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ABSTRAKT

Ucelem diplomové préace je vytiib podklad pro Gsgsnou modernizaci webovych stranek

spole&nosti Vita Sana Club.

Prvnicast se zabyva stem teoretickych informaci, jejich analyze a nastedterpretaci.
Druhd - praktick&ast poskytuje prostor pro vytkeni profilu Vita Sana Clubu, analyzu
sowasnych webovych stranek aipkumu mezi uzivateli. Veti - projektov&asti budou
vybudovany podklady a zadani praitve webovych stranek. Posleddist obsahuje také

navrhy na marketingovou propagaci stranek.

Klicova slova: fitness, wellness, digitalni marketimggbova stranka, vyvoj webovych

stranek, uzivatelské testovani, Google Analyticgi&ni sit

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to create the basisdccessful modernization of the Vita

Sana Club website.

The first part collects theoretical informationatiewith its analysis and further interpre-
tation. The second — practical part, provides fhecs for Vita Sana Club profile creation,
analysis of current websites and the survey amaagsu In the third — project part, the
bases and the tasks for the creators of the wehailiebe built. The final part contains also

proposals for the marketing propagation.

Key words: fitness, wellness, digital marketing, bwsite, website development, user

testing, Google Analytics, Social networks
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UvoD

Tato diplomova prace se zaobird modernizaci webiowianek spolaosti Vita Sana
Club. Spolénost Vita Sana Club poskytuje od roku 2011 sluZlophasti fitness a wellnes.
V souwasné dob provozuje také restauraci, salon krasyskly klub a vzdlavaci institut.

Prace je koncipovana di tasti, teoretickéasti, kterd obsahuje reSersi dostupné literatury
k tématim: internetu, digitalniho marketingu, webovych s&#& a postupu tvorby webo-
vych stranek. Teoretické&st poskytuje @lezity nahled do problematiky, kterou se diplo-
mova prace zabyva, pomaha ukotvit jednotlivé teaaaytické nastroje pro jejich nasled-

nou aplikaci v dalSickéstech prace.

V praktickéc¢asti jsou na zakladteoretického zakladu z prvisésti prace realizovany jednotli-
vé analyzy k zji&ni sokasného stavu webovych stranek a spuaieti Vita Sana Club, jako
takové. V ramci analytickéasti je také zpracovan kvantitativni marketingoygkum na za-
klack dotaznikoveho Sgni, rozhovor s jednatelem spitesti a analyza dat Google Analytics

s cilem zjistit ndzory a chovani uZivdtela webovych strankach.

Projektovacast prace navazuje naepgeslécasti prace, shrnuje zji&ti z analytickésasti,
které dale aplikuje v projektu modernizace webovsgthinek. Celkovy projekt je v Gant-
tové diagramu rozloZzen na jednotli¢ésti, které je nutné splnit pro &§mé spugni stra-
nek. V naslednych krocich je rozebran postup idpravné faze, vyru vyvojae stranek,
navrhu struktury, fes graficky navrh stranek, tvorbu obsahu a impléa@mbsahu az po
spuséni novych webovych stranek. Celkoge tato kapitola zabyva osmi jednotlivymi
projekty, které vedou ke spusf stranky. Je zde navrzena také digitalni propagahto

stranek, kteraifchazi naradu po spushi.
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1 INTERNET A JEHO P RINOS PRO SPOLECNOST

1.1 Historicky vyvoj

Prostednictvim p@itacim komunikuji lidé jiz dlouho. SlouZi jim k zabgvpraci, jsou
také dobrym pomocnikem a komunikém prostedkem mezi lidmi, firmami i staty.
OvsSem, nez zala fungovat propojena pivacova st, nemohli lidé pes pgitace komuni-
kovat. Jméno prvni gitacové si¢ bylo ARPANET, ten v roce 1969 propojovaléuni-
verzity v USA. Rychlost, kterou data tekla bylakiips.

Prvni e-mail vznikl v roce 1972 a o rok pégdiz umély pocitace pripojené k siti spolu
komunikovat a ur@ly posilat a pijimat data. V roce 1989 vnikl mezédci v laboratdich
navrh pro vyminu informaci. Informace #y byt v ¢isté textové podob a nely se vyne-
novat mezi hypertextovymi odkazy. Prvni webovy pibéil byl spudn v roce 1990, fun-
goval pouze na jedné gitacove siti a dostal nazev World Wide Web. Nyni séepoveli
odhaduje na 100 milidna to utité nejde o konéné cislo. Web je dnes pouzivany mezi
fadovymi olgany, v kometni sfé&e a ve statni sprédva na mnoha dalSich mistech. (Kasik,
2006)

1.2 Moznosti vyuziti internetu

Historicka podoba internetu je pro nas jiz fegfstavitelna. VSe Zalo pokusy o vyrnu
kratkych informaci a drobnych dat, dnes sabizi krond sdileni a zasilani dat také vyhle-

davani, prezentaci a reklamu, komunikaci, obchodip\aid.

Diky kombinaci vSechéthto prvki se internet stava préstlkem a nastrojem, bez kterého
si mnoho lidi jiz nefedstavi Bzny den v praci, komunikaci se svym okokiodpaiinek.

V sowasné dob je vyuzivan jak pro soukrome&dly uzivatel, tak v ramci podnik a tra-
du.

V doméacnostech, je internetgalevsim vyuzivan kaglim vyuzivani elektronické poSty a
takzvané ,surfovani”. Surfovani je slangovy pojemr pyhledavani a prohlizeni webovych
stranek zalozenych na protokolu HTTP. Hyper Texnsfer Protocol umaiije kromg
zprostedkovani prohlizeni tekta grafiky také stahovani a nahravani sotpaebo ko-
munikaci prostednictvim diskusnich konferenci a ana¥ sowasné dob jsou velmi roz-
Siteny socialni s které prosednictvim webovych stranek dokazi oslovovat a surat?
velké skupiny lidi. Samostatnou kapitolou je pakikmikace progednictvim komuniké&
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nich progranm, tzv. instant messaging (IM), které uZivateli uiing byt v neustélém kon-
taktu s pateli a mit pehled o tom, kdo je préypiipojen. Krong klasickych zprav Ize diky
instant messaging zasilat v realné&ase soubory, odkazy, nebo uskiitevat video hovo-
ry. Oproti klasickému e-mailu je wipact IM vyhoda v tom, Ze se komunikace odehrava v

realnémiase.

Firmy vyuZivaji internet odligh Ve firmach a institucich bychom na prvnim réisgsli
spiSe pouzivani elektronické posty a takénps soubdr prostednictvim protokolu FTP.
Oproti doméacnostem firmyasto vytvéeji a spravuji jejich webové prezentace. Vismd

nosti jsou webové stranky ¥kterych oborech té#i nutnosti.

1.3 Internetova penetrace

Podle studie Online Landscape: Central Europeneter Cesku nav&vuje 96 % osob ve
véku 18-69 let,¢imz je internetova penetrace u nas nejvysSi meainv&taty regionu

stredni a vychodni Evropy.

RozlozZeni uzivatél podle pohlavi je u nas ze vSech zkoumanycti st&mert rovnoner-
né — 52 % navs8vnika ¢ceského internetu t¥dmuzi, zatimco v jinych zemich spiSe n&irn
pievazuji ZenyCesko také se 17 % vykazuje nejvyssi podil nejstéi&ivé skupiny 55+,
naopak nejmé&nhuzivateh v tomto ¥ku je na Slovensku (11 %). Nayéhost z mobilnich
zarizeni se v prbéhu jednoho roku zvysSila desetkrat. V prosinci 28 z mobilnich
telefori a tableh provedeno jiz 10 % zobrazeni stranek¢gmz i nadale secekava kon-
stantni nakst. (Online Landscape, © 2014)
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Obréazek 1 Vyvoj internetové penetrace Wesku, 201-2013, 10+ (Mediagurt
2015)

Na obrazkw. 2 mizeme vidt podil investic do jednotlivych mediatipy roce 201 podle
Sdruzeni pro internetovy roz\. V n¢kolika poslednich letech jpatrny trend rapidnih
rastu inzertnich vydaj do internetov reklamy, pozvolného navySovani investic do O(
radiové a TV reklamy a naopak mirny pokles u tiskovéine, ktery se na zakkaddaji z
poslednich 2 let stabilizoval. Podle odliagk maji investice na internetu v roce 20168t
Zvysit.

I SDRUZENI ;
PRO INTERNETOVY

ROZVOJ
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8%

OOH
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17,5 mld. K&
24%

* ceny bez vlastni

inzerce (selfpromo) Zdroj: SPIR, ppm factum, Admosphere, tnor 2015

Obréazek 2 Podil jednotlivych mediatipv roce 2014. (SPIR, 2015, s
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E: SDRUZEN erowy Zdroj: SPIR, ppm factum, Admosphere, Kantar Media, Gnor 2015
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Radiov letech 2010 - 2012 neobsahuje regionalni prodeje

Obrazek 3 - Vyvoj podil jednotlivych mediatip (absolutg) (SPIR, 2015, s. 5)

1.4 Charakteristika Digitalniho marketingu

Digitalni marketing, nebo-li internetovy marketijggdnes nedilnou seasti marketingové
komunikace. V pkterych od¥tvich je tato forma komunikace vhagi$i nez kzna rekla-
ma. V sodasné dob existuje mnoho firem, které investuji pouze datdlgiho marketin-
gu. Pro digitalni marketing je charakterizujici ¥ixéni komunikace skrze digitalni tech-
nologie jako jsou ndjklad on-line marketing nebo mobilni marketing. ®eldigitalniho
marketingu je v satasné dob velmi rychle se vyvijejicim odtvim. Mnoho trend se

meéni ze dne na den, diky revéhim technologickym objéim a poznatkm. (Frey, 2011)

Mezi komunikéni kanaly digitalniho marketinguiheme zgadit mnoho no¥ se vyvijeji-
cich trend. Kazda cilova skupina nebo segment vyuZasie’ne odlisSné kandly. Zalezi
predevSim nadku, pohlavi a pijmu. (Frey, 2011, s. 53)
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2 VYVOJ WEBOVYCH STRANEK

Weboveé stranky pétmezi zakladni komunikai kanaly internetového marketingu. Hlavni

vyhody a pednosti webovych stranek jsou zejména:

* rozSyeni pole gsobnosti,

e zvySeni p&tu komuniké@nich kanad,

» zvySeni dostupnosti informaci o firm jeji nabidce,

» vytvoeni moderniho image firmy,

* moznost efektivniho vytkeni po¥domi o znéce (branding),

* moderni podpora prodejéFrey, 2011, s. 54)

Webové prezentace je zakladnim kamenésopnosti firmy v oblasti internetu. Jedna se o
o fadu interaktivnich stranek, které jsou vzajeémropojeny. Negjastji obsahuji zakladni
informace o firnd - jeji poslani, nabidku zboi#ii sluzeb, seznam provozoven apod. Dal-
Sim zmisobem jak vyuZzit webovou stranku je vyieoi internetového obchodu, kteryibe

byt primarnim nebo sekundarnim prodejnim kanalerab®Veé stranky by gty respekto-
vatfadu pravidel:

» dodrzovat pravidla web designu a webové standardy,
» respektovat zasady jednotného vizualniho stylu,
* podpait pristupnost webu,

» akceptovat varietu koncovych platforeffatey, 2011, s. 55)

V praxi ma webova prezentace jasnynps, ktery je népsgji reprezentovan finafmim
ziskem. Webové strankyimeme z pohledu poZzadovaného vykonu &tdo tri zaklad-
nich skupin:

» Webové prezentace ma za cil ovlivnit, nebo zénit chovani wité skupiny lidi -
prezentuje ity produkt nebo sluzbu a jasto kanalem pro prode;j.

* E-shop- prodava produkty nebo sluzby online, jeho cileani jen prezentace vy-
robki, ale gredevsim jejich imy prode;j.

» Webové aplikace- feSi utity problém svych uZivatélprostednictvim sebe sama.
neni kanalem pro prodej produktu, aténpo produktem.Kez&, 2014)
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Obsah Interakce

Webové prezentace E-shopy Webové aplikace

Obréazek 4 - roztleni welii podle pozadovaného vykonRgz&, 2014, s. 14)

2.1 Proces tvorby webovych stranek

Tvorba, nebo modernizace webovych stranek je kdwoydiny proces. Proces byhzaci-

nat zadanim projektu a k&b aspESnym spu&nim novych webovych stranek. Jednotlivé
ukony a postupy, pragdnictvim kterych se dostaneme k cili, se vSak madigit. VSe
zélezi pedevSim na finamich acasovych moznostech subjektu, ktery si nové stranky
pieje vytvdit. V dalSich podkapitolach budou uvedeny vSechiokk, které mohou dovést
stranky k pozadovanému vysledku. (Fendrych, 2010)

2.1.1 Zadani

Prvnim krokem je sumarizace myslenek a,ckiteré by nily nové stranky v budoucnu
plnit. VSechny tyto informace jéeba analyzovat a vytvib nejlépe psany dokument, ktery
bude slouzit jako zadani prource webovych stranek. gt vSech cil a dopordgeni
znané pomize tvirci jednak pi nacerni a jednak i samotné tvor® stranek Cim bude
zadani konkré)si, tim by ngl byt vysledek blizSi fedstavam zadavatele. $asti zadani

by mél byt i ¢casovy horizont, a rozvrzeni vSech ukol

2.1.2 Analyza

Po zadani fichazi dalSi dlezitd cast procesu a tou je analyza. Analyza seerskladat z
nékolika riznych¢asti. Prvni fazi analyzy byvéasto testovani stavajicich stranékstra-
nek konkuretnich. Toto testovani se provadi za pomoci 5-10atély; ktefi jsou dotazo-
vani na tizné otazky tykajici se jejichcekavani, zda jim stranky vyhovuji nevyhovuiji,
co by zmenili apod. DalSi moznosti jak analyzovat strdnkylggaznik, ktery se nejlépe v
online podob distribuuje uzivatéim. Na zaklad analyzy by si rél tvarce webovych stra-

nek vytvdit persony, pro které budou strankyemy.

2.1.3 Informa éni architektura

Strdnky musi byt rozdeny do sekci a také bydhy mit urcitou hierarchii. Prvni dojem ze
stranky ziskame jiz za 0,1 s, po dalSich 5 sekundana stranku utéme nézor. Proto by
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Mriviw s

je na strance vySe. Dale plati, Ze pro zachovamiidzosti stranek by &wo byt prazdného
mista spiSe vice, nez aby byl vyuzit kazdy pixelidba si také wdomit, Ze v soéasné
doke lidé na webovych strankach mocitau. VEtSinou tedy plati, Z&8im mérE textu se na
strankach vyskytuje, tim Iépe. tce by si gl dat pozor na fliSnou Stku stranky, pilis-

nou hloubku, jednoduchost, jednoZnast a tzv. odpadkové koSe - to co se jinam neveslo
Informasni architektura tedy duje, jak budou stranky roziwvené, jak se budou jmenovat

polozky menu, kolik budou obsahovat podstranek apod

2.1.4 Koncept

Pomoci konceptu sitvce stranky definuje, kde se budou jednotlivé pmkghazet - texty
obrazky, akni prvky, tl&itka apod. Pro tento krok gasto vyuZivaji tzv. wireframes, ne-
bo-li dra&né modely. Prostdnictvim wireframes jsou vSechny prvky stranekzon&ny
pomoci poléek bez Zadné grafiky. V této zjednodusSené pédsbu vytvageny hlavni
stranky i jejich podstranky. Prvni wireframy seffivpomoci skic nebo ®éki, ty mohou
byt vytvareny a vyladny pomoci tzv. design studia, na kterém se podi# lidi. Doporu-
¢uje se navrhnout co nejvice variant a postugojit k finalni verzi firefrand pro kazdou
podstranku. Ty se po té mohotepést do digitalni podoby. V stasnosti je trend mobile
first, ktery doporduje vytv&et koncepty prvni pro mobilni B#aeni. Diky tomu jsme nu-

Mriviw s

2.1.5 Prototyp

Koncept stranek jeeba vyzkouSet v praxi. Proto &asto vytvéeji klikaci prototypy, které
zatim bez grafiky simuluji princip, jakym budoudstky fungovat. Tat@ast procesu je
dulezit4 pro dola#ni veSkerych mezer a nedtkii. Protoyp by se # chovat jako BZn&

webova stranka, neobsahuje pouze zadné grafickg.pPvototyp se vyt jak pro desk-

topovou verzi, tak pro verzi mobilni.

2.1.6 Testovani prototypu

V piedchozi fazi byl z wirefrainvytvoren funkéni prototyp. Nyni nadchézi faze, kdy bude
tento prototyp otestovan uzivateli. Jejich ukoleodé odhalit slepé cesty, upozornit na
Spatnou architekturu a rozloZeni stranek apod. &'ghi funkéniho prototypu a testovani
jsou nefastjsi véci, které se v procesu tvorby webovych stranek ugggi. To ovSem
neznamena, ze nejsou tyto krokiylatité. Diky testovani prototypu sitbe tvirce uSetit
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mnoho prace, jelikoz se v této fazi pracuje befilgraPokud by se tatdéast geskaila a
testovalo by se az po implementaci grafiky, mohieé stat, Ze by se musela grafika slozi-

té prepracovavat.

2.1.7 Graficky vzhled

Pokud probhlo testovani prototypu Usgne, prechazi se k tvogbgrafiky webové stranky.
Grafika by n¢la byt nasazena na koncept, ktery byl navrzen pomiaeframi a zdarg
otestovan. Grafika by &a odpovidat zadani ada by napomahat dosahnout weyych
cila. Predevsim fotografie mohou na uzivatefespbit emocional a tak je Iépe i@swd-

¢it k akci. Grafika je navrZzena nejprve na statidkypbrazcich, které jsou postuppieve-
deny do funkni verze. Finalni graficky vzhled bydbyt odsouhlasen majitelem stranek,

protoze v dalSich krocich jiz nebude dostatek pragpro dalSi $tSi Gpravy.

Pojem webdesign #e mit @kolik vyznani - jednak navrh vzhledu, nebo navrh celkové
funkenosti stranky - navrh struktury, funkci atp. V &msné dob tyto dva pojmy sjednocu-
je tzv. UX (user experience) design. Webdesignerbybat na ti faktory, které plati pro

kazdy web:

» esteticka stranka,
e pouzitelnost,
» funkenost.(Eccher, 2005, s 13)

2.1.8 Implementace

V tomto kroku probhne nasazeni grafického vzhledu, fotek attekt weboveé platformy,
ktera bude pro fungovani webu vyuzita. ddedité aby v redalnim systému fungovalo
tak, jak bylo navrzeno v konceptu a dalSich krockRd implementovani vSechildzitych
prvka by meély byt upraveny i meta informace o vSech strankdauy ty informace, které
nejsou na prvni pohled Wi ale které poméhaji stranky vyhledat ve vyhledéra

Aby byly vSechny prvky na strance adekvatni, dopgjel se vyuzit obsahovou stretegii.
Obsahova strategie se zabyva planovanim, tvorbothednocenim &innosti obsahu na-
pii¢ vSemi marketingovymi kanaly, mimo jiné i webem,taky napioval poteby zakaz-
nika.

Diky obsahové strategii bude na webovych strank@siah pod kontrolou a zachova se tak

jeho konzistence, aktualnost, relevantnost, agoeiz&, 2014)
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Obsahova strategie typicky zahrnuje:

e zmapovani aktualnich kanélna kterych vytvdme obsah,

e zmapovani aktualniho webu,

» stanoveni princif pro tvorbu obsahu a procgépro praci s obsahem,
* naplanovéani vytvéeni a grevodu stavajiciho obsahu,

» naplanovéni tvorby dalSiho obsahu na jednotlivyahdtech,

« nastaveni a vyhodnoceni KRPRez&, 2014, s.111)

2.1.9 Testovani

Na fadu gichazi dalSi testovani stranek. Nyni vSak jiz te&bd téngi finalni verze se
vSemi grafickymi prvky a texty. Uzivatelského testai by se o Gcastnit 6-10 lidi. Z
toho se 6 respondenty narazime na 80 % az 90 %enje$kproblér. Ukoly, které maji
dotazovani na strance plnit se mohatnihpodle jejich zajm. Toto posledni testovani ma
za ukol pro¥iit vSechny dlezité funkce webovych stranek a kigad chyb je okamzit

opravit.

K testovani je zaptgbi ¢lovek, ktery bude zadévat Ukoly a facilitovat cely mecdale
zapisovatel, ktery bude vid€hu testovani &éat poznamky. Turce navrhu by ré byt na
pozici zapisovatele, aby neéimutkani nava& cloveka, ktery prochazi scétfey a zarovie
ziskal vice vhled, protoZze se v navrhu orientuje. Testovarizenbyt také nahravano a
vysledné nahravka e byt vyuzita ve chvili, kdydktery z¢lena tymu argumentuje proti

Gpravam.

2.1.10 Spuse&ni

Pokud probhne za¥recné testovani v gadku, niize se pistoupit ke spughi noveé stran-
ky. Pro lepSi orientaci je vhodné vytitcsi tzv. check list se vSemiitéZitymi ukoly, které
je treba ged spugnim splnit. Ped spudnim a &sre po spudni novych stranek je vhod-
né uzivatele informovat o zach, které na strankach pébly. Predejdeme tak ifpad-

nym dotazm a stiznostem z jejich strany.
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3 NASTROJE DIGITALNi PROPAGACE WEBOVYCH STRANEK

Mezi nastroje digitalni propagaceaigeme zeadit jak prvky placeného charakteru, tak i ty,
které jsou dostupné zdarma. Techniky propagacegeme rozdlit také podle toho, zda je k
nim poteba vyuZzivat aplikadfi systénti druhych stran¢i pouze st& urgitym zpisobem
nastavit své vlastni stranky. Z tohoto hledisk&zeme rozdlit propagaci na off page a on

page.

3.1 SEO

SEO je nastroj, kteryeSi nalezitelnost webovych stranek. Nalezitelnpatiga v tom, Ze
se potencionalni zakaznici dozvi o existenci weptjdou na r¢j. Nezalezi na tom, zda se
jedna o proklik z vysledkvyhledavani, odkaz sdilenyes socialni sé nebo vizitky ob-
chodniho zastupce - vSechny mohou poslouzit sveelu uzhledem k cilové skupin
webu.(Rez&, 2014, s. 160)

Zkratka SEO pochazi z anglického ozewei Search Engine Optimalization, v®lpreloze-

no optimalizace pro vyhled&@ Optimalizaci je mimo vytv&eni a upravovani webo-
vych stranek tak, aby jejich obsah i forma byly dhé pro automatizované zpracovani
roboty internetovych vyhledava. Cilem je ziskani vyssi pozice ve vysledku fulieexého
vyhledavani na ktova slova, Gzce souvisejici s obsahem webdeské republice se pro
fulltextové vyhledavani né&psgji vyuzivaji servery Seznam.cz a Google. (Prochazka
2012)
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Obrazek 5 - Vykon jednotlivych forem internetové&leeny v letech 2010-2014 a
2015* v mil. K. (SPIR, © 2015, s. 3)
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3.2 PlosSna reklama

Bannerova inzerce na strankach vydavatel standardnich (bannery, skyscraper, leader-

board) i nestandardnich forméatech (régsiné a pekryvaci formaty).

vvvvv

dostala do pozice nejvice osvojené a nejlépiteiné formy reklamy, kterou dnes nabizeji
medialni agentury. V s@asné dob ma plosna reklama nejvyssi podil investic s 7,08 m
ardami. (SPIR, 2015)

Pro tento druh reklamy je specificky banner, kigrgobrazovan na internetovych serve-
rech za Gelem ziskat pozornost potencialnich zakarEikxivést je na stranku inzerenta.
V souwasnosti je vyuzivano négngjSich typi banned jakymi jsou: statické bannery je-
jichz zakladem je rastrova grafika, bannery zalézea flash animaci, HTML banner nebo

Java banner.

Obrazek 6 - standardizované formaty reklamnich éa&nglAB, ©2015)

V sowasné dob je rozSfen tzv. Remarketing, ktery pomaha oslovit uzivatéteri jiz

dané webové strankykdy predtim navstivili. Na zakladsekci webu, které navstivili, se
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témto zakaznikm miZe zobrazovatifzptisobena reklamni gkeni. Rizpusobené reklamy
se jim mohou zobrazovat, kdyZz prochazi jiné webgbsahové siti Google, nebo Se-

znam.cz, neboipfulltextovém hledani. (Google, © 2015)

3.3 PPC reklama

PPC je zkratka Pay Per Click, tedy platba za kliknlde o obchodni model, kdy inzerent
plati za kazdé kliknuti na reklamu (nikoliv za ¢gigiobrazeni nebo to, Ze je reklantkae
meésic vidit). Platba za kliknuti je pro inzerenta transparggt, protoZe neplati prosty
prondjem reklamniho prostoru bez ohledu na to,sadanu vyplatigi nikoliv. Samotné
zobrazovéni reklamy je zdarma. Inzerent plati azhwdli, kdy na jeho webirhazi na-
vStevnik. Rozdil oproti bannerové reklane ten, Ze inzerent plati za prokliky nebo sku-
tecné privedené navévniky, nikoliv za p@et zobrazenti casové obdobi. Oproti celoplos-

né rekland je charakteristicka prodejem v realnych cenackrice

Diive model platby za kliknuti vyuZivaly reklamni s83my vyhledavai pro svou reklamu,
proto se jim z&alo iikat PPC systémy. Dnes uz je mozné nakoupit reklzankiik na Fa-
cebooku nebo bannerovou reklamu na velkych potialgcsogasnosti jsou neptSimi
zprostedkovateli PPC reklamy systémy Google AdWords &S{aklik.cz, © 2015)

3.4 Videoreklama

Nekdy je povaZzovana za stast display reklamy, procély vyzkumu je monitorovana
odcklené a zahrnuje jak reklamu wehravai (in-stream) v podobreklamnich spdit pred,
po nebo Bhem videa a reklamnich &dni publikovanych fes gehravany obsah (over-

lay), tak i videobannér

Vv s

YouTube jsou spiSe mladsi, wakejSi a Ziji spiSe ve&tSich néstech. 47 % z nich naku-
puje na internetu, 39 % z nich pouZziva internet abitn. Tén& polovina navavnika
YouTube je ve ¥ku 15-34 let,itetina ma 35-49 let. (Pro vas byznys, © 2015)

Fakta o éeském YouTube:

* 98 %ceské online populace zna YouTube aléspodle jména,

* 21 %ceské populace (15+) navstivi YouTube dem® % tydr a 56 % nisicne,

» 80 %¢eské online populace ma o #na YouTube pozitivni mémi. (Cesky You-
Tube Audience profiling, © 2012)
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3.5 PR &anky

Jedna se o placen#anky zadavatél umigované mezi ostatni obsahaiténky. Nefastji
se vyuZivaji pro propagaci ziky v dlouhodobém kontextu. Na rozdil od klasickéaray
slouzicasto pro budovani obegsiho po¥edomi o dané firl PR ¢lanky poskytuji &tSi
prostor pro komplex#Si scleni a piitom mohou byt pratende informané pr/inosné. V
neposledniadeé plati, Ze PRilanky byva mozné publikovat vyhefinnez jinou formu in-
zerce.(SPIR, © 2015, s. 6)

Dobre napsany PRlanek dokaze veéten&ich vzbudit emoce i rozdi jejich znalosti a

védomosti. Pouze takovy tyflanku si lidé radi pectou aZ do konce a jeho obsah jim utkvi
v pantti. (Oxyline, © 2015)
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4 PREDSTAVENI VYZKUMNYCH METOD

Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informacesituaci na trhu, fgdevSim o na-
Sich zakaznicich.Tyto informace jsou ziskany ndaziékobjektivizovanych a systematic-
kych metodologickych postip které respektuji specifika slozité soctabkonomickeé
reality. (Foret, 2008)

Ze slozité socialirekonomickeé reality si zde totiz vybirAme pouwiaené, pro nas nejpod-
statrgjSi problémy. Naédchto komplexnich jevech potom sledujeme jefitduaspekty a
tyto vlastnosti zjiijeme pouze jednim zvolenym néstrojem (konkrétmigmmou, zna-
kem).(Foret, 2008, s. 93)

4.1 Situa¢ni analyza

Jedna se o vSeobecnou metodu zkoumani jednotlsipiiek a vliastnosti ¥siho proste-
di, ve kterém firma podnikagipadré kterd na ni §akym zpisobem jsobi, ovliviuje jeji
¢innost a zkoumani vitiho prostedi firmy, jeji schopnosti vyrobky tvib, vyvijet a ino-

vovat, produkovat je, prodavat, financovat progra@@gkubikova, 2008)
Obsah situani analyzy také byva skryt pod oZanim 5C:

e comapany - podnik,

» collaborators - spolupracujici firmy a osoby,

* customers- zakaznici,

e competitors - konkurenti,

» cliamate/context - makroekonomické faktory (anaWEST).
(Jakubikova, 2008, s 94)

Situani analyza zahrnuje rozbor aktualni situace podridusahuje analyzu ¥s$iho pro-
stredi a vnitniho prostedi firmy. V rdmci situéni analyzy se vyhodnocuji faktory, které
ovliviji pozici firmy. Soubornym vystupem faze marketimg situgni analyzy byva
SWOT analyza. Na zakladvysledi provedené situai analyzy a SWOT analyzy irhe

firma pristoupit ke stanoveni marketingovychici{Zamazalova, 2010)

4.2 Vyzkumné metody

Cilem vyzkumu je minimalizovat riziko, Ze bude ofgiv nesmysiny vystup a weboveé
stranky nebudou takové, jaké lidé fadtuji. Diky vyzkumu se snaze stanovi priority celéh
projektu z pohledu na&mnik: webu.(Rez&, 2014, s. 83)
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4.2.1 Dotazovani

Mezi nejroz&fensjsSi typy marketingového vyzkumu patdotazovani. Tento proces se
uskut€nuje pomoci nastréja vhodri zvolené komunikace vyzkumnika s nositelem in-
formaci — dotazovanym (respondentem). K dotazolade v této diplomové praci vyuzit

elektronicky dotaznik, jehoz vyhodou je rychlé $esti dat a také rychlé vyhodnoceni.
(Foret, 2008)

Dulezitym faktorem @ tvorbé dotazniku je jeho spravné sestaveni. Pokud nethotdenik
sestaven spraénmuze negativhovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi oddav

potrebam a cilm vyzkum.
T hlavni poZadavky dotazniku podle Foreta:

1. Ucelow technicky pozadavek - otazky bylyrbyt formulovany a sestaveny do ta-
kového celku, aby dotazovany co regwji odpovidal na to, co zadavatele zajima.

2. Psychologicky poZzadavek - jelba vytveit takové podminky, aby se dotazovanému
tento Ukol zdal snadnysiemny a Zadouci. Jde o to, aby respondent odpbvida
pravdiw, struené a vystiza.

3. Pozadavek srozumitelnosti - je zamtti aby respondent rozdhpoloZzenym otaz-
kam, aby mu bylo jasné, co se ponnchce, abyé&del jak ma postupovat u filti&
nich otazek a jakym #pobem ma dotaznik vyiplvat. Pokud se jedn& o online do-
taznik, taky by zdedty byt dostaténé informace o tom jak dotaznik vyplnit. V tom-
to pripadt se respondent bohuZzel néma poradit s tazatelemdsto se tak stava,
Ze dotaznik nedokein (Foret, 2008, s. 103)

Typy otazek:

Oteviené otazky— Pokud vyuzijeme tento typ otazky, tak responoamepgedkladame
Zadné varianty odp@di. Respondent se tedyaie vyjadit zcela svobodéia mize pouzit
sva vlastni slova. Vyhodou ot@nych otazek je, Ze mohou byt pro dotazovaného&odn
tem k zamysleni a ize si svobod&vybavit to, co povaZuje za nejvyzna&jsi. Z op&né-

ho Uhlu je nevyhodou @p volnost, ktera zfsobuje potiZze ip nasledném zpracovavani
dotazniki. Pfi vyhodnocovantasto nemizeme wit jaké procento respondeénbdpowede-

lo stejre, protoZze se kazda odpal vétSinou lisi. Pai zde tyto typy otazek:

* Volné — respondentovi jeipgformulaci ponechana absolutni volnost.
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* Volné dokorteni Wty - respondent ma podle svého Usudku dokoreu-
plnou Wtu v dotazniku.

* Asocia&ni — respondent ma uveést prvni slovo, které ho draggi reakci na
pojem uvedeny v dotazniku.

» Dokorteni povidky — dotazované osoje predloZzena nedok@enda povid-
ka, kterou méa dokait.

» Dokorteni obrazku — jeiedloZen obrazek dvou postav, jedna postaca n

tika a respondent mé doplnit reakci druhé osobyretFa008)

Uzawirené otazkyrespondentovi nabizejikolik predem pipravenych variant odpedi,

ze kterych si musi vybrat jednu nebo vice odpdvVyhodou je to, Ze respondentibe
vyplnit otazku velmi rychle a nemusi se rozepisovanto zjisob je vhodny ndjklad pro
rychly online dotaznik, ktery bude vytten pro tuto praci. Nevyhodou je nutnost zvolit
uréené varianty, které nemusi dotazovany povazovayg@né a pesné. Uzakené otazky

muzeme dlit na:

» dichotomické, které/fpoustji pouze d¥ moznosti (ano — ne);
* vyctove, s moznosti vittu nekolika variant;
* vykeroveé, s moznosti vyhu pouze jedné varianty;

* polytomické, s uvedenim/aali variant.(Foret, 2008s. 123

4.2.2 Google Analytics
Google Analytics pdt mezi nejjednodussi nastroje Kimni a analyze navsinosti webo-
vych stranek. Kazdy uzivatel s Googlétam jej miZze pouZivat zdarma, nastaveni neni

slozité a jednoduchym grtah rozumi i BZni uZivatelé, ne jen webmaiste

Jednd se o online aplikaci, kterd uningjg sledovat péty navseévnika stranek a jejich cho-
vani na webovych strankach, dokaze vyhodnocovétieitel reklamnich kampani a budo-
vani odkan, spravnost provedeni optimalizace pro vyhledavaMa takéiadu dalSich

funkci pro néfeni vykonu webovych stranek a také pro dalsi mergevé &ely.

Jak byloieceno vyse, tak je pro vyuziti této aplikace nutnyo@le (tet, pres ktery se na
stranky spravce weburiplasi. Do vSech webovych stranek, které chcenigitne treba

vlozit specialni mstici kdd, ktery je vygenerovany systémem Google yiied. (Janouch,
2010)
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Sluzba Google Analytics shromi#dje velké objemy dat a umidje je detaild prohlizet
pomoci fiznych tym zobrazeni. Podle jednotlivych kategorii se daj tykazatele rozdit
takto:

a) Navsevnost:
e pocet navsiy,
» zdroje naviivnosti,
e vracejici se vs. novi naéshici,
» Kklicova slova (placena / neplacend).
b) Chovani navé&vniki (podle segmeiij:
» konverze (p&et konverzi, konverzni peny,
* najakych strankach nawmici nejvice opousti web,
* mira opusni,
e zhlédnuti (konkrétni stranky),
e navsetvy s mirou opushi 0 %.
c) Obsah:
* nejvice opoughé stranky,
* nejvice navé&vované stranky,

* nejkratSi doba na stranc€lanouch, 2010)

4.2.3 Rozhovor (Interview)

Rozhovor je nejpirozerejSi prostedek lidské komunikace fifrozhovoru jde vzdy o sd
lovani informace mezi d¥na i vice osobami. Rozhovor rigjsgji zjiSt'uje stav ¥domi a
nézory jednotlivych osob. Data ziskana timtésgbem jsou odrazem objektivnich jev

lidském wdomi.

Podle «@elu, grednmetu, zpasobu vedeni a dalSich hledisek se rozlisighé typy, voli se
raizné druhy otadzek apod. MetodologickydZi§ttm rozhovoru jako nastroje vyzkumu a
diagnostiky je jeho pojmovy aparat, tedy forma etazejich formulace, typy a sled.

Nejcastji rozliSujeme dva typy rozhovar- kategorizovany a nekategorizovany rozhovor.
Kritériem je formalni stranka rozhovoru. RozliSes@ opira o fisnost postupu a #apob
kladeni otazek. i#?volném rozhovoru sta vydat obecné dispozice a oriefrta Kategori-

zovany rozhovor méifsnyiad. (Vesela, 2011)
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4.2.4 UZivatelsky vyzkum

UZivatelsky vyzkum v pojeti webdesignu neni uzilsekg vyzkum v pojeti marketingu.

marketing zajimaji datad@sla, aby bylo jasné zda ma smysl produkt uvéstma jako ho

,,,,

produktu - pr@ a kdy ho lidé pa@tbuji, jak o produktu@mysli, jak ho vybiraji a pouziva-
ji, aby ho bylo moZné co nejlépe prezentovat a mabchnout(Rez&, 2014, s. 83)

4.2.4.1 Metody uzivatelského vyzkumu

Metody Ize rozdlit do dvou oblasti - prvni oblast tkiometody, kterymi ziskavame data a
druhé jsou metody, kterymi dokumentujeme sva&jisti vyuziti hloubkovych rozhovo-
ra miZzeme vystup dokumentovat rfédgad formou person.

Online vyzkum

* Analyza sodasného webu

* Online dotazniky na webu

* Dotaznikovy piizkum

* Analyza weli konkurence

* Analyza dalSich pouzivanych wieb

* Analyza kl€ovych slov
Vyzkum v terénu

* Guerillovy uzivatelsky vyzkum
* Hloubkové rozhovory

* Focus groups

e Card sorting

+ Stinovani Rez&, 2014)

4.2.4.2 Metody dokumentace uZivatelského vyzkumu

Dokumentace ma smysl jen ¥ipact, Ze ji budeme vyuZivatthem navrhu a také po celou
dobu tvorby webovych stranek. Dokumentace by d@rbyt velmi rozsahla ale ¢a by

vystihovat zakladni a kiové vysledky vyzkumu.

» Persony- jsou archetypalni uzivatelé nasich webovychretka Mizeme si je fed-

stavit jako dokument s fotkou, zakladnimi demogkgfi Udaji a pedevsim s/
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behem danéhdloveka. Persona mapuje chovani, motivace a@oy lidi, ktéi bu-
dou nav&tvovat naSe webové stranky.

» Storyboardy jsou kratkymi pibehy, popisujici kratky fibeh pomoci sekvence skic
s popisem. Jinymi slovy je storyboard nastroj patemeni shody. Kazdy storyboard

obsahuje - postavu, scéh@rostedi a zapletkuRez&, 2014, s. 95, 96)

4.3 Ganttav diagram

Tento diagram je pojmenovany po H. L. Ganttovijnpyslovém inZenyrovi, ktery byl za
prvni swtove valky pfikopnikem jeho pouzivani. Jedna se o druh pruhodémgramu.
Ganttiv diagram se vyuZivéiprizeni projekt pro grafické znidzogmi a naplanovani po-
sloupnosti¢innosti véase. V zakladni podeébGanttiv diagram neobsahuje vztahy mezi
¢innostmi, ale moderni softwarové nastroje pro plé@md projeké do rgj tyto zavislosti

obvykle zakomponovavaji. (Cadle, 2008)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Stanoveni cile prace

Cilem diplomové prace a zaravgeji projektovoucasti je modernizace webovych stranek
spolenosti Vita Sana Club. Modernizace byglenpispét ke zvySeni spokojenosti uzZivate-
la stranek. Sotasti tohoto cile by #o byt zvySeni nav8vnosti stranek a séasré navy-

Seni objednavedenstvi fes formulé "Chci do klubu".

Prvni, teoretickd¢dst mé za ukol objasnit problematiku internetujtéigino marketingu,
webovych stranek a komplexmozebrat postup tvorby webovych stranek. Druhakipe-
ka, cast ma za cil zpracovat analyzy, které poskytnoun&enformace pro dalSi kroky vy-
voje webovych stranek. ddlem projektovésasti je vybudovani podklada zadani pro

tvirce webovych stranek.

5.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

VO1: Jsou uZivatelé spokojeni se sasnymi webovymi strankami spofeosti Vita Sana
Club?

VO2: Zvysuji eventy a propagai akce, které Vita Sana Clubiada, navévnost webo-

vych stranek vitasana.cz?

VO3: Je patebné modernizovatenskou sekci stranek, ktera byla sgoatv roce 2014?

5.3 Metodicky postup

V teoretickécasti prace zahrnuje studium odborné literaturydiveeg je poteba utit pub-
likace, jez se hodi ke zvolenému tématu diplomoréegy dikladré je analyzovat, po-
rovnat gistupy jednotlivych autdra ty nasledéinterpretovat.

V praktické ¢asti diplomové prace bude pomoci stmiaanalyzy vypracovan profil Vita
Sana ClubuV ramci této¢asti bude zpracovan kvantitativni marketingovy wimkna zaklaél
dotaznikového S&ni, ktery ma zjistit ndzory uzivatesowasnych stranek. DalSim nastrojem,
ktery bude pouZit je rozhovor s jednatelem spmbsti Vita Sana Club, diky kterému bude
zajis€n pohled na stranky z obchodniho hlediska.¢8seti praktick&asti bude také analyza

dat Google Analytics s cilem zjistit chovani uzelatha webovych strankach.

Projektovacast prace navazuje naepgeslécasti prace, shrnuje zji&ti z analytickésasti,

které dale aplikuje v projektu modernizace webovgthinek. Celkovy projekt je v Gant-
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tové diagramu rozloZzen na jednotli¢ésti, které je nutné splnit pro &§mé spugni stra-
nek. V naslednych krocich bude rozebran postupigvné faze, vyru vyvojae stra-
nek, navrhu struktury,ips graficky navrh stranek, tvorbu obsahu a impléaembsahu

az po spugni novych webovych stranek.
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. PRAKTICKA CAST
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6 SITUACNI ANALYZA VITA SANA CLUBU

6.1 Spolenost

Cilem Vita Sana Clubu je provozovat ve Zlineckpié fitness centrum 8tové Urove.
Vybaveni klubu spiuje nejno¥jSi trendy a narna kritéria v oblasti fitness a wellness.
Nabizi individualni pistup a profesionalni lektorsky tym s dlouholetyzkuSenostmi. V

klubu naleznou zazemi vSichni, kdo vyznavaji aktevzdravy Zivotni styl.

Vita Sana Club funguje na principu klubovétenstvi. V ramci vybraného typtlenstvi
maji klienti moznost navstivit klub kdykoliv a neemer vyuzivat rozmanitosti vSech
aktivit, tj. fitness, salové aktivity a wellnesso Belou oteviraci dobu jsou ve fitness &on
klientim k dispozici kondini trendi, ktefi jsou gipraveni poskytnout radu, pomoc nebo

konzultaci. (Zdroj: vitasana.cz)
Hlavni sluzby, které Vita Sana Club poskytuje:

* Fitness,

*  Wellness,

* Restaurace,

» Salon Beauty,
o Détsky Kklub,

e Simulatory.

Fitnesscast je kompleté vybavena italskymi stroji zgly Panatta Sport, ktera pak ab-
solutni s¢tové Spkce a vynika exkluzivnim designem legendarni itatskeé&ky Pininfari-
na. Standardem Vita Sana Clubu jsou i sluzby v pédad fyzioterapetit vyZivovych

poradd, kondinich trenéi, a to vSe na nejmodetjgim vybaveni.

Klienti se mohou ¥novat nejen aerobnim aktivitam, ale také rehabiita formam cvi-
¢eni, star bike, race walkeru a dalSim sportovnigovankam. Po fyzické namaze mohou

klienti relaxovat v luxusnim whirlpoolu, satinebo parni kabih

Vita Sana Clulmabizi pres 70 hodin skupinovych aktivit tydne.ws@&eny pro vSechny
vékové kategorie: sportovce, seniory, studenty, aktpopulaci. Pro &i jsou gipraveny

krouZzky s nejen sportovnim zé&tfenim a dtsky koutek. (Zdroj: vitasana.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

6.1.1 Poslani

Jiz v ndzvu spolmosti mizeme najit spojitost s poslanim. Spojeni Vita Samemena v
italStiné "zdravy Zivot". Filozofie klubu tedy s#uje k tomu, aby mohl nabidnout vSem
zdravy Zivotni styl podporuji. Aktivity klubu jsour¢eny pro vSechny &kové skupiny.
Vita Sana Club mysli nagt, studenty, dosfé i seniory. Poslanim sp@leosti je umoznit

zakaznikim zit plnohodnotny a zdravy Zivot. (Zdroj: vedepol&inosti)

6.1.2 Vizualni styl

Sowasny vizudlni styl Vita Sana Clubu nese znaky jedicbosti a vyuziva barevnych
ténu ze svého loga, tedy zlened@rvena atrzné odstiny Sedé.dsky klub vyuziva sstle
zelenou a Salon Beauty tmasiZzovou. VSe je koncipovano tak, aby bylo na prvrtiled
ziejme, Ze jsou tyto dopkoveé sluzby sotasti Vita Sana Clubu. Mezi zakladni prvky, kte-

ré se objevuji ve vSech vizuélech jsou oblé rolgrézjentuji celkovy dojem.

Vizualni styl se projevujeipdevSim na: vizitkdch, hlaskovém papil, smlouvéch a tist
nych propagénich materialech. Vyskytuje se také v online pexdit- fFedevsim na webo-

vych strankach, socialnich sitich a také v e-mhilec

VITA SANA CLUB’

FITNESS LIFESTYLE 01

Obrazek 7- satasné logo Vita Sana Clubu. (Zdroj: www.vitasana.cz)

Samotné logo, kteréimete vidt na obrazkg. 7 predstavuje zjednodusSenou postaéiib
ci osoby, ktera je doptna o nazev klubu "Vita Sana Club". Pod nazvem mafezclaim,
ktery vystihuje podstatu klubu - "Fitness Lifestyleogo dophuje italska vlajka, ta sym-
bolizuje fakt, Ze ¥tSina stroji pochazi od Italské zoky Panatta. Logo je od roku 2013

zaregistrovano jako ochranna znamka.
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6.1.3 Souasné webové stranky

Webové stranky jsou v provozu od srpna 2011 a flimguplatforn¢ Wordpress 3.2.1. V
designu stranek se odrazi jednotny vizualni stid spol€nosti. Jsou zde pouzity barvy
loga a zaoblené rohy grafickych pivk/ sowasné chvili je na webu zkggnéno 180 stra-

nek.

Menu stranek se sklada z jednotlivych sluzeb, kkdub poskytuje. V menu, které se na-
chazi nejvySe izeme narazit na odkazy na sluzby: Fitness, WelliRsstaurace, &sky
klub, 3D Golf a EMS trénink, Salon Beauty, Acadeaance. V druhém menu nalezne-
me: Sluzby, Klub, Galerie, E-ShoPlenska sekce a ki tlatitko "Chci do klubu". V této
¢lenstvi kontaktovat obchodnika klubu. Obvykle skazaikovi ozve telefonicky jeden z
trenéfi, ktery mu navrhne sdlaku v klubu, kde jej provede &qulstavi mu vSechny varian-

ty ¢lenstvi. DalSi menu se nachézi ve spa@dsti stranek.

DalSim prvkem satasnych stranek je rotujici graficky banner, ktezyngni po 10 vté-
nach. Na tomto mistje prostor pro aktualni akce a aktuality klubujddstji jsou zde
umisgny 3, nebo 4 bannery o rozm 940 x 313 pixél. Bannery po Kkliknuti odkazuji na
dalSi webové stranky s &@im obsahem, nebo aktualitou atd.

Pod grafickym bannerem se nachézirdldlazdice s odkazy na hlavni sekce klubu. Ty od
béZného odkazu obsahuiji graficky prvek, ktery 1éfgapuje pozornost ndv&inika.

(Zdroj: vedeni spolaosti)
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Fitness Wellness Restaurace Détsky klub 3D Golf a EMS Trénink  Salon Beauty Academy a Dance n Sledujte nas

\§ VITA SANA CLUB Sluzby Kb  Galerie  E-Shop  Clenska sekce
FITNESS LIFESTYLE 11

-

Spickové wybaveni Misto pra odpotinek T §'¢ Vidy terstvé a ruéné

. - 4 ».
Fitness \-’,. = Wellness & <’ Restaurace
4 3
\

| e
a individuaini pistup. a relaxaci. - ‘—d vyrab&né pokrmy.
1
“‘ {
Chci védét vic - Chci védét vic ¥ Chci védét vic

Obrazek 8 - Gvodni stranka sasného webu spaleosti Vita Sana Club. (Zdroj:
vitasana.cz)

Clenska sekce klubu obsahuje prostor, kde niggiyp pouzeilenové klubu. Progednic-
tvim svych pihlaSovacich udéjse zde mohouihlasit na vypsané lekce, nebo si zamluvit
¢as v kadgnictvi. DalSi uziténou funkci je zobrazovani rozvrhu lekcifazeni nafiklad
podle instruktol, ktefi lekci vedou.

Dulezitou ¢asticlenské sekce je ¥ Ucet, kde si mohodlenové nabit kredit pomoci onli-
ne platby. Diky kreditu si mohou rezervovat lekgkatit workshopy, nebo platit na recep-
ci. Sowasti &tu klienta je i historie jeho transakci a podminkiivani a gihlaSeni do
lenské sekce. Jednéa se o vetiato nav@vovanoucast stranekClenska sekce byla mo-
dernizovana na #atku roku 2014, ale doposud si n&leinové nezvykli.

Klient Zidek Jakub [ETED TS
\% VITA SANA CLUB Setum

--
08.04
1008

Obréazek 9 Clenska sekce webovych stranek Vita Sana Clubu.o{Zditasa-
na.cz)
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6.2 Segmentace

Pfi segmentaci trhu se jedna o &teneni celkového trhu na jednotlivé skupiny zakazinik
které chce podnik svym vyrobkem zaujmout. Ciloegmnsenty se navzajem odliSuji svymi
potrebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Jdistécskupiny zakaznik (vybra-
né segmenty) by &y byt co nejvice homogenni, ale mezi sebou namade nejvice od-

liSné — heterogenni.

Jak jiz byloteceno, Vita Sana Club je v stasné dob velmi rozwtven a poskytuje sluzby
v nékolika oborech. Hlavnimi sluzbami jsou stale slufbgblasti fithess a wellness, nyni
je vSak dopliuji sluzby i v oblasti stravovani, salén krasy, metagiklad dtsky klub.

Segmentace je 1. etapou cileného marketingu.

6.2.1 Geograficka segmentace

Geografickd segmentace ndm g zjistit jak se rni poteby a nakupni zvyklosti s
bydlis&m zakaznika. Diky tomu, Ze m& Vita Sana Clabgbist ve Zlirg je vysoce prav-
dépodobné, Ze zakaznici klubu pochazi ze Zlinklizkého okoli. Podle Facebookovych
stranek, které fitcentrum vyuziva, jélgizne 1.100 fanousk ze Zlina, pipadré ze Zlin-
ského kraje. Za poslednich 30uadmavstivilo webové stranky 8.163 uZivditet toho bylo
6.103 (75%) ze Zlina a okoli. Geograficky ted§zmme zdkazniky segmentovat na obyva-
tele ze Zlina a okoli (Otrokovice, HoleSov, Slu®eyiNapajedla, Vizovice, Lubavice).
Cim blize méa potencionalni klient klub u svého misydlis, tim je &tSi pravépodob-

nost, ze se staritenem.

6.2.2 Demograficka segmentace

Vita Sana Club nabizlenstvi rgkolika skupinam, které jsou roddny jak podle ¥ku
klientd, tak podle jejichtasovych moznostClenstvi, ktera jsou zasena podle §ku jsou
piedevsim - Student, Senidilenstvi student je od 15 do 26 . Tato skupina rké tgsoké
zastoupeni mezi fanousky Facebookovych straneénfita. Jak vidime na obrazku 10,
negasgjSimi fanousky stranky jsou Zeny vékevém rozmezi od 25-34 let. Sefiinemaji
na Facebooku velké zastoupeni. Jedninmivodi je to, Ze ¥tSina sveé profily na Faceboo-

ku nema. Z grafu izeme také wist, Ze Zeny jsou celkéwasgjSimi fanousky (59%).
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24%
Zeny
59% 46%

Wasi fanousci Cely Facebook = 0,476% 0.779%

Muzi I I I 0,346%
. 0% 5% = p 0,952%

= 14%

16%

Vagi fanousci Cely Facebook

Obrazek 10 - Struktura fanousSka Facebookové strance Vita Sanan Clubu.
(Zdroj: Facebook)
Pokud budeme zakazniky segmentovat podle jejigmp, mizeme zjistit, Ze jsou&tSi-
nou ze gedni az vysSiifymoveé skupiny. Pokud vyldime studenty a seniory, kienaji
¢lensky poplatek zvyhodny, tak seclenstvi v klubu pohybuje 1 200,-¢ckaz 2 000,- K

mesicné. (Zdroj: vedeni spolaosti)

Hlavni skupinou Klient jsou lidé se zajmem o sport a zdravy Zivotni stylmiZzeme roz-
delit na profesionalni sportovce, nebo nadSené amawezi casté klienty pat podnikate-

|€, manaza, kteri zde relaxuji afipadreé hledaji pracovni kontakty.

6.2.3 Segmenty

V nésledujicich odstavcich budou charakterizovégneenty cilové skupiny Vita Sana
Clubu. Kazdy segment se drabhsi a proto je vhodné pouZzit pro kazdy segmehtde

jiny zpasob osloveni a komunikace.

Vydéle¢né ¢inni

Tento segmentipdstavuji ¥tSinou muzi a Zeny od 25 do 50 let. Jedna se a yy§so-
vou skupina, se zajmem o sport a zdravy zZivotj ktgra Zije ve ZIlis. Nekastji vyuzi-
vaji ¢lenstvi Full Time (neomezena nau& fitness centra), nebo Manazer (névdtv
odpolednich hodinach¥asto se jedn& o podnikatele, fktpreferuji¢asovou pizpasobi-

vost. Vyzaduji profesionalnifistup. Tento segment také vyuziva ddglé (placené)

sluzby. (Zdroj: vedeni spairosti)
Studenti

Studenti jsou népstji ve veku od 18 do 24 let. Jejichrifem je niZSi, upednostiuji nizsi
cenu ped ¢asovou flexibilitou (jejich¢lenstvi je¢aso¥ omezeno, a nemohou s&adtnit
n¢kterych skupinovych lekci). Maji zajem o sport,ledsji nové trendy ve zdravém stra-
vovani a posilovani. Studentky preferuji kardioz@nvedené lekce, zatim co studenti pre-

feruji silovou zonu. (Zdroj: vedeni spofesti)
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Senidii

Segment senidrreprezentuji fedevsSim muzi a Zeny vetku od 60-75 let. Jejichipmy
jsou stedni az nizsi. Tento segmentdasgtji vyuziva wellness zonu a ma zajem o relaxa-
ci a zdravy Zivotni styl. Seniip stejre jako studenti, uigdnosiiuji niZSi cenu fedéasovou
flexibilitou, proto vyuZivaji¢lenstvi Senior, které jim umagdje nav&vovat klub v poled-
nich hodinach. (Zdroj: vedeni sp&testi)

6.3 Konkurence

Vita Sana Club je neftSim a nejmodegjSim fitness klubem ve Zlinském kraji a je v této
oblasti leader trhu. V nejblizSi budoucnosti seeckita Sana Club dale ramtat a ma v
planu vybudovat druhou potku ve Zlirg, ¢cimz svou pozici jestvice posili. Mezi konku-

renty mizeme z#adit:

e Fitness Club F1

e Fitness Cat

e CrossFit Zlin

e K2 - Sport Centrum

e Posilovna Zlin

e Fitness Hany bany Zlin
e Damskeé Fitness 47

e Relax Fitness Zlin

e Family fitness Zlin

e Sport centrum Maty Zlin

Pokud ma byt fitness centrum kvalitni a modernpgéteba velké péateni investice, v
souwasné dob viak gichazi trend v podabtréninki CrossFit, kde neni zagebi Zadnych
nékladnych strdj a vybaveni. Proto mohou do tohoto & vnikat i firmy, které nemusi

do svého rozjezdu vkladat velké mnozstvi fisrdioh prostedki.

V sektoru fitness hraje z&¥aou roli loajalita zakaznik ktefi pokud jsou se sluZzbou spoko-
jeni, zistavaji ¥rni zna&ce a konkrétnimu fitness. V tomtdipact jsou dilezité vazby
mezi trenéry, instruktory a zakaznikem. DalSiifeditym prvkem je také kolektiv, ve kte-

rém se zakaznik nachazasto se ve fitness komuditytvori vazba mezi zdkazniky.
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6.4 Spolupracujici firmy

Firma Vita Sana Club nabizi mnoho sluzeb a tudizetéé mnozstvi dodavatelV sou-
casnosti provozuje fitness, wellness, salon beawgstauraci. V budoucnu planuje rasi
své sluzby i o hotelnictvi. Se vSemi spolupracoymila klub dobré vztahy a nehrozi, ze by
byl odfiznut od Zadného dodavatele. Nize budou uvederavddelé, kt& se nejvyznam-

n¢ji podili na provozu:
Dodavatelé pro fitness a wellness

e fitness stroje znky Panatta
e sportovni vybaveni Reebok
e sportovni vybaveni TRX

e vyrobky Pepsico

e Nutrend

e Allivictus

e externi lektdi
Salon Beauty

e pé&e o vlasy a kosmetika Goldwell
e kosmetika Sothys

e systém pro diagnostikdla InBody
e pronajem Solaria

e laky na nehty aifpravky na manikdru Enii Nails
Restaurace

e Makro Cash & Carry

e Inegrované centrum Sluérce
e Café Tonino Lamborghini

e Pepsico

e McCarter
6.5 Makroekonomicke vlivy

Politicko - legislativni viivy

Fitness centrum je z pohledu legislativy prostar konani pohybovych aktivit, které maji

za cil vSeobecnou fyzickou kondici, zdatnost, zbe@$i drzenidla, rozvoj svalstva a po-
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dobre. VyuZivaji se zd&inky, trenazéry a dalSi specialnigiroje. Stejs jako Vita Sana
Club nabizi i jiné centra také mnoho jinych slufato masaze, saunu,iiwiky, poraden-
stvi, prodej iznych dopiku vyZivy a jiné. Vita Sana Club zarav@rovozuje i restauraci,

kde musi byt plény prisné hygienické normy.

Jelikoz Vita Sana Club funguje na principu klubdw&lenstvi, musi mit s kazdyttenem
uzawenou smlouvu a@lenstvi. Tato smlouva obsahujéepdevsim kontaktni Udaje, typy
¢lenstvi, formu placenilenského poplatku apod. Ve Vita Sana CldbastoreSi porusovani
této smlouvy, nafklad z divodu neplacenilenstvi v dok splatnosti, nebo dokonceéko-

likamésicni prodleni pi placeniclenskych poplati.
Ekonomické faktory

Hlavni ekonomicky faktor, kterym je klub ovtievan je vysoka prvotni investice. Vybu-
dovani luxusniho klubu je velmi n&me. Nej\¥tSi investice byly zadteny na stroje a vy-

baveni wellness. DalSi ekonomické faktory, ktengbkbvliviiuji jsou - najem, energie a
zamestnanci. Trenié pracuji v klubu pevazré na Zivnostensky list, vedeni klubu a retep
ni maji hlavni pracovni pogn Celkow spolupracuje klubijblizné se 40 lidmi, coz {&d-

stavuje porarné vysoké kazdorsicni naklady.
Sociélné - kulturni faktory

V souwasné dob je trendem zdravé a silnéld a diky tomu se stale vice lidi zamje na
fitness. Pro Vita Sana Club to jeciié prinosny trend, diky kterému ziskava stale nové a
nove ¢leny. DalSim trendem, ktery v stasnosti mini zajeté koleje fithess je CrosskFit,
tedy cvteni, ke kterému nep@buje mnoho néni, ani drahé stroje. Mnoho lidi tomuto
trendu propada a toike Vita Sana Clubu Agobit Ubytekéleni. Klub ale na tento trend
reaguje a v blizké détse bude provozovat i v jeho prostorech.

Technologické vlivy

Aby byli ¢lenové Vita Sana Clubu spokojeni, jelda, aby klub co n&stji obménoval a
modernizoval své vybaveni. Stroje, které se veedisnvyuzivaji jsou teprve 3 roky staré,
tudiz neni pdeba je vyminovat. Modernizace se tyka spiSe menSich jmak a néini,
které jsouwasto trendovou zalezitosti. Mezi mizeme z#adit nagiklad pasy TRX, Bosu,
popruhy na Yogu Swing a podahrDiky tomu, Ze klub neustale hleda nové formyemi

je mezicleny pozitivre hodnocen.
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7 ANALYZA DAT GOOGLE ANALYTICS

Analyza dat pomoci sluzby Google Analytics j@gniny nastroj pro zkoumani na¥shosti
webovych stranek a také zkoumani chovani zakaziimato program je zcela zdarma a
shadno se s nim pracuje. To byl/dd pra jej Vita Sana Club na své stranky umistil. Nyni
Z ] mizeme vyist data od samého gaku existence stranek. Diky giaf lze zjistit
pottrebné informace velmi jednoduSe a srozumée8tranky Vita Sana Clubu byly poprvé
spusény v srpnu roku 2011. Klub se oteV az v z& téhoz roku. Zakaznici, kiesi v
piedprodeji zakoupilglenstvi za zvyhodinou cenu museli do té dobyidiovat pouze

webovym strankdm a ti&tym materidim.

7.1 Analyza dat od roku 2011 do roku 2015

V obrazku¢. 10 mizeme vidt celkovou navévnost stranek za celou dobu jejich existen-

ce. Celko¥ navstivili za toto obdobi lidé stranky 267 tisfétk

Obrazek 11 - Nav&vnost stranek od roku 2011 do roku 2015. (Zdrojogle
Analytics)
Na grafu celkové nawstnosti mizeme vidt neékolik vykyva, které si nizeme vyswtlit
napiklad slevovymi akcemi n&lenstvi nebo sogkemi. Pokud bychomipkryli kalend&
akci s grafem navdtnosti stranek, zjistili bychom, které akce bylyp&né, a které naopak

nebyly.

Mezi dalSi informace, které nam Analytics poskyjgekolik unikatnich uzivatél stranky
navstivilo, ve zmigném obdobi bylogchto uzivatel 95 tisic. Tyto uZivatele izeme roz-
délit na nové navswniky a vracejici se nd&miky. Z marketingoveho hlediska jéldzi-
té tento rozdil mezi nav&iniky vnimat. Nového nawstnika mizeme v budoucnu diky
PPC remarketinguipmenit na vracejiciho se zakaznika, kteréhizeme na strancergx
swdcit k tomu, aby se stallenem Vita Sana Clubu. V séasnosti ma webova stranka

vitasana.cz 64,2% vracejicich se uziviatebZ [fedstavuje pozitivni vysledek.
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Navstévnici stranek

® Novi

M Vracejici se

Obrazek 12 Novi a vracejici se nav&inici stranekza obdobi let 2011 az 201
(Zdroj: Google Analytics

Za mér nez 4 roky fungovani bylo na webu zobrazeno viEe 887 tisic stranek, to a-
mena, Ze  jedné nav&ivé zobrazi uzivatel v @iméru 3,3 stranky. Rimérna doba strée-
na naviitvnikem nastrance je 2 minuty a 51 vie. DalSim ukazatelem, na ktery bychu
se neli zamgfit je tzv. mira okamzitého opu$ti. Tento ukazateje procentudlni podila-
vtV jen jedné stranky (tj. nawst, pri kterych uzivatel opustil web uz na vstupni stel
aniz by uskuteénil interakci) Za celé zkoumané obdobi ma tento ukazatel hodriyi6%,
cozZ neni moc dobry vysledek. Tento vysledakienbyt ovlivren faktem, Ze #tSinu ¢lena
zajima pouzélenskéa sekce, kde séidasuji na lekce, kontroluji rozvrhy a podet Clen-
sk& sekce se nachazi mimo stranky vitasana.czta poong&teni stranky a kliknuti nad-
kaz 'Clenska sekce" opusti stranku a tim zkresli miruvdkatho opuni. V zamu so-
le¢nosti je, aby byla mira okamzitého ogustco nejnizsi. Cilem je motivat uZivatele

aby proSel vice podstranek a tim ziskal vice infarino klubu

Dalsi uziténé informace se izeme doz¥dét diky systému, ktery uZivatelé ve svycli-
zenich pouzivaji wabulce ¢. | mizemevidét, Ze ¥tSina uzivatel navsEvuje stranky :
oper&niho systému Windows. Tato informace nam fgev tom, jak se budou stran
optimdizovat pro fizné systémy a internetové prohtideV sodasné dob hraje velkot

roli i opera&ni systém mobilnich 2&eni, protoZze navdtnost z mobik kazdor@né roste
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Tabulka | - Operéni stystém nav8vnika za obdobi let 2011 aZz 2015. (Zdroj:
Google Analytics)

Operacni systém Navstévy Navstévy v %
1. Windows 191532 I 71.74 %
2. i0s 27414 W 1027 %

21038 | 7.88%
19634 ] 7.35%
2483 | 093%
1773 | 066%
1015 | 0,38%

773 | 029%

509 | 0,19%

298 | 011%

Velké procento nav&tnika pouziva pro navdvu stranek mobilni zé&zeni. Toto zji&ni
by mélo pro Vita Sana Club znamenat to, Ze by s& ramyslet nad vytv@ni mobilni
verze webovych stranek. Ty jsou pro uZivatele jelh$Si a |épe se z telefokutabletu
ovladaji. Fakt, Ze 50% na¥Shiki zobrazuje web na #aenich se systémem iOS, ktery je
pouzivan na produktech firmy Apple e nazné&ovat, Ze jsou uzivatelé z vys§ijmove

skupiny.

Tabulka Il - Operéni stystém mobilnich ¥&zeninav&tvnika za obdobi let 2011
az 2015. (Zdroj: Google Analytics)

Operaéni systém Navstévy Navitdévy v %
1. 108 27025 I 5008 %
2. Android 21257 [ 39.39%

1781 | 330%

1180 | 218%
959 | 1.78%
783 | 145%
50 | 0,9 %
258 | 048%

64 | 012%

34 | 0,06%

Pro tvorbu novych stranek jdil@zité zjistit to, co nav8vnici webu nejvice vyhledavaji a
jaké stranky nav&tuji. Tyto data MiZzeme ziskat analyzou chovani uzivatele podle obsahu
webu. Z&neme analyzou struktury obsahu, tedy analyzou tohgaké polozky v menu
klikaji uzivatelé nejasgji. Jedna se o skupiny, které obsahuji dalSi padktr. Diky ana-
lyze tedy zjistime, ktera skupina stranek je nejtimovarejSi. Podle dat v Analytics jsme

zjistili, Ze nejnavaivovargjSi skupinou je skupina Fitness s 90 tisici n&xamni. Skupina



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

fithess zahrnuje podstranky: Osobni trenér (37 Bithess zéna (19 %), Kardio z6na (12
%), Silova zéna (10 %), Kruhovy trénink(8 %), Vydi{4 %), Diagnostika (2 %). Druhou

nejnavstvovartjsSi skupinou je sekce Galerie s jednotlivymi albig podstrankami. Na

tretim misté se umistila skupina Academy s podstrankami: Damstéut (56 %), Samotna

stranka Academy (21 %), Sport (20 %) kde nalezpigpeavované workshopy, Letni Skola
(1 %), Pronjem salu (1%). DalSi skupinyzame vidt v tabulcet 111

Tabulka Il - Trasa stranek. (Zdroj: Google Anatgli

Trasa stranky — drovefi 1 Zobrazeni stranek “ Unikétni zobrazeni stranek Priim. doba na strénce Mira okamitého opusténi

888 901 668 003 100:01:14 ) 42,22 %

i ' 270 677 (30,45 195 0172 4 00:01:40 3643 %
2 ffitness/ 90 691(10,20 %) 72211 00:00-44 55,90 %
3 /galerie/ 60 178 (6,77 %) 41382 (518 00:00:43 MN75%
facademy. 48 372 (544 %) 33691 (504% 00:01:44 52,09 %

5. Jrestaurace/ 48 089 (541% 36 590 (5.4 00:01:16 4783 %
6. Irozvrhyl 39185 (441%) 30654 00:01:38 60,30 %
7 Iwellness/ 37168 (s,18% 30 797 (4, 00:00:36 5488 %
8. Isalove-aktivity/ 34862 (392% 28606 (42 00:00:42 59,54 %
9. Ivita-sana-sluzby/ 28621 (322 19842 297% 00:00:42 3378 %
10. [klubove-clenstvil 26 859 (3,02%) 19822 7 00:01:09 48,01 %

Nyni prejdeme ke konkrétnim strankam, které byly pro ugieanejatraktivijsi a tedy i
negastji navstvovane. Diky &mto informacim nmiZe byt vytvden novy web, ktery bude
obsahovat jen ty nejzadgsi informace a diky tomu budéghledrgjsi. Jak vidime v ta-
bulce nize, tak je nejna¥dbvartjsi podstrankou sekce rozvrhy, kterou v &mné dob
na strankach jiz nenaleznete. Jednalo se o prdsterpyl uvéejnovan rozvrh se vSemi

aktivitami procleny, ktery se momentampresunul dalenskeé sekce.

Tabulka V- Nav&vnost jednotlivych podstranek za obdobi let 201128%2.
(Zdroj: Google Analytics)

Stranka Zobrazeni strinek b Unikatni zobrazeni strinek Prim. doba na strance Vstupy Mira okamzitého opusténi

888 845 667 935 7 00:01:14 266 650 42,21 %
1 @ 270 677 (30,45 %) 195 017 (29,20 % 00:01:40 188 384 (70,65 % 3643 %
2. [rozvrhy! @ 38 980 (4,39%) 30554 (457 % 00:01:38 4049 (152% 60,25 %
3. [galerie/ @ 34 604 (3,89 %) 18 625 (2,77 00:00:24 775 (0.2 3243%
4. [ffitness/ @ 33262 (3,74%) 24 464 (356 00:00:30 1861 70 2935 %
5. [vita-sana-sluzby/ @ 28 614 (3,22%) 19836 (2,97 00:00:42 880 (0,33 3356 %
6. /klubove-clenstvi/ & 26 793 (3,01 % 19782 (2 b 00:01:09 1215 (0 b 4554 %
7. frestauracef/denni-nabidkal a 25195 (283 % 18957 (224 00:02:20 5462 (2,05 72,08 %
8. /kontakty/ @ 22137 (249%) 18 563 (2,78 00:01:37 2550 (08 56,30 %
9. facademy/dance-institut/ a 19924 (224%) 13096 (1,96% 00:01:58 5711 (216% 49,73 %

10.  /fitness/osobni-trener/ @ 17 072 (1,92 %) 13605 (204 % 00:01:51 43880 (183% 57,82 %
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7.2 Srovnani aktivit klubu s navstvnosti webovych stranek

Tato ¢ast bude zattena na posledni rok fungovani stranky a budou =daildEji roze-
brany aktivity klubu, pedevsim slevové akce a séig. Diky této analyze zjistime, jak
jednotlivé akce klubu ovlisovali navsévnost webovych stranek. V budoucnu mohou byt

diky tomuto vyzkumu nastaveny tyto kampaépe.

Pro zgtnou analyzu nav&tnosti a chovani uzivatielna stranek bylo vybrano¢kolik
ukazatel. Prvnim ukazatelem je celkova n&wstost vSech stranek. Pro lepsi orientaci byl
z celkové navéwvnosti udlan pimér na jeden den, diky kterémuieme @dinnost vybra-
nych akci srovnavat. DalSim ukazatelem jégb@obrazeni domovské stranky vitasana.cz,
tyto hodnoty byly opt prepaitany na jednodenni pmér. DalSim ukazatelem je navgt
nost landing page - nebo-li stranky, na kterou kangukazuje, a kterou by ¢huzivatel
navstivit. Nakonec nas zajim4, kolik lidi navStivilegistr&ni strdnku "Chci do klubu”,
ktera obsahuje formuidro registraci novyckileni. Tato data jsou shrnuta u kazdé kam-
part nebo akce a diky tomutbeme jednotlivé akce srovnavat a zatowednotit jejich
aspEsnost.

Jako prvni krok byl vytviien harmonogram vSecktgich akci, které za posledni rok klub
poradal. Po té bude tento harmonogram srovnan savaosti stranek. Celka@vbylo vy-
brano 16 akci, které klub fadal od 24. 3. 2014 do 28. 3. 2015. V tabulce€ mizeme u
kazdé individualni akce véd jeji zatatek a jeji konec. DalSi parametr, kteryizeme v
tabulce vidt je celkové a pimérné zobrazeni vSech straneknmérné zobrazeni vSech
stranek za jeden den nam pigia vSechny akce srovnavat. Zelggou ve sloupci uvedeny
ty hodnoty, které fevysuji piimérné zobrazeni vSech stranek za cely rok. NejvyS&tp
stranek byl zobrazenshem akce Redprodeglenstvi do Vita Sana Clubu Premiugisla,
kterd jsowervena znazauji to, Ze zobrazeni stranek bylo nizsi, nez jengr za cely rok.

Z ur¢itého pohledu riizemetici, Ze byly tyto akce neuggné. V istich r@nicich by bylo

vhodné tyto akce |épe propojit s online predim.
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Tabulka V - Harmonogram akci, které Vita Sana Qbotadal za posledni rok.
(Zdroj: vitasana.cz a Google Analytics)

Primérné zobrazeni

Datum Celkové zobrazeni | viech stranekza 1

Vybrana akce nebo kampa# zaéatku Datum konce [Poéet dnii| viech stranek den

Ladies Day 1.4.2014 26.4.2014 25 19198 767,9
Reality Show 2014 24.3.2014 30.6.2014 98 77117 786,9
Akce "Dva mésice navic Zdarma" 1.6.2014 30.6.2014 29 23560 812,6
Zijte zdravé s 211 20.5.2014 9.6.2014 20 17531 876,6
Particka 2014 9.6.2014 25.6.2014 16 13062 816,4
PfihlaZovéani Letni kola 15.5.2014 31.8.2014 108 82696 765,7
PfihlaZovani Dance Institut 1. pololeti 1.8.2014 15.9.2014 45 40344 896,5
PfihlaZovani Bimbi Belli 1. pololeti 1.8.2014 15.9.2014 45 40344

Barum Rally 20.8.2014 30.8.2014 10 9671

Vita Sana Run 2014 22.8.2014 27.9.2014 36 39654

Narozeniny klubu, bez poplatku 5.11.2014 11.11.2014 6 4139

Inzerce magazin Zvonek, darujte poukazy, Beauty 1.12.2014 31.12.2014 30 16141

Inzerce magazin Zlin -50% vstupniho poplatku - "splfite si své pfedsevzeti” 1.1.2015 31.1.2015 30 34715

PfihlaZovani Dance Institut 2. pololeti 8.1.2015 30.1.2015 22 27467

Inzerce magazin Zvonek, darujte poukazy, Beauty 1.2.2015 28.2.2015 27 22035

Pfedstaveni nového fitness, pfedprodej 16.3.2015 28.3.2015 12 17061

Celkovy prehled za jeden rok 28.3.2014 28.3.2015 365 299821 8214

V dalsim kroku nas zajimalo zobrazeni Gvodni styantasana.cz. Analyz&thto dat nam
fekne, zda se diky akci zvySilo pgoomi o strance. Pro lepSi srovnavani hyjsla geve-
dena na pmeérné zobrazeni stranky vitasana.cz za 1 den. Zelist@udavaji, Zze gmer-
né zobrazeni stranky vitasana.cthém dané akce bylo vy3Si neAupgrné zobrazeni
stranky za cely rok. Jakiieme vidt v tabulce VI, nejvice lidi zobrazilo stranku \&ta
na.cz i piihlaSovani do lekci Dance institutu. Stranka bylarazena skoro 350 krat za 1

den.

Tabulka VI - Zobrazeni stranky vitasasna.cz a zzgwa danych landing pages
béhem akci Vita Sanma Clubu. (Zdroj: vitasana.cz agkoAnalytics)

Pramérné zobrazeni
Zobrazeni stranky| strinky Vitasana.czza 1 Zobrazeni Primérné zobrazeni

Vybrana akce nebo kampan i den "Landing Page" | "Landing page" | "Landing page" za 1 den

Ladies Day 6222 248,9|Beauty 291 11,6
Reality Show 2014 24738 252,4|Reality Show 2743 28,0
Akce "Dva mésice navic Zdarma" 8038 2 0,0
Zijte zdravé s 211 6033 301,7|Zijte zdravé 529 26,5
Partitka 2014 4295 268,4|Partitka 164 10,3
PfihlaZovani Letni Skola 25565 236,7|Letni Skola 2422 22,4
PfihlaZovani Dance Institut 1. pololeti 10697 237,7|Dance Institut 3827 85,0
PfihlaZovani Bimbi Belli 1. pololeti 10697 237,7|Bimbi Belli 1015 22,6
Barum Rally 2572 257,2|Barum Rally 663 66,3
Vita Sana Run 2014 10445 290,1|Run 6669 185,3
Narozeniny klubu, bez poplatku 1339 223,2 0,0
Inzerce magazin Zvonek, darujte poukazy, Beauty 5807 Beauty 205 6,8
Inzerce magazin Zlin -50% vstupniho poplatku - "splfite si sva predsevzeti” 9710 " 0,0
PfihlaZovéni Dance Institut 2. pololeti 7670 Dance Institut 2935 1334
Inzerce magazin Zvonek, darujte poukazy, Beauty 7457 2 257 9,5
Pfedstaveni nového fitness, pfedprode] 3683 2542 211,38
Celkovy pfehled za jeden rok 90306 247,4 24262 51,2

Abychom zjistili zda ma vysSi naesnost vliv i na prodeglenstvi tak byla provedena

analyza, ktera zkouma et zobrazeni stranky s regigind formul&em. Z tohoto pohledu
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byla nejuspsrejsi inzerce v magazinu Zlin s nazvem 'i#@lsi sva pedsevzeti". Rimérné
zobrazeni registtai stranky bylo provedeno 30,4 krat za jeden dee ak

Tabulka VII - Piimérné zobrazeni registfai stranky ve srovnani s akcemi Vita

Sana Clubu (Zdroj: vitasana.cz a Google Analytics)

Zobrazeni registraéni
stranky "Chci do Priimérné zobrazeni registraéni
Vybrand akce nebo kampa#h klubu" stranky "Chci do klubu" za 1 den
Ladies Day 155 6,2
Reality Show 2014 730 7.4
Akce "Dva mésice navic Zdarma" 275 25
Zijte zdravé s 211 175 8,8
Particka 2014 157 9,8
PfihlaZovani Letni skola 1001 9,3
PfihlaSovani Dance Institut 1. pololeti 446 9.9
Pihlafovani Bimbi Belli 1. pololeti 446 9,9
Barum Rally 125 12,5
Vita Sana Run 2014 359 10,0
Narozeniny klubu, bez poplatku 71 11,8
Inzerce magazin Zvonek, darujte poukazy, Beauty 230 7.7
Inzerce magazin Zlin -50% vstupniho poplatku - "splfite si sva pfedsevzeti” 911 30,4
PiihlaSovani Dance Institut 2. pololeti 579 26,3
Inzerce magazin Zvonek, darujte poukazy, Beauty 281 10,4
Pfedstaveni nového fitness, pfedprodej 212 17,7
Celkovy prehled za jeden rok 3997 11,0

Informace ziskané prasdnictvim analyzy dat z Google Analytics pomohquejektove
fazi definovat strukturu novych webovych straneardei diky srovnani harmonogramu
akci a nav&vnosti mize Vita Sana Club v budoucnu upravit své kanggak, aby byly
pro rgj byly z online hlediska atraktiwsi. Nekteré pdadané akce se klubu vyplatili a
n¢které nikoli. Kazdopadhpaoradani everit a propagénich akci prokazatetrzvysSuje
navstvnost webovych stranek.ékiteré akce dokonce podiiy prodejclenstvi fes regis-

traéni stranku.
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8 DOTAZNIKOVE SET RENI

Pro analyzu stranek zvé&nbylo vyuzito dotaznikové Seni, které bylo zasteno na re-
spondenty, ktié prijdou s webovymi strankami vitasana.cz do stykuwamsdji - tedy na
¢leny Vita Sana Clubu. Samotny dotaznik ma 25 otdke&clenové hodnotitizné viast-
nosti webu a také obsahovou stranku webovych $trdgzky v dotazniku jsougvazrié
zantieny na kazdodenni pouzivani stranek z hledid&ai klubu. Dotaznik existoval
pouze v elektronické podséma serveru Vypito.cz. Na &chto strankach leze z&iplatek
vytvorit editovatelné dotazniky, které siiaie firma vizuald prizpasobit jejim potebam.
Clenové byly vyzvani, aby Vita Sana Clubu pomohlnsdernizaci webovych stranek.
Jejich motivaci bylo to, Ze se mohou podilet naeepgeni vzhledu a obsahu novych stra-

nek.

Dotaznik byl propagovanékolika zpisoby, jak online, tak offlineClenové mohli na do-
taznik narazit na bannerech na webovych stranklutukTyto bannery s&lenim zobra-
zuji jak na avodni strance, tak iclenské sekci. Na odkaz na dotazniky ma@tdnové na-
razit i na socialnich sitich fgdevSim na Facebooku a Instagramu. Mezi druhoaniar;
kterd motivovalaleny k vyplréni dotazniku mizeme z#adit plakaty na nad&tkach s QR
kodem a zjednoduSenou adresou bit.ly/modernizaeda®y v offline prostedi doplnily
stojanky na stolech recepce, kde sitildpd i kavé mohli tohoto sdleni vSimnout a diky

tomu dotaznik vyplnit.

Casové obdobi $ibu dotaznik bylo 14 dni a za tuto dobu bylo vypho 96 dotaznik.
Celkova navratnost dotazniku byla 73,3 %amrna doba vyplovani byla 4 minuty a 43
sekund. Tento vzorek neni dostaievelky na to, aby reprezentoval nazory vSeéiema.

OvsSem pro pdeby klubu byl poet respondeiitdost&ujici.

Dotaznik nejastji vyplnovali respondenti vedku 27-40 let (46 %), jednalo se spiSe o
Zeny (65 %) a za#sstnance (58 %). V nasledujicich odstavcich budoousi hlavni otaz-

ky dotazniku. Cely dotaznik, se vSemi grafy, sehaatv filozec. 2.

Dle odpowdi respondetit vime, Ze 35 % dotazanych nawdtje stranky 4 krat az 6 krat
tydré. 33 % respondefitnavstvuje stranky 1 krat az 3 krat tydira den® navsévuje
stranky pouze 18 %lena Vita Sana Clubu. Jakiwieme vidt na obrazkui. 13, tak je n&-
vStevnost stranek ze stragiena pomerné vysoka. Z dalsi otazky iieme vyist, z jakého
davodu stranky ne€pstji navstvuji. Jako hlavni @vod, pr@ stranky nav&vuji uvedla

vétsina respondefitodpowd’ Clenska sekce (87 %). Na druhém raise umistili novinky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Klubu (25 %) a oitti divod ndv&vy se &li workshopy a denni menu restaurace (kazdé
11 %). Tento vysledek potvrdikekavani.

Jak ¢asto web vitasana.cz navitévujete?

B 4 - 6x tydné 32 (3516 %)

O1x -3xtydné: 30 (32,97 %)

EDenné&: 16 (17,58 %)

E1x -3xmésicné: & (8,79 %)

H 2x tydné: 1 (1,1 %)

EMené neZ 1x mésicné: 1 (1,1 %)
Oteprve zacinam navstévovat: 1 (1,1 %)
B Skoro vibec: 1 (1,1 %)

Enékdy 2x nékdy 5x: 1 (1,1 %)

zdrof: hitp:¥modernizace-webovych-stranek vyplnto cz

Obrazek 13 - Reakce respondgerfjak casto webové stranky vitasana.cz nawdt

ji. (Zdroj: VyplInto.cz)

V dalsi otdzce bylélenové dotazani na dobu, kterou na strdnkachimgnu stravi. Nej-
¢astjSi odpoedi bylo 1 az 5 minut (53 %), 5 az 10 minut na stea@tSinou travi 36 %
responderit. 10 aZz 20 minut travi na strance pouze 10 % wlivato je dobry vysledek,
neba’ ¢im kratSi dobu na strance uzivatel stravi, tim Igjclvyhleda potebné informace,

nebo provede piebny Ukol. Pro stranku je tedy niZSi doba, kterastmance uzivatel stra-

vi, lepSi vizitkou.

Zajimavé odpoddi byly ziskany na otazku, zdé&enové vzdy na strankach nasli, to co hle-
dali. MiZe se zdat, Ze se jedna o zayiad otazku, ale diky ni bylo zji&bo, co uzivatéim

na strnce né&astji chybi. Jednalo se o ot&®nou otazku, proto zde budou uvedeny pouze
cenik¢lenstvi, tak cenik dopkovych sluzeb. Ceni&enstvi Vita Sana Club neziguje z
obchodnich @ivoda, vzdy radiji voli osobni pedani této informace. Proto tomu takejme
zustane i nadale. Dal8asti stranek, ktera&th ¢clenim nej\&tsi potize jelenska sekce. Pro
lepSi gedstavu zde bude uvedenikalik piikladi odpowdi:

"Zoufale nepehledny systém, ve kterém je nemozné se zorieniaeaic gihlaseni for-

mou mnohonasobnéhagsn@rovani z webu na web opravdu neni tim nejlepg$enim.”
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"Clenské sekce je hodmepehledna, a velmfasto na éco kliknu a vibec se to neotée,
nap-. kdyz jsem cht vedet info o svém dtu... hod@ dlouho jsem se k tomu nedostala. A

casto mi to hlasi &jakou chybu, kdyz chceoo otevit."

"Ne, Ze bych to nenaSel, alert aby se v tom vyznal, nehledné, neintuitivni, @las vylo-

Zer¥ na hlavu postavené (myslim téffanskou sekci)."

Graficky vzhled stranek dostal ohodnoceni jako Ydqd0 %), 34 % respondentvedlo
graficky vzhled jako chvalitebny. Jako nejvic pagtgrvek zvolili respondenti grafické
bannery na Uvodni strance (38 %)lenské sekci jsou tyto bannery také a zde jaerep
hlédne 32 % dotazovanych. 16 dént vénuje nej¥tSi pozornost vygenerovanym novin-
kam z Facebooku, které maji své misto na Uvodanstr DalSi otdzka, ktera se tyka
designu a lepSiho ovladani z mobilnichiizeni je responzivita. 68 % dotazanych uvedlo,
Ze by givitali mobilni verzi webovych stranek. DalSich &bresponderit uvedlo, Ze pre-

feruje vizualni prvky (fotky, videa),fpd velkym mnoZstvim textu.

Uvitali byste mobilni verzi webu?

B ano: 62 (68,13 %)
Bnevim: 14 (15,38 %)
Ene: 15 (16,48 %)

zdroj http:modernizace-webovych-stranek vyplnto cz

Obrazek 14 - Reakce respondent to, zda by uvitali mobilni verzi webovych

stranek. (Zdroj: Vyplinto.cz)

Aktualnost stranek je podtdenia chvalitebna (44 %), o&o horsi aktualnost, tedy dobrou
vybralo 25 % dotazovanych. Pokudél@me z hodnoceni vazenyipnér, ziskame znamku
2,27.Cim lepsi bude tento vysledek v budoucnu, tim budlenové i ostatni uzivatelé lépe
informovani a tim padem i spokojgsi. DalSim faktorem, ktery éize ovlivnit uzivatelsky
zazitek z webovych stranek je logiclénéni webu. Tedy jak ighledré na dotazovaného

web pisobi. Podle 37 % dotazanychspbi webové stranky did Pokud uédlame z od-
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powdi vazeny pikmer, ziskame vysledek 2,79. Pokud bychom znamku pabiiti, ziska-
li bychom znamku 3, tedy dobry. Tento vysledek riva signal, Ze j¢d¢ba s pehlednos-

ti aélenénim webu gco udlat.

Ohodnotte, prosim logicke Elené&ni webu.

Bvybomy: 14 (15,38 %)
Ochvalitebny: 20 (21,98 %)
Odobry: 34 (37,36 %)
Odostatecny: 17 (18,68 %)
B nedostatecny: 6 (6,59 %)

zdroj. hitpi#modernizace-webovych-stranek vyplnto cz

Obrazek 15 - Odpadi responderitna otazku, jak logické shledavaieneni
webovych stranek. (Zdroj: Vyplnto.cz)

V dalSi otazce @i ¢lenové moznost vyja&d, co se jim na strankach nelibi a&hby to
zmenit. Tato otazka byla otégna aclenové na ni mohli odp@dét viastnimi slovy. Cel-
kové na tuto otazku odp@delo 35 uzivatel, z toho 20 poditi na znénu se tykala:slen-
ské sekce. Mezi dalSkei, na které stlenové stzovali se tykali nafiklad neaktualnosti
n¢kterych sekci, Spatné&ghlednosti, nestabilitstranek, pomalému &igani stranek apod.

Pro bliZ8i pedstaveni zde bude odcitovaniolik odpowdi:

"Clenska sekce se 2nila jednoznéné k hor§imu. Nefehledna, malé rozlieni, to jestli
jsem gihlaSena na plnou lekci se dovim az v detailu, &sihkse nizu az v jing7asti "mijj

Ucet" a ne pimo v lekci, nechci dostavat email pokazdé kdy#ib&sim..."

"PrihlaSovaci systém na lekce mijge velmi neprakticky. Nejde se podivat na ob8Eno
lekce, rkdy vibec nefunguje a rezerstai systém nahradnika je také nedomysleny."

"Obtezuje ne toto vyskakovaci oknairihlasovani, pedevsim na mobilni verzilenové
jsou registrovani automaticky, a tudiz neprogadpetovnou registraci. Pokud jste zapo-

mreli prihlaSovaci Udaje - kontaktujte nas na e-mailu: kdag@vitasana.cz"
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DalSi soubor otazek se tykal sociélnich siti. \B&na Club je aktivnifpdevsim na siti
Facebook, kde ma nejvice fanotsSKlub tedy zajima, zd&lenové sleduji novinky vice na
webovych strankach, nebo na Facebooku. 59 % resp@indvedlo, Ze sleduje novinky
pievazrt na Facebooku. Pouze 34 % dotazanych sleduje nowiakvebovych strankach
Vita Sana Clubu. Druhou siti na kter&ima byt klub aktivni je Instagram, proto klub za-
jima kolik ¢lena tuto st pouziva. Z vyzkumu vzeslo, ze& shstagram vyuziva pouze 40 %
¢lend. Instagram je v saasnosti velmi popularni a®eské republice ser@dpoklada jeho

dalSi expanze.

V jedné z poslednich otdzek nas zajima konkgétmiost uzivatele. Webové stranky obsa-
huji v menu velk&ervené tlditko s textem "Chci do klubu". V této otazce kludjima
kolik stavajicich¢lena toto tlatitko pro registraci do klubu vyuzilo. 24%teni uvedlo, Ze
tlacitka a nasledné stranky pro registraci vyuzilo. Audgeme vidt nazorny piklad toho,
Ze je webova stranka také prodejnim kanalem. Ukolemé stranky bude aby bylo toto

procento v budoucnu jeStyssi.

Vyuzili jste k registraci do klubu webovy formulaf na nasich
strankach?

Bano: 22 (2418 %)
Bnevim: 9 (9,89 %)
Ene: 60 (65,93 %)

zdroj, http'modernizace-webovych-stranek vyplnto cz

Obrazek 16 - Znazoéni odpovdi uzivatell na otdzku, zda vyuzili k registraci do

klubu online formul& (Zdroj: VyplInto.cz)

Diky dotaznikovému Sini bylo zjiS€éno mnoho detail, které by ndly byt pfi moderniza-
ci vzaty v potaz. Jeidba zaniit se edevsSim nalenskou sekci, celkovou futkost a
piehlednost stranek. Na druhou stranuiize Ze podle #kterych odpowdi jsouclenové

se stavajicimi strankami spokojeni.
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9 ROZHOVOR S JEDNATELEM SPOLE CNOSTI VITA SANA CLUB

V piredchozich kapitolach byla zfidvana data od uzivatektranek. V tét@asti se budeme
vénovat pohledu firmy. Je totiz velmiikkzité, aby nové stranky vyhovovali jak uzZivate-
lam, tak i majiteim. Je dlezité zjistit, co od nové strankyekaji a jakého cile by &y
stranky dosahnout. Proto byl osloven jednatel spolsti Vita Sana Club pan Jan Pravda.
Pan Pravdaisel s celym konceptem Vita Sana Clubu, proto buebo dopo¥di a vize

velmi hodnotné pro dalSi vyvoj stranek.

Rozhovor byl veden v provozo¥iVita Sana Clubu na ulici Kvitkova ve Z8nPro zjiSéni
informaci byl pouZzit nekategorizovany rozhovor. By¢dy gedem nadefinované otazky,
ale z rozhovoru vzesly i otazky, které naplanovaeByly. Cely rozhovor jsobil velmi

uvolnéné a trval zhruba 60 minut.

Na za&atku rozhovoru fedstavil pan Pravda syklub, jeho cile a s#r, kterym by se ré

v budoucnu ubirat. Nejzajim&gi informace byla ta, Ze klub bude ve Zlistevirat druhou
provozovnu. Bude se jednat o Vita Sana Club Prengiloude umigh v budo¥ max32 ve
Zling. Tento novy komplex ma obsahovat fitness, wellnesstauraci a hotel. Ze stavajici
provozovny se stane praygbdobr Vita Sana Club Economy, ktery bude z#em na
klientelu s nizS§imi fijmy. Toto je jeden zodi, praé chce Vita Sana Club modernizovat

své stranky.

Podle pana Pravdyipobi sodasné webové stranky negpledrt a je teba je zjednodusit,
jako priklad, jak by ngly vypadat uvadi stranky spdleosti Apple nebo stranky produktu
Google Nest. Stranky by podl€jmély mit scrolovaci charakter a nélp by obsahovat

Zzadné dalSi podstranky.dW by pasobit vzdusa a p'ehledr.

Stranky by mily fungovat na dote editovatelné platfortn Podle slov pana Pravdy mu
nejvice vyhovuje platforma Wordpress na kterou jeditdi stranek jiz zvykli a umi s ni
pracovat.

V dalSi¢asti rozhovoru byldeceno, Ze nové stranky maji slouzit jako nastroj priSeni
prodejeclenstvi. Mely by tedy uZivatele vice motivovat k ndkupu. Takwite&nost by néla
byt podpdena konfiguratorentlenstvi a vyraznymi tidtky "chci do klubu" na vSech
strankach.

Pan Pravda si také pezbval naclenskou sekci stranek, ktera je podleni i podle rgj

negehledna a neintuitivni. Odkaz dkenskou sekci navic odkaze uzivatele mimo stranku
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Vita Sana Clubu, coZ népobi velmi profesionatha rekteré uZivatele to ize zmast. Po
piihldSeni dailenské sekce ma tato stranka jiny graficky styht®by bylo u novych stra-

nek vhodné aby byl vizualni styl sjednocen.

Vita Sana Club pouziva ke komunikaci&eny Facebookovou stranku, proto by si jedna-

tel spolénost Fal provazat nove stranky secsiii Facebook, Instagram a YouTube.

Podle pana Pravdy by&a byt modernizovana stranka responzivni. Jedndodée & o
trend, ktery ma budoucnosti Bvorb¢ stranek v sotasné dob je mobilni verze vytviena
témet vzdy.

Prostednictvim rozhovoru bylo zji8ho mnoho dlezitych obchodnich informaci, které v
projektové fazi fispeji k tomu, aby byly nové webové stranky lepsSi nepiedchozi. Za-
roven byly ze strany pana Pravdy zrafry drobnosti, které pofizou vyhledat ten spravny

subjekt pro realizaci projektu.
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. PROJEKTOVA CAST
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10 GANTT UV DIAGRAM

Pro lepsi pedstaveni, kolilkkasu by ngl vyvoj novych webovych stranek trvat, byl vytvo-
fen Gantiv diagram s fesnym rozvrzenim jednotlivych UkdnObrazeke. 17 je pouze
navrh, ktery nize byt v reali& zdeformovan. Plan byl vytven na 37 dni. Bkteré faze
probihaji zarove, nagiklad tvareni textového obsahu a foceni fotografii.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Pfipravnad faze | I
Vyzkum
Vybér agentury |
Navrh draténého modelu | [
Graficky ndvrh | [

Vytvoreni funkéniho prototypu
Vytvoreni textového obsahu
Foceni a postprodukce fotek

Implementace obsahu
Testovani stranek | 1

Spusténi |

Obrazek 17 - RozvrZeni jednotlivych Ukowncase. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ganttiv diagram si mZe navrhnout firma sama, ale t&3inou nepéita s rekterymi pro-
cesy, které jeteba pi vyvoji podniknout.Casto tedy musi spolu siicem webovych stra-
nek tento harmonogram prodiskutovatigpadreé poznenit. Po prodiskutovaniasoveé na-
ro¢nosti je stanovenipsny termin, kdy budou stranky spust Tento termin, ale @p

neni vzdy splén stoprocenté

Mezi nejdelSi ukony p&t vyzkum, vybsr agentury a vytv@ni kdédové verze webovych
stranek. Spolu s vytvénim funkniho prototypu probihalo foceni interi€portréti trené-
ra apod. K¢asu na foceni se mudiigocitat i ¢as na postprodukci fotografii. Zaravpro-
bihalo tvdeni texfi pro webové stranky, délky teéxse gizpusobovali grafickému navrhu
a funkcnimu prototypu stranek.

V dalSich kapitolach bude ve zkratce shrnut kazmty frocesu vyvoje.
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11 PRIPRAVNA FAZE

Na zaklad dat ziskanych pomoci vyzkumu byly Iépe definov@oeyadavky na webové
stranky. bylo zji&no mnoho uziténych informaci, které mohou pomoct vybudovat lepsi
dulezité a ujednotit si vlastnosti stranky. Sasti této faze e byt i nakresleni jednodu-
chych nértkt, jak bychom si nové strankygastavovali, jak by #la vypadat navigace
stranekgi pripadre si definovat své persony, pro které budou webtnénky uteny. Toto
vSe miZzeme zaobalit do jednoho dokumentu, ktefZzeme nazvat strategie. Strategie nam
definuje fgesrE to, co pro nas ma strankadlat, jak to udla a kdy. V pipadt novych stra-
nek Vita Sana Clubu tzeme toto definovat jako Nové webové stranky maji oproti
starému webujsobit vice jako prodejni kanal. Pomoci zajimavyatkK, videi a vytbe-
nému grafickému stylu byehprivést klubu vice zajem® clenstvi a novycldleni. Zaro-
ver by nely byt noséem aktualnich informaci préeny sodasné. Zarove je treba gizp-
sobit stranky tomu, Ze se spousti druh&a provozoUyim body by ndly byt v souladu s

celkovou strategii klubu.

V pripravné fazi je tak&eba utit ve firm¢ zodpowdnou osobu, ktera zajisti plynuly chod
a Usgsné uskutenéni projektu podle pozadawkspol€&nosti. V tomto pipadu se do pro-
jektu modernizace webovych stranek vlozilgdsoby - Jan Pravda - jednatel sgolesti

a Jakub Zidek, marketingovy specialista spubsti Vita Sana Club.

DalSi &c, nad kterou jeféba se zamyslet je ¢g@sovani. Vita Sana Club 19. 4. 2015 otevi-
ra novou pob&ku v areadlu Svit, a k tétaripezitosti by nély byt nové stranky spusty.

Pred samotnou realizaci a osloveni firem je nutnéostidsi sumu pefe, kterou je ochoten
klub do projektu investovat. Netho by se jednat o konkrétdastku, ale spiSe o rozmezi,
do kterého by bylo vhodné se vejit. Bohuzel 8&kpmunikaci s digitalni agenturatasto
setkate s tim, Ze nerozumite technickym specifikaginedokazete sifgdstavit¢asovou
nara:nost jednotlivych fazi projektu. Jeeba zminit, Ze Vita Sana CliesSicasto transak-
ce pomoci barteru. Za ditou protisluzbu nabizigkterym firmamclenstvi pro jejich za-
meéstnance a podobnProto bude v tomtoifpadt piihlédnuto k variang barteru. V pipa-
dé modernizace stranek Vita Sana Club byl stanovepaet na 50 az 100 tisic korun.
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12 VYBER VYVOJA RE WEBOVYCH STRANEK

Garanci dobrého vysledku modernizace webovycheltrginvylEr subjektu, nebo agentu-
ry, kterd ma za sebou rozsahlé portfolio a spokojakazniky. Z vyru potencionalnich
tvirct webu byli fedem vypu&ni drobni Zivnostnici¢i freelancéi, ktefi za sebouwtasto

nemaji dostatmé zazemi.

Ve Zlin¢ pasobi rekolik digitalnich agentur, které sémwji tvorbé webovych stranek. Byly
osloveny ti firmy - Pria, Madeo a Digital Brain. Pria i Mad@aki mezi zkuSené firmy s
nékolikaletym pisobenim na trhu. Oproti tomu Digital Brain jeirejici digitalni agentu-
ra tvarena studenty UTB. V3em kandidat byly predstaveny poZzadavky a agentury na
oplatku zaslaly kalkulace. PaikladregjSim prozkoumani portfolii zaujala vedeni klubu
agentura Madeo, ktera kladérdz na vizualni stranku vSech svych webovych skara-
roven jsou zandstnanciclenové naseho klubu, dildemuz maji lepsi nahled n&os Po
porovnani nabidek jsme si pro realizaci projektudernizace strdnek vybrali Zlinskou
agenturu Madeo. Tato firma ohodnotila nové stranlyl25 tisic, al€ast platby bude
moct Vita Sana Club realizovat pomoci barteru. YbineSim terminu byl pedloZen pesny
harmonogram, kde bylo popsano kolik lidi se budemgektu podilet a kolikkasu bude
kazdyclen tymu projektu $novat.

Spolu s dojednanim ceny byl stanoveéadiEzny termin, kdy by @y byt stranky hotovy.
Vita Sana Clubu byl spataosti Madeo pdélen projektovy manazer, ktery se staral o cely
projekt modernizace webu a byl také hlavni kontakobou. Projektovému manazerovi
byly predany vSechny podkladyalgZité pro vytvéeni konceptu stranek. Nidklad logo,
font pisma, stavajici fotografie klubu apod. Nawty agentie predany vysledky vyzku-
mu, ktery byl proveden - tedy analyza Google amnzgyitvysledky dotaznikového $eni.
Rozhovoru s jednatelem spétmsti, ktery je sotasti praktick&asti se zastoupeni agentu-
ry Geastnilo takéCasti této diplomové préace slouZili jako zadani jeanotlivé tkoly.

DalSi komunikace s agenturou probihala geabtictvim e-mailu, telefonu a sctek, kde

byly postupg prezentovany vyti@nécasti projektu.
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13 NAVRH STRUKTURY WEBOVYCH STRANEK

Struktura modernizovanych webovych stranek ma b@rg zjednoduSena oproti stran-
kam stavajicim. Zakladem novych stranek ma bytgddoha infrastruktura, ktera §ta s
minimem vndenych stranek. Hloubka stranek byglanbyt co nejmensi a tudiz bude obsa-
hovat co nejmé&hpodstranek. VSechny informace budou obsaZzeny almabl5 dlouhych

strankach, které budou vzdy obsahovat ucelenénrg#oe o dané oblasti.

Hlavni menu bude tweno Domovskou strankou, Sluzbami, O nas a Kontak&uzby se
rozwtvi na - Academy, Salon Beauty, Restaurac#sky klub, Wellness, Fitness a Hotel.
Souasti hlavniho menu bude tak&hpaSeni dadlenské sekce a tlidko "Chci do klubu®,
které je dilezité pro prodeglenstvi. Rivodni stranky obsahovaly menu 5 krat na hlavni
strance, cozisobilo zn&né negehledr. U novych stranek budéeba se tomuto zmateni

vyhnout a co nejjednoduseji navést uZivatele taam bude pdebovat.

13.1Navrh struktury stranky vitasana.cz

Navrh struktury webovych stranek vzeSel ze zad&gpéntura na zakladpredanych sk
vytvorila tzv. wireframy, nebo-li dréhé modely hlavni stranky a vSech hlavnich podstra-
nek. Tyto modely reprezentuji rozloZerizmych modul, které se budou na webovych
strankach vyskytovat. Zarokrdbyla pedstavena logika toho, jak bude web fungovat tak,
aby byl v souladu s cili a poZzadavky sgolesti Vita Sana Club. Postupdoslo ke speci-
fikaci detaili a dola@ni drobnych zrén. NiZe je uvedenoékolik poZzadavk na design

stranek, obsah a funkcionality:

* Nové stranky by rly pusobit vzdusyji.

* Me¢ly by byt jednodussi na ovladani a orientaci.

* Mg¢ly by obsahovat méntextu a vice grafiky.

» Aktuality by mély byt zapracovany na uvodni strance co nejvys.
» Stranky by ndly obsahovat ietelné tlgitko "Chci do klubu™.

* Menu by nglo byt uzivateli k dispozici na jakékoli pozici s&rance.
o Zietelné rozdeni provozoven.

» Souésti projektu ma byt vytweni mobilni verze.

Na obrazkw. 18 mizeme vidt wireframi stranky fitness, kterd obsahujaépina” mezi

Vita Sana Clubem Premium a Vita Sana Clubem Economy
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Obrazek 18 - nahledy wirefranstranky Fitness (Zdroj: Madeo)

13.2Navrh struktury ¢lenské sekce

NejcastjSi chybou stranek, kterou ziavali ¢lenové klubu v dotaznikovém i, byla
negehlednost a zbytea komplikovanostlenské sekce. Vyzkum nam také prozradil, ze
¢lenskou sekci navdiuji ¢lenové klubu velmgasto a tudiz by #ta byt tato sekce co nej-
jednodussi a nejintuitiysi. V nasledujicich odstavcich budou navrzenytildody, kte-

ré si zaslouzi ob#mu, nebo modernizaci.

Mezi predni vyhody novélenské sekce by &ha patit jednoduchost, funknost a rychlost
ovladani. Znina by nendla byt provedena pouze ve zhledu, ale také v célkogystému,
ve kterém¢lenska sekce funguje. V dotaznikovénreei jsme se setkali s problémeg n

kterych uZivatel, kterym se zdaji stranky nestabilnfasto jim zobrazuji chybové stranky.

Designélenské sekce by &hreflektovat design samotnych webovych stranelkét®@p nel
pievazré obsahovat barvy loga Vita Sana Clubu. Samotnyadzbly n&l pasobit vzdusSsji
a modergji nez v sodasnosti.Clenska sekce by #a byt rovréz responzivni, protoze ji

¢lenovécasto nav&ivuji ze svych mobilnich z&eni.

Pro lepSi orientaci na strdnkach bglanbyt vytvaena animace, nebo kratké video, které
¢lenskou sekci uzivateli ve zkratcéedstavi a nali jej se strankou pracovat. S@sti jed-
notlivych prvii by mela byt napowda, napiklad v podok malych funknich otaznik. F¥i
najeti kurzorem na tento otaznik by se zobraz#ékiértextova ndpada.
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14 GRAFICKY NAVRH WEBOVYCH STRANEK

s

Zadani vzhledu samotnych stranek je jedna zuhejdéjSich sodasti tohoto projektu.
Webové stranky by gy pasobit nadasow a vyuzZivat sokasné moderni prvky praifa-
kani co nejetsi pozornosti navétniki. Samotny design by &h navstvnikim navodit
pocit , Ze se jedna o prestizni, moderni klubu, badou moct spokoj&nsportovat a rela-
xovat. Nové trendy vyuZivaji jednoduchého, minis@tkeho designu a krasnych velkych

fotek, vizualizaci a videi. Prévéchto trend by se ndly stranky drzet.

Souwasnym trendem jsou fotografie, které germmjeti mysi dynamicky emi. Fi najeti
kurzorem se obrazky #t8i, nebo se ot a zobrazi text apod. Pro zvySeni dynarosti a
uzivatelského zazitku by &y byt tyto dynamické obrazky soéasti novych stranek. V
ramci redesignu by &y stranky vyuZzivat hranatych pritkkteré by nahradili zakulacené
rohy na strankachipdeslych. Jednotlivé prvky tak budotispbit modersji a budou do
sebe lépe zapadat.

Stranky se budou inspirovat principem single pdgh; kazdy produkt bude na jedné
strance bez zadného dalSiho zawéani a vytvéeni dalSich podstranek. d by tak
vzniknout daleko ménstranek oproti fvodni verzi, ktera se skladala ze 160 publikova-
nych strdnek. Kazd4 stranka bude ale delSi a @tibaide muset déle scrolovat. Kazda
stranka bude mit odliSnou strukturu a jiny emociohaaboj. Napiklad sekce Fitness by
mela piasobit motiv&ne, vybusSr a burcovat uzivatele k vykonu, naopak stranéalaho
klubu by ne€la pasobit hra¥, vesele. Satésti tohotoreSeni bude i menu, které budé p
scrolovani pichyceno na horni hramprohlize&e a bude tedy vzdy n&ich uZivatele. Tato

funkce bude jinak fungovat na mobilnicltizanich.

Dulezitym bodem navrhu je umésti tlatitka "Chci do klubu™ a diky tomu docilit toho, aby
byla strdnka s registtaim formul&em co najasgji navSEvovana. Nové stranky by se
mely stat dilezitym prodejnim kanadlem a vhodné zakomponovahotto interaktivniho
prvku by k tomu milo prispet.

Souasti designu je také menu a jehdveni. Nové stranky by &y byt zredukovany na:
Academy, Beauty, Restaurace¢tfky klub, Wellness, Fitness, Hotel, O nas, Kontakt
Kazda stranka se budénovat danému produktu nebo slaZb nebude obsahovat zadné
podstranky. Cely web se timtotgmbem smrskne ze 160 stranek na zhruba 15, coz by

melo vest k ¥tSi prehlednosti stranek.
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14.1 Graficky navrh verze pro desktopové pditace

Webova verze ma oproti mobilni vyhodu v tomu, Z&enzobrazovat velké fotky a vSe na
ni pasobi vzduSgi a mozna i pehledrji. Podle vyzkumu Google Analytics vime, Ze
stranky zatim nav&tuje vice uzivatel z desktopovych webovych prohlée Diky dotaz-
nikovému Sétni jsme ziskali informaci, Ze klienti tguinosiuji vizualni prvky v podo®é

fotek a vidi ged velkym mnoZzstvim textu. Graficky navrh bylgejich prani zohlednit.

Jak mizeme vidt na obrazkw. 19 tak budou stranky vyuZzivat celoiksi prohlizé€e, ne
jako tomu bylo u pedchozi verze, ktera obsahovala nevyuzity okrajDantnim prvkem
grafického vzhledu budou velké fotografie zobrazdugirokouhlé fotografie interiéru, de-
taily interiéru, detaily trenérpii cviceni apod. DalSi fotografie budou pouzity v pozadi

stranek a budou doti&t celkové emoce.

Cely graficky navrh strdnek bude zpracovan v syst&nd, ktery kombinuj&tvercové
dlazdice. Tyto dlazdice mohou #iuobsahovat text, nebo obrazek. Po jejich vyskladani

vedle sebe do sebe vzajefrrapadaji a tvid zajimaveé seskupeni.

Fitnéss
P |

CARDIO ZONA

BODY&MIND

Obrazek 19 - Grafické nahledy stranky Fitness. ¢Zdladeo)

14.2 Mobilni verze

Mobilni verze obsahuje oproti standardni desktopem@i mér prostoru. Tato verze je
uréena speciakpro mobilni telefony a tablety. Web bude tedy aesivni a bude se na
riznych zdizenich zobrazovat tak, jak to bude pro dariézeai nejpirozergjsi. U verze
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pro mobilni telefony bude vSe zoptimalizovano taky se vSe dalo efekti¥rpouzivat
jednim prstem, zarovieby nelo byt vSecitelné bez nutnostiijblizovani.

System Grid, ktery bylijblizen vySe, je tvilen ¢tvercovymi prvky, které sefpusobuji
Sitce displaye. Nafgklad misto toho aby bylytyti ¢tvercové prvky vedle sebe, tak budou

pod sebou apod.

Mobilni stranky budou obsahovat néégrafickych prvki, ale obsah by #h zustat stejny.
Zarover budou v mobilni verzi omezeny interaktivni funlagrazki apod. Cela navigace
by méla byt zhu&tna do drobného ttétka, po jehoz rozkliknuti se celé menu zobrazkyDi

tomutofeSeni nebude menu zabirat na zmenSenych stranksich m

AN g

SILOVA ZONA Sa na
Lorem ipsum dolor sit C I U b

amet, consectetur

adipiscing elit. Morbi

consequat scelerisque

Lifestyle
Fithess

vulputate dolor

venenatis. Mauris

consectetur eget. Duis

convallis quam nec lacinia CHCI DO KLUBU

sollicitudin.

Obrazek 20- Graficky navrh mobilni verze. (Zdrojatko)

V souwasné dob jsou stranky s mobilni verzi tgdnositiovany i vyhledavani v systému
Google. Mobilni verze je v nejnggich verzich systému Wordpress podporovana nativn
Lze je vSak upravit podle svych pelb.
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15 TVORBA OBSAHU WEBOVYCH STRANEK

DalSi dilezitou sodasti weboveé stranky je obsah, ktery bude na stramkistn. Obsah
muze byt rozdlen do dvou zakladnich skupin - psany text a vizudlotivy. Vizualni mo-
tivy mizeme dale roziit na statické - fotografie, a pohyblivé - videmimace. V fipack,

Ze jsou vSechny tyto obsahosdsti dolse zkombinovany, izeme hoviit o atraktivnim a
funkénim webu. Obsah stranek byeinbyt originalni, v jistém srru unikatni. Pouze to

zajisti webovym strankam vysokou miru n&vabsti.

15.1Text

Dotaznikovy piizkum odhalil, Ze by respondenti preferovali vicéiauvizualniho obsahu
pied @emirou textu. Zarovesi ale stZovali, Ze nejsou dost&t® informovani o nadcha-
zejicich akcich apod. NaSim ukolem tedy je, abychemozZstvi textu co nejvice zreduko-
vali, ale pokusili se zvysit vypovidaci hodno#ghto texti. Pro tuto praci byl vybran pro-
fesionalni copywriter, ktery webové stranky otegtuyfadanim je, aby byly texty kratSiho
charakteru, bylytivé, motivani a neli v soké skrytou vyzvu k akci. B vytvareni textu
podle gedlohy je dilezité aby text zapadal do jednotlivych grafickyésti.

Celkem je teba vytvdit text pro 15 stranek, z toho né|dzitéjSi jsou sluzby Vita Sana
Clubu. Uvodni stranka bude obsahovat malé mnokstii a bude slouZit spise jako roz-
cestnik. Na uvodni strance budou implementovang tedwinky v podob textu, ktery bu-

de generovan ze socialniésiacebook. Tudiz cokoliv bude napsano na Faceb@&okov

strance Vita Sana Clubu se zobrazi na domovskeécstrdtasana.cz.

15.2 Fotografie

Strdnky budou zaloZenyigvazrie na vizualnich podftech - tedy pedevsim na atraktiv-
nich fotografiich, které zaujmou oko nawstika. Kazda pouzita fotka byda byt origi-

nal, proto se negdta s vyuzitim fotek z databazi fotobank. Origindbtky maji &tSi vy-
povidaci hodnotu a uzivatel si tak légegstavi jak to v klubu vypada. Zde se bude strate-
gie klubu lehce lisit, protoZeugodni web byl koncipovan tak, aby nezobrazoval &elk
mnozZstvi fotek klubu. Bvodem bylo to, aby se zajemcilenstvi fisli do klubu podivat
osobrt. Diky tomu se jim mohl &novat obchodnik klubu, ktery s nimi mohl okamzib-
depsat smlouvu. Na novych strankach odhali ViteaSanb vice fotek interiéru. Chce tim

do budoucna podpib prodej¢lenstvi online.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Pro foceni interiéru byl vybran profesionalni fataigLukas Pelech, ktery ma mnohaleté
zkuSenosti s focenim interiébudov, hotal a produkl po celém s§té. Jeho ukolem je
zobrazit Vita Sana Club v tom nejlepSintte. M¢l by pouZzit Sirokouhlé zaiy jednotli-
vych stanovig ve fitness, wellness a salech. Sasati by ndly byt i fotky zazemi - jako je
recepce s kavarnou, Satny apod. Tyto fotky Blyrhayt pouzitelné jak pro webové stranky,

tak i pro tiStné materialy.

Obrazek 21 - Fotografie interiéru Vita Sana Clubenflum (Zdroj: Ateliér Lukas
Pelech)

Na foceni a&nich fotek a portréttrenéfi byla vybrana Martina Crlova, kterd ma taktéz
mnohaletou zkuSenost s portrétovou a modni fotografend&i by meli byt dramaticky
nasviceni a fotky by & pusobit aknim dojmem. Kazdy trenér by &nbyt vyfocen
nejmeért na tech fotografiich. Prvni fotografie bude portrénéea, druha fotografie bude
detailni fotka v akci - tzn. fotka s rekvizito&irfkou apod.),feti fotografie by mila zobra-
zovat celou postavu trenéré pblibeném cviku. Fotografie by dy byt opet pouZzitelné

jak pro webové stranky, tak pro #§8& materialy.

Webové stranky budou obsahovat galerie, do ktebgatou moct vkladat fotografie i sa-
motni spravci stranky. Tato galerie bude za&jiatimplementaci socialni &itnstagram

piimo do tla stranek. K tomutodelu budou vytvéeny specialni Instagramovéty.
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15.3Video

DalSi vizualnim prvkem, ktery budou stranky obsatipye video, které fgdstavi klub a

trenéry z dynandi¢jSi perspektivy.

Prvni typ videa tedyfedstavi interiér Vita Sana Clubu. Na tomto videthmov pozadi
cvicit trend&i se svymi serenci. Toto video ma za ukofgdstavit, co vSe Ize v klubu pod-
niknout. Zakry by tedy ngly byt jak z fitness, tak ze skupinovych lekci, w&hmopi, se-

mina, ale také z wellness, masazi a sportovni diagnosti

Druhé video pedstavi samotné trenéry klubu. Pomoci kratkych itmdal se kazdy tre-
nér uvede @ekne o sob par zajimavych &. DalSicasti bude cvieni trenéra se &ken-
cem. Diraz by ngl byt kladen také na detaily, kterégmaji videu na atraktivit

Video bude natgeno ve vysoké kvalit aby jej bylo mozné pouzit néklad jako spot na
YouTube, spot v obrazovkach ve Zlatém jablku apdéalé vyuZivaji televize rozliSeni az
4K, tedy 4096 x 2160 pix&l Toto rozliSeni zajisti Vita Sana Clubu delSi ptaiaost vi-
dea do budoucna. NdjzitéjSim faktorem videa neni rozliSeni, alieegevsim zkuSenosti
kameramana. Proto bude na ratd propagéniho videa vybran profesionalni procdulk
tym ze spolé&nosti IS produkce. Tato spdleost jiz pro Vita Sana Club vytyita spot, kte-

ry klub pouZziva do této chvile.
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16 IMPLEMENTACE OBSAHU

Jakmile je veSkery obsah vyiem a upraven,ifchazi faze implementace tohoto obsahu.
Jedna se o jednu z poslednich fazi, ktera byeteehyt podcesina. Implementace spiva

v tom, Ze se veskery vytieny obsah vlozi do designu stranky.

V ptipads fotografii zalezi na tom, na jaké misto bude kfetka umistna tak, aby fiso-
bila co nejlépe. Fotky musi byt speci&lapraveny i pro mobilni verzi webové stranky.
Pokud by nebyly upraveny, mohlo by se stat, Ze budtky nesmysla ofezany a ztrati

tak sviij pavab. U obrazk se néni velikost, pondr stran, barevnost, ostrasgtsvételnost.

DalSim obsahem, ktery jgeba do stranek vloZit je text. Jak jiz bygeno, tak by ral text
odpovidat grafickym rozegmim a nendl by svou délkou fesahovat wité elementy. U
implementace textu také zalezi na vhodném @mautrovni nadpis Cim vyssi Grova
nadpisu, tim je text zpravidla atraktiyi pro fulltextové vyhledavse. Sowasti imple-
mentace textu je i nastaveni hypertextovych odlkaapraveni texttlacitek. V neposledni
fack by mel byt vytvoren text pro chybové stranky.

Pfi implementaci videa zalezi, zda bude video unistgimo na strance nebo vyuZije
sluzby pro streaming videa. Pokud bude video umdspimo na strance tak jeilbZité,
aby nebylo pilis velké a nezpomalovalo tak chod stranky. &eaé verze systému Word-
press dokazouiphravat kratké sniky videa, které fisobi na strance velmi atraktivia
nezpomaluji chod. Prorghravani delSich videi, které bude mit Vita Sané @&l dispozici

je vhodrjSi vyuzit streamovacich siti YouTube nebo Vimeo.
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17 TESTOVANI STRANEK

Po navrhu stranek a implementaci veSkerého obsathégi naradu uzivatelské testovani.
Diky tomuto pro¥ieni ma byt strankafjpravena k ostrému spégi. UZivatelsky vyzkum
ma zajistit to, Ze na strance uzivatelé naleznauogs potebuji, nedostanou se do slepé
ulicky, a dok&zou provést kyZzenou akci. Testovani hy&e Gc¢astnit 5 az 8 dobrovolnik

z cilové skupiny Vita Sana Clubu. Tito respondémiiiou ziskani nagklad pomoci krat-
kodobé kampanna Facebooku. V dalSich odstavcich buigklgtaveno, jak by &o testo-
vani stranky vitasana.cz probihat.

17.1Navrh uzivatelského vyzkumu

K tomuto testovani byl vybran uzivatelsky vyzkundfmKruga, ktery by & byt apliko-
van na 5 az 8 dobrovolnicich z cilové skupiny \&tma Clubu. Respondenti by nginbyt
¢leny klubu. Piéizkum bude probihat v podobném stylu jako hloubkamzhovor s vyjim-
kou toho, Ze dotazovani budou &ed paiitace a budou zaroweplnit jednoduché ukoly na
webové strance. VSechny své postupy a pohyby @acgtrbudou nahlas komentovat a
vyswtlovat. VSe bude zaznamendno pomoci sniméani obkgzopomoci nahravani audio
rozhovoru. Diky tomuto postupu bychonglindojit k zjiSténi co se potencionalnim klien-
tam na strance lib&i naopak nelibi, co shledavaji za logické, nebgakaelogické apod.
VSichni z&astreéni budouiesit stejné zadani, tedy nalezeni Workshopu Pjlatgiezeni
ceniku masazi, a vyhledani certifikdrenérky Katky AntoSové. Diky tomu, Ze jsou na
strankach poprvé zjistime, jak umi vyhledavat inface lidé, kt§ na strankachitve ne-
byly. Zaroveéh mizeme zjistit, zda maji webové stranky slepa mistgou Spats a nelo-
gicky usp@adané. Mli bychom se dozsdét jak na respondenty strankyigobi a jakou jim
navozuji naladu. VSechny ziskané informace budowzd# pro vyla@gni novych webovych
stranek tak, aby byly i pro népiichozi co nejintuitivijSi a nejzajimagjsi.

Jak jsem jiz napsal, tak by¢ho byt responderim udtleno rekolik dkold, které nam p-
blizi, jak se respondenti na strankach dokadzowntm@at. Prvnim ukolem bude, aby oko-

mentovali jak na &istranky fisobi a nafpiklad i identifikovalicemu se spot@ost ¥nuje.

DalSi ukol, ktery budou respondenti provatlylo zorientovat se na strance, vyhledat a
objednat si workshop Pilates. Nakupovani a rezeanbsi workshop pati mezi nefastj-
Si situace, kterym se &lenové na strankachemuji. Tento Ukol by rél zjistit zda v objed-

navkovém procesu existuji slepa mista, ktera bylanodikazniky od ndkupu odradit.
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V poradi teti Ukol bude zagten na vyhledani informaci o masazich, konkré&eny ma-
sazi pro n&eny klubu. Tuto informaci vyhledavaji uzivatel&kéapongrné ¢asto, a timto

Ukolem bychom si ckili ovétit zda nemaji problém tuto konkrétni informaci zalé

DalSi ukol nmize byt v podob nalezeni certifikatu vybraného trenéra. PouZzityhawbyt

napikald certifikaty Séf trenérky Katimy AntoSove.

Poslednim Ukolem bude celkové zhodnoceni webovifémek. Respondenti by vy-
zdvihnout fi véci, které se jim na strankach libily, a které jiifiSly uzitecné a fi véci,
které jim na strankach nevyhovovaly. Sasré budou moct strankam &lit znamky za

razné prvky. Sekci pro hodnoceni bude 5:

* vzhled,

» prehlednost,
e navigace,

» obsah,

* motivace k nakupu.

VSechny tyto sekce bydi respondenti okomentovat ainbdnit své hodnoceni.
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18 SPUSTENI NOVYCH WEBOVYCH STRANEK

Spuséni stranek probiha v tom okamziku, kdy je vSe manse pipraveno, jsou vylaghy
drobné chyby a je w¥ejnosti ohlaSeno datum spérit novych stranek. Spu#ti novych
stranek Vita Sana Clubu je naplanovano na 24. 252Bi ostrém spughi se pevedou
stranky z domény beta.vitasana.cz tanou doménu vitasana.czeld spusnim je vhod-

né si projit tzv. checklist, kteryiwie vyvojde upozornit naippadné nedaodky.

Pro stavajicicleny mize byt tato zrna nepijemna a proto je naplanovano rejeeni
kratkého navodu, jak se na strance pohybovat. Z2arbudou v tomto manualugdstave-
ny vSechny vyhody, které maji nové strankggstarymi. Alespov prvnich tydnech pro-
vozu by mohl byt umigh na stranku odkaz na formil&de by se&lenové mohli k novym
strankam vyjatit. Kazda zgtna vazba bude vitana aiae klubu pomoct i dolad’ovani

poslednich detail
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19 PROPAGACE STRANEK

Po uspSném spushi prichazic¢as na propagaci stranek. Je dobré, aby lidé ocstné&dgli

a nav&vovali ji. Je mnoho zjsohi jak stranku zviditelnit. Mezi tyto varianty gaplace-

né zpisoby, i neplacené. Pro spéest je vzdy dobré, aby vyuZzila vSechny mozné nrepla
cené varianty propagace - v saané dob tedy vyuziti socialnich siti apod. S placenou
propagaci raze firma oslovit ¥tSi publikum, lIépe zacilit a tedy lépgepwdcit uzivatele k
navstiveni stranky a provedentité interakce. Placena propagace je vhodedevsim fi

specialnich akcich a sa@uich, které spolmost realizuje.

Propagace fize byt rozdlena na tu, kterd probih& na strance "on pagebpagaci, ktera
probihd mimo stranku "off page". V dalSich odsteliddudou tyto nastroje aplikovany v

praxi.

19.1SEO

Tento nastroj umaiije strankam aby byly Iépe k nelezeni. Na SE&Zeme pracovat jed-
nak na naSich strankach, tak i na strankach cizichgiklad na blozich, v magazinech

apod.

19.1.1 On page

V rovin¢ on page musi byt pro kazdou stranku a podstraefinalana spravna Kibva
slova. DalSi parametr, kterymareme ovlivnit lepSi pozici je popis stranky - tddwatky
text, ktery charakterizuje jednotlivou strankii. psani samotného textu stranek zalezi takée

na urovni nadpis odkazi, ndzwvi obrazki apod.

19.1.2 Off page

DalSim zmisobem jak uplatnit metodu SEO je off page, tedy ongtranku. Tento Zisob
propagace funguje diky odkazovani cizich stranekai® stranky. Tato variantaie byt
jak placena - placené P#anky v internetovych magazinech, takiza byt i neplacena -

muzeme vyuZzit sluzby nasichigtelenych wet, blogi.

Vita Sana Clubu rize vyuzit sluzeb blogéra sgatelenych stranek. Jak byleceno dive,
tak ma Vita Sana Club velké mnozstvi firemnich maxit, mezi které pat nagiklad spo-
le¢nost Avonet, ktera vlastni inforrfiai server Zlin.cz. Naéthto strankach e klub

vyuzit formy inzerce a fize zde Bhem probihajicich akci propagovat své webové syrank
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DalSi moznosti jak propagovat stranku je najmoutegiavisiého fitness blogera, ktery by
skrze jeho blog propagoval webové stranky a sl Sana Clubu.

U SEO plati, z&im vice odka#z vede na stranku z cizich stranek, tim maji stranjgsi
pravdEpodobnost, Ze se budou vyskytovat na relewggith pozicich § vyhledavani.
Proto by bylo vhodné mit vice blogeri stranek, které budou na stranky Vita Sana Clubu

odkazovat.

19.2PPC

Mezi placeny zpsob propagace fieme z#adit PPC (Pay Per Click). Diky tomutoizo-
bu mizeme propagovat stranky jednalk yyhledavani, tak i $ prohlizeni ostatnich wéb
uzivatelem. VCeské republice jsou nejrozsigjSimi poskytovatelidchto systéra Sklik a
AdWords.

V souwasné dob je také velmi rozgény remarketing, tedy plosna reklama v padban-
ner, ktera se zobrazuje na jinych webovych strank&ihateiim, ktery jiz naSe stranky

navstivili. Remarketing ma tedyirbe @ipominat sluzby a produkty klubu.

=

AKCE PREDPRODE.J
USetFite aZ 30%

b\ N -

Obrazek 22 - Rklad plosné reklamy, vyuzivajici systém Sklik. i@d vlastni

zpracovani)

19.3 Aplikace tadyated.me

DalSim zmsobem propagace stranky, ktery byl vyuZit je vigwo vlastniho webového
nastroje. Timto nastrojem je dotaznik zdravehotailm styly. Dotaznik nenese, v prvotni
fazi, loga ani vizualni styl Vita Sana Clubu. Dik@ otazkam je velmi snadné a rychlé jej
vyplnit. Po vyplreni zisk& uZivatel zakladni informace o jeho Zivotrstylu, jeho index
BMI a klidovou tepovou frekvenci.

Otazky dotazniku:
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» Jakcasto se $nujete pohybové aktiwif

» Kolikrat denrt se stravujete?

* Vyuzivate sluzeb wellness centra?

» Kolik peréz platite za zdravi?

» Dodrzujete specialni stravovaci navyky, nebo dietu?

» Do které kategorie byste seradil? - Student, senior, pracujici, niateé
« Jaky je vas &k, vaha, vyska?

» VyuZili byste stravovani v restauraci, kde sé& va zdravych potravin?

* Trpite rgjakym chronickym onemoemnim?

Posledni otazka vyzyva uZivatele k zadani jeho gereaadresy, na kterou bude jednak
zaslan vysledek dotazniku, nabidianstvi ve Vita Sana Clubu a 1 volny vstup do klubu
Dotaznik tedy zarovetvori databazi uzivatél| ktesi mohou byt v budoucnu osloveni na-

bidkouc¢lenstvi apod.

1 0 DEKUJEME ZA VAS ZAJEM

L B B B B

Obréazek 23 - Nahled dotazniku tadyated.me. (Zdedyated.me)

Dotaznik vznikl opt ve spolupraci s agenturou Madeo. Cilem tohotenenhastroje je
prilakat vice lidi, kt& uzawou ¢lenstvi prostednictvim webovych stranek. V budoucnu by
mely byt stranky online prodejnim nastrojem a terdonful& bude hrat v tomtoifpads

dalezitou roli.
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Tato aplikace bude soéasti novych webovych stranek a bude nazvana jakéigioator.
Muze vSak byt propagovana i samostatn

19.4 Socialni sit

V souwasné dob jsou stranky népstji propagovany na socialnich sitich. @®mohou byt
zvoleny dva zfisoby - sdilet fispivky zdarma, nebo je propagovat pomoci reklamy.

19.4.1 Facebook

Socialni s Facebooku je se skoro 2,5 tisici fanousky Vitae&S@tubu nejsilgjsi socialni
siti. V sotasné dobje pi sdileni BZnych grispivki znané omezen jejich dosah a zobra-
zuji se pouze dkolika procentm fanouSk stranky. Proto je vhodnéildzité gispivky

propagovat.

Vita Sana Club by # pristoupit k dlouhodobé propagaci webové strankyl W byt sta-
noven dlouhodoby rozget, napiklad na kazdy ®sic. Tento zpisob by ndl docilit vySsi
navstvnosti webovych stranek Vita Sana Clubu.

U propagace prosdnictvim Facebooku jeutkzité sprava zacilit. ProtoZze Vita Sana
Clubu momentald pisobi pouze na uzemi Zlinaglm by byt zvoleno zacileni pouze na

Zlin a jeho okoli. ¢k by mel byt zvolen v intervalu mezi 17-60 rokem.

19.4.2 Instagram

Nejnowjsi st’, kterou zaal Vita Sana Club vyuZivat je Instagram. Jelikojesina o g,
ktera je zar‘ena pevazrié na vizualni stranku, je pro klub velmi atraktivivkladaji se
zde gredevsim fotografie, ale mohou zde byt &atty i kratké 15ti sekundové videa. S
odkazovanim na webové stranky je na tom tato suc#l hit, protoZe u fispsvku nelze

vytvorit hypertextovy odkaz, ten seire umistit pouze do popisu uzivatelského profilu.

Instagram zatim pouZziva pouze neplacetgppvky a tudiz nerize zasahnout&tSi mnoz-
stvi lidi, ktei nesleduji profil Vita Sana Clubu. Instagram ajeiZziva tzv. hashtag po-
moci kterych dok&Zou zobrazit fotku i uZivatelérkprofil nesleduii.

19.4.3 YouTube

DalSi st, kterou klub vyuZiva je YouTube. Tutd’giouziva Vita Sana Club relatigmow
a jsou zde nahravana veskeré videomaterialy kMsowasné dob je video velmi rozSi-
fené a mé velky potencial. Proto se Vita Sana Qahadl z&it serial nazvany Cvik trené-
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ra, kde kazdy trenér v kratkém videtegstavi sitj oblibeny cvik. Videa maji délku kolem
3 minut a slouZi spiSe pro propagovani sluzeb tievida Sana Clubu. U kazdého videa je

uveden odkaz na stranku s trenéry klubu.

YouTube Ize vyuZit i jinym zjsobem - videa zde mohou byt propagovanyzéise jednat
jednak o overlay, reklamuied videem, nebo ploSnou reklamu vedle vidésechny vy-
jmenované zfsoby a varianty reklamy bydly odkazovat na strdnky Vita Sana Clubu.

19.5E-mailing

E-mailing Vita Sana Clubu @izeme rozdlit na interni, ktery ¥tSinou informujecleny o
aktualitach a externi, ktery bydirkomunikovat s potencionélniniieny klubu.

Interni e-mailing, neni pro spaleost tak atraktivni, protoze dikgmu neniize ziskat no-
vé ¢leny. Diky povinnému udani e-mailové adresygodpisu smlouvy tak ziskavajle-
nové kazdy rssic aktuality. Seznamy kontdkina klub rozdlen podle toho, jaké sluzby v

klubu vyuZivaji.

Externi e-mailing Vita Sana Club v s@sné dob nepouziva. Mlo by vSak dojit ke z®

n¢ a se zviejrenim stranky tadyated.me byehbyt tento systém nastaven.
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ZAVER

Weboveé stranky slouzi v séasnosti podohkinjako vykladni skiné pred pil stoletim. Kaz-
dy kdo chce usfi, & uz v klasickém nebo online préstli, by ¢l mit dolde nastavené a
dohie pisobici webové stranky. Diky pokroku, ktery se vtmmdwtvi odehral za posled-
nich par let mohoudkteré stranky fisobit zastarale, dokonce i nefénk. V sowasnosti
se na webové stranky ubira hédrozornosti a vnikaji obory, které sénwji preciznimu

vyvoji stranek. Mnohdy se jednacasow velmi nar@éné operace, které alé€tginou maji

skwly vysledek.

V teoretickécasti prace byla vybrana a analyzovana odbornafites, ktera byla zagre-
na gedevsim na tvorbu webovych stranek a digitalni etamly. Diky €mto informaci
mohla byt provedena praktickést, ktera byla za#hena pedevsSim na vyzkum. V této
¢asti bylo diky analyze dat Google Analytics Zjigi chovani uzivatélna stavajici stran-
ce. Dotaznikové Sini ukazalo, které konkrétni prvky uZzivéiel na strankach klubu vadi
a co by chili do budoucna zinit. Rozhovor s jednatelem spét®st fiblizil cestu, kte-
rou se chce Vita Sana Club v budoucnu ubirat apakéy by ntly obsahovat nové stran-
Ky z obchodniho hlediska. Praktickast byla zar&¥ena na vytvieni konzistentniho pod-
kladu a zadani pro vyvoj stranek. V jednotlivy@stech byly vytvieny navrhy a doporu-
¢eni pro vyvojée stranek. Tato prace byla vytena v pibéhu budovani stranek a tém
vSechny navrhy, které uvadi tato prace byly dongyamplementovany. V dabodevzda-

vani prace jestnebyla nova strdnka spésa.

Cilem diplomové prace byla modernizace webovycanstk spolénosti Vita Sana Club.
Tato modernizace by #a prispét ke zvySeni nav8tnosti a zvySeni spokojenosti uzivditel
stranekSouwtasti diplomové prace jsou vyzkumné otazky, jejiodpowdi se tykaji stano-

venych cit.

VO1: Jsou uZivatelé spokojeni se sasnymi webovymi strankami spofeosti Vita Sana
Club?

Diky dotaznikovemu gizkumu mezicleny klubu bylo zji&no, Ze jsouwilenové se stran-
kami klubu ¥tSinou spokojeni. Proces modernizace oddgai nebyl bran jako nutnost.
Hlavnim impulsem pro modernizaci stranek bylo ¢éev nové provozovny a ne tlak ze

strany Klient.
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VO2: Zvysuji eventy a propagai akce, které Vita Sana Clubiada, navévnost webo-

vych stranek vitasana.cz?

Diky analyze dat z aplikace Google Analytic8zmmetrici, Ze rEkteré akce se klubu vy-
platili a nekteré nikoli. Kazdopadhporadani everit a propagénich akci prokazatetn
zvySuje navatvnost webovych stranek.ékteré akce dokonce podiily prodejc¢lenstvi
pies registréni stranku.

VO3: Je zapdtbi modernizovatlenskou sekci klubu, ktera byla spirs v roce 20147

| pres to, Ze byl&lenska sekce modernizovana v roce 2014 a je tengnm® nova, nema
mezic¢leny klubu své fanousky. UZivatelé si na tento &ysstale nezvykli. Diky provede-
nému Sateni bylo zjiS€no mnoho podktl, které zmnili ¢lenskou sekci k lepSimu.
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IM Instant Messaging

FTP File Transfer Protocol

OOH  Out Of Home.

KPI Key Performance Indicator

SEO  Search Engine Optimalization

HTML HyperText Markup Language

PPC Pay Per Click
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PRILOHA P |: PROPAGACE DOTAZNIKU

__ POMOZTE NAM VYLEPSIT
NASE WEBOVE STRANKY

Sta&f vyplnit kratky dotaznlk s 25 otazkami.
V3Sech odpovédi si velmi vazime a dékujerne vam.

MU W £ 23 FUR Al e wenu e din
R0 & 2 hyesoe 4 u=eiog Tanevesenn fusg od wgaapeyd
U N AuEI00 BoeUL g ueel ds & feanps @ e sk usanm By
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POMOZTE NAM

VYLEPSIT NASE
WEBOVE STRANKY

(il by cham wds pop 0 g e krdhod nikn, kbeng nam
poméEe wylepSit webowd stranky Vie 5308 Clubu tak, aby byly o
nerélnmukhnﬂjgl aobsahovaly ty spréavné informace. Dotaznik je urfen
predesEim pro feny Via Sana Clubu. Dotaznik obsahuje 23 otdzek.
Wypliowdni wim zabere ménE nez 3 minuty.




PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVE SET RENI

Navstivili jste za posledni rok webové stranky Vita Sana Clubu?

HAno: 91 (94,79 %)
ENe: 5 (5,21 %)

zdroj: hittp:imodernizace-webovych-stranek.vyplntocz

Jste dlenem/Elenkou Vita Sana Clubu?

Hano: 85 (93,41 %)
Hne: 6 (6,59 %)

zdroj http:¥modernizace-webovych-stranek vyplnto cz

Jak tasto web vitasana.cz navstévujete?

M 4x - Bx tydné& 32 (35,16 %)

O 1x - 3x tydné: 30 (32,87 %)

EDenn&: 16 (17,58 %)

B 1x -3x mésiéné: 8 (8,79 %)

B 2x tydna: 1(1,1 %)

BEMené nez 1x mésiéné: 1 (1,1 %)
Oteprve zacinam navstévovat: 1 (1,1 %)
H Skoro viibee: 1 (1,1 %)

Enakdy 2x nékdy 5x 1 {1,1 %)

zdroj hittp:imodernizace-webovych-stranek.vyplntocz




7a jakym ucelem stranky nejéastgji navitévujete?
Clenska s=hoe 8681 % (79)

9 Klubow& nowinky 25,27 % ( 23)
=== Workshopy 10,89% (10}

=== [Cenni menu estaurace 10,28 % (10}

@ Idyi jem byl 8le nem, tak denckd shoe. 1,1% (1)

@ objedndvky cviéeni, stay konta, informace o aktivié 1,1% (1)
@ Hontakt 1,1 % (1)

B ukamwalajsem kamaradovi Glenskousekei 1,1% (1)

@ terk kekoe 11% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%

B Clenska sekce: 79 (86,81 %)

OKlubové novinky: 23 (25,27 %)

E'Workshopy: 10 (10,99 %)

B Dennl menu restaurace: 10 (10,99 %)

B kdyZ jsem byl denem, tak Glenska sekce.: 1 (1,1 %)

B objednavky cvicenl, stav konta, informace o aktivit& 1 (1,1 %)
OKontakt: 1 (1,1 %)

B ukazovala jsem kamaradovi €lenskou sekci: 1 (1,1 %)

Btwerk lekee: 1 (1,1 %)

zdrof http fmodernizace-webe -stranek.vyplnto cz

Jak dlouho nejéastdji rva vaSe navstéva stranek?

W1 aZ 5 minut 48 (52,75 %)
06 aZ 10 minut: 33 (36,26 %)
B 10 aZ 20 minut: 9 (9,89 %)
BVice neZ 20 minut: 1 (1,1 %)

zdroj http:modernizace-we -stranek.vyplntocz

Nasli jste na strance vZdy to, cojste hledali?

B Ano nasel/nasla jsem vZdy ve, co jsem hledal/a: 67 (73,63 %)
ONe nenaselinenasla jsem, co jsem hledal/a: 24 (26,37 %)
ych-stranek.vyplnto cz

zdroj http:iimodernizace-webe




Pokud jste nena$li to co jste hledali, uved'te prosim konkrétni priklad.

Ecenlk: 2 (10 %)

O zoufale nepfehledny system, ve kterém je nemoZné se zorientovat. Navic
prihlasenl formou mnohonasobného pfesmérovan! z webu na web
opravdu nenl tim nejlepsim fedenim: 1 (5 %)

@ ob&as chybl vice informac! k worhshopim aseminafim. Napflklad to
taekwondo co je v sobotu 4.4, -je to pro holky, kluky nebo cboje? MazZe
byt Clovék uplny zacatecnlk nebo uZ musl néco umét? Co si valt sebou?
Co bude obsahem? atak podobné&.... . 1 (5 %)

Hne e bych to nenadel, ale Sert aby se v tom vyznal, neprehledné,
neintuitivnl, obéas vyloZené& na hlavu postavené (myslim tim &leskou
seka) 1 (5 %)

B dlenska sekce je hodné nepiehledna, avelmi asto nanéco kliknu a
vilbec se to neotevie, napf. kdyZ jsem chtél védét info o swém uctu...
hodné& diouho jsem se k tomu nedostala. A Casto mi to hlasi né&jakou
chybu, kdyZ chci néco otevilt: 1 (5 %)

B aktualnl profily véech trenéru, pfesné popisy lekol, v mém 0étu chybl
informace o sluZbach, kteréma je5té k dispozici - poet osobnich tréninkd
amasazl: 1 (5 %)

O Cena denstvl: 1 (5 %)

BV nekolika pripadech mi nesla zobrazit prinlasovaci stranka, napriklad
dnes 5.4.:1 (5 %)

B prehledne jsou jen lekce.: 1 (5 %)

@ Historie rezervacl, pfehled plateb z udtu: 1 (5 %)

Bv clenske sekci nejsou novinky, které jsou uvadény na hlavnil strance,
nenl tam détsky klub, na lenské sekci je pouze pfihlaSenl na danou lekci,
bylo by dobre, aby i odtud byl piistup k ostatnim info....a nynl jiZ tfii dny
nejde program vubec: 1 (5 %)

O popis raznych cviki, nazva, technik, profily trenéra: 1 (5 %)

O obéas se mi nezobrazuje rozpis skupinovych lekcl a vyskodl na mé
chyba...: 1 (5 %)

Otfeba eshop: 1 (5 %)

H Mapfiklad canlk élenstvi: 1 (5 %)

Enovinky: 1 (5 %)

B pribé&Zné vysledy sout&ze: 1 (5 %)

B informace o oteviraci dobe napr. v obdobi Velikonoc 1 (5 %)

M nenasla jsem snadno amény oteviracl doby, napf. vanoce: 1 (5 %)

zdroj http: Vmodernizace-webovych-stranek vyplnto cz

Libi se vam graficka stranka webu?

Evybomy: 12 (13,19 %)
O chvalitebny: 31 (34,07 %)
© dobry: 36 (39,56 %)

B dostatedny: 12 (13,19 %)

zdroj http:fmodernizace-webe

-stranek.vyplntocz




Kterému prvku vénujete na webu nejvic pozornosti?

B Grafické bannery na Gvodnl strance: 35 (38,46 %)
O Graficke bannery v élenske sekd: 29 (31,87 %)
B Novinky vygenerované z Facebooku na tvodnl strénce: 15 (16,48 %)
BERychly kontakt: 4 (4,4 %)
B dlenska sekce: 2 (2,2 %)
BEpfihlasovani nalekce v denske sekci: 1 (1,1 %)
O objednavky cviéenl, stav konta, informace o aktivité 1 (1,1 %)
B rozvrh lekcl, popis lekcl: 1 (1,1 %)
B Rezervace lekd: 11,1 %)
B Navigace, lekce, rozvrh: 1 (1,1 %)
Brozvrh lekcl: 1 (1,1 %)
zdroj http:¥modernizace-webovych-stranek vyplnto cz

Uvitali byste mobilni verzi webu?

Hano: 62 (68,13 %)
Bnevim: 14 (15,38 %)
Ene: 15 (16,48 %)

zdroj hittp:imodernizace-webovych-stranek.vyplntocz

Ohodnotte, prosim aktualnost webu.

Evybomy: 18 (19,78 %)
O chvalitebny: 40 (43,96 %)
B dobry: 23 (25,27 %)

H dostateény: 10 (10,99 %)

zdroj: hittp:imodernizace-webovych-stranek.vyplntocz




Ohadnotte, prosim logicke élenéni webu.

Bvybomy: 14 (15,38 %)
O chvalitebny: 20 (21,98 %)
B dobry: 34 (37,36 %)
B dostatecny: 17 (18,68 %)
B nedostateény: 6 (6,59 %)
zdroj http:¥modernizace-webovych-stranek vyplnto cz

Co se vamna webu nelibi a chodnotili byste negativné?

B dlenska sekce : 3 (8,57 %)

O Clenska sekce se mi zda pomala.: 1 (2,86 %)

B dlenska sekce - prihlaSovanl nalekce je slozité, neprehledné, a nejede mi
na mobilu: 1 (2,86 %)

B Ffihlasen! do dleneskeé Casti vyZaduje diakritiku a z mobilu nenl moZneé se
tedy pfihlasit.: 1 (2,86 %)

EVice novinek a informacl na FB, sloZit&sI pristup k rozvrhu taneénich
lekcl: 1(2,86 %)

B zoufale nepiehledny systéem, ve kterém je nemoZne se zorientovat. Navic
pfihlageni formou mnohonasobného pfesmérovanl z webu na web
opravdu nenftim nejlepsSim feSenim: 1 (2,66 %)

O Clenska sekce se zménila jednoznacné k horsimu. Neprehledna, malé
rozlisenl, to jestli jsem pfihlaSend na pinou lekci se dovim az v detailu,
odhlasit se mO2u aZv jiné Zasti "maj ucet” a ne pfimo v lekci, nechci
dostavat email pokazde kdyZse pfihlasim...; 1 (2,86 %)

B popis |ekcl, aktualnost trenéri: 1 (2,86 %)

B nedostatecna mi piljde aktualnost salovych aktivit, jsou tam popsané
aktivity, které se uZ nekonajl a naopak aktivity, které se konajl ne moc
diouho popsané nejsou.: 1 (2,66 %)

® Spatna prehlednost, zdlouhavé hledanl, reklama ma prednost pfed
informacl: 1(2,86 %)

B dlenska sekce, nevhodné rozloZena, mam z toho pocit, Ze tato sekce je
splSe nedodélana, jake by to zhotovitel nedodélal celé...: 1 (2,86 %)

O Ostatnl odpovédi: 22 (63 %)

zdroj http:/modernizace-webovych-stranek vyplnto cz




Co se vam na webu libi a chodnotili byste pozitvng?

B grafika: 3 (11,11 %)

Oprehlednost novinek : 1 (3,7 %)

B Frehledna: 1 (3,7 %)

B celkové stranky (kromé &lenske sekce) jsou pékné, piuscbl svéie a
moderné: 1 (3,7 %)

B pozitivn& bych ohodnotil snad jen rychlost naditani.: 1 (3,7 %)

B barevnost: 1 (3,7 %)

O Ze n&jaky je: 1 (3.7 %)

Bhezké bannery :-D: 1 (3,7 %)

EMakonec se hledané informace dajl vypatrat: 1 (3,7 %)

Bavoednl strana....: 1 (3,7 %)

EVolba barev, fontd.: 1 (3,7 %)

O Ostatnl odpovédi: 14 (52 %)

zdrof. hitp:/fmodernizace-webovych-stranek.vyplinto cz

Sledujete novinky vice na Facebooku nebo na webu?

3407
o

B Facebook Vita Sana Clubu: 54 (59,34 %)
OWebove stranky Vita Sana Clubu: 31 (34,07 %)
BEMNevim: 4 (4.4 %)

B Stejné: 1 (1,1 %)

B oboje.. jak kdy: 1 (1,1 %)

zdroj hittpimodernizace-webovych-stranek.vyplnto cz

Pouzivate socialni sit Instagram?

Hano: 36 (39,56 %)
Hne: 55 (60 44 %)

zdroj hittpimodernizace-webovych-stranek.vyplnto cz




VyuZili jste k registraci do klubu webovy formulaf na nasSich
strankach?

Bano 22 (2418 %)
Bnevim: 8 (9,89 %)
Ene: 60 (65,95 %)
zdroj http:imodernizace-webe

ych-stranek.vyplnto cz

Preferovali byste na novém webu vice vizualnich prvki (fotky, videa),
nebo vice textu?

BEVizualinl prvky (fotky, videa) 56 (61,54 %)

OMevim: 15 (16,48 %)

B Text & (8,79 %)

B pokud to nebude mit vliv na pou Zitelnost - rychlost zobrazovanl, tak fotky:
1{1.1 %)

B Text, fotky a vide: 1 (1,1 %)

@Y Zadném pfipadé Pokudse v takto nepfehledném systému objevl dalsl
graficky spam, bude to peklo. 1 (1.1 %)

OVizuain! prvky, ale i text. Zakladnl chyba Vitasany je e ke viemu chybl
dostatek informad...: 1 (1,1 %)

B cokoliv aby to bylo pfehledné 1 (1.1 %)

Enic se nema prehanét.. nemélo by to vypadat ani jako komiks ani jako
romanova kniha: 1 (1,1 %)

@ Zestihlit a zpfehlednit: 1 (1,1 %)

BHlavn & vice aktualnich praktickych informacl alepsl registracnl system.
Byl bych take rad, kdyby Vita Sana nablzela rozsahlejsl eshop s kvalitnimi
dopfiky stravy, sportovnimi pfipravky a kvalitnimi zdravymi potravinami - s
vyhodnymi cenami pro éeny: 1 (1,1 %)

O Ostatnl odpovédi: 4 (4 %)

zdrof hitp: /modernizace-webovych-stranek.vyplnto cz

Objednali jste si nékdy jidlo v nasi restauraci pfes online formular?

B MNe neobjednalfa; 86 (94,51 %)
OAno objednalfa: 5 (5,49 %)
zdroj hittpimodernizace-webovych-stranek.vyplnto cz




Pokud ne, vite, Ze tento formular existuje?

Bano: 34 (39,53 %)
Ene: 52 (6047 %)
zdroj http:¥modernizace-webovych-stranek vyplnto cz

Proved|i jste nakup na naSem eshopu?

B Ne nenakupoval/a: 84 (92,31 %)
OAno nakupoval/a 7 (7,69 %)
zdroj hittpimodernizace-webovych-stranek.vyplnto cz

Pokud ano, cojste na eshopu kupovali?

Torkshop 1007
Lekoe Cance Institutu 2 57 % (2)
WyZivous doplf ky 14,20 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%
B'Workshop: 7 (100 %)
OLekce Dance Institutu: 2 (28,57 %)
By ZFivove dopliiky: 1 (14,29 %)
zdrof hitpimodernizace-webovych-stranek.vyplnto cz

Vas vek?

B 27-40: 42 (46,15 %)
015-26: 30 (32,97 %)
B 4155 12 (13,19 %)
H56-65: 4 (4.4 %)

W65 avice: 3 (3,3 %)

zdroj hittpimodernizace-webovych-stranek.vyplnto cz




Pohlavi?

B Zena: 59 (64,84 %)
B MuZ 32 (35,16 %)

zdroj http:¥modernizace-webovych-stranek vyplnto cz

Vas status?

| Zamestnanec 53,24 % (53]
—————— Zivnostnik 20,82 % 19)

=== Student 1538% (14)

= Jint 540% (5)

= Dichodos 44 % (4)

= Matefskddoyalend 3,3% (3)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 6B0% V0% 80% 90%

B Faméstnanec: 53 (68,24 %)
O Zivnostnik: 19 (20,88 %)

B Student: 14 (15,38 %)

B Jing 5 (5,49 %)

HDachodee: 4 (4.4 %)

B Matefska dovolena: 3 (3,3 %)

zdrof: http:/‘modernizace-webovych-stranek.vyplnto cz

100%




PRILOHA P 1ll: UVODNIi STRANKA SOU CASNYCH WEBOVYCH
STRANEK

Fitness Wellness Restaurace Détsky klub 3D Golf a EMS Trénink  Salén Beauty Academy a Dance n Sledujte nas

VITA SANA CLUB Sluzby  Kub  Galere  E-Shop  Clenska sekce

FITNESS LIFESTYLE B0

Fitness Wellness Restaurace

Misto pro odpotinek 4
a relaxaci

Spickové vybaveni
a individuaini pfistup.

VZdy Eerstvé a ruéné
vyrabéné pokrmy.

Détsky klub

Bimbi Belli - zabava
a pohyb déti | juniord

Academy a Dance

Ve o Vas
a Vasi krase

Vzdélani, inspirace -
a zkusenost

Chci védét vic ‘g

Aktuality Rychly kontakt
Vita Sana Club + +420 776 44 55 66
5 ' To [ Toto se vém lbi. X info@vitasana.cz

kde nas najdete
Po-Pa 7:00 - 22:00
- -2
§  Vita Sana Club So-Ne 8:00 — 21:00

Veora v 1548

UZ tuto sobotu probéhne Workshop Yoga Swing s Michaelou Paviiékouu. Fihlasit

se milZete v Elenskeé sekci % Vita Sana Club

Vita Sana Club se libi vam a daiSim (2.498).

POUZg-
PRO CLENY.
fehaélou Paviigkovoy %
ITASANA LU PREMIUM

anEni pHspevel na osobni
~00bomé praxe pro miadé do i 5
285%:z

sk zdro)
3 15 % 2 prostloaid stétnine rozpoteu CR.

PR orchacni procham PODPORUJEME
s h DSKE ZOROIE VASIBUDOUCNOST

L
RZAMESTVANOST  GodoneaCh  wiw.esfcrcz

VITA SANA CLUB Nahoru 4
Fitness Sdlové aktivity Wellness Bimbi Belli VITA SANA CLUB Parefi
Diagnostika a Body and Mind Finska a bio sauna Détsky koutek Lekiofi 8bc

Therapy Pamilazefi Kariéra Lamborghini Cafié

Cardio zona Body Styling Whiripool Podporujeme Mediap

Fitness zona Gardio Cdpotivama Benefity Pepsi

Silova z6na Dance MasaZe Parmefi

Kruhov frénink Fyzioterapie Investoii

Osobni frenér Mapa stranek
Oslavy Kontakdy

\¢§ ViTA a0 L ©2011 VITASANA CLUB Lekiofi  Kariéra Podporujeme  Benefity Parineii Invesioii Mapa sirének  Kontakly

Najdete nds faké na li




