynalozené usili, ¢as
nebo psychickou zatéz zakaznika pfi vybéru vyrobku. Pro zakaznika neni
dulezita samotna propagace, ale to, aby ziskal vyrobek s uzitnou hodnotou za
nizkou cenu a pfi zachovani jednak svého pohodli, ale také dobré komunikace
s firmou. Z toho plyne, Ze by mél podnik pfemyslet spiSe z pohledu zadkaznika a
ne z pohledu prodejce. Samotnou propagaci by mél potom zaméfit na
komunikaci se zakaznikem a SirSi vefejnosti. [9]

23



7.2 Marketingové prostredi

Kazdy subjekt, a tedy i podnik, se nachazi v néjakém prostiedi, které na néj
pusobi a ma na néj vliv. Prostfedi vSak nikdy nezlistava stejné, ale postupem
C¢asu se méni. Proto je dulezité, aby firma své prostfedi dobfe znala, uméla
predpovidat jeho vyvoj a nasledné na néj reagovala. [12]

Nékteré prostifedi mize samotny podnik ovlivnit, takové prostfedi se nazyva
mikroprostfedi. Naopak prostiedi, které firma ovlivnit nemdze a musi se mu tedy
pFizpUsobit, se nazyva makroprostiedi. [13]

Makroprostredi Mikroprostredi
s N
Y Politicko-préavni s
t"
e ’ _ KA
Ek P Vyrobei - > Kulturné-
onomicke (dodavatelé) socialni
Zakaznici OI::‘_chodnl Verejnost
irma
Technologické Demografické
Konkurence
\. J
- J

Obrazek 5 — Marketingové prostredi, zdroj: [12] viastni zpracovani autora
Mikroprostredi

Do mikroprostfedi fadime vlivy, které maji dopad na schopnost komunikace
podniku se zakaznikem. Tyto vlivy vznikaji na zakladé styku podniku s dodavateli,
zakazniky, zprostfedkovateli, vefejnosti a konkurenci. Mikroprostfedi zahrnuje
také organizacni strukturu firmy, ktera je tvofena vedenim a samotnymi
zaméstnanci. VSechny tyto aspekty maji na firmu vétsi ¢i menSi vliv, ale firma je
schopna je ovlivnit. [9]
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Makroprostredi

Makroprostifedi pfedstavuje nékolik faktort, které firma neni schopna ovlivnit.
Mezi né patfi napfiklad faktory socialni, technicke, technologické, ekonomicke,
politické a pravni. [12]

7.3 Marketingovy vyzkum

Podnik déla mnoho podnikatelskych rozhodnuti, na které ma vliv mnoho vnéjsich
i vnitfnich vlivd. Z tohoto dUvodu potfebuje firma dostate€né mnozstvi
objektivnich, pfesnych, a rychlych informaci. O zisk téchto informaci se stara
marketingovy vyzkum. [9]

Marketingovy vyzkum by mél byt:

e aplikovatelny — moznost vyuziti vyzkumu v praxi,

e cileny — soulad s cilem marketingového fizeni,

¢ objektivni — eliminace moznosti zkresleni vysledkd,
o systematicky — schopnost vyfadit nahodilost,

¢ aktualni — realizace ve spravném ¢asovém useku,
e uplny — volba spravného vzorku respondentu. [9]

Podstatou marketingového vyzkumu je sbér relevantnich dat. Pro sbér téchto dat
se vyuzivaji rizné techniky, které Ize rozdélit do dvou skupin na kvalitativni a
kvantitativni. [14]

Kvantitativni vyzkum

Pomoci kvalitativniho vyzkumu se sbiraji data, ktera popisuji zkoumanou oblast.
Tento vyzkum zahrnuje praci s velkym mnozstvim respondentl, kterym se
predlozi dotaznik. Na zakladé ziskanych odpovédi a dat z dotazniku se nasledné
provede statisticka analyza a vyhodnoceni. Potfebna data vSak nemuseji
pochazet pouze z dotaznikl ale také napfiklad z interniho systému podniku. [15]

Nejvice pouzivanymi technikami kvantitativniho vyzkumu jsou:

e dotazovani — osobni, telefonické, online,

e anketa — zaméreni na nazory lidi,

e pozorovani — sledovani reakci, chovani a vlastnosti respondentd,

e mystery shopping — pfedstirany, klamny nakup €i obchod,

e experiment — provadéni zmén ve slozkach marketingového mixu. [16]
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Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zahrnuje metody, které Casto vychazeji z psychologickych
metod. S tim souvisi potfeba pFitomnosti odbornik(l (psychologl), pfi jejich
vyhodnocovani. Nasledna analyza je pak provadéna zvelkého mnozstvi
informaci ziskanych od pomérné malého poctu jedincu. [14]

Mezi nejvyuzivanéjsi techniky kvalitativniho vyzkumu patfi:

individualni hloubkové rozhovory — zamérené na chovani respondenta,
skupinové rozhovory (focus groups) — zaméfené na postoje, nazory
apod.

asociacni testy a procedury — propojeni psychickych viemu, myslenek a
pocitd,

projektivni techniky — napf. test dokonCovani pfribéhl a vét, pfifazovani
barev, hrani roli apod.,

polaritni profil - slouzi k zjisténi nazoru ¢lovéka o znacce, produktu ¢i
sluzbé,

brainstorming — zaméfeny na skupinovém generovani velkého mnozstvi
napadu k tématu,

neuromarketing — studie funkce mozku pfi nakupnim rozhodovani. [14]

Jak kvalitativni, tak i kvantitativni vyzkum ma sva specifika, vyhody a nevyhody.
V nasledujici tabulce jsou znazornény jednotlivé rozdily kvalitativniho a
kvantitativniho sbéru dat.

Tabulka 1 — Kvantitativni vs. kvalitativni sbér dat, zdroj: [15]

Kvantitativni sbér dat Kvalitativni sbér dat
Vzorek respondentu je velky Stac¢i malo respondent
Provadi se pomoci dotaznikovych Provadi se pomoci osobnich
Setfeni rozhovor(

Snaz[ se kvantifikovat vyskyt Zkouma problémy do hloubky
problému

Casové nenaroény Casové naroény

Dedukce z vysledku Indukce z vysledku
Statistické zpracovani dat Nestatistické zpracovani dat
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7.4 Marketingové strategické planovani

Marketingova strategie je tvofena na zakladé pfedem stanovenych cilu, kterych
se snazi podnik dosahnout. Pfedstavuje nékolik fizenych Cinnosti, které se drzi
principl marketingu a jsou orientovany na trh a na uspokojeni potfeb cilového
zakaznika. Marketingové strategické planovani tvofi nasledné soucast
celofiremniho strategického planovani, kterym se zabyva top management.
Operace a aktivity strategického marketingu jsou sméfovany dlouhodobé a
vyuzivaji prostfedky marketingového mixu. [12]

7.5 Marketingova podpora webu

Jednim z mnoha mist, kde se lidé stfetavaji se znackou podniku, je pravé web.
Kromé& webu to muize byt napfiklad facebookova stranka, vizitky, email
obchodniho zastupce a podobné. Dulezité je, aby web zapadal do celkové
koncepce marketingové strategie a aby byly stanoveny kanaly, jimiz se budou
privadét navstévnici na web. Pokud web nebude dostateCné marketingové
podpofren, snizuje se jeho pravdépodobnost uspéchu, a firma tak maze pfichazet
o dlouhodobou spolupraci s klientem. [17]

Mezi kanaly, prostfednictvim kterych Ize pfivést navstévniky na web, patfi:

e socialni sité,

e podcasty,

e Dbannery,

e e-mailova komunikace a newslettery,
e reklama,

e tvaradio,

o vizitky,

e veletrhy apod. [17]

8 Typy webovych projekti

Na zakladé pozadovaného vykonu Ize rozdélit weby do tfech skupin:

a) Webova prezentace (napf. firemni weby, blogy apod.) slouzi pfedevSim
k prezentaci daného produktu ¢&i sluzby. Hlavnim cilem je ovlivnit i zménit
chovani urcité skupiny lidi. Velmi dulezitou sou¢asti webové prezentace je
jeji kvalitni a relevantni obsah. Ten je totiz hlavnim dlvodem navstévnosti
uzivatell. Casto byva také samotnym prostfedkem pro prode;.

b) E-shop slouzi primarné pro pfimy prodej produkti a sluzeb v online
prostfedi. Zaroven je jeho funkci také prezentace produktl a sluzeb.
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c) Webova aplikace (napf. mobilni aplikace, socialni sité apod.) je potom
sama produktem. Jejim ukolem je fesit problémy a pozadavky uzivatelU.
Zde je dulezita predevSim snadnost pouzivani a spravné navrzené
interakce. [17]

9 Webdesign

Webdesign se zabyva tvorbou webovych stranek, které jsou zobrazovany na
internetu. Dfive bylo navrhovani webu zaméreno pfedevsim na rozliSeni stolnich
pocitacl. Od roku 2010 nabyva stale vétSiho vyznamu responzivni feSeni pro
mobily a tablety. [18]

~Webdesign je vytvareni webovych stranek a stranek, které odrazeji znacku a
informace o spolecnosti a zajistuji uZivatelsky privétivy zazitek.” [19]

Prace webdesignéra zahrnuje vzhled, rozvrzeni a nékdy také obsah webovych
stranek. Po vzhledové strance se zamérfuje napfiklad na pouziti barev, pisma a
obrazkl. Rozvrzenim stranky je mysSleno strukturovani a kategorizace informaci.
Dobry webdesign se snadno pouziva, je esteticky, vyhovuje pozadavkim
cilovych uzivatell a koresponduje se znackou firmy. Webové stranky jsou
navrhovany s dlrazem na jednoduchost a pfehlednost a to pfedevSim z toho
divodu, aby uzivatele nematly a nerozptylovaly. Cilem webovych stranek je totiz
ziskat a dlouhodobé udrzet davéru publika. [18]

9.1 Responzivni a adaptivni webdesign

Mezi dvé nejbéznéjSi metody navrhovani webovych stranek patfi responzivni a
adaptivni design. Cilem obou téchto metod je optimalni zobrazovani stranek jak
na pocita€i, tak na mobilnim zafizeni. U responzivniho designu dochazi
k dynamickému pohybu obsahu v zavislosti na velikosti obrazovky. Adaptivni
design ma naopak pevné stanovené velikosti rozliSeni, které odpovidaji béznym
velikostem obrazovek. Optimalni rozvrzeni pro vSechny typy obrazovek je
dulezité pro zachovani divéry uzivateld. [18]

10 UX design

UX je zkratka pro User Experience = uzivatelsky prozitek. Obecné se zabyva tim,
jak se lidé citi, kdyz pouzivaji dany produkt ¢i sluzbu. Ve vétsiné pfipadl se jedna
o webové stranky nebo webové aplikace. UX designéfi se tedy zabyvaji vztahem
mezi lidskymi uzivateli a digitalnimi produkty. [20]
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Samotny UX design je potom proces tvorby, ktery zahrnuje nékolik €innosti.
Nejprve se nashromazdi potfebné informace, nasledné se provadi vyzkum
uzivatelli, na zakladé kterého se navrhuje samotné feSeni, zajiStuje se jeho
spravna aplikace a v zavéru probiha finalni méfeni dosazenych vysledku. [21]

Mezi hlavni témata, kterymi se UX design zabyva, patfi:

e psychologie,
e pouzitelnost,
e design,

e copywriting,
e analyza. [21]

Barva odkazd,
barva ikon,
zaobleni hran atd.

Pozitek, prekvapeni,
zdbava atd.

{
/‘ Copywriting
e -_ﬁ —
Esf:etr'{sm .
T
Pouzitelnost

Obsah
—— e N
Informaéni architektura e Ny

— ~~¥— — - —

Obrazek 6 — Pyramida vlivu UX, zdroj: [21]

Tato pyramida zobrazena na obrazku vySe predstavuje vliv UX designu na
vysledny produkt. Cilem UX procesu je pfinaSet hodnoty, a v pfipadé této
pyramidy plati, ze ¢im jsme ve vySSich patrech pyramidy, tim méné dané stupné
pridaji na hodnoté&, a to bez ohledu na ¢asovou naro¢nost. [21]

11 Ul design
User interface (Ul) design — navrh uZivatelského rozhrani — je designérsky

proces, ktery se zaméfuje na vzhledovou a stylovou stranku produktu. Cilem Ul
designu je vytvofit rozhrani, které je jednoduché a pfijemné na pouzivani. [22]
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UZivatelské rozhrani je tvofeno grafickym rozvrZzenim ovladacich prvka a
komponent. To jsou napfiklad tlaCitka, texty, obrazky, posuvniky, pole pro
zadavani textu a dalSi prvky, se kterymi uzivatel interaguje. Soucasti Ul designu
je také samotné rozloZeni obrazovky, pfechody, animace a dalSi mikrointerakce.
[23]

Ul designéfi jsou vétSinou grafici, ktefi se zamérfuji na estetickou stranku
produktu. Jejich cilem je navrhnout jednotné, atraktivni, vizualné stimulujici a
tematicky vhodné uzpusobené rozhrani. Praci Ul designéra je navrhnout, jak
bude vysledny produkt vypadat. To zahrnuje vybér barevného schéma, tvar
tlaCitek (Sifka Car, font textu apod.) a dalSi grafické prvky. [23]

12 Design zaméreny na ¢lovéka

Design zaméfeny na Clovéka (the human-centred design process) je zplsob
se jednotliveum &i celym tymim snaze navrhuji produkty, sluzby a systémy, které
nasledné fesi problémy lidi. Cilem je pochopeni Clovéka, ktery ma néjaké potreby
a zameérfeni se na to, jestli navrzené feSeni opravdu tyto potfeby uspokojuje
efektivné, nebo ne. [24]

Cely proces se sklada ze Ctyr fazi, které se neustale dokola opakuji a kazdy dalSi
cyklus pfinasi vice poznatku, ¢imz se Ize dostat blize k idealnimu feSeni daného
problému. Jednotlivé aktivity Ize vidét na nasledujicim obrazku. [25]

[ Pozorovani }

_ Generovani
Testovani . 3
napadu

[ Prototypovénl’J

Obrazek 7 — The human-centred design process, zdroj: [25] viastni zpracovani
autora
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Pozorovani

Prvni faze zahrnuje pocatecCni vyzkum, ktery vede k pochopeni povahy
samotného problému. Zde se zkouma zakaznik a lidé, ktefi budou dany produkt,
sluzbu atd. vyuzivat. Tento proces probiha tak, Ze jde vyzkumnik za potencialnimi
zakazniky do jejich pfirozeného prostifedi pozorovat jejich aktivity a pfitom se
snazi porozumét jejich zajmim, motivim a skute¢nym potfebam. Na zakladé
pozorovani se nasledné zformuluji jednotlivé pozadavky na design. [25]

Generovani napadu

Jakmile jsou definovany pozadavky na design, pfichazi na fadu generovani
potencialnich feSeni. V této fazi je hlavni kreativita. Je dobré vytvofit co nejvice
napadu a nefixovat se pouze na jeden nebo dva hned na zacatku. [25]

Prototypovani

V této Casti procesu se uvadéji vygenerované napady do praxe tim, Ze se vytvori
pomeérné levnym zplsobem experimenty (prototypy), které se nasledné testu;i.
Cilem je vytvofit prototyp, ktery |ze otestovat s lidmi majici néjaky problém a zjistit
tak, jestli dany prototyp funguje &i nikoliv. VétSinou ma designér vice navrhu a
nasledné zjistuje, ktery z nich funguje nejlépe. [24]

Testovani

Nasledné dochazi k samotnému testovani prototypu. V této fazi designér
identifikuje nedostatky, mezery a slabiny navrhu a pribézné jej vylepsuje. Cilem
je vyuzit prototyp k tomu aby bylo ziskano co nejvice védomosti o lidech, pro
které se navrh vytvari. Co se jim na tom libi, co naopak ne a pro¢ tomu tak je.
Diky tomuto procesu, ktery se nékolikrat opakuje, je mozné dojit k tomu
nejlepSimu moznému feSeni. [24]

13 Proces navrhu webu

,Navrh webu je designérsky proces, ktery muzeme rozdélit na nasledujici faze:

1. Objevovani — pochopeni klienta a naplanovani navrhu webu.

2. Uzivatelsky vyzkum — pochopeni navstévnikt webu.

3. Navrh webu — analyza ziskanych informaci a vytvofeni smysluplného
navrhu.

4. Evaluace - ovéreni, zda vysledek funguje tak, jak chceme, a jeho
vylepSovani®. [17]
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13.1 Objevovani

Na zacatku procesu navrhu webu je podstatné poloZit spravné otazky spravnym
lidem. To napomuze k utvofeni obrazu o tom, jak velky bude rozsah projektu a
jaké ma klient pozadavky. V pfipadé webové prezentace je dobré zamyslet se
nad tim, jak bude vysledny web zapadat do celkové strategie klienta. Pro ziskani
predstavy o strategii podniku je nejprve vhodné udélat rozhovor s majitelem Ci
nejvy$Sim managementem firmy a nasledné se ptat zaméstnancu, ktefi jsou
v hierarchii nize. [17]

Cilem této faze je tedy nasbirat dostateCné mnozstvi relevantnich, pocate€nich
informaci, které tvofi podklad pro naslednou praci. Je potfeba zjistit odpovédi na
nasledujici otazky: [17]

,Kdo je klient?

Co klient déla?

Pro¢ by mél zakaznik chtit klienttv produkt ¢i sluzbu?

Kdo jsou klientovi zakaznici?

Jaka ma klient o¢ekavani vzhledem k webu?

Jak bude web podporovan z pohledu ostatnich aktivit klienta?
Jaké procesy na strané klienta se dotykaji projektu?

Na jakém trhu klient ptsobi?*“[17]

©NOORWNE

13.1.1 Metody objevovani

Volba metody sbéru informaci zavisi na tom, co je potieba od klienta zjistit a jaka
jsou €asova a finan¢ni omezeni. [17]

Uvodni workshopy

Podstatou uvodnich workshopl je vyjasnéni zakladniho ramce projektu. U
vétSich projektl je lepsi vést tyto rozhovory osobné, ale u téch mensich je mozné
namisto setkani zaslat dotaznik. [17]

Rozhovory s lidmi na strané klienta

Tato metoda se vyuziva spiSe u rozsahlejSich projektl, protoze je potfeba si
utvofit SirSi obraz o internich procesech tykajicich se projektu apod. Subjekty
rozhovoru mohou byt napfiklad top management, zakaznicka podpora,
marketingové oddéleni, obchodni oddéleni, ale také lidé pfimo ve vyrobé atd.
Diky osloveni této S$irSi skupiny lze ziskat informace o jejich oc¢ekavani,
hypotézach a budoucich navstévnicich webu. [17]
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SWOT analyza

[ SWOT analyza ]
Strenghts Weaknesses
Silné stranky Slabé stranky
Opportunities Threats
PrileZitosti Hrozby

Obrazek 8 — SWOT analyza, zdroj: [14] vlastni zpracovani autora

Jedna se o analyzu, ktera se zbyva zkoumanim vnitfnich a vnéjSich faktoru
pusobicich na podnik. Silné a slabé stranky predstavuji vliivy vnitfniho prostiedi
a prilezitosti a hrozby ovliviuji naopak vnéjsi faktory. Tato metoda také
napomaha ke stanoveni cill podniku. [14]

13.2 Uzivatelsky vyzkum

Uzivatelsky vyzkum tvofi podstatnou ¢ast procesu navrhu webu. Pomoci néj Ize
ziskat blizSi pfedstavu o tom, jak lidé (potencialni uzivatelé) uvazuji. Existuje
nékolik metod, jak Ize uZivatelsky vyzkum proveést. [17]

Mezi €asto uzivané metody uzivatelského vyzkumu patfi:

e uZivatelské rozhovory,

e analyza webU konkurence,
e tfidéni karet,

e dotaznikovy pruzkum,

e uzivatelské profily,

e a mnoho dalSich. [17]

Diky témto metodam Ize ziskat informace o tom, co lidi motivuje uzivat dany
produkt, co od néj oCekavaiji, kdy a pro€ ho uzivatelé potrebuiji, jak ho vybiraji a
pouzivaji apod. Tyto informace nasledné usnadnuji samotny navrh a prezentaci
produktu. Zamérem provadéni uzivatelského vyzkumu je snizit riziko vytvoreni
webu, ktery uzivatelé nebudou pouzivat, protoze ho nebudou potfebovat. [17]
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13.2.1 Uzivatelské rozhovory

Pfi uzivatelskych rozhovorech je dobré mit otazky pfipravené pfedem a nasledné
je pokladat uzivateli tvafi v tvar a veskeré poznatky si peclivé zaznamenavat.
Vyhodou rozhovort je moznost pokladani doplfiujicich otazek, zadavani raznych
ukoll a ziskavani obsahlejSich odpovédi, coz je napfiklad u dotaznikd ponékud
problematické. U této metody je také moznost si vybrat konkrétni respondenty a
na nich pfi rozhovoru pozorovat jejich neverbalni komunikaci, ktera muze mnoho
napovédeét. [21]

Naopak nevyhodami této metody vyzkumu jsou napfiklad uprava chovani a
nazorl ze strany ucastniki za ucelem ziskani uznani. Také je vSeobecné

vzorek ucastnikl rozhovora. [21]

13.2.2 Tridéni karet (card sorting)

Obrazek 9 — Card sorting, zdroj: [26]

Plvodné byla tato metoda vyuzivana pro psychologické vyzkumy. Jedna se o
jednoduchou techniku, kdy se sepisi jednotlivé slova a fraze na karty, které se
nasledné predlozi uzivateli a ten je musi usporadat do jednotlivych kategorii,
které muze nasledné také pojmenovat. Zpisobdu jak vyuzit tfidéni karet je mnoho
a je dulezité si vybrat ten pravy. [20]
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Nejprve je dllezité si definovat, co je potfeba od uzivatell zjistit. Od toho se bude
nasledné odvijet obsah jednotlivych karet. Napfiklad pokud je potfeba zjistit jestli
je architektura webu srozumitelna, napiSi se na karty jednotlivé stranky webu a
nasledné je uZivatel musi usporadat do kategorii. DalSim vyuZzitim tfidéni karet
dulezitému. [20]

Vyhody uziti metody tfidéni karet:

e pomérneé levna metoda uzivatelského vyzkumu,

e snadno pochopitelna pro uzivatele i klienty,

¢ jednoducha metoda jak ziskat uvodni uzivatelské vstupy,

e samotna pfiprava studie tfidéni karet je pomérné jednoducha. [20]

13.2.3 Dotaznikovy prazkum

Dotazovani je jeden z hlavnich zplsobdU, jak sbirat data. Nejprve je podstatné
definovat dany problém a stanovit si cile vyzkumu. Na zakladé téchto informaci
se dale voli metody sbéru dat, které jsou pro tento pfipad vhodné. Zakladnim
prvkem sbéru dat je ve vétSiné pfipadul dotaznik. [14]

Zdrojem shromazdovanych dat jsou nejcastéji lidé (respondenti). Ti mohou byt
bud pfimo vybérovymi sloZzkami, nebo mohou dané slozky nahrazovat (napf.
feditel spoleCnosti reprezentuje celou firmu). Cely proces ma potom formu
mezilidské komunikace, kdy je potfeba respondentovi pfedat konkrétni otazky a
nasledné jeho odpovédi zaznamenat. [27]

Priprava dotazovani

Prvni faze procesu dotazovani je faze pfipravna. Zde se vychazi z informaci
ziskanych béhem stanoveni problému a cile vyzkumu. Zakladni otazkou v tomto
bodé je, na co se budeme ptat. Na zacatku se vytvofi seznam dat, ze kterého
vyplyvaji informace, které je potfeba ziskat pro dosazeni pfedem stanovenych
cili. Nedilnou soucast tvorby tohoto seznamu tvofi také vyzkumné hypotézy,
které se nasledné vyzkumem potvrdi (pfijmou nebo zamitnou). [28]

Samotné dotazovani mize probihat formou rozhovoru, formou dotazniku, nebo
kombinaci obou moznosti. Jaka forma bude nakonec zvolena je ovlivnéno
nékolika faktory. Jsou to napfiklad téma a doba dotazovani, cilova skupina
respondentu apod. [28]
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Na finalni podobu dotazniku ma vliv také cilova skupina respondentd. Na zakladé
tohoto vybéru se dale pfizplisobuje obsah dotazniku, jazyk a celkovy vzhled.
Volba konkrétnich otazek a predtisténych odpovédi se voli pravé podle cilové
skupiny. Otazky v dotazniku se kladou tak, aby byly pro respondenty
srozumitelné a aby na né respondenti byli ochotni odpovidat. Celkovy sled otazek
by mél byt smysluplny a nemélo by se pfeskakovat z jednoho tématu na druhé a
zpatky. Z pohledu vyzkumnika je pak dulezité sestavit dotaznik takovym
zpusobem, aby dosahl maximalniho poctu odpovédi od respondentd. [14]

Dulezitou soucasti dotazniku je kromé samotnych otazek jeho celkovy vzhled a
délka. Oba dva tyto aspekty se upravuji na zakladé cilové skupiny (napf. podle
vékové skupiny, pohlavi, profesniho zaméreni apod.). Jesté nez se dotaznik
dostane k respondentim, je dulezité jej fadné otestovat. To muze byt provedeno
na mensi skupiné respondent(, na které se zjisti pfipadné chyby a nepfesnosti,
jez se nasledné odstrani a muze se pfejit k samotné realizacni etapé procesu
dotazovani. [14]

Proces vybéru respondentt

Zakladni soubor dotazovanych tvofi vétSinou néjaka Cast populace, ktera je
omezena vékovym limitem (nelze dotazovat napfiklad déti €i kojence) nebo
napfiklad uzivanim néjakého produktu (navstévnici vystavy, cyklisté, uZivatelé
webu apod.). V pfipadé, Ze je zakladni soubor pfili§ obsahly, volime tzv. vybérovy
soubor, ktery tvofi urcity zlomek respondentl ze zakladniho souboru. P¥i tvorbé
vybérového souboru je nutné postupovat dle urCitych pravidel a nasledovat tfi
zakladni kroky na obrazku nize. [14]

Ramec Zplsob Rozsah
KOHO JAK KOLIK
budeme oslovovat? budeme oslovovat? budeme oslovovat?

Obrazek 10 - Postup stanoveni vybérového souboru, zdroj: [14] vlastni
Zpracovani autora

Zpusob vybéru respondentt

Jedna se o metodiku, pomoci které se stanovi konkrétni cilova skupina
respondentl. Pfi tomto procesu mohou byt vyuzity bud reprezentativni, nebo
zameérné techniky. [14]
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Reprezentativni techniky

Tyto techniky se vyuZiji, pokud se dotazuje vSech ¢lenu zakladniho souboru,
nebo jeho pfedem vybrané ¢asti. To muze pfinaset urcité vybérové chyby, které
je potfeba co nejvice eliminovat spravnym vybérem respondentl. Pfi vybéru
respondentu je potfeba docilit toho, aby kazdy z ¢lentd souboru mél stejnou Sanci
byt vybran. Vyuziva se napfiklad losovani, tabulky nahodnych Cisel, systematicky
vybér nebo vybér na zakladé nezavislych znaku (napf. podle data narozeni). [14]

Zamérné techniky

VyuZitim zamérnych technik se provadi vybér respondentd na zakladé
konkrétniho zaméru. Oproti reprezentativnim technikam jsou daleko rychlejSi a
snaz8i a meéné finanéné narocné. Vybérovy soubor je stanoven na zakladé
vlastniho Usudku dle pfedem vymezenych kontrolnich znakd. To mohou byt
napfiklad kritéria demografické segmentace (uzivatelé webu — odvétvi, pohlavi,
vék apod.) [14]

Velikost vybérového souboru

Zde je hlavni otazkou, kolik lidi bude dotazovano. Cim vétsi vzorek respondentt
mame, tim pfesnéjsi budou vysledky vyzkumu. Ke stanoveni po¢tu dotazovanych
|ze pfistupovat nékolika zpusoby:

e nakladovy pristup vychazi z pfedem stanoveného rozpoctu, na zakladé
kterého se vypocita mnozstvi respondentd,

e slepy odhad urluje velikost souboru podle dosavadnich zkuSenosti,
intuice a tradice,

e statisticky pristup zohlednuje variabilitu vyskytu zkoumaného znaku,
pfesnost odhadu a jeho spolehlivost. [28]

Dotaznik

Dotaznik je psana forma fizeného rozhovoru. Slouzi k ziskavani informaci od
respondentu, tvofi Sablonu pro systematicky zapis dat a usnadriuje jejich
zpracovani. [14]

U dotazniku rozliSujeme &tyfi zpusoby dotazovani:

osobni dotazovani,
telefonické dotazovani,
online dotazovani,
pisemné dotazovani. [14]
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Jelikoz je kazdy dotaznik jedineCny, tak neexistuje konkrétni navod, jak by mél
srozumitelny a aby na néj byl respondent ochotny odpovidat. Proto je potfeba se
drzet nékolik zakladnich pravidel:

ptat se pfimo,

ptat se jednoduse,

uzivat znamy slovnik,

ptat se konkrétne,

vyloucit otazky s jednoznacnou odpovédi,
pouzivat kratké otazky,

vyhnout se zdvojenym otazkam,

vyloucit negativni otazky,

dodrzovat slusnost. [14]

Samotna délka dotazniku by méla byt pfiméfrena. Pfi pfiliS vysokém poctu otazek
(vice jak 20 otazek) se muze stat, Ze dotaznik respondenta odradi. S tim uzce
souvisi také Cas, ktery nad vyplhovanim Clovék stravi. DoporucCuje se, aby
vyplfiovani nezabralo vice jak 20 minut. [14]

Dotaznik by se mél skladat z logicky ucelenych ¢asti poskladanych systematicky
za sebou. Strukturovanost dotazniku mizeme rozdélit na dva typy:

e strukturovany dotaznik vyuziva ve vétSiné pfipadl otazky s uzavienym
pocCtem variant odpovédi a ma pevnou logickou strukturu. Mezi jeho
vyhody patfi rychlost dotazovani a snadné zpracovani. Nevyhodou muze
byt naopak nizSi hodnota ziskanych informaci z divodu uzavienych
odpovédi,

e polostrukturovany dotaznik obsahuje na rozdil od strukturovaného
oteviené i uzaviené otazky. Vyhodou je, Zze se muze respondent volné
vyjadfit. Z toho v8ak prameni nevyhoda pro tazatele, protoze ziskané
informace se hufe zpracovavaiji. [28]

13.2.4 Uzivatelské profily (persony)

UZivatelské profily jsou fiktivni osoby, které reprezentuji idealniho uzivatele.
Kazda persona ma jméno a néjaky osobni pfibéh. Pfi jejich tvorbé se zaméfuje
predevSim na cile uzivatele, jeho vlastnosti a postoje. Soucasti person by méla
byt také oCekavani uzivatele od daného produktu ¢i sluzby. [20]
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Persony se tvofi na zakladé informaci ziskanych z jinych metod uZivatelského
vyzkumu a veskeré informace o personé by mély byt podlozeny zjisténymi daty.
Vyhodou uzivatelskych person je, ze si cely tym dokaze |épe predstavit a
zapamatovat cilového uZivatele, pro kterého je produkt Ci sluzba navrhovana.
[20]

13.2.5 Analyza webu konkurence

Ve fazi, kdy uz je vytvofena predstava o tom, kdo jsou budouci uzivatelé webu,
je dobré si projit konkurencni weby. Na téchto webech Ize najit mnoho inspirace,
ale také chyb, které mohou nasledné usnadnit samotny navrh webu. Cilem neni
konkurenci okopirovat, ale odlisit se od ni a predstihnout ji. [17]

Pfi této analyze je dobré zaméfit se predevSim na to, jak konkurence své
produkty Ci sluzby prezentuje, jakym zplsobem vydélava penize a ¢im je
konkurence oproti ostatnim jina, pfipadné lepSi. [17]

Zpusoby, jak vyhledat konkurenéni weby pro analyzu, jsou nasleduijici:

1. Zjisténi konkurenénich webl pfimo od klienta, ktery si nechava web
vytvorit.

2. Zadanim konkrétniho oboru podnikani do vyhledavace a nasledny vybér
webU ze zobrazenych vysledkd vyhledavani.

3. Vybér ze zahrani¢nich webl z oboru. [17]

13.3 Navrh webu

Cilem této faze je vyuzit ziskané informace z faze objevovani a uzivatelského
vyzkumu ke tvorbé smyslupiného navrhu. Je potieba oddélit dulezité poznatky
od téch méné dulezitych, doplnit je o dalSi vlastni znalosti a sestavit jasnou
strukturu. Hlavni je se zaméfit na tvorbu takového obsahu, ktery dokaze
navstévnika dostateCné zaujmout a povede k provedeni poZadované akce
(nakup, objednavku, rezervaci, pfihlaseni k odbéru apod.). Tento proces probiha
v nasledujicich krocich: [17]

1. stanoveni sméru,

2. navrzeni struktury a obsahu,
3. prototypovani,

4. graficky navrh webu. [17]
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13.3.1 Stanoveni sméru

Stanoveni sméru uUzce souvisi se stanovenym cilem projektu. Zde je ddlezité
vychazet zpfedem ziskanych informaci o byznysu klienta a z vysledk
uzivatelského vyzkumu. Na zakladé téchto poznatkli se nasledné sestavi
konkrétni pfedstava o webu. [20]

Na zacCatku je dobré si pojmenovat, co je vlastné potfeba navrhnout. Jedna se o
navrh e-shopu nebo o prezentaci produktu? Je cilem zakaznikovi néco prodat,
nebo sbirat kontakty do databaze? Odpovédi na tyto otdazky pomohou udrzet
spravny smér pfi navrhovani webu. Nasledné pfichazi na fadu generovani
napadu (napfiklad metodou myslenkové mapy nebo formou brainstormingu). [17]

13.3.2 Navrzeni struktury a obsahu

Aby byly vSechny informace na webu organizované usporadany, je nejprve
potfeba navrhnout informaéni architekturu webu. Jeji velikost a sloZitost se
vétdinou umérné stupnuje s velikosti projektu. Pro lepSi pfedstavu je dobré si
informacni architekturu nakreslit. [21]

7 Sekce 1 Sekce 2

Podsekce A Podsekce 1B Podsekce C

Obrazek 11 — Informacni architektura webu, zdroj: [21]

Na obrazku vyse lIze vidét pfiklad nakresu informacni architektury webu se Sesti
strankami. Web obsahuje domovskou stranku, dvé sekce v hlavni nabidce a ffi
podsekce. Cary, které spojuji stranky, reprezentuji vzajemnou propojenost (menu
a tlacitka). Timto zplsobem je strukturovana vétSina webovych stranek. [21]
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Informacéni architekturu Ize také znazornit pomoci myslenkové mapy, ktera bude
obsahovat jednotlivé stranky (nemusi jit o samostatné stranky, ale tfeba o sekce,
které budou umistény na webu). Je dobré ke kazdé strance nasledné
poznamenat jeji cil, co je potfeba na strance navstévnikovi sdélit a co by na ni
mél udélat. Timto |ze snadno odfiltrovat stranky, které nejsou pro dany web a
cilového uzivatele dulezité. [17]

13.3.3 Prototypovani

Prototypovani zahrnuje navrh rozlozeni obsahu na jednotlivych strankach, které
se nasledné navzajem provazou. Na zakladé toho vznikne prototyp, na kterém
|ze otestovat hlavni interakce uZivatele s webem. Prototypovani probiha ve tfech
fazich — skicovani, tvorba wireframu a prototypu. [17]

Skicovani

Jedna se o metodu, ktera je velice levna a ¢asové nenarocna. V ramci skicovani
se generuji rizné napady, které se nasledné ve vétsiné pfipadu kresli ruéné na
papir. Ru¢ni kresba je totiz na rozdil od pocitaCové grafiky pfirozena a velmi
rychla metoda, pomoci které Ize dojit k mySlence. [29]

Pro skicovani se da vyuzit tzv. metoda ,crazy eights®. Jedna se o rychlé skicovaci
cviceni, které ¢lovéku neda moc prostoru na pfilisSné premysleni, ale za to velky
prostor pro kreativitu. Probiha to tak, Ze se papir rozdéli na 8 ¢asti a nastavi se
stopky na 8 minut. Designér nasledné v daném ¢asovém useku vytvofi 8 navrha,
ze kterych mize dale vychazet pfi tvorbé wireframu. Tato metoda je zamérena
spiSe na kvantitu, nikoliv na kvalitu. [30]

Dratény model (wireframe)

Na zakladé skic nasledné vznikaji wireframy, které predstavuji néco podobného,
jako jsou projektové dokumentace pro stavebniky. Wireframy obsahuji ramecky,
¢ary, znacky a jednu az dvé barvy. Jejich hlavni funkci je demonstrovat, jak bude
web fungovat, nikoliv jak bude vypadat. [21]
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Obrazek 12 — Ukazka wireframu, zdroj: [31]

Na obrazku vyse lze vidét pfiklad draténého modelu. Stejnou obrazovku lze
vytvofit riznymi zpusoby, ale jen nékteré z nich pfenesou spravné sdéleni webu
navstévnikovi. Vytvareni wireframu prfed kédovanim webu & jakymikoliv
grafickymi navrhy usetfi designérovi spoustu ¢asu a pfipadnou nepfijemnou praci
S pozdéjSimi opravami. [31]

Prototyp

Prototyp pfedstavuje wireframy, které jsou propojené skrz odkazy. Slouzi jako
prostfedek pro komunikaci s klientem o podobé budouciho webu. Na rozdil od
pouhych wirefram0 je prototyp Zivy, coz znamena, Ze je mozné si jej proklikat,
rozbalovat v ném menu, odesilat formulafe apod. Na zakladé toho si pak dokaze
uzivatel |épe predstavit, jak se bude web chovat. [17]

Mira detailnosti zpracovani zavisi na tom, komu se bude dany prototyp
prezentovat. Pokud bude pfedstavovan klientovi, tak jeho zpracovani nemusi byt
prilis detailni. Nékteré Casti Ize klientovi popsat pfi jeho prezentaci. Jestlize bude
dany prototyp podroben uZivatelskému testovani, tak je dobré, aby jeho obsah a
funkénost byla zpracovana podrobnéji. [17]

Filozofie ,,Mobile First*

Tato filozofie reflektuje nastup chytrych telefonl na trh a stavi mobilni zafizeni
minimalné na stejnou uroven, na které jsou tradi¢ni pocitace. Kromé toho ma
také vliv na cely designérsky proces a uci designéry navrhovat jednodusdsi a lepSi
rozhrani. [32]

42



Autorem myslenky je produktovy feditel spole¢nosti Google Luke Wroblewski,
ktery o ,Mobile First“ pronesl| nasledujici:

v rvrs

,Designéri, navrhujte nejprve pro mobily. Prudce se Sifi mezi uzivateli. Nuti

vvvvv

Podil mobilnich telefon( na trhu neustale roste a navstévnost webovych stranek
bude v budoucnu tvofena primarné z mobilnich zafizeni. Tuto skutecnost
nazorné reflektuje nasledujici graf. [32]

Percentage of Global Visits by Device in 2020
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Graf 1 — Porovnani navstév webu dle typu zafizeni z roku 2020, zdroj: [33]

Tato studie byla zpracovana na zakladé analyzy dat z nastroje Google Analytics
firem, které sdilely sva data. Na samotném grafu Ize vidét celosvétové porovnani
navstév webu v jednotlivych oblastech trhu dle typu zafizeni (pocita¢, mobil a
tablet). Z grafu je zfejmé, Zze téméF ve vSech oblastech previada mobilni zafizeni.
To plati i pro stavebnictvi, které spada do oblasti ,Business & Industry*. Jedinou
oblasti, kde stale prevlada pocitac je oblast pocitacu a elektroniky. [33]
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Vyhodou navrhovani rozhrani pro pocitace, je velka plocha obrazovky, na které
je dostatek prostoru pro tvorbu. Problém nastava v momenté, kdy je potfeba tento
navrh preveést pro mobilni rozhrani, které ma k dispozici mnohem mensi prostor.
[32]

Proto je lepSi navrhnout rozhrani nejprve pro ty nejmensSi obrazovky, u kterych je
sice designér omezen mensi plochou, ale zaroven mu to napomaha zaméfit se
na to nejpodstatnéjSi. Pfi nasledném feSeni pro vétSi obrazovky uz jen staci
vyuzit bézné techniky responzivniho designu: zvétSeni prvkd a mirné preskladani
elementu. [32]

LZjednodusené reseni pak mimo jiné zvySuje pfistupnost webu nebo webové
aplikace. Pristup Mobile First pomaha minimalné ve trech oblastech:

e zvySuje srozumitelnost a pfehlednost,
e zavadi snadnéjsi linearni zpisob konzumovani informaci,
e zvétsuje velikost ovliadacich prvkua.“[32]

13.3.4 Graficky navrh

Cilem grafického navrhu neni, aby se uzivateli libil, ale aby se mu podbizel.
Grafika by méla byt vysledkem promysleného procesu, ktery se snazi o naplnéni
potieb cilové skupiny. [32]

,Kvalitni grafika podporuje pozici znacky, zvysSuje divéryhodnost webu a zvysuje
tolerantnost navstévnikl k chybam. Aftraktivita webu je ddlezita pro jeho
obchodni vykon, a pokud vam nékdo tvrdi, Ze lidé grafické ztvarnéni nevnimayji,
snaZi se jen maskovat svou neschopnost dodat odpovidajici vystup.”[17]

Pro vytvoreni grafického navrhu se vyuzivaji nasledujici prostredky:

1. Styl vzhledu - jedna se o graficky styl, na zakladé kterého jsou tvofeny a
usporadany prvky stranky (napf. minimalisticky styl).

2. Barvy — ty jsou vybirany na zakladé cilové skupiny a emoce, kterou
chceme v navstévnikovi vyvolat.

3. Typografie — volba pisma a jeho kombinace tvofi zakladni stavebni
jednotku vizualniho vyrazu.

4. Multimédia — to jsou napfiklad fotky, obrazky, videa, ilustrace, grafy apod.

5. Rozvrzeni — jedna se o uspofadani celé stranky a rozmisténi prvku
v jednotlivych komponentach.

6. Interakce a animace — zpUsob, kterym se snazi designéfi ozivit web a
pfitahnout tak navstévnikovu pozornost. [32]
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13.4 Evaluace

Tato faze je zalozena na zpétné vazbé uzivatell, ktera vam da informace o tom,
jestli jste vytvofili fungujici nebo nepouzitelny web, popfipadé jestli je potfeba
aktualni feSeni jeSté né&jak vylepsit. V ramci evaluace probiha testovani, které
byva provadéno jak na finalni podobé webu, tak na prototypu. Existuje nékolik
metod testovani (kvalitativnich i kvantitativnich), z nichz nékteré Ize provadét
online a nékteré pouze offline. [17]

Testovani pouzitelnosti dle S. Kruga

Jedna se o kvalitativni testy, pomoci nichZ lze ziskat nahled na véc, ktery
nasledné pomaha clovéku vylepSit to, co tvofi. Toto testovani muize byt
provadéno na menSim mnozstvi uzivatell a vyhodou je, Ze Ize zadani testu
v pribéhu kdykoliv upravit. [34]

Samotné testovani probiha tak, ze se nejprve sepiSe scénafr, ktery je potieba
otestovat. Nasledné se vybere 3-5 respondentu, kterym se na zakladé scénare
daji rizné ukoly a ti se je pokousi spinit bud na hotovém webu, nebo na prototypu.
Druhym ucastnikem testu je zadavatel samotnych ukolu a tim tfetim je potom
zapisovatel, ktery v§e zaznamenava. [17]

Na pozorovani testovani je dobré dostat co nejvice lidi. Tedy hlavné ty, ktefi jsou
zapojeni do samotného projektu, jako napfiklad designéfi, marketingovi
specialisté, vyvojafi, obchodni partnefi, produktovi manazefi, $éfové apod. A to
predevS§im ztoho dlavodu, aby sami na viastni oci vidéli, ze uzivatelé
nepifemysleji stejné jako oni a aby si uvédomili jak je uZivatelské testovani
dilezité. [34]

Eyetracking

Pfi eyetrackingu se vyuziva specialni kamera, kterd zaznamenava pohyb oci
uzivatele pfi prochazeni webu. Ve vétsiné pfipadl se vyuziva u rozsahlejSich a
dlouhodobych projektt na velkém vzorku lidi. Samotny monitoring potom probiha
v laboratornim prostiedi. [17]

A/B testovani

Pomoci A/B testovani lze zjistit, ktera varianta designu je nejlepSi a
nejefektivnéjSi. Kazdému unikatnimu navstévnikovi se zobrazi pouze jedna
moznost, a jakmile projde testem dostatené mnozstvi uzivatelu, tak Ize urcit tu
testovani Ize pouzit pro dvé i vice variant designu. Obecné v3ak plati, Ze ¢im vice
verzi se testuje, tim jsou vétsi naroky na navstévnost a Cas testu. [21]
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Heatmapy klikt

Diky heatmapé lze zjistit, jak se uzivatel na strance pohybuje mysi a na co klika.
Toho se vyuziva napfiklad v pfipadé, kdy je potieba zjistit, jestli pozornost
uzivatele nepfitahuje né&jaky element, ktery by ji pfitahovat nemél. K tomuto
monitorovani existuje mnoho online nastroju, jejichz vystupem je barevné
zobrazeni nejfrekventovanéjSich mist stranky. [17]
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PRAKTICKA CAST

Prakticka Cast je zaméfena na webdesign stavebni spole¢nosti. Pro ucely mé
diplomové prace jsem se dohodl s projekéni kancelafi Atelier Elzet s.r.o., pro
kterou budu web tvofit. Cely proces zacina uvodni analyzou a uZivatelskym
vyzkumem, diky kterym je mozné ziskat detailngjSi predstavu o samotné
spolecCnosti a o cilovych uzivatelich. Nasledné je vytvofen designovy navrh
webové stranky, ktery obsahuje skicy, wireframy, prototyp, samotny graficky
navrh a responzivni feSeni pro pocita¢ a mobilni telefon.

14 Uvodni analyza

Pfi uvodni analyze je nejprve dulezité si Fict, jaké jsou pfedstavy a funkéni
pozadavky na danou webovou prezentaci. Jednim z prvnich krokl je seznameni
se s byznysem klienta a stanoveni cile projektu. Dale potom rozsah webové
prezentace a také to, jaké sluzby a funkce by méla webova prezentace
poskytovat.

14.1 Uvodni workshop

V ramci uvodni analyzy jsem se nejprve potfeboval seznamit s byznysem klienta,
a tak jsem provedl rozhovor s jednim ze spoluzakladatelt firmy Atelier Elzet
s.r.o., kterého jsem se ptal na nasleduijici otazky:

1. Z jakého dlivodu chcete vytvofit novy web?
,Z duvodu nevyhovujiciho stavajiciho webu, ktery je pouze rozpracovany.”
2. Co od néj oCekavate?

,Prehlednost, hezky vizual, jednoduchost, snadnou komunikaci se
zakaznikem.”

3. Proc by mél klient chtit sluzbu pravé od Vas?

LProtoZze jsme mlady kolektiv projektant( s dobrymi referencemi. Web by
mél dat navstévnikovi najevo, Ze jsme klientovi schopni navrhnout presné to,
co si preje.*”

4. Jaka je VaSe mise, poslani?

,Projektovat takové stavby, které budou vyhovovat klientovym predstavam a
se kterymi se budeme moci prezentovat a byt spokojeni se svoji odvedenou
praci.”
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5. Jak jste se dostal na pracovni pozici, na které pusobite ted?

,UZ od stredni Skoly projektuji jako Zivnostnik. ZacCal jsem v ateliéru v
Tabore, kde jsem pusobil asi 3 roky. Nasledné jsem par mésicu pracoval v
Praze ve stavebni firmé jako pfipravar. V prabéhu jsem studoval na VUT v
Brné. Po ukonceni bakalarského studia jsme s byvalym kolegou zaloZili
vlastni ateliér v Tabore. Ja jsem béhem té doby dostudoval inZenyra a
momentalné je nas v ateliéru 6.“

6. Jaka je vize pro dal8i sméfovani firmy?
~Projektovat véci, na které budeme pysni a které budou davat smysl|.“
7. Jaké mate zasady/hodnoty, kterych se drzite?

LHlavni zasadou je, aby byl klient s naSi praci spokojeny. Nicméné nejsme
stale v pozici, kdy bychom si mohli vybirat, jaky dim projektovat budeme a
Jaky ne. SnaZime se vybudovat portfolio, na kterém muZeme dale stavét. A
to chvili trva.*

8. Kdo jsou Vasi klienti?

,Z 80% se jedna o klienty, kteri chtéji rodinné domy, pripadné rekonstrukce.
Z 20% se jedna o administrativni a bytovou vystavbu. Nicméné vétSich
projektd, jako jsou napriklad bytové domy, stale pribyva.“

9. Pokud byste se mél zamyslet nad SWOT analyzou Vasi sluzby a firmy,
jakeé silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby byste zapsal do
nasledujici tabulky?

Tabulka 2 — SWOT analyza firmy Atelier Elzet s.r.o., zdroj: Uvodni workshop,
vlastni zpracovani autora

Silné stranky Slabé stranky
e Flexibilita e Nedostatek
e Komplexni zpracovani projektu zaméstnancu
(vS8echny profese, inZenyring) e Spatna online
e Moznost zpracovani prezentace
dokumentace od DUR po DPS
Prilezitosti Hrozby
o Navazani dlouhodobé spoluprace o P¥ilis prace na malé
se zajimavymi klienty mnoZstvi
o Nabidka konzultaci jiz zaméstnancu
vypracovanych projektt e Ztrata dlouhodobych
e Oslovit pomoci webu potencialni klienta
zaméstnance
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10.Na co se Vas, jako projekéni kancelare, lidé nejCastéji ptaji?
,Hlavné co vdechno nabizime, co to bude stat a kdy to bude hotové.*
11.Na co si lidé nejCastgji stézu;ji?

»lerminy, vSichni by chtéli mit projekt hotovy hned, ale projekt bohuZel nelze
udélat béhem mésice.”

12.Jaké jsou jejich obavy pfed uskutecnénim obchodu, Ci pfed objednanim
Vasi sluzby?

sJestli jsme schopni dodrzet terminy.“
13.Jaké jsou myty o Vasem byznysu?

,Ze projekt neni potfeba a kazdy si to postavi sam a tohle je jen papir. Také
Casto argumentuji s tim, Ze jim to jinde udélaji o pulku levnéji. Tyto véci jsou
bohuzel velmi ¢asté."

14.Jaké jsou duvody neuskutecnéného obchodu?
,Casto cena.”
15.Co si myslite, Ze zakaznici chtéji a potiebu;ji?

~Komplexni sluzbu, aby se nemuseli o nic starat, dostali stavebni povoleni
do ruky a mohli zacit stavet.“

Na zakladé tohoto uvodniho rozhovoru s jednim ze zakladatell spole€nosti jsem
si utvofil mysSlenkovou mapu, kde jsem si zaznamenal veSkeré poznatky a
nasledné jsem si je utfidil dle dulezitosti a souvislosti. Timto jsem si vytvoril
podklad pro dalSi kroky procesu tvorby webové prezentace spoleCnosti Atelier
Elzet s.r.o. MySlenkovou mapu uvodniho workshopu Ize vidét na nasledujicim
obrazku.
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PROC VASE  NAPLN COMUZETE CO NA CO I
CHCETE OCEKAVANI VASEHO KLIENTOVI ~ KLIENTY  KLIENTI

WEB? ODWEBU? BYZNYSU? NABIDNOUT? ZAJIMA? STEZUJI?
Spatny stavajici Piehledny, hezky Projektové prace Miady kolektiv lidi Ptaji se co Terminy
web, ktery je vizualng, a inzenyrska nabizime
pouze na pdl jednoduchy web cinnost
rozpracovany
Komunikace se Prostfedek pro Komplexni Dobré reference Co to bude stat Cena
zakazniky komunikaci se zpracovani

zakazniky projektu (viechny
profese,
inZenyring)
Navazani Moznost Dat navatévnikovi Kdy to bude Myslisi, Ze
dlouhodobé zpracovani najevo, ze mu hotove projekt je jen
spolupréace se dokumentace od udeélaji navrh dle papir, ktery
zajimavvymi DUR po DPS jeho piedstav vlastné
klienty nepotrebuji
jonza Litman Honza Ligman Honza Ligman Henza Ligman Henza Ligman
80 % rodinné Projekty na které Potfebuiji
domy budou py3nia komplexni sluzbu,
budou se s nimi aby se nemuseli 0
moci prezentovat nic starat a
dostali povoleni
Honza Ligman sy
Hanza Litman
20 % Projektovani véci,
administrativni a které davaji msysl
bytova vystavba

Stale pfibyva Flexibilita
vétsich projektl

Obréazek 13 — Myslenkova mapa tivodniho workshopu, zdroj: Uvodni workshop,
vlastni zpracovani autora

14.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je vytvofit funk&ni, pfehledné a dobfe vypadajici webové
stranky firmy Atelier Elzet s.r.0., které budou zapadat do byznys modelu podniku.
Prostfednictvim nich muize firma snaze prezentovat poskytované sluzby,
informace o samotné firmé, jeji kultufe a zaméstnancich, oslovit nové zakazniky
a udrzovat dlouhodoby vztah s témi stavajicimi.

V neposledni fadé je web jakékoliv spoleCnosti skvélym marketingovym
nastrojem, pomoci néhoz Ize jednoduse a efektivné sledovat pfedem stanovené
cile podniku.
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15 Uzivatelsky vyzkum

Nedilnou soucasti tvorby webu je uzivatelsky vyzkum, pomoci kterého jsem
ziskal prehled o tom, jak cilovy uZivatel uvazuje a mohl jsem tak sniZzit riziko, ze
na webu nebude obsazeno to, co uzivatel potfebuje.

Pro svuj uzivatelsky vyzkum jsem si zvolil tfi nasledujici metody:

Online dotaznikovy priuzkum, diky kterému jsem oslovil vétSi mnozstvi lidi.
Zaroven jsem tak ziskal konkrétni data, ktera jsem byl schopen nasledné
vyhodnotit a mohl jsem s nimi pracovat pfi samotné tvorbé webu.

Tvorba person, které mi daly lepSi pfedstavu o cilovém uZivateli po celou dobu
procesu tvorby webu.

Analyza webl konkurence, diky které jsem ziskal povédomi o tom, jak dané
sluzby prezentuji konkurencni firmy.

15.1 Dotaznikovy prizkum

Jednim z prvnich krok( praktické c¢asti mé diplomové prace bylo sestaveni
dotazniku. Pomoci néj jsem ziskal predstavu o cilovém uzivateli. K tvorbé
dotazniku jsem vyuzil vSech informaci popsanych v teoretické ¢asti, které jsem
ziskal z pfislusné literatury.

Cilem dotaznikového prizkumu bylo ziskat odpovédi na tyto hlavni otazky.

Co budouci cilovy uzivatel od webové stranky o¢ekava?

Jaké informace na ni potfebuje najit?

Jak celkové vnima grafickou stranku webu ve stavebnictvi?
Rozhoduje vzhled a pfehlednost stranek pfi vybéru stavebni firmy?

Na zakladé stanovenych cild jsem si urcil pomoci vypoctu velikost vybérového
souboru. Tedy minimalni mnozstvi respondentu, které je potfeba dotazovat.
Jelikoz jsem neznal presné slozeni ¢lenl zakladniho souboru, postupoval jsem
dle nasledujiciho vzorce:

n = (z2 Xpxq)/A? (1)
Kde:
n Minimalni pocet respondentt
z Koeficient spolehlivosti
p Pocet respondentu pfiklanéjicich se k jedné varianté
q Pocet respondentu pfiklanéjicich se k druhé varianté
A Maximalni pfipustna chyba
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Po dosazeni hodnot do vzorce jsem doSel k zavéru, Ze je potfeba oslovit alespon
157 respondentl za predpokladu spolehlivosti 95 % pfi maximalni pfipustné
chybé 8 %.

n > (22 0,5 x 0,5)/A0,082 2)
n > 156,25 (3)

Jako cilovou skupinu jsem zvolil respondenty, ktefi planuji v nasledujicich péti
letech realizovat vystavbu, nebo v uplynulych péti letech néjakou vystavbu
realizovali. Rozptyl jsem zamérné nestanovil pfiliS§ velky, protoze vyvoj
webdesignu a jeho trendy jsou ponékud promeénlivé a stale se posouvaji dopfedu.

Dalsim krokem bylo stanoveni predpokladu, které byly nasledné dotaznikem
potvrzeny nebo vyvraceny.

Pro dotaznikovy prizkum jsem stanovil tyto pfedpoklady:

1. VétSina lidi vyhledava stavebni firmy na internetu prostfednictvim svého
pocitaCe.

2. U vétsSiny lidi rozhoduje pfi vybéru stavebni firmy vzhled webovych

stranek.

Pfrehlednost stranek je pro uzivatele dilezitym aspektem.

UzZivatelé preferuji svétly vzhled stranek.

Pro vétsinu lidi je Iépe Citelny text zarovnany do bloku.

U webovych stranek stavebnich spole€nosti uzivatele nejvice zajimaji

reference.

o gk w

Na zakladé stanovenych predpokladl jsem zformuloval nékolik otazek a sestavil
dotaznik, pomoci kterého jsem zaznamenaval odpovédi od respondentu. Pfi
tvorbé dotazniku jsem se zaméfil na to, aby byly otazky kladené co
nejsrozumitelnéji, aby byl dotaznik poutavy a aby nebyl pfili$ dlouhy.

Pro tvorbu dotazniku jsem si vybral online Sablonu Google Forms pfedevsim kvl
jednoduchosti, pfehlednosti a pfijemné vizualni strance. Vysledny dotaznik se
sklada z dvanacti otazek, které se tykaji pfevazné toho, jak respondent vnima
vzhled a prehlednost webovych stranek stavebnich spoleCnosti a co od nich
oCekava (viz Pfiloha 1 — Dotaznikovy pruzkum).

15.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového priazkumu

Proces dotazovani probihal formou online dotazniku v obdobi od 6.5.2021 do
13.6.2021 a zucastnilo se ho celkem 178 respondentu, z nichz bylo 56,7 % muz(
a 43,3 % Zen, jak Ize vidét na grafu nize.
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Vase pohlavi?
178 odpovédi

® Muz
® Zena

Graf 2 — Pohlavi respondentt, zdroj: Dotaznikovy prizkum

Na nasledujicim grafu lze vidét vékové slozeni respondentd. VétSinové
zastoupeni mizeme pozorovat ve véku od 26 - 35 let a 36 - 45 let. Je to z toho
ddvodu, Ze pravé v tomto vékovém rozmezi lidé zac€inaji planovat vlastni bydleni
a v souvislosti s tim vyhledavaiji stavebni firmy, at uz na rekonstrukci, nebo na
novostavbu.

Vas vék?
178 odpoveédi

@ do 25 let

@ 26-35let
36 - 45 let

@ 46 - 55 let

@ 55 let a vice

A
Y

Graf 3 — Vék respondentu, zdroj: Dotaznikovy prizkum

Zastoupeni respondentt ve véku od 26 - 35 let Cinilo 43,3 % a ve véku 36 - 45
let 34,8 %. Respondenti ve véku do 25 let tvofili 10,1 % a nejméné pocetné
skupiny byly ve véku 46 - 55 let (7,9 %) a 55 let a vice (3,9 %).

Na zakladé dalSich odpovédi ziskanych z dotazniku jsem provedl vyhodnoceni,
kterym jsem bud potvrdil, nebo vyvratil pfedem stanovené predpoklady.

Predpoklad ¢&.1: Vétsina Ilidi vyhledava stavebni firmy na internetu
prostfednictvim svého pocitace.
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V dotaznikovém pruzkumu jsem se ptal respondentl na to, jakym zplsobem
vybiraji stavebni firmy. Na vybér méli ze tfi moznosti:

e \/yhledavani na webu (webové stranky stavebnich firem),
e \/yhledavani na socialnich sitich,
e Na doporuceni rodiny nebo znamych.

U této otazky mohli respondenti zvolit vice mozZnosti a vysledky ankety mizeme
vidét v grafu nize.

Jakym zpUsobem vybirate stavebni firmy? (Ize vybrat vice moznosti)
178 odpovédi

Vyhledanim na webu (webové
stranky stavebnich firem)

Vyhledavanim na socialnich
sitich

Na doporuceni rodiny nebo
znamych

0 50 100 150 200

Graf 4 — Jakym zptusobem vybiraji respondenti stavebni firmu, zdroj:
Dotaznikovy prizkum

Ze 178 dotazovanych vyhledava stavebni firmu na internetu 154 lidi (86,5 %). Na
doporuceni rodiny nebo znamych da 125 respondentu (70,2 %) a na socialnich
sitich vyhledava stavebni firmu 44 dotazovanych (24,7 %).

Dale z grafu nize vyplyva, ze vétSina respondentl vyhledava stavebni firmu na
pocitaci. AvSak znacnou Cast tvori také mobilni telefony, a proto bude nezbytné
navrhnout také responzivni feSeni pro rozliSeni mobilnich zafizeni.
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Na jakém zarizeni nejcastéji prohlizite weboveé stranky stavebnich spolec¢nosti?
178 odpovédi

@® A -potitag
@ B - tablet
C - mobilni telefon

Graf 5 — Na jakém zarizeni respondenti nejcastéji prohlizeji webové stranky
stavebnich spolecnosti?, zdroj: Dotaznikovy prizkum

Na zakladé dat z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 77,7 % respondentl
pouziva k vyhledavani stavebnich firem na internetu pocitac. Na mobilnim
telefonu vyhledava 19,1 % respondentl a zbylych 3,9 % tvofi respondenti, ktefi
vyuzivaji pro vyhledavani tablet.

Predpoklad €.2: U vétSiny lidi rozhoduje pfi vybéru stavebni firmy vzhled
webovych stranek.

Webové stranky jsou v souCasné dobé jednim z nejsilngjSich nastroju online
marketingu. | mala stavebni firma muze mit kvalitn&jSi webové stranky nez daleko
vetsi firmy a mdze jim tak ubrat néjaké to procento navstévnosti, a dostat se tak
k vétSimu mnozstvi potencialnich zakaznikd. Proto mé hned na zaCatek zajimalo,
jak vliibec uzivatelé webu stavebnich firem vnimaiji vzhled stranek a jak moc je
pro né dulezity. Na grafu nize Ize vidét zastoupeni jednotlivych odpovédi na
otazku, jestli je pro respondenty pfi vybéru stavebni firmy rozhodujici vzhled
webovych stranek.
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Je pro Vas pri vybéru stavebni firmy na internetu rozhoduijici vzhled webovych stranek?
178 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
Spise ne

@ Rozhodné ne

Graf 6 — Je pro respondenty pri vybéru stavebni firmy na internetu rozhodujici
vzhled webovych stranek?, zdroj. Dotaznikovy pruzkum

Z grafu je zfejmé, Ze je pro uzivatele vzhled webovych stranek pomérné dulezity.
Moznost ,rozhodné ano” zvolilo 16,3 % dotazovanych. Ve vétSiné pfFipada volili
tuto odpovéd mladsi generace ve véku do 35 let. Nejvétsi pocet respondent
(63,5 %) odpovédélo na otazku ,spiSe ano”. Takto hlasovala pfevazné skupina
respondentu ve véku od 26 do 55 let. “SpiSe ne” zvolilo 19,7 % dotazovanych a
nejmensi ¢ast (0,6 %) odpovédéla ,rozhodné ne”.

Predpoklad €.3: Prehlednost stranek je pro uzivatele dulezitym aspektem.

Dulezité pro mé bylo zjistit, jakou strukturu stranek uzivatelé vlastné preferu;ji. Pro
lepSi pfedstavu respondenta jsem doplnil tuto otazku v dotazniku o nahled webu,
kde jsou informace strukturované rozdéleny do jednotlivych sekci za sebou a o
druhy nahled, kde jsou vSechny informace na jedné strance. Vysledny souhrn
odpovédi na tuto otazku lze vidét v nasledujicim grafu.
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Jakou strukturu stranek preferujete?
178 odpoveédi

@ A - prehledné rozdéleni informaci do
vice sekci

@ B - viechny informace na jedné strance
NezaleZi mi na tom

Graf 7 — Jakou strukturu stranek uZivatelé webu preferuji?, zdroj: Dotaznikovy
prizkum

Z pruzkumu vyplyva, ze 57,3 % dotazovanych preferuje pfehledné rozdéleni
informaci do vice sekci. Tyto preference maji pfedevsim respondenti ve véku do
45 let. MenSi Casti respondentu (26,4 %) nezalezi na tom, jak je webova stranka
strukturovana a pro 16,3 % ucastnikl vyzkumu je lepsi, kdyZz maji vSechny
informace na jedné strance.

Webové stranky jsou jednim z hlavnich prostfedkd pro budovani vztahu se
zakazniky. Proto je dulezité klast pfi jeho tvorbé dlraz na jednoduchost a
prehlednost, aby uZivatele neodradilo se na ném zdrZzet a znovu ho navstivit.
Abych si ovéfil, zda to takto opravdu funguje i v praxi, polozil jsem respondentim
otazku, zda je pro né prehlednost a orientace na strankach dulezita a zda webové
stranky opousti v pfipadé, Ze se na nich nemohou zorientovat ¢i néco dohledat.
Vysledné vyhodnoceni téchto dvou otazek Ize vidét v nasledujicich dvou grafech.

57



Je pro Vas pfi prohlizeni webovych strének stavebni firmy dilezita piehlednost a orientace na

strankach?
178 odpovédi

@ Rozhodné ano

® Spise ano
Spise ne

® Rozhodné ne

Graf 8 — Je pro uzivatele dulezita pfehlednost a orientace na strankach?, zdroj:
Dotaznikovy prizkum

Na otazku, zda je pro uzivatele dulezita pfehlednost a orientace na strankach
odpovédélo 21,9 % dotazovanych ,rozhodné ano“. Nejvice zastoupenou
odpovédi (57,3 %) je ,spiSe ano®. Naopak 19,1 % dotazovanych volilo odpovéd
,Spise ne“ a nejméné respondentu (1,7 %) odpovédélo ,rozhodné ne*.

Z nasledujiciho grafu je zfejmé, ze uzivatelé ve vétSiné pfipadd, kdy se na
strance nemohou zorientovat nebo na ni néco dohledat, stranku opousti.

Opoustite webové stranky, pokud se na nich nemdzete zorientovat, ¢i néco dohledat?
178 odpovédi

— @ Rozhodné ano
S @ Spise ano

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Graf 9 — Opousti uZivatelé webové stranky, pokud se na nich nemohou
zorientovat?, zdroj: Dotaznikovy prizkum
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Odpovéd ,rozhodné ano“ zvolilo 14% respondentd a nejvétsi mnozstvi
dotazovanych (49,4 %) odpovédélo ,spiSe ano®“. Moznost ,spiSe ne“ vybralo
34,8 % dotazovanych a pouze 1,7 % ucastnik( dotaznikového prazkumu volilo
odpovéd ,rozhodné ne“. Z vysledku tedy vyplyva, Ze je pro vétSinu respondentu
dulezita prehledna struktura webu a snadna orientace na strankach.

Predpoklad €.4: Uzivatelé preferuji svétly vzhled stranek.

V soucasné dobé jsou stale Castéji k vidéni tmavé vzhledy webovych stranek. Ty
se navrhuji pfevazné v pripadé, kdy uzivatel travi na strance nékolik hodin denné
(napf. pfi psani kddu nebo rysovani vykresua). DalSim pfikladem vyuZiti tmavého
vzhledu stranek jsou weby, které zprostfedkovavaji video/foto obsah (napf.
Netflix). Velkym benefitem tmavého vzhledu stranek je potom redukce bolesti oCi
pfi dlouhodobém sledovani obrazovky. Naopak svétly vzhled stranek se vyuziva
u webl, kde je obsazeno vétSi mnozstvi textu (blogy, zpravodajské weby) a u
webU, které jsou pouzivany pfevazné v denni dobu. [35]

Zameéfil jsem se proto na to, jaky vzhled stranky je ten spravny pro uzivatele webu
stavebnich spolecCnosti. V tomto pfipadé je dobré znat svého cilového uzivatele
a podle toho se pak rozhodnout, jestli zvolit tmavy, nebo svétly vzhled stranky.
Proto jsem se v dotaznikovém prizkumu ptal respondent(, jaky vzhled webovych
stranek preferuji. Vysledné statistiky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Preferujete svétly nebo tmavy vzhled stranky?
178 odpovédi

@ A - svétly vzhled stranky
@ B - tmavy vzhled stranky
Nezalezi mi na tom

44,4%

Graf 10 — Preferuji uZivatelé svétly nebo tmavy vzhled stranek?, zdroj:
Dotaznikovy prizkum

Pro 46,1 % respondentl neni tmavy nebo svétly vzhled stranky rozhodujici a
nezalezi jim na tom. Svétly vzhled stranky preferuje 44,4 % dotazovanych a
naopak tmavy vzhled stranek upfednostiuje pouze 9,6 % respondentu.
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Predpoklad €.5: Pro vétSinu lidi je 1épe Citelny text zarovnany do bloku.

Nazory na zarovnani textu na webovych strankach se pomérné lisi, a tak jsem
se ucastniku dotaznikového prizkumu ptal také na to, zda je pro né Iépe Citelny
text zarovnany doleva nebo text zarovnany do bloku. V nasledujicim grafu je
znazornéno procentualni zastoupeni jednotlivych odpovéedi na tuto otazku.

Je pro Vas lépe Citelny text zarovnany do bloku nebo text zarovnany doleva?
178 odpovédi

@ Text zarovnany do bloku
@ Text zarovnany doleva

Graf 11 — Je pro uZivatele lépe Citelny text zarovnany do bloku nebo doleva?,
zdroj: Dotaznikovy prizkum

Vysledky této ankety jsou pomérné jednoznacné. Pro 87,6 % respondentu je |épe
Citelny text zarovnany doleva a pouze pro 12,4 % text zarovnany do bloku.

Zalezi vSak také na tom, o jaky webovy obsah se jedna. Pokud tvofi webovy
obsah delS$i texty ve formé knihy nebo novin, pak je lepsi zvolit zarovnani textu
do bloku. V pfipadé, Ze se jedna spiSe o designovy web s malym mnozstvim
textu, je mozné zvolit zarovnani textu na stfed. Chceme-li aby nas text pfecetlo
co nejvétsi mnozstvi uzivatell, zarovname text vzdy doleva. [36]

DalSi zajimavé zjisténi pfinasi také studie od Nielson Norman Group, ktera hovofi
o0 tzv. “F - Zone*, kterou definovali na zakladé skenovani pohybu oc&i uzivatelu pfi
Cteni textu na webovych strankach. Z nasledujiciho obrazku je zifejmé, Ze prvni
dva odstavce by mély obsahovat ty nejdulezitéjsi informace, protoze jim uzivatelé
vénuji nejvice pozornosti.
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Obrazek 14 — Studie skenovani oci pri prichodu webem - “F - Zone*, zdroj: [37]

Predpoklad €.6: U webovych stranek stavebnich spole¢nosti uzivatele nejvice
zajimaiji reference.

Pro jasnéjSi pfedstavu o tom, jaké informace na webu stavebni spolecnosti
zajimaji uzivatele nejvice, jsem respondenty v zavéru dotazniku nechal sefadit

Vaigviv s

ankety Ize vidét v nasleduijici tabulce.

Tabulka 3 — Serazeni ¢asti webu dle dilezitosti, zdroj: Dotaznikovy prizkum

Casti webu 1 2 3 4 5

Reference (realizované zakazky) 66 13 7 7
Informace o cenach 23 21 65 3

Informace o firmé 11 6 63 22
Kontakty 4 4 5 21 144
Poskytované sluzby 62 32 8 2
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NejdulezitéjSi informaci na webové strance stavebni spoleCnosti jsou pro
ucastniky vyzkumu poskytované sluzby dané firmy. Druhou velmi dilezitou ¢asti
jsou reference (jiz realizované zakazky) a tfeti potom informace o cenach. Méné
dllezité jsou pro respondenty informace o samotné firmé a kontakty. Vysledky
této ankety tvofri podklad pro tvorbu samotnych person a nasledny navrh
architektury webu.

15.2 Tvorba person

Pro lepSi pfedstavu o tom, jak cilova skupina uzivatell webu vypada a pro koho
vlastné web tvofim, jsem si vytvofil dvé fiktivni osoby (persony), které ji
reprezentuji. Persony jsou béznym nastrojem UX designu, ktery se vytvafri ve fazi
definovani projektu a doprovazi cely designérsky proces.

Diky informacim ziskanych z dotaznikového prizkumu jsem zjistil, jak cilovi
uzivatelé web vnimaji, jakym zplsobem jej vyhledavaji a prohlizi, jak vnimaji
Tyto vstupni informace jsem nasledné doplnil o dalSi poznatky ziskané na
zakladé rozhovoru se spolumajitelem spoleénosti.

Na zakladé analyzy téchto dat jsem vytvofil dvé persony, které obsahuji zakladni
informace (vék, vzdélani, povolani atd.), blizsi informace o jejich osobnosti, jejich
potfeby a frustrace, vyCet znacek, které na né maiji vliv a zpusob, jakym vybiraji
stavebni firmy. Vytvofené persony Ize vidét na nasledujicich dvou obrazcich.
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Petr Havran Bio
Petr se vyucil na stfedni odborne skole tesafem a jiz od svych 18
let jezdi s otcem po stavbach. Rad vymysli nove vécia déla sije
po svém. Zajimé se o architekturu a stavebnictvi a v budoucnu
planuje postavit vlastni rodinny dm.

Potfeby

« Vé&cimusi byt designové vyladéné do posledniho detailu.

¢ MozZnost si vybrat z vice variant.

« V3e musibyt pfehledne, jasné a zfetelné na prvni pohled.
Stredni odb. ucilisté

Svobodny Frustrace

Tesaf s - L
« Nekvalitni, Spatné odvedena prace.

Brno
« Zmatek a chaos.

¢ Kdyz nejsou véci na svem miste.

E6 vzdy mam radost z dobfe
odvedené prace. Davam
prednost kvalité pfed
kvantitou.

Viiv

focebook  @MYoulube  (E) dtaguaw  NETFLIX

Osobnost

Introvert  Kreativee  Kutil Zpusob vybéru stavebni firmy Vzhled webu

C——
Detailista Dobrodruh l:l EI D

Webove stranky  Doporu€eni  Socidlni sité NeduleZity Dalezity

Obrazek 15 — Persona ¢.1 — Muz, 29 let, zdroj: vlastni zpracovani autora

Prvni personou je muz jménem Petr Havran. NejvétSi vékové zastoupeni
dotaznikového prizkumu bylo ve véku 26-35 let a proto jsem stanovil prvni
personé vék 29 let, aby tuto skupinu reprezentoval. Petr je svobodny tesaf
z Brna, ktery si potrpi na kvalitu a precizni zpracovani véci. Mezi znacky, které
na néj maji vliv, patfi napfiklad socialni sité jako Facebook a Instagram, video
platforma Netflix a vyrobce kvalitniho naradi Hilti. Stavebni firmy vyhledava
pomoci webovych stranek a na socialnich sitich, ale také si necha poradit a
doporucit od znamych a rodiny. Pro Petra je na webu stavebni spolecnosti
dllezity také samotny graficky vzhled stranky.
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Alena Novakova Bio
Alena pracuje jako ucetni ve velké nadnarodni spole¢nosti. Pfi
sve praci je velmi disledna a ochotna komukoliv pomaoci. Mimo
préacirada vari, pece a travi ¢as se svym manzelem a tfemi détmi.
Bydli po svych rodicich ve star§im dvougeneracnim domeé na
okraji Olomouce, ktery planuje v budoucnu rekonstruovat.

Potieby
« Dobra arychlakomunikace s pfijemnymi lidmi.
» Lidsky pristup.

o « Dalezity je pomér cenalvykon.
InZenyrske

Vdana

Ugetni Frustrace

Olomouc « PFili& vysoka cena neodpovidajici kvalité.
« Neprofesionalni, neosobni pfistup.

» NedodrZovani dohod a termin(.

EE Dulezite pro mé je, aby véci
meély fad a aby vSe davalo
smysl. Ze svého bydleni chci
vytvofit skvélé misto pro Zivot
s rodinou a prateli.

Viiv

facebook  @BYouTube  Pinterest Forbes MARY KAY dgsonﬁ'/

Osobnost

. . Zpulsob vybéru stavebni firmy Vzhled webu
Extrovert Bavic  Srdcar

[— ]
Realista |:—| El

Webove stranky  Doporuceni NeduleZity Dilezity

Obréazek 16 — Persona 6.2 — Zena, 42 let, zdroj: viastni zpracovéni autora

Druha persona reprezentuje druhou nejpocetnéjSi skupinu zastoupenou
v dotaznikovém prizkumu. Alena Novakova ma 42 let, bydli v Olomouci, ma
dokonc€eno inzenyrské vzdélani, je vdana a pracuje jako ucetni v nadnarodni
spoleCnosti. S vybérem stavebni firmy si necha rada poradit od znamych a
rodiny, ale vyuziva také vyhledavani webovych stranek na internetu. Alena je
empaticka osoba, ktera ma rada osobni, lidsky pfistup a dokaze si vSe dobre
spocitat. Vliv na jeji osobu maji znacky jako Facebook, Youtube, Pinterest,
Forbes, kosmeticka znacka Mary Kay a vyrobce stylové domaci elektroniky
Dyson. Pomérné dulezitou soucasti webu stavebni spole€nosti je pro Alenu také
grafické zpracovani.
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15.3 Analyza webtl konkurence

Jako tfeti metodu uzivatelského vyzkumu jsem zvolil analyzu webu konkurence.
Zamérné jsem ji provedl az na zavér uzivatelského vyzkumu, protoze mam po
dotaznikovém prizkumu pfedstavu o cilovych uzivatelich, a mizu tak snaze
vyhledat pfimé konkurencni weby spole¢nosti Atelier Elzet s.r.o. Zaroverit mizu
objevit na konkurencnich webech néjakeé tipy a inspiraci pro vlastni tvorbu webu
a naopak odhalit véci, kterych bych se mél vyvarovat.

Konkuren¢ni weby jsem vyhledaval péti zpusoby:

1. Pfirozhovoru se spolumajitelem firmy Atelier Elzet s.r.o. jsem od né;j zjistil,
jaké weby stavebnich spoleCnosti jsou podle néj jejich konkurenci.
2. Do vyhledavace Googlu jsem zadal ,projekcni firma pozemnich staveb®a
prosel jsem si par webU, které mi vyhledal Google.
3. ProSel jsem si také zahrani¢ni weby projek¢nich a stavebnich firem.
4. Zaméfil jsem se také na weby spole€nosti, které maji vliv na persony, které
jsem si vytvoril v pfedeslé kapitole.
. Hledal jsem inspiraci na design platformach jako Behance, Dribbble a
Uplabs, kde prezentuji designéfi z celého svéta svoji praci.

ol

Kromé samotného grafického vzhledu konkurenénich stranek a rozlozeni prvk
jsem se snazil zjistit, jak své sluzby prezentuji, v ¢em se od firmy Atelier Elzet
s.r.o. liSi a jaké se na konkuren¢nich webech nachazeji chyby a nedostatky.

Po provedeni analyzy webU konkurence jsem si poznatky zaznamenal k
mysSlenkové mapé, kterou jsem si vytvarel jiz pfi rozhovoru s vedenim firmy
Atelier Elzet s.r.o0. ZjiSténi, ktera jsem na konkurencnich webech ziskal Ize vidét
na nasledujicim obrazku.
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COBY CEHO

POUZIT? VYVAROVAT?
Pfidat néjaké Vyjmenovat Stranka s volnymi Nezarovnévat Nechat jednotlivé Nekombinovat
clanky a aktuality diivody pro¢ pozicemi pro text do bloku! prvky dychat! prilis velké
ze svéta pracovat pravé s préci v Atelieru. Nehustit na sebe. mnoZstvi fontd.
stavebnictvi. Atelierem Elzet.
Honza Liéman Honza Liéman Honza Liémar Hanza L Hormalizean Herza Lisnan
Animace pfi Odkaz na socialni Vycet sluzeb s Nedostateény Cervenou barvu Pozor na pomalé
nacitani. sité. ikonami a kontrast textu a pouZivat jen pro nacitani stranky.
kratkym textem. pozadi. upozornéni. Ne
pro text a
nadpisy.
HonzaLigman HonzaLiéman HonzaLizman HonzaLizman Honza Ligman Honea Ligman
Fotky Orientacni cena Info o Nepouzivat Nepouzivat pfilis
zaméstnanci pfi projektu. vyuZivanych nekvalitni dlouhé texty.
praci. programech. fotografie.
Honza Liéman
Umistit $ipku do Info o zelena Dodrzet info o Delsi texty
dolniho rohu pro usporam? tom, kdo jsme, co nezarovnavat na
posun zpét délame a pro¢ by stfed.
nahoru. to mélo nékoho
zajimat.
nnnnnnn iéman Honza Liéman Honza Liéman
Piehledny Doplnit n&jaké Udrzet NepouZivat v
kontaktni certifikaty, ISO konzistencia textu vechna
formular. apod. stejny styl ikon. pismena velka!

Obrazek 17 — Analyza konkurenénich webd, zdroj: Analyza webu konkurence,
vlastni zpracovani autora

16 Stanoveni sméru

Vystupem mé diplomové prace je webova prezentace, pomoci které bude moci
firma Atelier Elzet s.r.o. prezentovat poskytované sluzby a komunikovat se
zakazniky. Diky kontaktnimu formulafi navic bude schopna tvofit databazi
potencialnich zakazniki (v€etné databaze kontaktnich udaja). Z rozhovoru
s jednim ze zakladatelu spole¢nosti také vyplynulo, Ze maji problém s oslovenim
novych zaméstnancl. Bylo by tedy pfihodné, aby prostfednictvim webu mohli
oslovit také nové potencialni zaméstnance.
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17 Navrh struktury a obsahu webu

Na zakladé poznatkl z uvodni analyzy a uzivatelského vyzkumu jsem se
pfesunul k samotnému generovani napadu, co by mohl a mél web obsahovat.
Jednotlivé myslenky jsem si zapisoval do mySlenkové mapy a nasledné jsem si
je utfidil, vybral jen ty dulezité, rozdélil do jednotlivych sekci a zacal jsem si
vytvaret informacni architekturu webu.

Informaéni architektura obsahuje nékolik sekci, které jsem dle dulezitosti sefadil
za sebou tak, aby na sebe také logicky navazovali. Na jednotlivé sekce navazuji
dal$i odkazy na kontaktni formulaf, na stranku s realizovanymi zakazkami, na
stranku s aktualnimi volnymi pozicemi a na pfehledné menu pro snazSi orientaci
na strankach.

Ke kazdé sekci jsem si také poznamenal jaky je jeji cil sdéleni uzivateli a jakou
akci ma v dané sekci uzivatel provést. Diky tomu jsem snadno a velmi rychle
odfiltroval sekce, které nemaji pro uzivatele Zadnou informa¢ni hodnotu a nemusi
tedy na strance byt obsazeny.

Kompletni informacni architekturu webu Ize vidét na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 18 — Informacni architektura, zdroj: vlastni zpracovani autora

18 Prototypovani

Po tvorbé informacni architektury webu jsem mél jiZ jasnou pfedstavu o tom, co
na webové strance bude obsazeno a jak pljdou jednotlivé sekce za sebou. Podle
studie navstév webu dle typu zafizeni z roku 2020 (viz. Graf 1 — Porovnani
navstév webu dle typu zafizeni z roku 2020, zdroj: ) je nejpouzivanéjsi zafizeni
v oblasti stavebnictvi mobilni telefon. Z mého dotaznikového Setfeni vyplynulo,
Ze veétSina respondently vyhledava webové stranky stavebnich spole¢nosti na
pocitaci, ale znacna €ast (19,1 %) vyuZziva také mobilni zafizeni.
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Na zakladé poznatku z teoretické Casti o pfistupu k tvorbé webu dle filozofie
,Mobile First* jsem se rozhodl vytvofit navrh webu nejprve pro mobilni telefony a
nasledné pfizpusobit responzivni feSeni pro pocitate. Diky tomuto pfistupu se

viv s

Zacal jsem tedy prvni fazi prototypovani — skicovanim.
18.1 Skicovani

Skicovani jsem provadél ru¢né pomoci tabletu a tuzky. Vytvofil jsem &tyfi navrhy
domovské stranky, ve kterych jsou jednotlivé sekce zobrazeny v riznych
variantach. Cilem této faze je primarné rozvrzeni jednotlivych prvka a jejich
funkénost. Proto nejsou skicy pfilis detailné provedené a neobsahuji zadné
konkrétni texty.
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Obrazek 19 — Skicovani, zdroj: vlastni zpracovani autora
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Nasledné jsem si v jednotlivych skicach znazornil zelené ty varianty, které mi
pfisly nejvhodné&jsi pro webovou prezentaci Atelieru Elzet s.r.0. Tyto skicy mi
nasledné slouzily jako podklad pro naslednou tvorbu wireframu.

18.2 Dratény model (wireframe)

Na zakladé vytvofenych skic jsem v online designovém nastroji Figma vytvoril
wireframe kompletni webové stranky Atelier Elzet s.r.o. Ten obsahuje navrh jak
domovské stranky, tak navrh kontaktniho formulafe, rozbalovaciho menu,
stranky s realizovanymi zakazkami a stranky s aktualné volnymi pracovnimi
pozicemi.

5

o
S B
[}

Obrazek 20 — Wireframe domovské stranky, zdroj. vliastni zpracovani autora

Na obrazku lIze vidét wireframe domovské stranky. Jsou zde obsazeny vybrané
varianty designu sekci, které jsem v ramci skicovani navrhnul a zvolil. Tento
model mi poslouZil jako takova projektova dokumentace pro naslednou tvorbu
prototypu a samotného grafického zpracovani webu.
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18.3 Prototyp

Jakmile jsem mél hotovy wireframe webu, zacCal jsem vytvaret prototyp, na kterém
jsem nasledné provedl prvni uzivatelské testovani. Abych mohl prototyp
dikladné otestovat, doplnil jsem do né&j konkrétni nadpisy a texty, tlacitka
s odkazy, animace a dalSi potfebné funkénosti. Vyslednou ukazku prototypu Ize
vidét na nasledujicim obrazku.

il Projekce
pozemnich
staveb

Obrazek 21 — Ukazka prototypu, zdroj: vlastni zpracovani autora

Jak Ize vidét na obrazku, prototyp je vytvofen pouze v odstinech Sedi a také
neobsahuje zadné média jako fotografie nebo videa. Cilem testovani prototypu
je zjistit, jestli je navrh uzivatelsky privétivy, dostate€né srozumitelny a funkéni.

18.4 Testovani prototypu

Pfi testovani prototypu jsem aplikoval metodu testovani dle S. Kruga, ktera je
blize popsana vteoretické Ccasti této diplomové prace (viz kapitola
13.4 Evaluace). Pro toto kvalitativni testovani jsem si vybral 4 respondenty (2
muze a dvé Zeny ve véku od 28 do 41 let), kterym jsem poskytl vytvoreny prototyp
a nasledné jsem jim na zakladé vytvofenych scénail zadaval jednotlivé ukoly.

Scénar A: Chystate se staveét rodinny dum a hledate projekéni kancelar, ktera
vam nabidne kompletni sluzbu od architektonického navrhu az po stavebni
povoleni.

Scénar B: Chystate se vyclenit penize na kompletni projekt a tak Vas zajima,
kolik Vas zhruba bude cely projekt stat.
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Scénar C: Co se tyCe architektury, tak mate pomérné jasnou predstavu, jak by
mél Vas dim vypadat. A tak se chcete ujistit, Ze tato projekéni kancelar navrhuje
stavby, které se Vam libi.

Scénar D: Projekty ateliéru Vas zaujaly, ale chcete se jesté ujistit, Ze jsou s jejich
praci spokojeni ostatni klienti. Radi byste také méli predstavu o tom, s kym
budete spolupracovat a jak bude spoluprace probihat.

Scénar E: Nyni jste se jiZ rozhodli, Ze chcete s atelierem spolupracovat a chcete
Jim odeslat poptavku po jejich sluzbach.

Scénar F: Radi komunikujete s lidmi osobné a tak Vas zajima, kde firma sidli,
abyste mohli pfijit na osobni konzultaci.

ScénarF G: Jste absolvent stavebni fakulty na vysoké Skole a hledate praci na
pozici projektanta v projekcni kancelari, kde bude skvély tym lidi a kde budete
mit mozZnost pracovat na zajimavych projektech.

PFi uzivatelském testovani jsem testery dukladné sledoval a poslouchal a snazil
jsem se zjistit, kde se ztraci a které ¢asti pro né nejsou dost jasné a srozumitelné.
Veskeré poznatky jsem si pribézné zaznamenaval a nasledné jsem je vyuzil ke
ZlepSeni prototypu a finalniho navrhu webu.

Jednim z hlavnich nedostatkl navrhu prototypu byla nutnost rozbaleni pole
s poskytovanymi sluzbami pro ziskani blizSich informaci. Tento problém jsem
nasledné vyresil tak, Zze jsem k jednotlivym poskytovanym sluzbam pridal
vypovidajici ilustrace a rovnou jsem k nim zobrazil text popisujici dané sluzby.

DalSi problém nastal v momenté, kdy se uZivatel dostal na stranku konkrétni
realizované zakazky, kde si prohlédl fotogalerii a pfeCetl informace o projektu, ale
na dalSi realizovanou zakazku se jiz z této stranky nedostal. Proto jsem nasledné
doplnil stranku s realizovanymi zakazkami o dalSi sekci ,Prohlédnéte si naSe
dal$i projekty” kde jsou zobrazeny vSechny ostatni realizované zakazky a
uzivatel se tak mize snadno a rychle dostat na dalSi projekt, aby si jej mohl
prohlédnout.

19 Navrh grafického designu webové stranky
Cilem grafického navrhu je, aby byl web atraktivni, aby navstévnika na prvni

pohled zaujal a aby se mu podbizel. Na zakladé toho jsem se snazil vybrat
optimalni barevné kombinace, spravnou typografii, poutava multimédia atd.
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19.1 Rozvrzeni stranky

Pro spravné rozvrzeni stranky a udrzeni konzistence jsem si vytvofil na jednotlivé
obrazovky mobilu a po€itace mfizky a sloupce. Diky tomu bylo daleko jednodussi
udrzet stejné vzdalenosti jednotlivych prvkd na obrazovce.

Pocéitacd Mobil

Obrazek 22 — RozvrZeni obrazovek, zdroj: vlastni zpracovani autora

Jak Ize vidét na obrazku, pro obrazovku pocitaCe jsem pouzil pro rozvrzeni
12 sloupcu a pro mobilni telefon 4 sloupce. Nasledné jsem si jesté vytvofril pro
obé obrazovky mfizku, a to pro pocita€ ve vzdalenosti po 8 bodech a pro mobil
ve vzdalenosti po 4 bodech.

19.2 Paleta barev

Uzitim spravnych barev lze docilit téch spravnych emoci, které potfebujeme
v uzivateli vyvolat. At uz pozitivnich nebo negativnich. Proto jsem se pfi tvorbé
této palety snazil vychazet z psychologie barev. Kompletni paletu barev Ize vidét
na nasledujicim obrazku.
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Origindl

. Primarni barva . . . . . .

Sekundéarni barva . . . .
. Uspéch . . . .
. Varovani . . . .

Obrazek 23 — Paleta barev, zdroj: viastni zpracovani autora

Jako primarni barvu jsem zvolil modrou, ktera je dle mnoha priazkuma u vétsiny
lidi tou nejoblibengjsi. Vychazel jsem také z toho, jak na lidi plsobi. Vyvolava
v nich pocit davéry, klidu, stability, tradice, harmonie, kvality apod. Jako
sekundarni barvu jsem vybral oranzovou a to z toho divodu, Ze je k modré
dostateCné kontrastni. Nasledné jsem vybral barvu zelenou pro vyjadfeni
uspéchu (napf. uspésné vypinéni poli v kontaktnim formulafi) a barvu ¢ervenou
pro varovani nebo chybu.

V dal§im kroku jsem si vytvofil odstiny jednotlivych barev — tmavsi a svétlejsi
(napf. tmavsi modrou pro znazornéni najeti mysi na tlacitko). Na zavér jsem jesté
zhotovil paletu odstint Sedé (napf. pro texty a nadpisy).

19.3 Typografie

Pro udrzeni konzistence textd napfi€ celym navrhem webu jsem vytvoril
typograficky systém, ktery obsahuje jednotlivé styly textd pro nadpisy,
podnadpisy, texty odstavcl, a menSi texty. Kazdému stylu jsem také upravil
odsazeni jednotlivych pismen a fadkovani tak, aby byl text pro uzivatele co
nejlépe Citelny. Pfi vkladani textll do samotného navrhu webu jsem volil takové
barevné odstiny, aby tvofily dostateCny kontrast s pozadim. Vysledny
typograficky systém Ize vidét na nasledujicim obrazku.
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Nadpis 1

Nadpis 2

Nadpis 3
Podnadpis 1
Podnadpis 2

Text odstavce 1

Text odstavce 2
Maly text

MALY NADPIS

Obrazek 24 — Typografie, zdroj: vlastni zpracovani autora

19.4 Tlacitka

Tlacitka tvofi dulezité prvky webového navrhu. Umoznuji uzivatelim provadét na

strance jednotlivé akce a plynule prochazet webem ze stranky na stranku.
Obdobné jako u typografie jsem si vytvofil styly tlacitek, které jsem pak umistil
napfi¢ strankami.

Primarni tlaitko

Sekundarni tlagitko

Textovy odkaz
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Obrazek 25 — Tlacitka, zdroj: vliastni zpracovani autora



Na obrazku Ize vidét, Ze jsem si pro kazdé tlacitko vytvofil jednotlivé styly, a to
pro vychozi stav tlaCitka, pfi najeti mysi, pfi kliknuti a pro neaktivni stav. Pfi tvorbé
tlaCitek jsem se zaméfil pfedevsim na jejich dostateCnou velikost, aby na né bylo
mozné klepnout prstem i na mobilnim zafizeni.

19.5 Graficky navrh

Grafika tvofi podstatnou a velmi dilezitou ¢ast webového navrhu. PFi jejim
zpracovani jsem vychazel z pozadavku klienta, z uzivatelského vyzkumu a z
dalSich zakladnich principi tvorby webu. Cilem bylo vytvofit minimalisticky,
prehledny, atraktivni web, ktery bude intuitivni a jednoduchy na pouzivani.

Pfi tvorbé grafického navrhu jsem vychazel z prototypu, ktery jiz proSel
uzivatelskym testovanim a naslednymi upravami. Nejprve jsem proved| graficky
navrh domovské stranky pro mobilni zafizeni, kde jsem aplikoval barvy
z vytvorené palety, texty dle stanovené typografie, doplnil tlaCitka a dalSi
multimédia (fotky a ilustrace).

Nasledné jsem vytvofil graficky navrh kontaktniho formulafe, stranek
s realizovanymi zakazkami a s aktualné volnymi pracovnimi pozicemi.
V poslednim kroku jsem jednotlivé stranky provazal a doplnil animace, abych
mohl vysledny navrh podrobit zavérenému uZivatelskému testovani.

To jsem provedl obdobné jako u testovani prototypu, kdy jsem navrh nechal
otestovat dva muze a dvé Zzeny vybrané z cilové skupiny. Pribéh testovani jsem
dukladné pozoroval a zapisoval jednotliva zjisténi, na zakladé kterych jsem
nasledné provedl drobné korekce a vytvoril tak finalni podobu grafického designu
webové prezentace Atelieru Elzet s.r.o., kterou Ize vidét na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 26 — Navrh domovské stranky pro mobilni zafizeni, zdroj: viastni
Zpracovani autora

Na obrazku lIze vidét, jak jdou za sebou na strance jednotlivé sekce a jejich
grafické zpracovani. Na uvod jsem umistil fotografii s vizualizaci jednoho
z realizovanych projektl pro upoutani pozornosti navstévnika a vystizny nadpis,
ktery informuje o tom, co Atelier Elzet nabizi. Dulezitym prvkem je zde tlacitko
.Mam zajem®, které uzivateli po kliknuti zobrazi kontaktni formular pro rychlé
odeslani poptavky.

Nasleduje sekce s poskytovanymi sluzbami, ktera je doplnéna vystiznymi
ilustracemi a kratkym popisem jednotlivych sluzeb. V dal$i ¢asti si uzivatel mize
prohlédnout realizované projekty, kde se pfes tlaCitko ,,Zobrazit vice* dostane na
konkrétni stranku daného projektu. Nasleduje sekce ,Pojdte do toho s nami!®,
kde se navstévnik dozvi, jak bude probihat vzajemna spoluprace.

V dalSi ¢asti se uzivatel dozvi, kolik ho budou pfiblizné stat jednotlivé sluzby a
hned potom si muize projit nazory ostatnich lidi, ktefi s Atelierem Elzet
spolupracovali. Nasledné se navstévnik muze seznamit s tymem, ktery se na
jeho pfipadném projektu podili.
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kontakty, adresu kancelare Atelier Elzet s.r.o. a mapku s vyznacenou polohou.

Na nasledujicim obrazku lze vidét navrh stranky s konkrétnim realizovanym
projektem v€etné jeho fotogalerie a popisu. Dale potom stranku s aktualné
volnymi pracovnimi pozicemi, kde se navstévnik docte blizS§i informace o
vypsanych pozicich a navrh kontaktniho formulafe pro odeslani objednavky Ci
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Obrazek 27 — Navrh ostatnich stranek pro mobilni zafizeni, zdroj: viastni
Zpracovani autora

Jakmile jsem mél vyladény a otestovany navrh pro mobilni zafizeni, zacCal jsem
vytvaret responzivni feSeni pro obrazovky pocitace. PFi jeho tvorbé jsem pouzil
stejné prvky jako pro mobilni zafizeni. Pouze jsem upravil jejich rozmisténi na
strance, rozméry a velikosti pisma a tlacCitek.
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Obdobné jako u rozlideni pro mobil jsem nejprve zacal navrhem domovské
stranky. Nasledné jsem vytvofil kontaktni formulaf, stranky s realizovanymi
projekty a stranku s volnymi pracovnimi pozicemi. Vysledny navrh pro pocitac lze
vidét na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 28 — Navrh domovské stranky pro pocitac, zdroj: vlastni zpracovani
autora

Na zavér jsem navrh webové prezentace odprezentoval obéma zakladatelim
Atelieru Elzet s.r.o., ktefi s nim byli velmi spokojeni. Jedinou vytkou bylo, Ze by
na webu neradi zvefejfiovali konkrétni Castky za poskytované sluzby a to z toho
dlvodu, Ze je to vzdy individualni zalezitost. Nicméné na zakladé dotaznikového
informaci na strance. Navic to je jedna z véci, na kterou se dle slov jednoho ze
zakladatelu spole¢nosti, lidé ptaji nejvice. Po vzajemné domluvé jsme se
rozhodli, Ze cenu na web umistime, ale nebude stanovena konkrétni Castkou, ale
cenovym rozpétim, aby pokryla vétSinu projektl. Vyslednou vizualizaci pro
mobilni zafizeni a pocitac Ize vidét na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 29 — Vizualizace webu na pocitac¢i a mobilnim zafizeni, zdroj: viastni
Zpracovani autora
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20 Zaver

V uvodu této diplomové prace jsem se nejprve vénoval vymezeni pojmu z oblasti
stavebnictvi, marketingu a webdesignu. V ramci stavebnictvi jsem se zaméil
pfevazné na stavebni podnik, projekt a projektovani, stavbu a stavebni dilo.
Oblast marketingu zahrnuje definice pojmu jako znacka (brand), marketingovy
mix, marketingové prostiedi a marketingovy vyzkum. Posledni Cast teorie je
potom zaméfena na pojmy jako webdesign, UX design, Ul design, design
zameéfeny na Clovéka a na samotny proces navrhu webu.

Druhou ¢ast této diplomové prace tvofi Cast prakticka, ktera se zabyva navrhem
webu pro projekéni kancelar Atelier Elzet s.r.o. Cely navrh webu je postaven na
zakladé uvodniho workshopu s klientem a na zakladé uZivatelského vyzkumu.
Uvodni workshop s jednim ze zakladatelt spoleénosti mi dal jasny vhled do jejich
byznysu a také cenné informace o jejich cilové skupiné. Podstatnym zjisténim
tohoto rozhovoru, avSak ne moc pfekvapivym, bylo to, ze lidi nejvice zajima cena,
terminy a kompletni zpracovani projektu v€etné stavebniho povoleni.

Z dotaznikového pruzkumu vyplynula dal$i dulezita zjisténi o tom, jak lidé
weboveé stranky stavebnich spoleCnosti vnimaji, kde je vyhledavaji a co na nich
potfebuji najit. Ukazalo se, Ze vétSina respondentl vyhledava stavebni
spolecnosti na internetu na pocitaci, ale podstatna Cast vyuziva také mobilni
zafizeni. Dale bylo zjisténo, ze je pro vétSinu respondentu dulezity vzhled a
pfehlednost stranek a orientace na nich. V zavéru dotazniku jsem nechal
respondenty sefadit jednotlivé ¢asti stranek dle dulezitosti. Bylo zjisténo, ze jsou
pro né nejdulezitéjSi informace o poskytovanych sluzbach a ukazky
realizovanych zakazek. Naopak nejméné dllezité shledavaji kontakty a
informace o firmé&. Uvodni vyzkum jsem zakongil analyzou web( konkurence, kde

jsem hledal inspiraci a také chyby, kterym bych se mél pfi tvorbé webu vyvarovat.

Na zakladé uvodnich analyz jsem provedl samotny navrh webové prezentace pro
projekéni kancelar Atelier Elzet s.r.o. Nejprve jsem vytvofil navrh struktury a
obsahu webu pomoci dratového modelu webu. Ten obsahuje jednotlivé sekce
s informacemi sefazené za sebou na zakladé zjisténi z dotaznikového priazkumu
a logické posloupnosti.
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Nasledovala tvorba prototypu, ktery jsem vytvofil pro mobilni zafizeni na zakladé
filozofie ,Mobile First®, ktera pojednava o dulezitosti navrhu webu nejprve pro
mobilni zafizeni a az potom pro ostatni rozliSeni obrazovek. Vytvoreny prototyp
jsem podrobil uzivatelskému testovani. Diky tomu jsem mohl odhalit chyby a
nedostatky navrhu jesté pfed zpracovanim grafického navrhu. Jednim z hlavnich
nedostatkl prototypu byla prezentace poskytovanych sluzeb, kde musel uzivatel
Pridal jsem tedy k jednotlivym poskytovanym sluzbam vystizné ilustrace a kratky
popis aby bylo navstévnikovi hned na prvni pohled jasné, co firma nabizi.

Jakmile byl prototyp upraven, za¢al jsem se samotnym grafickym navrhem webu.
Nejprve jsem si vytvofil rozvrzeni stranky pro mobil a pocita€, paletu barev,
typograficky systém a systém tlaCitek pro udrZeni konzistence napfi¢ celému
navrhu. Cely tento vytvofeny designovy systém jsem nasledné aplikoval na
graficky navrh. Zacal jsem navrhem pro mobilni zafizeni a nasledné jsem vytvoril
responzivni feSeni pro obrazovky pocitace. Navrh pro tablety jsem v ramci této
diplomové prace neuvazoval, protoze bylo z dotaznikového prizkumu zjisténo,
Ze tablet vyuziva minimalni mnozstvi uzivateld.

Cely navrh webu, jak pro mobilni zafizeni, tak pro pocita¢, jsem nasledné
provazal interakcemi a animacemi, abych jej mohl na zavér otestovat. V ramci
testovani byly odhaleny pouze drobné nedostatky, které byly opraveny a
vysledny navrh byl nasledné odprezentovan zakladatelim spoleCnosti Atelier
Elzet s.r.o. Ti s nim byli velmi spokojeni az na jednu véc tykajici se zobrazovani
cen za poskytované sluzby. Nesouhlasili s tim udavat konkrétni pevné Castky za
jednotlivé sluzby, a to z toho dldvodu, Ze je to vétSinou individualni zalezitost a
zalezi na rozsahu projektu. Nicméné po vzajemné domluvé bylo nakonec
rozhodnuto, Ze ceny jednotlivych sluZzeb stanovime cenovym rozpétim tak, aby
pokryly vétSinu projektu.

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit na zakladé analyz uzivatelsky pFivétivy
a moderné vypadajici webovou prezentaci stavebni spole€nosti, coz se i podle
nazoru zakladatell spoleCnosti Atelieru Elzet s.r.o. povedlo a z tohoto dlivodu je
tedy mozné povazovat cil prace za spinény.
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Pfiloha 1 — Dotaznikovy pruzkum,
zdroj: Dotaznikovy prizkum, viastni zpracovani autora
Dobry den,

rad bych Vas poprosil o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery poslouzi jako prazkum
pro mou diplomovou praci na téma: Webdesign stavebni spole€nosti. Samotné
vypInéni dotazniku by Vam nemélo zabrat vic nez 5 minut.

Mockrat dékuji a pfeji hezky den.
Bc. Jan LiCman

(VUT Brno, Fakulta stavebni)

1. VaSe pohlavi?
a. Muz
b. Zena

2. Vas vek?

Do 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
56 let a vice

® o0 oY

3. Realizoval/a jste v uplynulych péti letech stavbu nebo se v nasledujicich
péti letech chystate stavét?
a. Ano
b. Ne

4. Jakym zpusobem vybirate stavebni firmy? (Ize vybrat vice moznosti)
a. Vyhledanim na webu (webové stranky stavebnich firem)
b. Vyhledavanim na socialnich sitich
c. Na doporuceni rodiny nebo znamych



. Na jakém zafizeni nejCastéji prohlizite webové stranky stavebnich
spolecnosti?

a. Pocitac

b. Tablet

c. Mobilni telefon

. Je pro Vas pfi vybéru stavebni firmy na internetu rozhodujici vzhled
webovych stranek?

a. Rozhodné ano

b. SpiSe ano

c. SpiSe ne

d. Rozhodné ne

. Jakou strukturu stranek preferujete?

a. Prehledné rozdéleni informaci do vice sekci
b. VSechny informace na jedné strance

c. Nezalezi mi natom

. Je pro Vas pfi prohlizeni webovych stranek stavebni firmy dulezita
prehlednost a orientace na strankach?

a. Rozhodné ano

b. SpiSe ano

c. SpiSe ne

d. Rozhodné ne

. Opoustite webové stranky, pokud se na nich nemuzete zorientovat, i
néco dohledat?

a. Rozhodné ano

b. SpiSe ano

c. SpiSe ne

d. Rozhodné ne

10. Preferujete svétly nebo tmavy vzhled stranky?

a. Svétly vzhled stranky
b. Tmavy vzhled stranky
c. Nezalezi mi natom



11.Je pro Vas lépe Citelny text zarovnany do bloku nebo text zarovnany
doleva?
a. Text zarovnany do bloku
b. Text zarovnany doleva

12.Sefadte prosim jednotlivé ¢asti webu stavebni spole¢nosti od toho, co Vas
zajima nevice po to, co Vas zajima nejméné. (1 = nejvice, 5 = nejméneé)
a. Reference (realizované zakazky)
Informace o cenach
Informace o firmé
Kontakty
Poskytované sluzby
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