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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Tématem diplomové prace je navrh konceptu webovych stranek znacky TENDON, pod
kterou se do vice nez 60 zemi vyvazi dynamickd a staticka lana vyrabéna v ceské spolec-
nosti LANEX a.s. Teoretickd prace poskytuje zakladni teoreticky ptfehled o webovych
strankach, modernich trendech a zptlisob jak spravné pristupovat k celému procesu od na-
vrhu az po realizaci webu. Prakticka ¢ast je kombinaci analyzy sekundarnich dat a vyhod-
noceni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, ktery 1épe poméha definovat koncept

webu tak, aby bylo naplnéno ocekavani zékaznika a splnény marketingové cile.

Kli¢ova slova:

Web, webové stranky, navrh webu, webovy design, on-line, on-line marketing, responsivni

design, TENDON, dynamicka lana, staticka lana, lezeni, horolezectvi, lana

ABSTRACT

The gist of this diploma thesis is to design concept of new website of the brand TENDON.
The brand was established in 2005 for dynamic and static ropes produced in Czech compa-
ny LANEX a.s. These product are exported to more than 60 countries. Theoretical part
contains a basic overview about websites generally, modern trends and how to properly
manage all the process of creating new and successful website. The practical part is com-
bination of analyses of secondary data, quantitative and qualitative research and final con-

clusion helps to create brief according to customers need and marketing strategy.

Keywords:

Website, web design, on-line, on-line marketing, user interface, user experience, respon-

sible design, TENDON, dynamic ropes, static ropes, climbing, rope
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UvVOD

TENDON je znacka dynamickych a statickych lan vyrabénych ve spolecnosti LANEX a.s.
v Bolaticich v Moravskoslezském kraji. Vznikla v roce 2005 s cilem odd¢lit sortiment ho-
rolezeckych a pracovnich lan od ostatnich vyrabénych produkti textilni povahy. Cilovou
skupinou znacky TENDON jsou pfiznivci lezeni, horolezectvi, canyoningu a dalSich out-
doorovych sportii. V soucasné dobé¢ se znacka fadi mezi pét nejveétSich vyrobcu na svété a

jeji popularita stale stoupa.

Autor prace je pfesvédCen, Ze webovému feSeni a on-line marketingu obecné je ve firme
prikladdn minimalni vyznam, ackoli se v dnesni dob¢ jedna o nezbytnou a extrémné dule-
zitou soucast medialniho mixu. TENDON pfitom nabizi extrémné& zajimavé produkty 1
obsah s velkym potencidlem pro vyuziti on-line. Z tohoto divodu se autor v ramci této
prace rozhodl zabyvat se novym konceptem webovych stranek, které by posunuly on-line
komunikaci znacky o n€kolik krokt napted pted konkurenci a poméhali vice budovat vztah
se zakazniky. Vytvofeni konceptu nového webového feSeni si zdda komplexni pfistup,

ktery je v ramci této prace aplikovan.

V prvni ¢asti prace vypracoval autor teoretickd vychodiska s diirazem na témata jako je
podstata webu, ucel, pficiny selhani, jeho pouZitelnost. Autor poskytuje pohled i na aktual-
ni webové trendy v roce 2017, protoZe cestou k uspéchu je vyboceni z fady, aplikace mo-
dernich technologii a pfistupt. Podstatna ¢ast je v rdmci teorie vénovana i vyzkumu webu,

ktery je esencialni pro celou realizaci a jeho uspéSné fungovani.

Dulezitou soucasti, ktera ukoncuje teoretickou ¢ast je stanoveni vyzkumnych otazek a vy-
pracovani metod k dosaZeni pfesnych odpovédi. Otazky piimo souvisi s daty potiebnymi
pro spravné nastaveni konceptu. Jednotlivé ¢asti vyzkumu jsou na sob¢€ zavislé a navzajem
se doplnuji. Obecné lze fici, Ze se autor snazi zjistit Uroven znalosti respondenta v oblasti
vybéru spravného lana, jeho ocekavani od webovych stranek a také se autor pta a v rdmci
vyzkumu zjistuje idedlni rozdé€leni Sirokého portfolia produktl a uspofaddani stromové

struktury webu.

Vystupem celé prace je vyhodnoceni komplexniho vyzkumu, zodpovézeni otazek a vypra-

covani ucelen¢ho briefu pro potencialni dodavatele findlniho feseni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POZICE WEBU V MARKTINGOVE KOMUNIKACI

Web je svoji podstatou zakladni nastroj on-line komunikace. Vznika tak prostiedi, které
nabizi efektivni a snadno méfitelné vysledky, coz je zasadni pro stanoveni, kontrolovani a
optimalizaci marketingovych cilt. Pro komer¢ni spolecnosti se jednd o dal§i médium, je-
hoz pomoci lze ovliviiovat, piesvédCovat a udrzovat vztahy se zékazniky. Spolu
s internetem se vyrazné posiluje 1 pozice zakaznika, ktery ma k dispozici obrovskou a neu-
stale rostouci sit’ informaci a prostor vyjadrit se. Moznosti vybéru produktu nebo sluzby
skrze webové stranky jsou mnohonasobné¢ vétsi nez v offline prostedi. Cilem kazdé webo-
vé stranky je presvédCit zakaznika o svém produktu. Kreativité se meze nekladou, a proto
zpusob, jakym je produkt prezentovan, je casto kli¢em Uspéchu namisto kvality produktu.
Mimo jiné nabizi internet i mozZnosti spoluti¢asti, ktera by jinak nebyla mozna. Zakaznik
muze byt zapojen i do procesu vyvoje produktu. Vysledkem je nejen jeho spokojenost, ale

1 firmy, kterd vydélala zisk (Janouch, 2010).

Popularita webovych stranek svéd¢i o riiznorodosti jejich vyuzivani. Nejcastéji pouzivané
jsou firemni prezentace, dale specializované servery vénujici se vybranému oboru nebo
tématu, vyhledavaci servery, protoze vyhledavani informaci na internetu je pro jeho uziva-
tele primarni. Dal$im vyuzitim jsou elektronické noviny a ¢asopisy a e-commerce servery

(Blazkova, 2005).

Navstévnici webu by neméli stranky pouze prohlédnout, ale mé¢li by na nich také udélat
n¢jakou méfitelnou interakei, kterd svéd¢i o ispéchu ¢i netispéchu nastavené komunikace.
Dutivody, které vedou k vytvoteni webovych stranek, jsou napt. budovani znacky, poskyto-
vani informaci o produktech nebo ¢innosti, prodej reklamni plochy, prodej produktu nebo
sluzeb, vydélavani na partnerskych programech, poskytovani podpory a servisu zakazni-
kam, ziskavani informaci o preferencich, potiebach a pozadavcich zédkaznikii. Aby byly
stranky uspesné, museji mit pro navstévnika né¢jaky prospéch, ktery by mél byt pro konku-
renci t€Zko napodobitelny a také musi byt dostatecné silny, aby se stal z navstévnika za-

kaznik (Janouch, 2010).

Internet pomérné zadsadnim zpiisobem méni pohled na tradi¢ni marketing ostatnich médii,
ktera jsou zaloZena z velké ¢asti na masové komunikaci (televize, radio, tisk) bez moZnosti
bliz§iho vztahu s pfijemcem nebo dokonce zpétné vazby. Zaroven si piijemce nemiize zvo-
lit reklamy, kterym bude vénovat pozornost. Na rozdil od téchto tradi¢nich forem interne-

tova prezentace firmy je k dispozici 24 hodin denné a sdm uzivatel si voli, cemu bude vé-
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novat pozornost. Dal§imi vyhodami je obousmérnd interaktivni komunikace, individualiza-
ce apod. Webové stranky jsou povazovany za zékladni a nejrozsitenéjsi zpiisob komunika-

ce firem na internetu (Marketingova komunikace na internetu, ©2010).
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2 TYPOLOGIE WEBOVYCH STRANEK

Obecny piehled a typologie webovych stranek, jejich hlavni cile a funkce poskytuji teore-

ticky prostor pro zvoleni spravného typu webu v souvislosti s jeho cily.

Primarni diivod vzniku webovych stranek je zcela ziejmy. Predat informaci, piipadné zis-
kat zpétnou vazbu, kterd mtize nabyvat mnoha podob. Weby miizeme z pohledu pozadova-

ného vykonu rozdélit do t{ zakladnich skupin (Rezag, 2014, s. 14).

1. Webova prezentace — cilem je ovlivnit nebo zménit chovani ¢i nazory specifické
skupiny lidi. Webové prezentace jsou Casto zamétené na produkt nebo sluzbu, kte-
rou se snazi prodat nebo zvysit o ni povédomi.

2. E-shop — v zadsad¢ typ stranek podobny webové prezentaci s tim rozdilem, Ze prvo-
fad4 neni samotnd prezentace produktil ¢i sluzeb, ale jejich ptimy prode;.

3. Webova aplikace — software, ktery neslouzi pro prodej produktu, ale produktem
piimo je. Aplikace feSi urCity problém zakaznika. Designér v podstaté vytvaii u

¢lovéka novy navyk, ktery zapadne do jeho Zivota.

Vzhledem k tomu, ze primarni podstatou této prace je inovace webové prezentace, autor

voli nasledujici témata co nejvice v souladu s timto typem webovych stranek.

Webova prezentace musi v prvé fadé brilantn€ prenést informaci, jejiz konzumace povede
ke koupi produktu prostfednictvim jiného kanélu. To je hlavni diivod, pro€ je tak dulezity
jejich obsah. U webovych aplikaci je velkd pozornost pfikladana zejména navrzenym in-
terakcim, snadnosti pouzivani a schopnosti podpofit konkrétni procesy zékaznika (Rez4g,

2014).
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3 INTERAKTIVNI WEB

Spolecnosti do webovych prezentaci investuji penize s cilem jejich navratnosti. Proto aby
tento cil byl splnén, je nutné porozumét podstaté webu pro zadavatele i uzivatele. Pokud se
zde podafi najit spolecné téma, vznika oboustranné vyhodny a uspésny projekt. Zakaznici
maji o dany produkt nebo sluzbu zajem a spole¢nosti se zvysuji prodeje. Kli¢ Casto byva

v interakci, jejim nastaveni a kvalitnim vyhodnoceni.

Dutivodu k vytvotfeni webovych stranek je hned nékolik. Navstévnici webu by neméli pouze
stranky prohlédnout, ale m¢li by na nich také ud¢lat néjakou interakci. Pokud je spravné
definovan ucel vytvotfeni webovych stranek, zajisté nebude realizace tak obtizna a navic
bude prospésna. Divody, které vedou k vytvoreni webovych stranek, jsou napt. budovani
znacky, poskytovani informaci o produktech nebo ¢innosti, prodej reklamni plochy, prode;j
produktu nebo sluzeb, vyd€lavani na partnerskych programech, poskytovani podpory a
servisu zakaznikiim, ziskavani informaci o preferencich, potfebach a pozadavcich zakazni-

kt (Janouch, 2010).

3.1 Podstata webu pro zadavatele

Webova prezentace je nastroj ke splnéni cilii zadavatele — spolecnosti. Cile se mohou lisit a
tedy 1 zpusob jejich splnéni. Nejcastéjsim divodem pro vytvofeni webové prezentace je
zvySeni zisku, zlepSeni prezentace spolec¢nosti nebo podpora konkrétni aktivity. Cile musi
byt jednoznacéné, skutecné a redlné. Jejich smysl musi byt jasny a ziejmy, jednoduse zfor-

mulovany a pojmenovany (Stanicek, 2016).

., V¥kon webu nebude v konecném diisledku méren estetickou kvalitou, ale faktickym vyko-
nem. Penize jsou zdkladni metrikou hovorici o uspéchu ci neuspéchu webového reSeni.

(Rezag, 2014, s. 13).

3.2 Podstata webu pro uzZivatele

Pro koncového uzivatele existuje mnoho pojmenovani pro podstatu webu. Muze byt zaji-
mavym nastrojem, pomuckou, dilezitym zdrojem informaci, ale 1 zdbavou. Tuto nebo vice
podstat webu je nutné identifikovat, aby vysledna webova prezentace byla nastrojem, ktery

opravdu potiebuji (Stanicek, 2016).
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3.3 Interaktivni a interak¢éni

., Interaktivni uzivatelske rozhrani je jakykoli pristroj ¢i nastroj, ktera s nami néjakym zpui-
sobem komunikuje: k nasim akcim a prikaziim poskytuje néjakou odezvu a ocekava nasi

reakci. ** (Stanicek, 2016).

V zasad¢ se jedna o komunikaci postavenou o troven vyse, nez lze definovat klasicky ,,pa-
sivni* design ve standardnim pojeti, kdy si uzivatel zobrazi stranku, dekdduje informaci a

odchazi bez provedeni jakékoli akce ¢i zpétné vazby, kterou by vysilateli zanechal.

Interaktivni médium vede s uzivatelem dialog. Ackoli pasivné konzumuje informace na
webové prezentaci, ma dobrovolnou (nebo mu je aktivné nabizena) moznost vykonat néja-
kou akci. V tuto chvili pfichazi na fadu interakéni design. Je to styl a podoba dvoustranné
komunikace. Definuje jazyk, srozumitelné symboly a co nejméné matouci piikazy. Ale

zejména plni cile a ocekédvani zdkaznika (Stanicek, 2016).

., Uzity design ma byt predevsim funkcionalisticky: podstatné je splnéni ucelu, vzhled a

forma jsou druhoradé. “ (Stanicek, 2016, s. 55).
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4 PRINOS NEBO SELHANi WEBU?

V piedchozi kapitole autor hledal synergii mezi piinosem pro zakaznika a zadavatele (spo-

le¢nosti nabizejici produkt &i sluzbu. Tato kapitola popisuje podle Rezace zakladni typy

pfinosu webu a také nejcastejsi druhy selhani webové prezentace (2014, s. 14 — 17).

4.1 Prinos

Konverzni akce — odeslani objednavky, vyplnéni formulare, sdileni stranky na so-
cidlnich sitich, registrace k odbéru novinek, registrace do sluzby. Vzhledem k cha-
rakteru elektronické komunikace je konverze snadno méfitelna.

Nalezeni informace — zdkaznik na webu najde hledanou informaci, zkonzumuje ji
a odchazi. Je zde pravdépodobnost, ze se na webové stranky vrati pro dalsi infor-
mace, paklize byla jeho prvni navstéva uspésna. Do povédomi se zapisuje znacka ¢i
nazev spolecnosti, ktery pozdé¢ji mize vyustit v ndkup v kamenné prodejné nebo e-
shopu. Web miiZe pomoci snizovat ndklady na call centra, a tim tak buduje databézi
potencidlnich zékaznikd, kterou lze nasledné oslovit riznymi néstroji on-line mar-
ketingu.

Ziskani pocitu — web v zdkaznikovi vzbudi emoce a ten si tak vytvofi blizsi vztah
se znackou. Samotny produkt si pak snadnéji vybavi diky pocitu, ktery nabyl pfi
prvni ndvstévé webové prezentace. Vysledkem téchto emoci mize dojit

v budoucnu k nékupu.

4.2 Selhani

Reza¢ ze své dosavadni praxe uvadi ¢tyfi zakladni faktory netispéchu vznikajiciho webo-

vého projektu, které zptsobil webdesigner (2014, s. 16):

Schopnosti webdesignera — problém vznik4 uZ na strategické trovni, kdy je na-
planovan nesmyslny web s nemozZnosti oslovit cilovou skupinu. Druhou variantou,
ze vznikne web pomaly, nepouzitelny nebo nedivéryhodny.

Komunikace — miize se stat, Ze se designer a zadavatel navzajem nepochopi. Tyka
se to 1 neznalosti korporatni politiky. I zasah osoby na stran¢ zadavatele, kterd do-
posud do projektu nebyla vtazena, mlize znamenat zastaveni smysluplného projek-

tu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

e Projektové Fizeni — naplanovat a zvladnout cely projekt v terminu vyzaduje hodné
zkusenosti. I zde miize projekt snadno selhat.

e Marketing — spusténi webu nelze vnimat jako zasadni milnik. Web je nutné chapat
jako jeden z on-line marketingovych néstroji. Bez propracovaného marketingu ne-

bude web nikdy fungovat.

Dtivody selhani webové prezentace jsou zdrojem informaci a know-how pro nové projekty.
Jsou voditkem, jak véci nedélat a ¢eho se vyvarovat. Server VANDELAY DESIGN vydal
¢lanek, kde uvadi dalsi pfic¢iny selhani projekti (Most Common Reasons a Website is

Unsuccessful, ©2016):

e Chybi jasné definovani diivodu, cile — pro¢ byl web vytvofen a k ¢emu ma slou-
Zit?

e Nedostateéné zaméreni na potieby zdkaznika — web je vytvotren podle ocekavani
zadavatele, ale uz nebere v potaz charakteristiku uzivatele.

e Mailo nebo nezajimavy obsah — webové prezentace jsou zdrojem informaci. Ne-
muzou vsak tuto funkeci plnit, paklize jsou informace nezajimavé nebo kusé.

o Spatna marketingova strategie — v tomto bodu se shoduje s Reza¢em.

e Nedostatena aktualizace — jeden z klicovych momentt uspéchu webu je vracejici
se zakaznik. Pokud vSak web zistava dlouho bez aktualizaci, nema zakaznik tolik
ditvodii znovu se vracet. Pfi realizaci nového webového projektu a nastaveni jeho
cill je potfeba zamyslet se 1 nad persondlnimi kapacitami spolecnosti. Existuje
schopny Clovek s dostateCnym ¢asovym prostorem pro jeho spravu? Bude se piiji-
mat novy zaméstnanec?

e AngaZovanost — trendy se méni a tomu se musi pfizptisobit obsah webu.

e Absence CTA — prvky (Call To Action) vybizeji zdkaznika k provedeni interakce —
formulare, tlacitka apod.

e Spatny design — mira Gispéchu webu zavisi i na jeho vzhledové atraktivité.

Lidi (navstévnika webu), kteti opravdu chtéji nakoupit, je velmi malo. Zadavatel by mél
nad webovou prezentaci pfemyslet jako nad nastrojem k budovéani vztahu své znacky

s lidmi, ktefi se zna¢kou nebo produkty zatim nepfisli do styku (Rezag, 2014).
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5 WEBOVE TRENDY

Svét informacnich technologii je mozné nejrychleji se vyvijejicim odvétvim. Technologie
se zdokonaluji kazdy den a trendy se vyvijeji postupné a lze jen obtizné fici jejich dobu
trvani a predikovat jejich charakter do budoucna. Autor této prace provedl on-line resersi
zahrani¢nich zdroja a vybral body, ve kterych nalezl v na sobé nezavislych zdrojich jasnou

podobnost.

5.1 Zobrazeni v mobilnim telefonu na prvnim misté

Tzv. ptistup mobile-first approach neni nic jiného nez responzivni design tak, jak ho zna-
me z minulych let. Je zde pouze zména pfi procesu ndvrhu a to takova, Ze se nejprve tvofi
zobrazeni pro mobilni telefony, nasledné pro tablety a standardni pocitac¢e. Tento pfistup
vychazi ze skutecnosti, ze pocet uzivateli internetu na mobilnich telefonech ma rostouci
tendenci s potencidlem ziskani majoritniho podilu pouzivani vii¢i béznym stolnim pocita-

¢im (Web Design Trends for 2017: The Future of Digital, ©2016).

5 [ B

Obrazek 1 — zafizeni, sefazend podle priority pro navrh designu webu (Web de-

sign trends, ©2016).

5.2 Big and bold type

S tim, jak se weby obecné zaméiuji na originalni a pivodni obsah a dilezitost profesional-
ni sluzby copywriting roste, je trendem bé¢hem dvou vtefin ziskat pozornost zdkaznika a
v nékolika slovech mu sdélit jadro textu. ,,Big and bold type* neznamena jen velké a tu¢né
pismo. Je to zejména pojmenovani v jednoduchosti, stru¢nosti a jasnosti sdéleni, které se
ma stat centrem pozornosti zakaznika a presvédcit ho v pokracovani konzumace obsahu

(18 web design trends for 2017, ©2016).
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Obrazek 2 — priklad trendu ,,Big and bold type“(18 web design trends for 2017,
2016).

5.3 Jasné barvy a prechody jsou zpét

V soucasné dob¢ jsou trendem minimalistické designy. A to je pravé divod, proc se nékte-
ré spole¢nosti chtéji za kazdou cenu odlisit. V roce 2017 bude na webu mnohem vice barev

vcetné prechodl mezi nimi.

Obrazek 3 — nové logo spolecnosti Instagram. Proti proudu flat designu (18 web

design trends for 2017, ©2016).
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s dsana

Move work forward

Asana is the easiest way for teams to track their
work—and get results,

Obrazek 4 — design planovaciho nastroje asana (18 web design trends for 2017,

©2016).

5.4 The end of flat design

Flat design je styl uZivatelského rozhrani vyuZivajici minimum stylistickych prvka, které
poskytuji iluzi tfetiho rozméru (stiny, pfechody, textury). Misto toho je zaméfen na mini-
malistické pouziti jednoduchych prvka, typografie a barev (The history of flat design,
©2014).

Flat design se béhem let z moderniho trendu transformoval do estetiky, kterou aplikuje
témer kazdy web. Disledkem toho jsou velmi podobné weby, které se v podstaté ni¢im
nelisi. Designéfi citi, ze je potieba se odliSovat a pfijit s novym piistupem. Lze tedy oceka-
vat postupny Upadek flat designu v nésledujicich letech (Web design trends we can expect
to see in 2017, ©2016).
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Obrazek 5 — design spolecnosti Google u GUI widgets (Google, ©2016).

5.5 ZjednoduSena navigace

Stejné tak, jak se rozSifuje svét mobilnich technologii a tedy 1 malych zobrazovacich jed-
notek, postradaji smysl slozité strukturovana menu. Diilezité je jasné€, pfehledn€ a srozumi-
teln¢ sdélit klicovou informaci. Zbytek vynechat tipln¢ nebo schovat do nepodstatnych
¢asti webu. Zakladni navigace ¢itd maximalné Ctyfi az pét odkazii (Web design trends we

can expect to see in 2017, ©2016).
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6 POUZITELNOST WEBU

Pouzitelnost webovych stranek 1ze chapat spiSe marketingové nez technicky. V podstaté to
znamena prizpusobeni stranek uzivatelim a jejich potfebam tak, aby jednoduse nasli hle-
danou informaci a mohli provést n¢jakou interakci (ndkup, registraci atd.). Velmi dilezita
je tedy snadna orientace a navigace. Pro datové rozsdhlé weby je perfektné zpracovana
orientace nepostradatelna. Pokud budeme zvazovat rozlozeni prvki na strance, uzivatelé
jsou zvykli, ze v levém hornim rohu se nachazi logo nebo slogan, tedy informace, komu
stranky patii a co nabizeji. Nasleduje navigacni lista bud’ v horizontalni, nebo vertikalni
podobé a hlavni obsahovy prostor. U naviga¢nich list je dobré od sebe oddélit produktovou
listu a listu s obecnymi odkazy o celém webu (kontakty, o spolecnosti, ke stazeni, apod.).
Uvodni stranka prezentaéniho webu firmy je néco jako vykladni sk, ve které prezentuje
sva nejlepsi lakadla, které maji za cil upoutat pozornost navstévnika. Pouzitelnost webu se
velkou mérou tyka grafiky. Nedoporucuje se pouzivani riznych druhti pisma, mnoho barev

atd. VSechny tyto prvky by mély byt v souladu s CI spolecnosti (Janouch, 2010, s. 67).

6.1 UlaUX

UI (User Interface) je série obrazovek, vizudlnich elementt (tlacitka, ikony atd.), které
navstévnik webu pouziva k prochazeni webovych stranek. UX (User Experience) je vniti-
ni zkuSenost ¢loveéka s pouzitim aplikace nebo pohybem po webové strance. Obé€ discipliny
spolu souvisi, nicméné je potieba ke kazdé ptistupovat zvlast. UX mapuje zdkaznikovu
cestu k vyfeSeni problému, kdezto Ul je uz jen samotnym rozhranim k jeho vyfeSeni

(What’s the difference between Ul and UX?, ©2016).

6.2 Uzivatel necte, ale skenuje

Vzhledem k tomu, Ze navstévnik webu vzdy spéchd, potiebuje se béhem nékolika vtetin
zorientovat na webu. Je dulezité porozumeét tomu, kolik informaci uZzivatel pottebuje a také

tomu, co vSechno chce spole¢nost uzivateli sdélit.

e Vytézit maximum ze zvyklosti uZivatele webu — ve svété internetu existuji ne-
psané standardy pro vizudlni znidzornéni tlacitek, menu apod. Napiiklad symbol
vloZzeni do koSiku nebo koupit je nejcCastéji podoba ndkupniho koSiku
z hypermarketu. Tento symbol je vSem obecné znamy a kazdy uzivatel internetu vi,

ze kliknuti na tento symbol znamena ,koupit“ nebo jinou akci souvisejici
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s nakupem zbozi. Podobn¢ je tomu u symbolu videa, resp. odkazu pro ptehravani —
trojuhelnik, jehoz Spicka smétuje doprava. Paklize se designér rozhodne vytvaret
symboly nové a jit proti konvenci, musi si byt jisty, ze nové feSeni nebude stat uzi-
vatele zadny Cas na to, aby jej pochopil.

e Vytvorit efektivni vizualni strukturu — dal$i moznosti jak ud¢€lat pro uzivatele
web snadno uchopitelny, je pfizptisobit vzhled vSech prvki na strance do jedné sty-
prvky jsou velké a zfetelné (tucné a velké nadpisy apod.). Maji kolem sebe vice
prostoru, aby vynikly. Piikladem muazou byt i prvni stranka obycejnych novin, kde
je spoustu informaci, ale ¢tenafe zaujmou spise sekce doplnéné o velké fotografie a
nadpisy, nez jednoduché sloupky s oby¢ejnym nadpisem a dlouhym nestrukturova-
nym textem.

o Rozdélit stranku do jasné definovanych zén — rozdéleni webu do zo6n je dulezité,
protoze pomaha uzivateli se rychleji rozhodnout, na co ma zaméfit svou pozornost.
Pokud bude kazda stranka webu odlisné poskladana, bude se uzivatel snaze ztracet.

e Snadno rozeznatelné prvky, na které lze kliknout — tak, jak uzivatel skenuje a
prochéazi web, hleda i prvky, na které lze kliknout (nebo dotyk prstem) a on se do-
stane o krok blize k hledanému cili. V né€kterych piipadech je vhodné zvolit jednu
barvu odkazl napfic¢ celym webem.

e [Eliminovat rusivé prvky — lidé reaguji rizné¢ na rusivé prvky. Nékdo je snese a
nekdo je nedokaze vystat. Neékdy si uzivatelé webu posunuji okno prohlizece tak,
aby je animace v postrannim sloupci nerusila pfi ¢teni ¢lanku. Je dobré vychazet pii
navrhu webu z ptedpokladu, ze vSe, kromé& sd€leni jsou rusivé prvky, které je nutné
eliminovat.

e Formaitovat a strukturovat obsah pro lepsi skenovani (zejména u ¢lanki) —
tento bod vychdzi z jiZ zminéné skute€nosti, Ze lidé skenuji obsah, misto aby ho
Cetli. Pokud se pfed uzivatelem otevie clanek rozsahu dvou normostran formatu A4
a bude slozen z jednoho nadpisu a dvou odstavcii, nikdo jej nepfecte a uz viibec ne-
pochopi informaci, kterou jsme mu chtéli sdélit. Naopak stejny rozsah textu struk-
turovany do n¢kolika odstavcili, nadpisti a podnadpist, citaci a info grafiky roz¢leni
text, ktery je mnohem snadnéj$i skenovat a vybrat dilezité ¢asti, na které se vice
zamefit.

(Krug, 2014, s. 29 — 41).
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6.3 Responzivni design

V roce 2010 napsal Ethan Marcotte ¢lanek pro web A List Apart s titulkem ,,Responsive
Web Design®. Popisuje v ném jednoduchy, ale revolu¢ni postup pii psani kaskadového
stylu webovych stranek. Pouzil nésledujici tfi nastroje — medidlni dotazy (media queries),
plovouci struktury (fluid grids) a Skalovatelné obrazky (scalable images) a vytvofil web,
reagujici na vSechny tfi zdkladni typy zobrazovacich jednotek — PC, tablet a mobilni tele-

fon (©2010).

Web je univerzalni, je dostupny vSude a neustale se vyviji rychlym tempem. V tom se za-
sadné 1i$i od vSech ostatnich médii. Je flexibilni. Lidé jsou schopni béhem dne vystiidat
n¢kolik odlisnych zatizeni jako tablet, mobil, notebook a pfitom na vSem délaji to samé —

pracuji nebo surfuji na webu (Kadlec, 2014).

Aby byl Iépe pochopen vyznam a nepostradatelnost responzivniho designu, autor prace zde
uvadi ne€kolik zajimavych statistik dokazujici trendy v oblasti pouzivani mobilnich zatize-
ni.

Podle vyzkumu zaloZené¢ho na skenovani ptistupli skrze internetovy prohlize¢ je zazname-
nano zhruba 15 biliond zobrazeni stranek za mésic. Vysledné statistiky publikované v lis-
topadu 2016 ukazuji, Ze fijen 2016 byl méesicem, kdy bylo zaevidovano vice jak polovina
(51,3 %) ptistupti z mobilnich telefontl a tabletd a z desktopti 48,7 %. Nasledujici graf po-
skytuje pohled az do roku 2009 (Mobile and tablet internet usage, ©2016).
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Obrazek 6 — Podily pouzivani desktopovych zatfizeni vii¢i mobilnim (Mobile and
tablet internet usage, ©2016).
V dobg, kdy nebyl responzivni design standardem, se Casto firmy uchylovaly k feseni, kdy
vytvarely samostatné fungujici weby pro kazdé zatizeni zvlast’. Je to skvé€lé feSeni pro uZi-
vatele. Ten si miize byt vzdy jisty, Ze se dostane na verzi webu, kterd se mu bez problému
zobrazi na jeho zafizeni. Pro spravce stranek to ¢asto znamend mnohonasobné naklady jak
finan¢ni, tak ¢asové na jejich spravu. Vse se musi zvlast upravovat pro kazdou verzi samo-

statn¢ (Kadlec, 2014).

Tento problém s pouzitim responzivniho designu neexistuje. V tom je jeho hlavni sila.
Veskeré viditelné prvky webové stranky se zobrazuji tak, aby byly cCitelné bez sebemensi-
ho problému. Zdrojovy kod dokéze identifikovat zobrazovaci jednotku a té ptizptsobi CSS
(kaskadové styly) pro vSechny ¢asti webu. Ptistup Mobile first (popsan v kapitole 5.1) tvr-
di vzhledem k nartistajicimu trendu mobilnich zobrazovacich jednotek, Ze by se m¢l re-
sponzivni web primdrné tvofit pro mobilni telefony a klasické desktopové feSeni brat

v potaz az jako dal$i feSeni (Sharkie, Fisher, 2015).
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7 VYZKUM WEBU

Pfi navrhu koncepce webového fesSeni je nutné brat v potaz mnoho faktord. Jsou jimi na-
priklad cilova skupina, cil webu apod. Ackoli je mozné nékteré faktory definovat tzv. od
stolu, je stale nutné provést vhodny vyzkum, ktery poskytne mnohem relevantné;jsi data, na
jejichz zéklad¢ se da stavet cely web. V nésledujicich kapitolach jsou popsané vybrané

metody vyzkumu webu.

7.1 Uvodni dotaznik

Zakladni a na realizaci velmi jednoducha metoda spociva ve vyplnéni dotazniku se struktu-
rovanou sadou otazek, kterou obvykle zasila zhotovitel zadavateli a ten na né¢ odpovida.
Otazky musim byt psané jednoduchym jazykem, aby jim klient rozumél. Z vysledki je pak

mozné tvofit myslenkové mapy a Iépe pochopit celé zadani (Rezag, 2014, s. 72).

Dotaznik ve vét$ing ptipadl nelze unifikovat. Kazdy projekt je nécim vyjimecny a kazdy
obor mé sva specifika. Obecné ale plati, Ze odpoveédi musi byt uptimné a pravdivé. V pii-
padé¢ citlivych informaci je mozné s klientem uzavtit dohodu o miéenlivosti. Klientovi je
nutné s odpovéd'mi radit tak, aby jejich formulace byla co nejsrozumitelnéjsi a nedochéaze-
lo k nedorozuménim. V néasledujicich kapitolach 7.1.1 az 7.1.5 je uveden vzor dotazniku

(Stanicek, 2016).

7.1.1 Zakladni informace

e Typ webu — prezentace produkti nebo sluzby? Jedna se o novy web nebo piepra-
covani starého?

e E-commerce — bude soucasti webu prodej zbozi?

e Naiazev — jméno prezentace Ci sluzby.

¢ Claim - slogan znacky nebo spolecnosti.

e Popis — popis firmy v nékolika vétach.

e Kilicova slova — na jaka klicova slova by mél byt tento byznys vyhledan na interne-

tu?

7.1.2 Ugel a cile webu

e Aktualni stav — jak jsou nyni vyuzivany socidlni sit€ a internet obecné a co na tom

chcete zménit?
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7.1.3

7.1.4

Cil — jaky je primarni cil webu a ceho je potfeba jeho provozovanim dosdhnout?
Cilova skupina — jedna se o B2B nebo B2C web? Kdo je zakaznik?

Utel — jaky problém by mél web zakaznikiim fesit? Pro¢ na né&j budou chtit pfijit?
Nadstavba — existuji dal$i sekundarni cile webu?

Idedlni scénaF — co presn¢ by meél udélat uzivatel po pfichodu na web

v optimalnim piipadé?

Trh a marketing

Stavajici obchodni model — jak jsou ziskavani zakaznici? Jaké se pouzivaji ob-
chodni kanaly? Jak je pouzivdna reklama?

Konkurence — kdo jsou hlavni konkurenti a jaké je jejich marketingova strategie?
Existuji online projekty, které lze povazovat za ptimou konkurenci budouciho we-
bu?

Konkuren¢ni vyhoda — v ¢em se lisi firma nebo znacka od konkurence a proc by ji
mél dat zakaznik prednost?

Nika — existuje néjaka trzni mezera, které se nikdo nevénuje a dalo by se ji vyuzit?
Monetizace — ma web generovat zisk? Maji na ném byt reklamni plochy?

Strategie — jakymi cestami se na web zdkaznici dostanou?

Opakovatelnost — pro¢ by se mél zdkaznik na web vracet?

Ocekavani — co se zmeéni se spusténim nového webu? Za jak dlouho ocekavate ky-

Zeny efekt?

Koncepce webu

Vizualni styl — je definovany graficky manual znacky nebo spole¢nosti?

Negativni vymezeni — existuji neoblibené tvary, vizualni styly nebo zpisoby pre-
zentace, kterym je potieba se vyhnout?

Vase inspirace — seznam péti webti, které jsou pro klienta inspiraci.

Tabu — co na webu rozhodné nemtize byt publikovano?

Celkovy styl — dojem webu ma byt konzervativni, moderni, netradi¢ni nebo do-

konce provokativni?
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7.1.5

Technické otazky

Stavajici web — pokud existuje stavajici web, je nutné zachovat jeho strukturu,
vzhled a obsah?

Technické prostiedky — kde se vezme obsah webu a kdo ho zajisti? Z jaké casti
1ze pfevzit stavajici obsah?

Rozpocet — jaky je fadove rozpocet na projekt?

Deadline — kdy musi byt web dokoncen?

Rozhodovani — kdo ze strany klienta bude délat klicova rozhodnuti a jak dlouho
takova rozhodnuti budou trvat?

Obsah — Kdo vytvoii nebo jinak zajisti obsah webu?

Jazykové verze — ktery jazyk bude primarni? Jaké dal$i mutace bude mit?

Foto — jsou pfipraveny fotografie produkti a jiné doplnkové fotografie? Kdo je na-
foti nebo se budou kupovat z fotobanky?

Aktualizace — jak Casto se bude web aktualizovat, kdo to bude zajistovat? Je pro
tuto ¢innost vyhrazen dostatek prostredkii a ¢asu?

Sprava — kdo bude web spravovat a kolik na to bude mit ¢asu?

Limity — existuji né¢jaké normy, limity nebo jind omezeni, ktera se musi respekto-

vat?

Dale je nutné klienta upozornit, Ze je prostor cokoli doplnit nebo upiesnit. Mohou existovat

témata, ktera v dotazniku nejsou zahrnuta a klient je povazuje za dulezité.

7.2 Analyza sekundarnich dat

Nejrozsifengjsi sluzbou pro méteni vykonnosti webu je Google Analytics. Je snadno do-

stupnd a nabizi velmi jednoduché a interaktivni prostiedi pro zakladni méfeni, ale 1 pokro-

Cilejsi analyzy, nastavovani cili a méfeni jejich konverzi. Tonkin, Whitemore, Cutroni

uvadi pét uloh, se kterymi sluzba Google Analytics snadno pomtze (2011, s. 46):

1))
2)
3)
4)
5)

délat lepsi rozhodnuti tykajici se on-line strategie a taktiky,
vice se sousttedit na cile,

eliminovat plytvani,

odménit uspéch,

planovat budoucnost.
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Na sluzbu Google Analytics lze nahlizet jako na jakysi radar, ktery dokéze byt ve spojeni
s vySe uvedenymi cili efektivnim néstrojem pro zodpovézeni mnoha otazek. Patfit mezi né
muze:

e Které marketingové kandly generuji nejvyssi navratnost investic?

e Kterd kampan generovala nejvice konverzi?

e Kde se na webu ztraci zakaznik?

e Jaky typ je pro zdkaznika nejzajimavéjsi?

e Podle jakych klicovych slov je web nachazen?

e A mnoho dalSich.

Google Analytics generuje v ¢ase mnoho kvantitativnich dat, kterd I1ze riznymi zplsoby
zkoumat. Zalezi pouze na nastaveni sluzby a miry propojeni s webem. Sbérem dat vse
pouze zacind. DalSim krokem musi byt kvantitativni vyzkum (vyhodnoceni dat) a z ngj
vyvozené zavéry. To uz sluzba nenabizi. Tzv. clickstream data jen ¢astecn¢ napovi cely
ptibéh, zvlasté¢ pokud jde o pocity a domnénky ndvstévnikl. Tak je potieba tuto sluzbu

chapat a podle toho k ni ptistupovat (Tonkin, Whitemore, Cutroni, 2011).

DalSim zajimavym nastrojem, ktery lze implementovat na webové stranky jsou tzv. he-
atmapy kliki, které slouzi pro monitoring pohybu mysi na webu. Caste¢né je tato funkce
integrovand ve zmiflovaném nastroji Google Analytics, nicméné jsou i sofistikovanéjsi
nastroje, které ukazuji 1 mista, kam uZzivatel¢ klikaji, aniz by tam byl odkaz. Mezi tyto na-

stroje patii napt. Crazy Egg nebo Mouseflow (Reza¢, 2014).

7.3 UtZivatelsky vyzkum

,Smyslem uzivatelského vyzkumu neni délat vyzkum a odskrtnout si dalsi z fazi procesu,
ale pomoci si pri nasledném navrhu webu. Podle toho volte i konkrétni metody. Pomohou
vam persony pri dalsi praci? Udeélejte je! Potiebujete je presné? Tak nejdiive shromazdéte

maximum informact.” (Reza¢, 2014, s. 86)

Existuje n€kolik raznych ptistupt k uzivatelskému vyzkumu, které se ¢astecné lisi v meto-
dach, ale v zasadé¢ jsou zalozené na podobném procesu. Nejdiive je potieba objevit data,
kterymi mulze byt analytika souCasné¢ho webu, definice zdkaznika (dotazniky, focus
groups). Nasledné ptichazi analyza téchto dat a stanoveni zastupcii cilové skupiny pro dalsi
fazi vyzkumu. Tu reprezentuji napiiklad metody cardsorting, treejack (technika pro vyhod-

noceni a schopnosti dohledani jednotlivych témat na webu) a design studio (generovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

velkého mnozstvi napadit v rychlém sledu béhem min. 3 hodin a maximalné 10 hodin).
Tyto vyzkumy poskytuji dostate¢ny zaklad k tomu, aby mohl byt web navrzen. Aby bylo
potvrzeno, ze web funguje jak ma, je nutné ho zhodnotit a ptipadné upravit. NejznaméjSimi
metodami jsou eyetracking, A/B testovani (rozdiln€ zpracované ¢asti webu jsou nahodné
zobrazovany navstévnikim a méfi se, kterd varianta ma lepsi vysledky), uzivatelské testo-

vani a webova analytika (Dobry web, ©2017).

7.3.1 Analyza webi konkurence

Aby se novy webovy projekt mohl vydat spravnym smérem, je nutné se seznamit s trznim
prostiedim. Detailni seznameni s webovym feSenim konkurence pomtize najit potencialni
hrozby nebo napady a vSe zapracovat do projektu. Pfedmétem zkoumani mizou byt jak
pouzité webové technologie, tak moderni trendy v oblasti Ul a UX. DileZita je také struk-
tura a obsah konkuren¢nich webt. Do této analyzy je nutné zahrnout nejvétsi hrace na trhu

(Staniek, 2016).

7.3.2 Hloubkové rozhovory

Velka vétsSina metod kvalitativniho vyzkumu, do nichZ patii hloubkové rozhovory i focus
groups, ziskava zaklad z psychologickych metod. Vznikaji tim méné strukturované postu-
py, vetsi pocet jevl a vztahll mezi nimi. Vysledna data maji podobu velkého mnozstvi in-
formaci od malého mnozstvi respondentii. Kvalitativni vyzkum analyzuje vztahy, zavislos-
ti a pficiny pfimo u zkoumané cilové skupiny, které jsou v analyze do jisté miry zobectio-

vany (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2010).

Mnoho autorti doporucuje hloubkové rozhovory jako nejvhodnéjsi prostiedek pro poznani
cilové skupiny. Z hloubkovych rozhovort Ize dostat vice informaci a pocitd nez napf.
z metody cardsorting. Cilem tuspéchu hloubkového rozhovoru je prekondni strachu a obav
respondenta, ze je nékdo vyslychd. Jediné tak lze ziskat oteviené a upifimné odpovédi.
Hloubkové rozhovory se zaznamenavaji nejcastéji na diktafon a ten mize byt pravé tou
bariérou. V opa¢ném extrému je nutné pocitat 1 s tim, ze nektefi respondenti budou situace
prikraslovat. Je potieba se vyvarovat Cist¢ hypotetickym otazkdm, na které lidé vymysli
témer cokoli, ale ve vysledku z nich nevypadne nic uzite¢ného pro tvorbu nového webu.
Obecné Ize z hloubkovych rozhovori ziskat uzite¢né podnéty pro informaéni architekturu,
pochopeni jazyka uZivatele, skute¢né problémy a mozna i o¢ekavani, jak by mohly byt

feseny (Rezag, 2014).
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7.3.3 Focus groups

V oblasti webového designu se jednd o méné pouzivanou metodu kvalitativniho vyzkumu.
V zésad¢ se jedna o moderovanou diskuzi nékolik zastupcu cilové skupiny s cilem dostat
se do jadra problému a jeho feSeni. VéEtSinou se focus group kona uz s konkrétnim produk-

tem nebo na konkrétni téma (Rezag, 2014).

7.3.4 Card sorting

Tato popularni metoda pomaha pochopit uvazovani navstévniki webu o pojmech a jejich
kategorii. Pro maximalizace uZivatelské zkuSenosti (UX) je nezbytné mit strukturu webu
snadno pochopitelnou a se skvélou orientaci. Metodu card sorting je mozné udélat osobné
s respondentem nebo i pomoci on-line aplikaci a vysledky tak mohou dostat povahy kvan-
titativniho vyzkumu. Respondenti obdrzi karticky, ze kterych vytvaii skupiny, které pak
sami pojmenuji. Tomu se fika otevieny card sorting. Naopak pii uzavieném card sortingu
dostanou respondenti jiz definované skupiny, do kterych pouze tadi jednotlivé karticky.
Cilem je zjisténi, co by respondenti od dané skupiny ocekévali. Vystupy se pouzivaji

k navrhu navigace a informaéni architektury webu (Rezag, 2014).

Tato metoda je vhodnd pro weby se specifickym tématem, kde se obtizné¢ pojmenovavaji a
tfidi kategorie. NejcCastéji se jednd o e-shopy a katalogy. Server HI na svém webu uvadi

tento postup (©2017):

1. Stanoveni cilové skupiny.

2. Ptiprava uZivatelskych ukoll a rekrutace testerd.

3. Realizace testovani.

4. Vyhodnoceni udaji a pfiprava informacni architektury, kde se hodnoti zejména

¢etnost pojmenovani kategorie a mira shody tfidéni karticek.
Server Usability.gov uvadi nékolik nejlepSich praktik pii procesu vyzkumu:

e Maximalni pocet karticek by nemél presahnout 30 — 40 kust a to zejména pro ote-
vienou metodu.

e Pokud je to mozné, je dobré vytvorit ndhodné setazeni karti¢ek, tak aby si sam re-
spondent vybral, kterou tfidéni zacne.

e Nastavit ¢asovy limit pro uspofadani karticek.

e Nutnost zatfidéni vSech karticek.
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e Zvazit pouziti oteviené metody jako krok €. 1 a potom nechat respondenta zpraco-

vat 1 uzavienou metodu jako krok ¢. 2.

Vytvoreni karticek je dilezitou soucasti procesu. Jejich nazvy mohou byt fraze nebo slova
specifického nebo obecného charakteru. Neni cilem, aby kazda karticka reprezentovala
jednu stranku webu. Pro tvorbu nového webu je nezbytné vymezit témata, kterd by na we-

bu méla byt (Usability, ©2017).

S identifikaci pro navstévnika zajimavych témat slouzi jiné vyzkumy uvedené

v ptechozich kapitolach této diplomové prace.
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8 MARKETINGOVA STRATEGIE WEBU

Kazdy web musi byt ptfizpisoben néjaké marketingové strategii. Uz od pocatku tvorby
webu by v ni mélo byt jasno. Existuje mnoho moznosti, jak se navstévnici dostanou na
webové stranky. Od ptfimého zadani URL adresy ptes kliknuti na reklamu az po zadéani
klicového slova do vyhledavace. Pro kazdé typy ptistupi by méla webova stranka byt op-

timalizovana (Stanicek, 2016).

8.1 SEO a on-line marketing

SEO (Search Engine Optimization), neboli optimalizace pro vyhledavace je jakysi soubor
pravidel a doporuc¢enych postupt, které pomahaji webové strance k dobrému umisténi ve

vyhledavacich na zvolena kli¢ova slova (Adaptic, ©2017).

Tato disciplina se rychle méni v Case, a proto je obtizné ji jednozna¢né definovat. Tuto
disciplinu je vhodné ptfenechat specialistim. Nicméné je dilezité védét o jeji existenci i

ptinosu pro web (Stanicek, 2016, s. 130).

8.2 Co s navstévnikem?

Zadavatel webu by se vice nez na SEO mél soustiedit na motivaci navstévnikl k navratu
na webu nebo vykonani interakce. Toto téma je Uizce napojeno na marketingovou strategii
a je stézejni pro navrh webu a vychazi z néj mnoho funkcionalit a jinych prvkl webu, které
se budou starat o loajalitu zdkaznika. Existuje n¢kolik béZznych strategii — vyhody pro re-
gistrované, mnozstevni slevy, zékaznické karty apod. Je Zaddouci opakovana navstéva webu
nebo je potieba z kazdého jediného zdkaznika dostat jednorazové maximum? Specifikace
ocekavani vychazi z cilti a Gcelti webu, proto neni mozné toto téma néjak zobecnit (Jani-

gek, 2016).
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9 FAZE NAVRHU A REALIZACE WEBOVEHO PROJEKTU

Tuto kapitolu autor prace pojal jako sumarizaci komplexniho postupu navrhu a realizace
webového projektu. Je jakousi osnovou pro praktickou a projektovou ¢ast prace, pricemz
definuje zasadni témata, bez kterych se tispéSny webovy projekt neobejde. Nasledujici ka-
pitoly jsou sefazeny a popsany podle postupu Petra Stanicka, definovaného v knize Dobry

designér to vSechno vi!, vydané v roce 2016.

Je vsak nutné podotknout, ze neexistuje zadny univerzalni postup, ktery je mozné aplikovat
na vSechny projekty. S kazdym webovym projektem je nutné si projit jednotlivé kroky a

cely proces mu nasledné ptizpisobit (Stanicek, 2016).

9.1 Uvodni faze

V této fazi se stanovuji zdkladni pozadavky a predstavy o findlnim feSeni, které se postup-
né uptesiiyji. Je vhodné vyplnit Givodni dotaznik (viz. kapitola 7.1), provést vyzkumy a

analyzy a na téchto datech postavit detailni zadani. Je dileZzité znat:

e Typ webu — komer¢ni/nekomercéni, prezentace, aplikace, nebo e-shop, novy web
nebo redesign.

e Zamgéry, primarni a sekundarni cile webu, trh a konkurence, konkuren¢ni vyhody,
trzni niky, obchodni model, marketingova strategie, zdroje a recyklace navstévnosti

e Zajmy a potieby uzivatelil, persony, scénare pouZziti webu.

e Obecné informace — nazev, slogan, doména, hosting, rozpocet.

e Zvlastni poZzadavky na technické zpracovani — jazykové mutace, responzivni de-
sign, zdkony a limity.

e Zpusob a frekvence aktualizace obsahu.

(Stanicek, 2016, s. 205).

9.2 Navrhova faze

Jiz jsou k dispozici vystupy primarniho a sekundarniho charakteru a je mozné pfistoupit ke
konkrétnimu navrhu feseni, které by melo obsahovat strukturu a mapu webu, sekce, lan-
ding pages, jazykové mutace, wire frames, testovani napada a navrzenych feseni (Janicek,

2016).
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9.3 Implementacni faze

Cinnosti probihajici zejména na strané dodavatele webového feseni. Jsou jimi technologic-
ké implementace, zajiSténi serverl, instalace softwaru, tvorba databazi, programovani a
tvorba vlastniho APIL. Soucésti této faze je 1 vybér designu a jejich pfiprava pro kodéry.

Kodovani, tvorba Sablon, skriptl a aplikaci bézicich v prohlizeci.

9.4 Dokoncovaci faze

V této fazi je nutnd vysoka invence zadavatele, protoze web je nutné naplnit obsahem, za-
jistit fotografie, copywriting a dal$i. Probihaji beta testy, pilotni ovéfovani, pouZitelnost a
ptistupnost. Nepostradatelnou soucasti je marketing, SEO, nastaveni a start kampani. Sa-

motny projekt se uzavira podepsanim piedavaciho projektu a vyuctovanim (Janicek, 2016).
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10 METODIKA PRACE

TENDON, znacka dynamickych a statickych lan, ma v soucasné dobé funk¢ni a respon-
zivni web vytvoreny v roce 2013. Webové stranky je nutné chapat jako jeden z marketin-
govych nastrojii, do které je nezbytné kontinualné investovat. Zaroven se v ¢ase méni i
sttednédobé strategie spolecnosti, kterym je nutno pfizplsobit celou komunikaci smérem
ven. S faktem, Zze CMS je velmi zastaraly, se jedna o hlavni diivody ptiprav nového webu.
Pti tvorbé konceptu autor prace nezacina zcela bez zdrojovych dat. Naopak cerpa z per-
fektni znalosti cilové skupiny, sekundarnich dat reprezentujici pristupy a pohyb uzivatelti
na souCasnych strankach, jiz nabytych zkuSenosti se spravou webu a jeho zamyslenou

marketingovou strategii.

Autor pro navrh konceptu nového webu zrealizoval komplexni vyzkum zalozeny na stano-
veni zékladni marketingové strategie znacky, analyzy sekundarnich dat, kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. Vystupy téchto vyzkumi jsou na sob¢ zavislé a navzajem se do-

pliuji.

10.1 Analyza sekundarnich dat

Velké mnozstvi sekundarnich dat poskytuje sluzba Google Analytics. Prvni data o pfistu-
pech lze ziskat od 1. 8. 2015 do soucasnosti. Tato sluzba nebyla spolecnosti LANEX vyu-
zivana na profesionélni Urovni, ale spiSe jako monitoring béznych dat. Nejsou nastaveny

zadné cile a jejich hodnoty, které by autor prace mohl zpétné vyhodnotit.

10.1.1 Cil

Vzhledem k absenci hlubsiho nastaveni Google Analytics, pojal autor metodiku analyzy
sekundarnich dat jako pohled na zékladni Gdaje o pfistupu, identifikaci nejZzadangjsiho a

naopak nejméné navstévovaného obsahu.

10.1.2 Ugel

Ziskana data lze pouzit jako ukazatel na dilezité a nedilezité stranky webu, ¢imZ autor
prace muze upravit stromovou strukturu, aniz by vyradil dilezité obsahové bloky.
Druhym a dulezitym ucelem vystupnich dat je jejich vyuziti pro stanoveni méfitelnych

marketingovych cili.
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10.2 Kvantitativni vyzkum

Toto vyzkumné Setfeni slouzi k ovéfeni znalosti technickych parametrii lan a schopnosti
spravného vybéru lana participantem. Cast otazek je zaméfena na atraktivitu jednotlivych

¢asti webu.

Autor prace zvolil kvantitativni vyzkum jako ovéfovaci metodu, kterd podpoii nebo vyvrati

zamyslenou marketingovou strategii webu.

10.2.1 Identifikace problému

Nabidka lan na trhu je velmi rozsahla a vaze se k nim n¢kolik technickych udajt, jejichz
porozuméni je jednim z klict potfebnych ke spravnému vybéru lana. Jedna se napiiklad o
parametry UIAA pady, razova sila, dynamické prodlouzeni apod. Dalsi vlastnosti lan mo-
hou byt ovlivnény pouZitou technologii na vyrobu jadra lana i na samotny oplet. Do toho
vstupuji dalsi technologie ovlivitujici posuv opletu, bezpecnost lan apod. Jedna se o po-

mérné technologicky slozity produkt a ne kazdy mu rozumi.

10.2.2 Cil a ucel Setieni

Cilem Setfeni je zjistit, zda 1idé, pro které je lezeni sport nebo hobby, rozumi jednotlivym

technickym tdajiim, které jsou zminovany v katalozich, letacich i webovych strankach.

Ucel Setfeni pomiZze ovéfit nebo pozménit marketingovou strategii, vychazejici
z predpokladu, Ze vétSina uzivatelli nedokaze zvolit spravné lano pro svoji potiebu. Setieni
také pomuzZe 1épe nastavit jednotlivé polozky v kvalitativni metod¢ cardsorting, které sou-

viseji s umisténim a vyuzitim jednotlivych ¢asti webu.

10.2.3 Timing

Dotaznikové Setfeni bylo zptistupnéno cilové skupin€ od 20. 3. 2017 do 3. 4. 2017.

10.2.4 Rozpocet

Respondentiim, ktefi vyplni dotaznik, byla piislibena moznost vyhrat 30 m lano TENDON
v ramci ndhodného losovani ¢isel. Materialni odména slouZzila jako motivaéni faktor. Dalsi

naklady spojené s dotazovanim byly vynaloZeny na Facebook Ads na cilovou skupinu.

e 900 K¢—1ks30mlana



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

e 200 K¢ — Facebook reklama

10.2.5 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou lidé, pro které je lezeni, horolezectvi nebo alpinismus sportem ¢i

hobby. A to bez ohledu na pohlavi a vzdélani.

Respondenty autor prace ziskal mezi fanousky Facebook stranky TENDON, jejiz zakladna
¢ita pres 10 000 fanouski celosvétové. Demografické udaje fanouska TENDON je nasle-
dujici:

Women

160/0 6%
W oz, “ 0g,
our Fans 144 3% % 1% 0.369% 0.338%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 5554 55+
Men — —
3% oo 2% 1%
B 83% '
0%,
18% 21%
33%

Your Fans

Obrazek 7 — Demografické udaje fanouskti Facebook stranky TENDON
(TENDON Facebook, 2016)

Samotna reklama na vyplnéni dotazniku byla zacilena nasledovné:

e Piijemce reklamy je fanouSkem stranky TENDON

e Zajmy: Lead climbing, Indoor climbing, Free climbing, Bouldering, I love clim-
bing, Traditional climbing, Climbing, Mixed climbing, Ice climbing, Rock clim-
bing, Climbing competition, Sport climbing, Mountaineering or Big wall climbing

e Lokace: celosvétove

Byly spustény dvé reklamni sady. Jedna v Ceské verzi a druhd v anglické mutaci.

10.2.6 Forma vyzkumu

Vyzkum probihal formou on-line dotazniku vytvofeného pomoci sluzby Google forms.
Vzhledem k povaze celého kvantitativniho vyzkumu zvolil autor jednoduchou strukturu
s vétSinou uzavienymi otdzkami. Dotaznik byl vytvofen v ¢eském jazyce pro Ceské a slo-

venské respondenty a v anglickém jazyce pro zbytek svéta.

Nahled dotazniku je ptilohou €. 1 této prace.
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10.3 Kvalitativni vyzkum

Druhé c¢ast vyzkumu se zabyva usporadanim kategorii produktli a jednotlivymi ¢astmi we-

bu, které¢ by mély byt soucasti nového konceptu webovych stranek mytendon.com.

10.3.1 Card sorting

Autor prace pro tento charakter vyzkumu zvolil metodu cardsorting a to ve dvou provede-
nich — oteviené a hybridni metody. Teoreticky pohled na metodu cardsorting autor popsal

v kapitole 7.2.5.

10.3.2 Identifikace problému

Existuje mnoho druhti lan a to i pfesto, ze znacka TENDON je zamétfena pouze na dyna-
mické a staticka lana. Podle pouzitych materidlii a vyrobni technologie 1ze lana d¢lit na
dynamicka lana, staticka lana, specidlni lana. Tyto tfi kategorie se dale déli na dalsi subka-
tegorie. Usporadani sortimentu a snadné nalezeni pozadované informace je pro zédkaznika
zakladem. Struktura musi byt jasna a prehlednd a poskladana velmi pfirozenym zpisobem.
Autor, jakozto zamé&stnanec spolecnosti LANEX, vlivem své pracovni napln¢ ztratil objek-
tivni pohled na celou problematiku, a proto je dilezité se na spravné logické usporadani
produktovych kategorii zeptat v ramci kvalitativniho vyzkumu vybrané cilové skupiny.

K tomu autor vyuZil otevienou metodu cardsorting.

DalSim nezodpovézenou otdzkou a tedy predmétem vyzkumu je tvorba zékladniho navi-
gacniho menu. V teoretické Casti v kapitole 5. autor popisuje aktudlni webové trendy s vy-
hledem do roku 2017. Patii sem 1 zjednoduSena navigace, jejimz cilem je snadno a rychle
dostat na cilovou stranku. Napfiklad 1 zakladni kategorie navigacniho menu by mély také
respektovat komunikacéni strategii. Ackoli je trendem co nejméné polozek, je nutné je

strukturovat logicky a pfirozené.

10.3.3 Cil a ucel Setfeni

V prvni Casti tohoto vyzkumu je cilem zjistit, jak uzivatel vnima uspotfadani sortimentu
dynamickych a statickych lan. Cilem vyzkumu je tedy najit optimalni rozdéleni sortimentu

do nékolika zakladnich kategorii.

V druhé ¢asti vyzkumu autor prace piedem definoval seznam jednotlivych stranek, které

budou soucasti konceptu nového webu a budou vytvaret jeho stromovou strukturu. Cilem
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tohoto vyzkumu je ovéfit, zda jsou zdkladni kategorie vzhledem k odkaziim spravné defi-

nované a nepottebuji n¢jaké tpravy.

Vysledky vyzkumu budou zapracovany do projektu nového webu mytendon.com a pomo-
hou nastavit strukturu webovych stranek, ktera bude srozumitelna a dovede snadno a rych-

le uzivatele k pozadovanému cili.

10.3.4 Timing

Kvalitativni vyzkum metodou cardsorting probéhl ve dnech 31. 3. 2017 az 7. 4. 2017.

10.3.5 Rozpocet

Na tento vyzkum nebyl vyhrazen zadny rozpocet.

10.3.6 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu byli vyhradné zvoleni lezci a lezkyné, ktefi maji silny vztah k lezeni
jako sportu nebo jako zivotnimu stylu. Podle demografickych idaji lze popsat skupinu
respondentl jako muze a zeny ve veéku od 22 let do 33 let ¢eské narodnosti. Vybér téchto
respondentli je plné v souladu s hlavni cilovou skupinou znackou TENDON. Celkovy po-

¢et respondentti byl 10.

10.3.7 Forma vyzkumu

Cely vyzkum probehl ve dvou fazich, kdy prvni byla metoda otevieny cardsorting. Tato
faze se vénovala roztfidéni a kategoriim sortimentu. V druhé fazi byla pouZita metoda
cardsortingu v jeho hybridni formé&, kdy mél respondent pfedem definované Ctyti kategorie

a moznost vytvofit libovolné dalsi, paklize by nebyl schopny nékteré polozky zatfidit.

Vyzkum byl provadén osobné a zaznamenan i vyhodnocen v aplikaci webové stranky Op-

timalWorkshop.com.

10.4 Vyzkumné otazky

1. Které¢ informace zdkaznik u znacky TENDON ocekava a na jakych modulech a
funkcionalitach a USP postavit web, aby byla naplnéna ocekavani zakaznika a v

souladu s navrZzenou marketingovou strategii webu znacky TENDON?
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2. Jak by méla vypadat optimalni struktura webu a pojmenovani jednotlivych katego-
rii, aby byla zlepSena orientace na webu a jeho pouzitelnost?
3. Je informovanost o lanech u priimérného zakaznika dostate¢na a dokaze si sdm vy-

brat spravné lano?
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II. PRAKTICKA CAST
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11 TENDON

Tato kapitola je vénovana popisu vyrobni spole¢nosti LANEX a.s., pod kterou spada znac-
ka TENDON reprezentujici dynamicka a statickd lana. V roce 2016 prob¢hl relunch znac-

ky TENDON a i této udalosti souvisejici s novou marketingovou strategii se autor vénuje.

11.1 LANEX a.s.

Proexportné zamétena vyrobni spolecnost je na trhu vice nez 75 let se sidlem v Bolaticich,
které se nachédzeji mezi Opavou a Ostravou v Moravskoslezském kraji. LANEX je dodava-
telem textilnich vyrobkli do vice neZ Sedesati zemi svéta, pficemZ dominuji zemé EU a
Ruska. Export tvofi 85 % obratu. O vyvoj, vyrobu a spokojenost zakazniki se stara zhruba

400 zameéstnancu.

Vyrobni sortiment je zaméten na technologicky vyspélé produkty textilni povahy. Jedna se
o vysokopevnostni vldkna z polypropylenu, vldkna pro umélou travu, lodni a jachtatska

lana a dynamick4 a statickd lana pro horolezce, pracovniky ve vyskach a arméadni slozky.

Lamnex

You can be sure

Obrazek 8 — Logo a slogan spolecnosti LANEX a.s. (LANEX.cz, 2017).

11.2 Dynamicka a staticka lana TENDON

Znacka TENDON byla vytvofena v roce 2005 a jejim hlavnim cilem bylo oddélit sortiment
horolezeckych a statickych lan od ostatniho sortimentu vyrobni spole¢nosti LANEX. Jmé-
no spole¢nosti neni dostate¢né atraktivni a koncipované, aby se s nim dalo pracovat na
silném konkurenénim prostiedi outdoorovych ,,friendly* znacek. Vznikla tak mladéa a dy-
namickd znatka TENDON. Nézev pochazi z anglického slova tendon (synonymum sinew)
tak je dtlezité lano, diky kterému je horolezec v bezpeci a jedna se o nepostradatelnou

soucast jeho vybaveni.
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11.3 Tied to be free

Od roku 2005 do konce roku 2015 byl pouzivan slogan ,,feel it se zajimavé zpracovanymi
vizualy, kde je lano znazornéno jako Slacha lezcova téla. Za tvorbou znacky i sloganu stoji
agentura RUST a to i za relunch strategii, kterd byla spusténa v roce 2016 s novym sloga-

nem ,.tied to be free®. Zménu podstoupilo i logo, na které byl aplikovan lehky facelift.

Obrazek feel it a tied to be free

Yenoon

Obrazek 9 — Plivodni logo TENDON v platnosti od roku 2005 do 2016 (myten-
don.cz, 2017).

cEenDOoN

Obrazek 10 — Facelift loga TENDON a novy claim (mytendon.cz, 2017).
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12 VYSLEDKY ANALYZY SEKUNDARNICH DAT

Webové stranky mytendon.com jsou jiz nékolik let zaloZzené na responzivnich kaskéado-
vych stylech, coz je obrovskou vyhodou zejména v dnesSni dobé. Webové stranky se tak

perfektné zobrazuji na stolnim pocitaci, tabletu i mobilnim telefonu. V dalsich kapitolach

autor popisuje strukturu webu, navstévnost a zkusenosti s jeho spravou.

tenpon

PRODUKTY

AMBASSADORS TEAM

TECHTIPS

HOME BONUSOVY PROGRAM

TENDON
AMBASADOR

TENDON LIFE O TENDONL

2wy £ = 5 D L e

NAKUPUJ
HNED TED /

LANO TENDON LOWE TENDON LOWE LANO TENDON LANO TENDON
HATTRICK 9.7 ELITE REEP MASTER 8.9

NOVINKY, AKTUALITY, CLANKY
. m 20 Ze skalek do mekky lezeni - Chamonix

el G e

[

Obrazek 11 — Zobrazeni stavajiciho webu na desktopu (mytendon.cz, 2017).

EenpbonN

ADAM ONDRA TENDON AMBASADOR

NAKUPUJ HNED TED

Obrazek 12 — Zobrazeni webu TENDON na tabletu (mytendon.com, 2017).
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ADAM ONDRA
TENDON
AMBASADOR

NAKUPUJ HNED TED

Obrazek 13 — Zobrazeni webu TENDON na chytrém telefonu (mytendon.com,
2017).

12.1 Struktura webu

V navigacni struktufe webu hraje hlavni roli horizontalni navigacni liSta s nasledujici

strukturou:

e Home

e Products

o

o

o

o

o

o

Dynamic ropes
Static ropes
Accessory cords
Slings
Accessories

Hardware and harnesses

e Tech tips

o

O

TeNOTE
What do you have to know
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o Technologies

o Principles of safety climbing
o Direction for use

o Videos

Ambassador team

Download

o Catalog TENDON

o Using instructions
o Logos

o Manual

o Videos

TENDON life

o News
o Review
o Follow your quest
o TENDON support
o TENDON and enviroment
o TENDON contests
About TENDON

o Our brand
o History
Contact
o Contact TENDON
o Sales and distributors network TENDON

vvvvvv

jednoznaéné odvodit, v ¢em znacka dominuje. Hlavni menu obsahuje celkem 8 kategorii 1.
urovné a na prvni pohled miize byt obtizné se orientovat. Dalsi obséhld nabidka odkazu je
v pati¢ce webu, kterd z ¢asti kopiruje strukturu hlavniho horizontdlniho webu, ale zaroven

jednotlivé odkazy mixuje do jinych nebo novych kategorii.
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12.2 CMS

Autor prace vnima systém spravy webu jako klicovy aspekt pro udrzovani aktudlnosti in-
formaci. Prace s redak¢énim systémem musi byt jednoduchd, ptehledné a intuitivni. Sou-

Casny stav vSak nespliluje ani jeden z predpokladii pro pohodlnou a efektivni spravu webu.

Systém je velmi zastaraly a zména jednoduchych udaji nebo vytvoreni novinky si vyzadu-
je velké mnozstvi Casu i1 zkuSenosti. Slozitost, absence intuitivni navigace a dalSich nepo-
chopitelné funkce redak¢niho systému vede k nechuti prace s nim, ¢imz strada celd znacka
TENDON. Zodpovédnost za obsah webu je ¢asti pracovni naplné€ jednoho zaméstnance,
ale neni to jeho hlavni zodpovédnost a tak je sprava omezena jen na nejdilezitéjsi ukony,

jako je pfidani nového produktu, oprava drobné chyby, zvefejnéni novinky.

12.3 Content marketing webu

Horolezectvi je krdsny sport, ktery neustale produkuje poutavé piibéhy o dobrodruzstvi,
prekonavani lidskych hranic ale 1 smrti. Content marketing se zde pifimo nabizi. Soucasny
web sice disponuje novinkami, ale jejich nestastné strukturalni pojeti, kdy novinky (ve-
letrhy, technologie) jsou kombinovany s ptibéhy ambasadorii, nestastné zpracovanym ad-
ministracnim systémem, dé¢laji prace na obsahovém marketingu zna¢né sloZitou. Postrada
to 1 na vyznamu a sile o jakkoli obsahovy marketing usilovat. To potvrzuje i fakt, Ze neni
pfimo vyhrazena osoba zodpovédna za jeho tvorbu. Nejsou tedy personalni kapacity, které
by zajistily kvalitni content marketing. To je ale zaklad uspéchu, pokud se spole¢nost roz-

hodne pro tuto marketingovou strategii.

12.4 Analyza dat z Google Analytics

SluZzba pro méteni nadvstévnosti byla na web nasazena od 1. 8. 2015. Nebyly vSak nastave-
ny zadné méfitelné cile, a proto autor uvadi pouze zékladni tidaje v obdobi od 1. 8. 2015 do

31.3.2017. I tak 1ze vyc¢ist mnoho zajimavych faktl a identifikovat nevyuzity potencial.

12.4.1 Zakladni statistiky navstévnosti

e 173 000 navstév (zhruba 22 000 navstév mésicne)
e 797 000 zobrazeni stranek
e 4,60 stranek na jednu navstévu

e 2 min 51 sec je primérna doba strdvend na webu
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e 24 % mira okamzitého opusténi

e 11 e-mailovych adres ptihldSenych do newsletteru za mésic

25 % navitdv jsou zakaznici z Ceské republiky. Nasleduji Némci 7,8 %, Polaci 6,3 %, Ru-

sové 5,7 % a obyvatelé USA 5,4 %.

K ptistupu na webu pouzilo stolni pocita¢ (nebo notebook) 75 %, mobilni telefon 20 % a
tablet 5 %. Nizké ¢islo ptistupli z mobilnich zatizeni 1ze pfisuzovat minimalni provazanosti

socialnich siti s webem. Tomu odpovidaji i statistiky v kapitole 12.2.3 Akvizice.

12.4.2 Jaké stranky jsou nejnavstévovanéjsi?

V navstévnosti stranek jednozna¢né dominuji produktové sekce. Prvnich 24 nejnavstévo-
vangjSich stranek jsou vSechny produktové a z celkové navstévnosti se jedna o 38,42 %.

Nejnavstévovangjsi stranky, které pfimo nepopisuji konkrétni produkt, jsou:

e distributors 0,58 %,

e how to choose a rope 0,42 %,

e tech tips 0,39 %,

e what do you have to know 0,27 %.

12.4.3 Akvizice

Mnozstvi zdroji pfistupt je nepieberné mnozstvi. Z nasledujicich dat lze snadno zjistit
klicova slova organického vyhledavani. Velmi slabé ¢islo ptislusi pfistuplim ze socialnich

siti — pouze 5,05 %.

e Organic search 58,52 % na klicova slova: tendon; tendon ropes; mytendon; tendon
rope; lana tendon; tendon cz.

e Direct 18,20 %, z toho na uvodni stranku 44,50 %; nejcastéji kladené otazky /fyq
6,56 %; produktovou stranku LOWE 9.7 /rope-tendon-lowe-97?varietyid=9967
2,75%.

e Referral — ptistupy z jinych webt 18,06 %.

e Social pouze 5,05 % z toho s jasnou pievahou facebook 81,77 %.
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13 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK HLAVNI KONKURENCE

Pro snadné¢jsi orientaci na trhu dynamickych a statickych lan provedl autor orienta¢ni pru-
zkum webovych stranek a jejich funkcionalit u hlavnich konkurenti. Znacky Mammut a
Edelrid nabizeji kompletni sortiment vybaveni do outdooru jako je obuv, obleceni, batohy
a kempingové vybaveni. Jejich obraty jsou mnohondsobné vyssi nez spole¢nosti LANEX,
¢emuz odpovida i rozsahlost a kvalita zpracovani webovych stranek. Znacka Mammut je
prikladem prvotiidniho responzivniho webu, kde zakaznik najde mimo popisu produkti i

mnoho zajimavého obsahu.

Pouze znacka Sterling ma vlastni e-shop s moznosti doruceni zbozi na trhu USA. Webové
stranky Mammut a Beal se sice tvafi jako e-shop, ale misto tlacitka ,,Koupit“ je ,,Find a
dealer®, které presméruje zdkaznika na interaktivni mapu prodejcti. Mnozstvi dotazi od
fanouskt znacky je toho charakteru, kde je mozné produkt zakoupit. To svéd¢i o prvnim
zasadnim nedostatku aktualnich webovych stranek mytendon.com, kde sice mapa distribu-
tord a ¢astecné 1 prodejct existuje, ale je skrytd pod polozkou menu Distributofi a prodejni
sit’.

Udaje o piistupech lze brat pouze jako orientaéni. Zdrojem t&chto dat je webova sluzba

SimilarWeb.

Znacka Responsivni E- Blog Déleni Piistupy
webdesign commerce produkti | mési¢né
TENDON Ano Ne Ano Dle typu 5400

www.mytendon.com

Mammut Ano Ne Ano Podle typu 347 000
www.mammut.ch Podle akti-

vity
Sterling Ano Ano, USA Ano Podle typu 9700

www.sterlingrope.com

Edelrid Ne Ne Ne Podle typu 42 000

www.edelrid.de

Beal Ano Ne Ne Podle typu 15 400

www.beal-planet.com



http://www.mammut.ch/
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Maxim climbing ropes Ne Ne Ne Podle typu | Méné

http://www.maximdynamicropes.com jak 5000

Tabulka 1 — Pfehled konkuren¢nich webt a udajii o navstévnosti (SimilarWeb,

2017).
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14 KONCEPT MARKETINGOVE STRATEGIE NOVEHO WEBU
TENDON

Diive, nez je mozné zahajit samotny vyzkum, je potieba stanovit zékladni pilite marketin-
gové strategie webovych stranek. S jejich pomoci lze stanovit zékladni cile pro spravné
provedeni vyzkumu. Detailnéj$i popis strategie autor dale rozebird v projektové ¢asti prace

a zahrnuje do ni vystupy z celé praktické ¢asti prace.

Pod znackou TENDON miize zakaznik koupit kromé lan i1 dalsi dopliikové vybaveni pro
horolezectvi nebo praci ve vyskach. I ptesto zistava TENDON vyhradné specialistou na
pleteni lan a inovatorem v oblasti vyzkumu a vyvoje novych vyrobnich technologii. A pra-

v¢ segmentu lan byl vénovan i tento vyzkum.
Prioritami webu je, aby:

1. poskytl maximum informaci o nabizenych lanech a poradil s jejich spravnym
vybérem a snadnym nalezenim prodejce,

2. zakaznik vnimal znacku, jako technologického lidra v oblasti technologii pro ple-
teni lan,

3. budoval ,,love brand* v o¢ich zdkaznika v souvislosti s komunikac¢ni strategii ,,tied
to be free” a také ve spojeni s ambasadorem znacky, Adamem Ondrou, nejlepSim

lezcem na svéte.
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15 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Dotaznik vyplnilo celkem 373 respondenti, z nichz 244 jsou obyvatelé Ceské republiky a
129 pochazi z ostatnich zemi EU. Respondenty lze rozd¢lit 1 podle pohlavi a to na 79 %
muzil a 21 % Zen. Nepomér mezi pohlavimi je zpisoben skute¢nosti, ze lezeni jako sportu
se stale vénuji vice muzi nez zeny. Pomér mezi pohlavim tak odpovida i charakteristice

cilového trhu a vysledky lze povazovat za vypovidajici.

Podle vysledkti vyzkumu lze primérného respondenta charakterizovat jako muze, zkusSe-
ného lezce, ktery se lezeni vénuje vice nez jeden rok, ale ne déle nez deset let. Vénuje se
zejména sportovnimu lezeni na skaladch a umélych sténach. Jeho maximalni vylezena ob-
tiznost se pohybuje mezi 7 a 8 stupném obtiznosti UIAA a jiz béhem svych lezeckych ak-

tivit spotfeboval zhruba Sest lan.

15.1 Znalost technickych idaja o lané

V katalozich 1 na webech vyrobct lan je u kazdého produktu zvetejnéno nékolik technic-
kych udaji, pozadovanych piislusSnou normou a podle kterych Ize vybirat a porovnavat
lana. Bohuzel tyto parametry vyrobci chapou jako obecné znamé a nemaji potiebu je dale

vvvvvv

lana, ale i na ty, kterym zcela jasné nerozumi.

32;3%_, 45; 4% B Pramér lana [mm]

“\

B Pocet UIAA pada
M Posuv opletu [%]

Vaha [g/m]

B Maximalni razova sila [kN]

B Dynamické prodlouzeni
(%]
Statické prodlouzeni [%]

250; 20%

Pomér opletu vicdi jadru
83; 7% 1%]

vvvvvv
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Podle o¢ekavani je na prvnim misté dllezitosti parametrti lan primér lana. Nasleduji pocty
UIAA padt a véha lana. Na rozdil od ostatnich parametrt, u kterych je mensi mira ¢etnos-
ti, se jedna o hmatatelné nebo snadno ptedstavitelné parametry. Lezec pozna slabé lano od
tlustého, lehké od silného a pocty normovanych padit mu davaji urcitou piedstavu o tom,

co lano vydrzi a jak hodn€¢ mu mtize divétovat.

Dv¢ tietiny respondenti (66 %) zarovenn oznacily jeden nebo vice parametrii za takové,
kterym nerozumi a 82 % vSech respondentt by rado tidajim, které jim nejsou jasné, poro-

zumeélo.

.90, B Prdmér lana [mm
8;2% 59.7% [mm]

B Pocet UIAA padd

B Posuv opletu [%]

131;32%
B Vaha [g/m]
. B Maximalni razova sila [kN]
\ H Dynamické prodlouzeni
65; 16% 4;1% L%l

Statické prodlouzeni [%]

. Pomér opletu vidi jadru
21, 5% [%]

Obrazek 15 — Kterym udajiim respondenti nerozumi?

Vysledky jednoznaéné nabadaji k tomu, aby na webovych strankach byly nejen technické

udaje k lanu, ale 1 vysvétleni, co pfesné znamenaji a jak je vyhodnocovat.

15.2 Orientace na trhu lan

Nabidka dynamickych lan znacky TENDON ¢itad témét 30 odliSnych typi lan. Podobné
jsou na tom také konkuren¢ni znacky a zakaznik se snadno miiZze v nabidce ztratit. Lana si
muze porovnavat na internetu, podle katalogu, fidit se podle referenci pratel nebo nechat si

poradit v obchodé.

54 % respondentli se domniva, ze si lano pro sebe dokdzou vybrat, ale ocenili by radu nebo
cokoli, co by jim vybér usnadnilo. Na druhou stranu 35 % dotadzanych je presvédceno, Ze
se v nabidce orientuji. Nezanedbatelnych neni ani 11 %, ktefi si vybérem nejsou jisti a roz-

hodn¢ by vyhledali odbornou radu ohledn¢ vybéru spravného typu lana pro jejich potteby.
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To, ze by mél vyrobce lan zakaznikovi vice pomdhat s vybérem lana, potvrzuji i odpoveédi
na otazku, zda by dotazani uvitali jednoduchy a jasny navod, jak vybrat lano pro svoji ho-

rolezeckou disciplinu:

M Ne, v nabidce lan se
vyznam dobfe.

M Asi ano. Zni to jako
zajimavy napad.

Ano. Nabidka lan je Siroka
a
nepfehledna.

Obrazek 16 - Ptivital by respondent jednoduchy a jasny navod, jak vybrat lano pro

své potieby a kterym parametriim by m¢l vénovat nejvétsi pozornost?

Znacka by se m¢la stat pomocnikem a rddcem pfti vybéru lan. Dokazat doporucit to nejlep-
$i lano na zadkladé druhu horolezectvi a zkuSenostech zékaznika pifimo nabada k vytvotreni

této specialni funkce na webovych strankéch.

15.3 Webové stranky a ocekavani zakaznika

Soucasti doplikového kvantitativniho vyzkumu byly i1 otdzky souvisejici s webovymi
strankami. Vysledky jsou dilezité, protoze nam pomahaji odpoveédét na otadzku, zda se

oc¢ekavani zakaznika protina s celkovym nastavenim a strategii webu.

Podle vyzkumu vSak nelze jednoznacné fici, které ditvody povedou zdkaznika k navstéve
webu. I presto je vysledkem fakt, Ze nejdilezitéjsi je maximum informaci o produktu spolu

doplitkovymi informacemi o udrzb¢ apod.
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Jiné i 13
Souté? o zajimavé ceny [ 129
Informace pro zacatec€niky - navody, _ 102

metodika, apod.

Informace k jiz zakoupenému lanu -
D 196

parametry, udrzba, apod.

Zajl'maV\'/ obsah ze svéta lezeni - Video, _ 179

fotky, pribéhy apod.

Nedostatek informaci pred nakupem 553
o —

Obrazek 17 - Jaka okolnost by respondenta piiméla k navstévé webovych stranek

vyrobce/znacky lan?

Zlomovy moment, kdy se zakaznik rozhoduje o ndkupu lana, miiZze nastat uz ve fazi pri-
zkumu trhu. Jako ,,nedostatek informaci pied nakupem® zvolilo jako divod k navstéve
webu celych 253 respondentl. Tito potencialni zédkaznici jsou ve fazi ndkupniho rozhodo-
vani. Pokud dokaZzi webové stranky v tento moment piesvédEit riznymi marketingovymi
nastroji potencidlniho zakaznika, vyrazné se zvySuje Sance na prodej. Jedna se vSak pouze
o Clanek celého fetézce, kde neméné dulezitou roli hraje distribucni sit’ a skladova dostup-

nost sortimentu lan.

Obecné lze fici, Ze ocekavana role webovych stranek vyrobce lan bude v piehledné struk-
turovaném sortimentu lan a doplikovych informaci k nim. Navstévnosti a budovani znacky
miize vyrazné piispét i zajimavy obsah ze svéta lezeni (foto, video). Sikovnym propojenim
content marketingu a nabidky produktli Ize oslovit i cilovou skupinu, ktera o nakupu neu-
vazuje nebo znacku ani neznd. Obsahovy marketing neni prioritou webu TENDON, ale

muze vyraznit ovlivnit akvizici a prohloubit vztah stavajicich zékazniku.
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350 A
300 A
250
200
150
100

M Priorita 1

M Priorita 2

Priorita 3

Obrazek 18 — Urceni priority jednotlivym sekcim webu.

Z grafu i samotnych hodnot je zcela ziejmé, ze prioritou pro zédkaznika je dokonale zpra-
covana nabidka produktti, technické tipy a seznam prodejnich mist s kontaktem ¢i moznos-

ti poradit se.

v

zavésu mezi mén¢ dulezitymi sekcemi webu jsou Blog, Download sekce, Informace o fir-

me a jeji historie.

15.4 Zavér a doporuceni plynouci z vyzkumu

Autorovi se podafilo zjistit zasadni momenty, kterych by se mél navrh nového konceptu
webu drzet a také jim Castecné piizplsobit marketingovou strategii. Zakaznik vyrobce lan
vnima jako dileZity zdroj maximalné rozsahlych informaci o produktech s mozZnosti jed-
noduché zjisténi mista prodeje. Zaroven by ocenil, pokud by dostal jasnou a srozumitelnou
radu pfi vybéru lana. To jsou hlavni ocekdvani navstévnika od oficialnitho webu vyrobce

lan.

Ukolem znatky TENDON je tato oéekavani propojit s webovym fesenim nebo piijit s ji-
nym piistupem, o kterém ani zakaznici nevédi, Ze mliZe existovat a prospivat.

Content marketing, pod ktery spada blog, ambasadofi, novinky a informace ze svéta lezeni

nejsou prioritou. Neznamena to vSak, Ze by se jim znatka TENDON neméla vénovat. Roz-

hodné by je ale nem¢la stavét na prvni misto pii navrhu webu. Budovéni znacky skrze con-
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tent marketing je pfinosné a muze pfivést mnoho potencialnich zédkaznik, kteti by jinak

neméli divod webové stranky navstévovat.
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16 KVALITATIVNI VYZKUM

V druhé navazné Casti vyzkumu autor provedl u deseti respondentli vyzkum metodami
otevieného a hybridniho cardsortingu. Celd metodika tohoto vyzkumu je popséana v kapito-

le 10.3.

16.1 Otevieny cardsorting

Maximalni doporuceny pocet polozek by se mél pohybovat mezi 30 a 40 ks. Autor prace
jich zvolil 30. Volba polozek k roztiidéni rovnomérné reprezentuje produktové portfolio a
nazvy byly voleny tak, aby jim respondent snadno porozumél. Cilem bylo zjistit, jaké ti-

déni sortimentu je pro respondenta ptirozené a podle toho nastavit jeho strukturu.

Zde je vycet polozek, pricemz respondentovi bylo vygenerovano jejich ndhodné potadi:
Jednoduché dynamické lano LOWE 9.7, Polovicni/dvojité dyn. lano LOWE 8.4; Statické
lano SECURE 10.5; Jednoduché dynamické lano MASTER PRO 9.2; Polovicni/dvojité
dyn. lano MASTER 7.8, Jednoduché lano AMBITION 10.2; Jednoduché lano TRUST 11.4;
Statické lano 11.0; Statické lano 9.0; Fast rope (pouziva se v armade pri slanovani z vrtul-
niku); Statické lano MILITARY 11.0; Statické lano CANYON DRY 9.0 (canyoning),; Static-
ké lano SALAMANDER 10.2 (canyoning); Statické lano SPELEQ 9.0 (speleologie); Static-
ké lano SPELEO 11.0 (speleologie); Reep (pomocna) Siiira 4.0, Reep (pomocnd) Shiira
8.0; Prsni uvazek; Sitd smycka PA 120 cm, Sitd smycka Dyneema 180 cm; Sita smycka
Express 10cm; Karabina HMS Sroubovaci; Karabina HMS twist lock; Karabina s rovaym
zamkem; Jistitko kyblik; Slanovaci osma,; Prilba;, Dynamicka odsedka; Sedaci uvazek;

Détsky uvazek.

Celkem 10 respondenti dokoncilo vyzkum v medianu ¢asu 5 min a 26 vtefin a roztfidilo

30 polozek do primérné 6 kategorii.

16.1.1 Optimalizace kategorii

Pohledem na kategorie, které byly respondenty vytvoreny lze zjistit jejich nazvy a polozky,
které do nich zatfidili. Tato data je nutné optimalizovat v systému Optimalworkshop. Na-
ptiklad respondent €. 1 vytvoril kategorii ,,Armada‘“ a respondent €. 2 ji nazval ,,Pro arma-
du®. Je ziejmé, ze se jednd o totozné kategorie a proto je mizeme spojit a nazvat ,,Arma-

da“. Timto zpisobem autor dosahl optimalizovaného pohledu na vytvotrené kategorie:
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Dynamicka . |Pomocné s
Armada ho);olezecké Hardware Helmy a|Karabiny Sidry a Staticka
lana smycky lana
Détsky uvazek 6 4

Dynamicka odsedka 4 6
Fast rope (pouziva se v armadeé pfi slafiovani z vrtulniku) 4 4
Jednoduché dynamické lano LOWE 9.7
jednoduché dynamické lano MASTER PRO 9.2
Jednoduché lano AMBITION 10.2

Jednoduché lano TRUST 11.4

Jistitko kyblik

Karabina HMS Sroubovaci

Karabina HMS twist lock

Karabina s rovhym zamkem

Polovi¢ni/dvojité dyn. lano LOWE 8.4 8
Poloviéni/dvojité dyn. lano MASTER 7.8 7 1
Prilba

Prsni Uvazek

Reep (pomocnad) $iilira 4.0
Reep (pomocna) $iilira 8.0
Sedaci uvazek

Sita smycka Dyneema 180 cm
Sita smycka Express 10cm
Sita smycka PA 120 cm
Slafiovaci osma

Statické lano 11.0 10
Statické lano 9.0 10
Statické lano CANYON DRY 9.0 (canyoning) 10
Statické lano MILITARY 11.0 4 5
Statické lano SALAMANDER 10.2 (canyoning) 10
Statické lano SECURE 10.5 10
Statické lano SPELEO 11.0 (speleologie) 10
Statické lano SPELEO 9.0 (speleologie) 10

sedaky | a jistitka

0 |0 |00 |0

|0 |0 |0
NN NN

o=} [N NG NG G ) NG NG IV ) N
N

Tabulka 2 - Optimalizované kategorie a ¢etnost zatfidéni polozek.

Vysledkem je 7 optimalizovanych kategorii. Ciselné hodnoty v tabulce poukazuji na &et-
nost polozek. Vyzkumu se zucastnilo celkem deset respondentii, a proto maximalni a nej-
lepsi hodnota, které 1ze dosdahnout je 10. Kategorie, které obsahuji poloZzky s ¢etnosti 6 a

vice lze povaZovat za vhodné zvolené a pracovat s nimi v navrhu webu.

16.1.2 Similitary Matrix

4

Uz8i pohled na strukturu nepojmenovanych kategorii nabizi metoda Similarity Matrix,
ktera identifikuje podobnost zatfidéni dvou objekti do kategorii. Pokud je v buiice mezi
polozkami ,,Jednoduché dynamické lano LOWE 9.7 a , JJednoduch¢é lano TRUST 11.4*
hodnota 100, znamena to, ze tyto dvé polozky byly vzdy umistény vedle sebe v jedné kate-

gorii, nyni ale bez ohledu na jeji nazev.
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Jednoduché dynamické lano LOWE 9.7
68 jednoduché dynamické lano MASTER PRO 9.2
[i66 [i68 Jednoduché lano AMBITION 10.2

[i66] [i66 [i88 Jednoduché lano TRUST 11.4

|80 J)801 [|801 |88l Polovicni/dvojité dyn. lano LOWE 8.4
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10 {88 68 Sita smycka Express 10cm
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10 --.- Reep (pomocna) $idra 8.0

10 60 60 Dynamicka odsedka
10 10 10 10 10 40 Karabina HMS Sroubovaci
10 10 10 10 10 40- Karabina HMS twist lock
10 10 10 10 10 40 -- Karabina s rovnym zamkem
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017088 Priba
60 70 . Sedaci Uvazek
60| 70 B0/ [i88 Detsky uvazek

60 [70) [80| [iGG [il8 Prsni avazek

0 0 0 0 Statickélano SECURE 10.5

o i@ statické lano 11.0

0 -- Statické lano 9.0

o |68 [i6E H§8 Staticke lano CANYON DRY 9.0 (canyoning)

o |66 HiGE HE6 f§E Staticke lano SALAMANDER 10.2 (canyoning)
o |66 Fi66 H66) fGE 66 Staticke lano SPELEO 9.0 (speleologie)

0 ...... Statické lano SPELEO 11.0 (speleologie)

0/50 50 50 50 50 50 50 Statické lano MILITARY 11.0

O O o o o o o
o O O o o o
o O O o o o
o O O o o o

o
o
o
o
o

0 0 0O 0O 0O O 40 40 40 40 40 40 40.Fastrope

Tabulka 3 - Similarity Matrix — grafické vyjadfeni podobnosti zatfidéni polozek.

Pohledem na tabulku 2, Ize identifikovat 4 az 5 zékladnich skupin, jejichz poloZky byly

zatfidény v tésné blizkosti. Pti navrhu struktury produktového portfolia by rozhodné nemé-

ly byt v jedné kategorii polozky, u nichz vysla 0-20.

16.1.3 Dendogram

Shlukova analyza Dendongram znazornujé jednotlivé kroky, kde kazdd polozka je

samostatné na svislé ose a horizontalni osa vyjadiuje vzdalenost mezi jednotlivymi shluky.
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100% B0% 0%

Jednoduchg dynamicke lano LOWE 8.7
jednoduché dynamické lano MASTER PRO 0.2
Jednoduché lano AMBITION 10.2 1

Dynarickd odsedka
Sité smySka PA 120 om 1
&ita smyéka Dyneema 150 cm

Sité smyéka Express 10cm

Reep (pomocna) Sfura 4.0

Reep (pomocnd) Sfira 8.0 i

Obrazek 19 — Shlukova analyza Dendogram.

Autor nastavil hranici vzdalenosti na 60 %, pficemz vznikly nésledujici kategorie:

1) Horolezecka lana, Dynamicka lana, dynamiky
2) Staticka lana, Statické lana, statiky

3) Armada, Pro armadu

4) Hardware, karabiny a jistitka, sedaky

5) Pomocné sniiry a smycky, Reep a smycky, reep Sitiry

16.1.4 Finalni kategorie a zatfidéni poloZek

Pti kombinaci a pohledu na vSechny vyhodnocovaci metody (Optimalizovany pohled, Si-

military Matrix a Dendogram) Ize kategorie a piisluSné polozky roztiidit nasledovné:

1) Dynamicka lana — Jednoduché dynamické lano LOWE 9.7; Jednoduché dyna-
mické lano MASTER PRO 9.2; Jednoduché dynamické lano Ambition 10.2; Jed-
noduché lan TRUST 11.4; Polovi¢ni/dvojité dyn. lano LOWE 8.4; Polovic-
ni/dvojité dyn. lano MASTER 7.8.

2) Staticka lana — Statické lano SECURE 10.5; Statické lano 11.0; Statické lano
CANYON DRY 9.0; Statické lano SALAMANDER 10.2; Statické lano SPELEO
9.0; Statické lano SPELEO 11.0.

3) Armada — Fast rope; Statické lano Military 11.0.
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4) Hardware — Slanovaci osma, Karabina HMS Sroubovaci; Karabina HMS twist-
lock; Karabina s rovnym zamkem; Jistitko kyblik; Ptilba; Sedaci uvazek; Détsky
uvazek; Prsni ivazek.

5) Reep $iitiry a smy¢ky — Sita smycka polyamid 80 cm; Sitd smy¢ka Dyneema 120
cm; Sita smycka express 10 cm; Reep pomocna $iitira 4 mm; Reep pomocna $iitira

8 mm.

16.2 Hybridni cardsorting

Predem definované kategorie 1 polozky byly autorem prace zvoleny v souladu
s marketingovou strategii a vysledky pfedchoziho dotaznikového Setfeni a analyzy sekun-

darnich dat se snahou odstranit nepodstatné ¢asti webu, které délaji orientaci zbyte¢né slo-

Zitou.
Kategorie:
e Produkty

e Technologie
e Technické tipy
e O znacce

e +respondent mél moZnost definovat dalsi kategorie
Polozky:

Dynamicka jednoduchd lana; Dynamicka dvojita lana;, Dynamicka polovicni lana; Static-
ka lana; Lana pro canyoning a speleo; Reep Snury; Hardware (smycky, sedaci uvazky,
karabiny); Complete shield - odolnost lana viici vodé; SBS - technologie pleteni opletu;
LOWE - technologie snizovani vahy lana; SECURE - technologie pleteni lan;, TeNOTE -
systéem pro spravu a evidenci lan; Typologie lan  Zjisteni roku vyroby lana; Prani a
udrzba lan; Testovani lan; Novinky, Blog, Ambasadori znacky; Kontakt; Distributori;

Download zona; Navod k pouZziti; Soutéz.

Celkem 10 respondentti dokoncilo vyzkum v medianu ¢asu 4 min a 45 vtefin a roztfidilo
24 polozek do primérné 6 kategorii. Hybridni metoda dovolila respondentim vytvaret dal-

81 kategorie, ¢ehoz vyuzilo 90 % z nich.
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16.2.1 Optimalizace kategorii

Nejvetsim problémem a taky diivodem k zalozeni novych kategorii byly polozky Novinky,
Blog; Ambasadori znacky, Kontakt, Distributori; Download zona; Navod k pouZiti; Sou-
tez. Autor prace podobné jako u piedchozi oteviené metody cardsorting optimalizoval ka-

tegorie do nasledujici podoby.

Technické

Aktualné [O znacce| Ostatni |Produkty tipy

Technologie

Ambasadofi znacky 9 1
Blog 3 3 2
Complete shield - odolnost lana vici vodé 1 9
Distributofi 10
Download zéna 2 3 2 2
Dynamicka dvojita lana 10
Dynamicka jednoducha lana 10
Dynamicka polovi¢ni lana 10
Hardware (smycky, sedaci uvazky, karabiny) 10
Kontakt 8 1
Lana pro canyoning a speleo 10
LOWE - technologie snizovani vahy lana 10
Navod k pouZiti 1 9
Novinky 3 4 1 1
Prani a udrzba lan 10
Reep snury 10
SBS - technologie pleteni opletu 10
SECURE - technologie pleteni lan 10
Soutéz 4 8 2
Staticka lana 10
TeNOTE - systém pro spravu a evidenci lan
Testovani lan 1
Typologie lan

Zjisténi roku vyroby lana

©|o|w|w
g N o B

Tabulka 4 — Optimalizované kategorie hlavniho menu webu.
Vysledky jednoznaéné naznacuji, Ze k definovanym kategoriim je potfeba piidat minimal-

n¢ jednu, kterou respondenti nazvali jako Aktualné, Live, komunita nebo Ostatni.

16.2.2 Similitary Matrix

Bez vétsiho problému byly setfidény vSechny produktové polozky do kategorie Produkty.
Vysoké podobnosti zatfidéni také dosahuji polozky Navod k pouziti, Prani a udrzba lan,
Zjisteni roku vyroby lana, Typologie lan. Nejisté zatfidéni 1ze pozorovat u polozek Testo-
vani lan a TeNOTE — systém pro spravu a evidenci lan, které se CasteCné objevovaly

v obou kategoriich — Technické tipy, Technologie.
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Nejvetsi problém se zatfidénim byl u polozek, které v tabulce €. 4 zaujimaji poslednich
sedm tadkl. Polozky Ambasadori, Distributori a Kontakt byly minimalné z 80 % zatazeny
do kategorie O znacce. To neplati u Novinky, Blog, Soutéz a Download zona. Pro né re-

spondenti vytvareli rizné skupiny s ndzvy Ostatni, Live, Aktudlné, Messenger.

Dynamicka jednoducha lana
- Dynamicka dvoijita lana
-- Dynamicka polovi¢ni lana
--- Staticka lana
---- Lana pro canyoning a speleo
----- Reep Snlry
------ Hardware (smycky, sedaci Uvazky, karabiny)

10 10 10 10 10 10 Navod k pouzti

0 . Prani a ddrzba lan

0 .. Zjisténi roku vyroby lana
0 [70 80/ 70 Typologie lan

0O 0 O 0O 0 O

0O 0 0O 0O 0 O

0O 0 O 0O 0 O

0 0O O O O O 0 20302040 Testovanilan

0O 0O O O O O 0 10 10 20 20 [70 Complete shield - odolnost lana vici vodé

0O 0 0O O O O o0 O O 1010 60.SBS-technoIogie pleteni opletu

0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 10/60 86|88 LOWE - technologie snizovani vahy lana

0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 1060 86l H68 fB8 SECURE - technologie pleteni lan

0 0 O O O O O 303040304060 70 70 70 TeNOTE - systém pro spravu a evidenci lan
0O 0 O 0O 0O O 02020202010 0 0 O O 10 Download zéna

0O 0 O O O O OO OOTOI1IO0 O O 0 0 50 Soutez

0O 0 O O O O O O0OOOTUOODOUO O O O O 0 4080-Blog

0 0 O O O O OO OOTOO OO O O O O 0 4040 50 Kontakt

0 0 0 O O O OO OOUO OO OO O O O O 0 3030 30,80 PDistributofi

0O 0 0O O O O OO O OO OTU OO O 0 0 0 404040 70.Ambasadofizna(":ky
10 10 10 10 10 10 10 0 0 O 0 10 O O O O O 506050 50 40 30 Novinky

Tabulka 5 — Similitary Matrix hybridni metody cardsorting.

V ramci navrhu struktury menu je mozné zachovat Ctyti definované kategorie:

e Produkty (Products),

e Technologie (Technologies),

e Technické tipy (Tech tips),

e O znacce (About), TENDON (TENDON)

a vytvoftit jednu dalsi, ve které¢ budou sekce webu jako Novinky, Blog, Soutéz ptipadné
Download. Svym zplsobem se jednd o data, kterd se meni a aktualizuji v Case, proto by
tomu mél odpovidat i nazev kategorie. Autor navrhuje hned nékolik doporuceni ve dvou

jazykovych mutacich.

e (CZ: Objevuj, Aktudlné
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e EN: Experience, Live
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17 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

1. Které informace zakaznik u znacky TENDON oc¢ekava a na jakych modulech
a funkcionalitach a USP postavit web, aby byla naplnéna ocekavani zakaznika

a v souladu s navrZenou marketingovou strategii webu znacky TENDON?

Odpoved’:

Dil¢im kvantitativnim vyzkumem v rdmci této prace autor identifikoval o¢ekdvani
zakaznika a separatn¢ definoval ndvrh marketingové strategie. Jako USP znacky
byla identifikovana jeji silna Groven na poli technologickych inovaci a také na sku-
tecnosti, Ze na lanech TENDON leze nejlepsi a nejzndmé;jsi lezec na svété, Adam
Ondra. TENDON je znackou spole¢nosti LANEX a.s., ktera vice nez 75 let plisobi
na trhu vyroby a prodeje lan, a proto je jeji zdsadni konkuren¢ni vyhodou vysoké
know-how, vyrobni technologie a strojni vybaveni.

Z vyzkumu bylo zji$téno, Ze zdkaznika zajima pfedev§im produkt. Chtéji byt ma-
ximaln€ informovani a o€ekavaji v tomto sméru od vyrobce lan vysokou vstiicnost.
V névaznosti na jejich ofekéavani Ize snadno znacku komunikovat jako technolo-
gického lidra a opravdového specialistu svétové urovné a prohloubit divéru v kva-
litu lan. Ackoli jsou na aktualnich webovych strankach technologie popsany, neni
jim vénovana zasadni pozornost, kterd by v positioningu znacky pomohla. Zajem

zakaznika se tedy pfimo setkava se silnou strankou znacky.

2. Jak by méla vypadat optimalni struktura webu a pojmenovani jednotlivych

kategorii, aby byla zlepSena orientace na webu a jeho pouZitelnost?

Odpoved’:

Podle kvalitativniho vyzkumu metodou otevieného a hybridniho cardsortingu byla
nastavena zdékladni struktura produktového portfolia a optimalni uspofadani za-
kladniho menu. Pti provadéni vyzkumu bral autor zfetel na vysledky kvantitativni-

ho Setfeni a marketingové strategie znacky.

Struktura produktového portfolia (Produkty):
e Dynamickd lana

e Staticka lana



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

e Armada
e Hardware

e Reep sSiliry a smycky
Struktura zakladniho menu:

¢ Produkty

o Dynamicka lana

o Staticka lana

o Armada

o Hardware

o Reep $iiliry a smycky
e Technologie

o Complete shield

o SBS

o TeFIX

o LOWE

o SECURE
o TeNOTE

e Technické tipy
o Typologie lan
o Zjisténi roku vyroby lana
o Prani a udrZzba lan
o Testovani lan
e O znacce
o Ambasadofi znacky
o Distributofi
o Download zona
o Kontakt
e Objevyj
o Novinky
o Blog

o Soutéze
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Provedenim vyzkumu byla stromova struktura strdnek navrzena mnohem piehlednéji a

jednoduseji vici stavajicimu feseni.

Je informovanost o lanech u primérného zakaznika dostate¢na a dokaze si sam vy-
brat spravné lano?

Odpovéd’:

Lano lze charakterizovat jako kus textilie, na které¢ piimo ,,visi“ Zivot horolezce.
Tento produkt tak podléhad naro¢né certifikaci, pii které je zohlediiovano mnoho pa-
rametri. Vybér lana se na prvni pohled mtze zdat jednoduchy, ale kombinaci v§ech
moznych parametri a oCekavani zdkaznika lze zmapovat pomérné¢ komplikovany
rozhodovaci proces. Z vysledku vyzkumu, ktery se touto otdzkou zabyval, je ziej-
mé, Ze nadpoloviéni vétSina zdkaznikl pti koupi lana vyhleddva radu odbornika.
Lana maji rizné pruméry, dé€li se na jednoduchd, dvojita a polovicni, jsou vyrabéna
riznymi zpisoby a jsou na n¢ aplikovany povrchové upravy. To vse zplisobuje
komplikovanost produktu a zdkaznici maji problémy dostate¢né porozumét para-
metrim lana. Zde autor shledal obrovsky potencidl pro znacku TENDON, spociva-
jici ve vytvoreni jednoduchého nastroje pro vybér lana (product guide). Ostatni
konkuren¢ni znacky fe§i vhodnost pouziti lan nejcastéji jednostrankovym PDF s ta-
bulkou. Na webovych strankach TENDON by mohl vzniknout odlisny a svym zpt-
sobem 1 revolucni néstroj pro vybér lana. Zakaznik ziskd doporuceni garantované
vyrobcem a to je dostate¢né silny argument pro volbu produktu i prohloubeni dive-

ry zékaznika ve znacku.
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III. PROJEKTOVA CAST
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18 ZDROJE PRO DEFINOVANI MARKETINGOVE STRATEGIE

Tato stézejni problematika byla z malé ¢asti popsana uz v praktické casti, aby mohl autor
stanovit koncepty vyzkumi a uskutecnit je. Vysledkem je nyni mnohem vice dat, ktera
slouzi jako dal$i z zdrojii nutnych pro stanoveni findlni podoby marketingové strategie

webovych stranek znacky TENDON.

Zpusobti, jak pojmout nové feseni webu mytendon.com, se nabizi mnoho. Cilovy trh, horo-
lezectvi a prace ve vyskach p¥imo vybizi k rozmanitosti obsahového marketingu. Zivot
horolezce pise dobrodruzné ptibehy kazdy den. Jejich piibéhy se daji skvéle vyuzit texto-

vé&, na fotkach i ve videu.

Znacka TENDON piisobi ve vice jak padesati zemich svéta, coz je obrovsky potencial pro

celosvétovy e-commerce s vysokou pfidanou hodnotou.

Ani inovace znacce neni cizi. Neni lidrem trhu, ale v roli nasledovatele si vede velmi dob-
fe. Zkratka pojeti nového webu nabizi spoustu smért, kterymi se Ize vydat. Volba toho
spravného je extrémné dilezitd pro naplnéni cili a rentability vloZeného Casu i finan¢nich
prostfedkli. Pti stanoveni konkrétni podoby marketingové strategie bral autor v potaz na-

sledujici data:

e vyhodnoceni stavajicich webovych stranek a identifikace slabych mist,
e USP znacky TENDON, jeji silné stranky a positioning,
e zpracovani a vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu,

e personalni a finan¢ni kapacity spolecnosti LANEX a.s.

Jednotlivé body jsou blize popsany a odiivodnény v nésledujicich kapitolach.

18.1 Vyhodnoceni stavajicich webovych stranek

Z c¢isel Google Analytics vyplyva, Ze webové stranky jsou zanedbané. Web vykazuje pri-
meérné 22 000 navstév mésicné, z ¢ehoz je min. 80 % organicky piistup. Doposud je web
spravovan spisSe pasivnim zpiisobem a lze predpokladat, Ze nastavenim nové marketingoveé
strategie, ktera vyvazené propoji obsah webu s dalSimi nastroji on-line marketingu (PPC,
socialni sit€, e-mailing, remarketing apod.), 1ze celkovy dosah webovych stranek fadovée

zvysit o desitky procent.

Zajimavé jsou 1 udaje o atraktivité jednotlivych stranek webu, které jednoznaéné kvituji

vysledky kvantitativniho vyzkumu a tedy to, ze na prvnim misté je pro zékaznika produkt.
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Propracovangjsi produktové listy mohou zdkaznika vice presveéd¢it o kvalité a spravnosti
volby produktu. Donuti ho travit vice ¢asu na webovych strankach konzumaci obsahu pfi-
mo napojené¢ho na znacku. To samé plati i u navrzeného priivodce vybavenim. Zvyseni
vykonnosti stranek a jejich vyhodnocovéani by mélo byt piimou soucasti métitelnych mar-

ketingovych cilt.

18.2 USP znacky TENDON, jeji silné stranky a positioning

Znacka TENDON je na trhu dynamickych a statickych lan 12 let a z pomyslného trzniho
kolac¢e ukrajuje kazdym rokem vzdy o néco vétsi podil. Ac¢koli neni na pozici lidra, zatradil
ji autor do pozice nasledovatele se zna¢nym rozvojem technologii pleteni lan a §itkou sor-
timentu, kde pokryvé veSkerou trzni poptavku. Na rozdil od ¢asto konzervativni konkuren-
ce je znatka TENDON mlad4d a dynamicka s vyraznym marketingovym piistupem. Od
roku 2016 pouziva lana TENDON i Adam Ondra, ikona lezeni a celosvétové znama a
uznavana osobnost. Jeho sila jako nazorového vidce s celosvétovym dosahem je dostatec-
nym argumentem pro kvalitu lan TENDON. Nejlepsi lezec svéta si musi vybirat ty nejlepsi

produkty a lana nejsou vyjimkou.
Cileny positioning ve smyslu vnimani cilovou skupinou lze popsat nasledovné:

TENDON jsou bezpecna a kvalitni dynamickad a statickad lana s diitrazem na moderni tech-

nologie a inovativni pristup. TENDON je volbou nejlepsiho sportovniho lezce Adama On-

dry.

18.3 Zpracovani a vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Kombinaci dotaznikového Setfeni a metody cardsorting mohl autor vice upfesnit ocekavani

zakaznika od webu znaCky TENDON a také 1épe usporadat jeho strukturu.

Produktové informace byly definovany jako zaklad webu. To jsou data, kterd zakaznici

nejcastéji hledaji a oekavaji, Ze vSe najdou u na oficidlnich strankach TENDON.

Jeden z dalSich zasadnich vystupii vyzkumu poukazuje na fakt, Ze nabidka lan na trhu je
velmi Siroké a nepfehlednd. Vétsina zdkaznikli nejenZe nerozumi technickym parametrim
lana, ale nedokéZe si vybrat spravny model pro svoji disciplinu. Re$eni této patové situace
pomoci pritvodce vybavenim by mélo byt prfednosti nového webu a také vyraznou vyhodou

vuéi konkurenci.
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Podle vystupi metody cardsorting by struktura produktového portfolia méla i ptes imple-
mentaci produktového radce zlstat podobna dnesnimu rozd¢leni a to i s ohledem na SEO,
protoze se v nazvech kategorii objevuji klicova slova nesouci vétSinovou cast organickych
pristupt pies vyhledavace. Zaroven cela stromova struktura webu (hlavni menu) byla zjed-

nodusena v navaznosti na vysledky vyzkumt.

18.4 Personalni a financni kapacity spole¢nosti LANEX a.s.

vvvvvv

Mrwe

naroc¢nosti na spravu v kombinaci s nedostate¢nym persondlnim zajisténim.

Autor v nové marketingové strategii pocitad s pfijmutim nového zaméstnance, jehoz pra-
covni napli bude ze 70 % zaméfena na aktivni spravu webu a on-line marketing. Zbylych
30 % pracovni napln¢ bude vénovano ostatnim aktivitim znacky TEDNON. Popis pracov-
ni pozice Marketing specialist junior v sobé kombinuje komplexni znalosti on-line marke-
tingu, copywritingu, strategického mysleni s urCitou mirou kreativity a grafického citéni.

Vhodny uchaze¢ o tuto pozici by mél mit znalosti z téchto oblasti:

e SEO

e PPC

e Google Analytics

e Facebook a Facebook Ads

e Bannery

e E-mail marketing

e Tvorba reklamnich kampani

e Zaklady HTML a CSS

Autor bral v potaz i moznost zajistit tyto ukoly pomoci agentury, ale specifika trhu a pro-
duktu si vyzaduji vyraznou aktivni ¢innost na stran¢ spolecnosti LANEX a.s. Horolezectvi
a tvorba obsahu pro tuto aktivitu vyZaduje bud’ vysokou miru empatie nebo jisté vlastni
zkuSenosti. Soucasti je 1 Casty styk s komunitou, médii a ambasadory znacky, které jsou
zdrojem obsahu. V tom spociva hlavni problém tvorby a spravy obsahu agenturnimi pra-

covniky. Dal§im divodem jsou vysoké naklady na sluzby agentur. Podle dovednosti nové-
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ho zaméstnance 1ze nasledné ptizplsobit jeho pracovni napli a zvazit outsourcing pouze

nékterych sluzeb na agenturni ¢innost.

Pfijmuti nového zaméstnance je klicové pro naplnéni marketingovych cilii navratnosti vlo-

zené investice do webovych stranek.
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19 MARKETINGOVA STRATEGIE

Vyhodnocenim veskerych ptedchozich informaci navrhuje autor nésledujici marketingo-

vou strategii novych webovych stranek znacky TENDON.

19.1 Primarni ucel webu

Poskytnout zakaznikovi maximum informaci o produktu a to i nad jeho o¢ekavani, pomoci
mu s vybérem a nabidnout mista (konkrétni prodejny a e-shopy), kde I1ze provést nakup a

to vSe s dirazem ocekavany positiong znacky (viz kapitola 18.2).

19.2 Sekundarni ucely webu

Budovani ,,love brand“ v souvislosti s relunch strategii ,tied to be free a to zejména
v souvislosti s ambasadorem znacky, Adamem Ondrou a dal$im profesiondln¢ zpracova-

nym obsahovym marketingem (foto, video, blog, tech tips) nejen edukacniho charakteru.

19.3 Marketingové cile

e Zvyseni navstévnosti webu o 30 % (z 22 000 na 28 600 navstév mésicné).

e Ziskani kontaktu na potencidlni zdkazniky — nariist emailovych kontaktl o 200 %
(odpovida 33 novych kontaktli mésicné).

e Vyuzitim ,,pull” strategie zvysit poptavku po lanech znacky TENDON s pfimym

dopadem na obrat spolec¢nosti.

19.4 Interakce s navstévnikem

Jednou z méfitelnych hodnot, kromé dat o ptistupech z Google Analytics, je vykonani né-

jaké interakce navstévnikem webu:

e registrace do newsletteru,

e odeslani dotazu,

e sdileni obsahu na socialni sit¢,
e registrace do soutéZe,

e hodnoceni produktu — nebo jiny zptisob zpétné vazby.
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19.5 On-line marketing

V souvislosti s novym webem probéhne také uprava medidlniho planovani a s tim souvise-

jicim rozpoctem. Do media mixu ve smyslu on-line marketingovych néstrojt lze zatadit:
Vlastni webové stranky:

e produktovy radce,
e reference (ambasadofi, zejména Adam Ondra),

e copywriting,
e mikro stranky (napf. soutéz TENDON route).

On-line public relation:

o tiskové zpravy,

e recenze na komunitnich webech,

e socialni sité¢ - vétsi zameéfeni na produkt, minimalné 20 % obsahu bude spojeno
s konkrétnim produktem, technologii nebo jinymi informacemi souvisejicich

s lanem.
On-line direct marketing:
e newsletter - hlubsi propojeni obsahu mezi webem a socialnimi sitémi.
Podpora prodeje:

e soutéze, losovani vyherce lana za pfihlaSeni ke sluzb& newsletter,

e limitované edice lan (unikatni design).
Internetova reklama:

e SEO,

e PPC,

e bannery a jiné formy reklamy,

e vytvofeni remarketingovych kampani na navstévniky webu ve smyslu opakovanych
navstév a propojeni na urovni web — Facebook stranka a opaénym smérem,

e nastaveni UTM parametrli vS§em stavajicim reklamam (bannery),

Obecné probéhne celkové navyseni (piesun) rozpoctu do on-line komunikace s dirazem na

analyzu pfistupl, vyhodnocovani a optimalizaci kampani.
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20 BRIEF

Potencidlnimu dodavateli webového feSeni je nutné piedat srozumitelné zpracované pod-
klady, které jsou nezbytné pro spravné porozumeéni celému konceptu a vytvoieni cenové
nabidky. Zaroven kazdy z uchazect vybérového tizeni obdrzi stejny rozsah informaci a

vyhodnoceni nabidek bude mnohem snazsi.

Brief je findlnim vystupem projektové casti a celé diplomové prace. Poslouzi jako podklad
pro uchazece o dodani nového webového feseni. Autor v ném aplikuje teoretické poznatky,

vysledky vyzkumné ¢asti a dalsi data vytvofené v ramci této prace.

20.1 Zakladni informace o webu

e Typ webu — web znacky TENDON bude slouzit k prezentaci produkti i znacky
samotné. Jedna se o komplexni piepracovani aktudlni verze webu na Grovni desig-
nu, struktury i funkcionalit.

e E-commerce — nebude, ale pocita se s Sirokym produktovym portfoliem. Piedstava
o front end zpracovani je zalozena na standardni e-shop databazi, avSak bez moz-
nosti produkt vlozit do kosiku a objednat.

e Nazev— TENDON - tied to be free.

e Claim — tied to be free.

e Popis — Znackou TENDON je oznaCovan sortiment dynamickych a statickych lan
vyrobni spole€nosti LANEX a.s. Spolecnost se fadi mezi pét nejvyznamnéjsich vy-
robcii lan na celosvétovém trhu. Znacka TENDON byla zaloZzena v roce 2005
v ramci rebrandingu sortimentni skupiny dynamickych a statickych lan, aby byla
lépe vnimana cilovou skupinou.

e Kiicova slova — TENDON, dynamicka lana, statické lana, horolezecka lana, vyrob-
ce lan, vybér lana, HATTRICK, SECURE, LOWE, TeFIX + jazykové mutace EN,
DE, RU

20.2 Ucel a cile webu

e Aktualni stav — v souCasné dobé¢ je webovym strankdm mytendon.com a jejich ak-
tualizaci vénovana pouze mald pozornost. Cast informaci je zastarald nebo dokonce
chybi. Hlavnim divodem je extrémné slozity systém pro administraci webu, ¢imz

roste ¢asova naro¢nost na jeho spravu a omezené moznosti editace. Mnohem vyssi
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20.2.1

aktivita je viditelna na socialnich sitich facebook a instagram. Chybi v§ak propojeni
jednotlivych on-line néstroji a ptivedeni potencidlniho zakaznika na web. Jednim
z cilt nového webu je vytvofit centralni meeting point, kam budou smérovany pfi-
stupy z jednotlivych kampani napti¢ celym on-line prostfedim. Proces by m¢ fun-
govat 1 opacné€. Tedy ndvstévnici webu za¢nou znacku TENDON sledovat napt. na
socialnich sitich.

Primarni ucel — Poskytnout zdkaznikovi maximum informaci o produktu a to i nad
jeho ocekavani, pomoci mu s vybérem a nabidnout mista (konkrétni prodejny a e-
shopy), kde Ize provést nakup.

7w

Sekundarni ucel - budovani ,,Jove brand“ v souvislosti s relunch strategii ,.tied to
be free* a to zejména v souvislosti s ambasadorem znacky, Adamem Ondrou a dal-
Sim profesiondlné zpracovanym obsahovym marketingem (foto, video, blog, tech
tips) nejen edukacniho charakteru.

Cilova skupina — Web je primarné€ uréen B2C ale slouzi i jako zdroj informaci pro
B2B. Priméarnim zakaznikem jsou koncovi uzivatelé lan — lezci, horolezeci, ptiz-
nivei canyoingu a speleologie, arboristi a pracovnici ve vyskach, ndkup¢i hasica a
arméadnich slozek.

Nadstavba — propojeni socidlnich siti, resp. vytvareni obsahu, na ktery bude odka-
zovano z riznych socidlnich siti.

Idealni scénai — web neni urcen k pfimému prodeji, ale jako zdroj Uplnych infor-
maci k budovani pozitivniho vztahu ke znacce. Uzivatel by mél provést jednu
z nasledujicich interakci - prohlédnout si produkt a zjistit o ném vS§e potiebné a zjis-
tit, které lano je pro né nejlepsi volbou, kde ho mé koupit a jit si ho tam koupit.
Konzumovat obsah blogu (foto, video) a zacit sledovat znacku napfti¢ socialnimi si-

témi nebo piihlasit se k odbéru newsletteru.

Trh a marketing

Stavajici obchodni model — neexistuje jednotny obchodni model ziskévani zakaz-
nik®. Jednotlivi distributofi jsou zodpoveédni za propagaci znacky na svém trhu.
Web by mél byt mistem, kde si zakaznik vybere spravné lano a zjisti, kde ho kou-
pit.

Konkurence — hlavni konkurence jsou znacky BEAL, Edelrid, Mammut, Sterling,

Maxim climbing ropes, Roca, Edelweis.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

20.2.2

20.2.3

Konkuren¢ni vyhoda — TENDON je silny na poli technologickych inovaci. Na la-
nech TENDON leze nejlepsi a nejzndméjsi lezec Adam Ondra.

Nika — Dirazn¢ komunikovat vysp€lé technologie. Vytvofit interaktivniho radce
pfi vybéru vhodného lana.

Monetizace — web nebude slouzit k pfimému generovani zisku.

Strategie — vyhledavace, Facebook, Instagram, Youtube, bannerova reklama, ne-
wsletter, on-line magaziny (zpétné odkazy), offline média (katalogy, plakaty, navo-
dy k pouziti apod.).

Opakovatelnost — Zakaznik by se m¢l na web vracet, protoze zde najde dostatek
informaci o produktu, pomize mu s vybérem lana, technické tipy.

Ocekavani — zvySeni poCtu oslovenych stalych 1 potencidlnich zakaznikd. Upevné-

ni pozice svétového vyrobcee lan. Byt radcem v oblasti vybéru lana.

Koncepce webu

Vizualni styl — vychazi ze zédkladniho logo manudlu. Design by mél byt jednodu-
chy a odpovidat trendiim — big and bold type, jednoducha navigace, responzivni de-
sign, dlazdicova struktura.

Negativni vymezeni — neexistuji neoblibené tvary, vizudlni styly nebo zplsoby
prezentace, kterym je potieba se vyhnout.

VaSe inspirace —  http://www.ortovox.com,  http://www.arcteryx.com,
http://www.petzl.com

Tabu —n/a

Celkovy styl — Jednoduchy, Cisty a prehledny web s kvalitnimi dopliikovymi fot-
kami a Spickovym copywritingem.

Stromova struktura webu

e Produkty
o Dynamicka lana
o Staticka lana
o Armada
o Hardware
o Reep S$ndry a smycky

o Pravodce vybérem lana


http://www.ortovox.com/
http://www.arcteryx.com/
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e Technologie
o Complete shield
o SBS
o TeFIX
o LOWE
o SECURE
o TeNOTE
e Technické tipy
o Typologie a parametry lan
o Zjisténi roku vyroby lana
o Prani a idrzba lan
o Testovani lan
e O znacce
o Ambasadofi znacky
o Distributofi
o Download z6na
o Kontakt
e Objevyj
o Novinky
o Blog

o Soutéze

20.2.4 Technické otazky

Stavajici web — ze stdvajiciho webu nepfebirat strukturu. Obsah bude vyuzit pouze
CasteCne.

Rozpocet — 200 000 K¢

Deadline — Prosinec 2017

Rozhodovani — ze strany klienta bude délat kli¢ova rozhodnuti Mikula§ Zubec
v ¢asovém horizontu do tfech dnil.

Obsah — Obsah vytvoii zaméstnanci LANEX a.s.

Jazykové verze — primarni anglicky jazyk, sekundérni ¢esky, rusky, némecky.

Foto — budou pouzity vyhradné ze zdroji LANEX a.s.
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20.2.5

Aktualizace — Aktualizace produktové casti a statickych stranek bude probihat
prabézné podle potieb. Aktualizace blogu, novinek 1x mésicn¢ a na strané LANEX
a.s. je za to zodpovédna konkrétni osoba.

Sprava — v souvislosti s novym webem bude vytvofeno nové pracovniho misto a
sprava webu bude jednou z hlavnich pracovnich naplni.

Limity — neexistuji.

Specialni funkce

Product guide - priivodce vybérem lana
Porovnani zvolenych produktii

Store locator — lokace nejbliz§iho prodejce

Specialni funkce jsou blize popsany ve Specifikaci webu v kapitole 20.4.

20.3 Pozadavky na CMS

Systém pro spravu webovych stranek musi byt uZivatelsky pifivétivy a préaci ulehCovat.

Jednim z dGvodi zmény webového feseni je nevhodné CMS, které praci extrémné kompli-

kuje a je nutnd znalost HTML kodu, prace s grafickym editorem apod. Zasadni problémy

stavajictho CMS:

Pti vlozeni jakéhokoli pfispévku (novinka, produkt, distributor apod.) je nutné cely
proces opakovat zvlast’ pro vSechny ostatni jazykové mutace a to od Uplného zacat-
ku vcetné zaloZeni polozky v databazi, pfidani fotek apod. Pfi¢emZ musi danému
jazyku rozumét, protoZe atributy jsou v konkrétnim jazyce, ktery uzivatel upravuje.

Pii ptfidani napt. nového produktu je nutné procitat desitky atributi, které se nety-
kaji pouze produktu, ale napt. databaze distributord, prodejnich mist apod.).

Pti vkladani obrazka k produktu musi sam uzivatel v grafickém editoru upravit fot-
ky do pozadované velikosti pro maly nahled v listu produkti, produktovy list a de-
tail produktu (systém si neumi sdm dopocitat a upravit velikost fotografie). Nasled-
né pridani obrazku k produktu je vice nez komplikované. UZivatel musi do pole za-
dat pfesny nazev fotografie vCetné¢ koncovky ,,.jpg“. Samotny soubor musi byt na-
hran do pozadované slozky pies FTP piistup.

WYSIWYG editor ¢asto samovolné méni styly (vlivem odstavcovani apod.) a je

obtizné bez znalosti kddu opravit.
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20.4 Detailni specifikace webu

V dalsich kapitolach jsou podrobné popsany jednotlivé ¢asti webu a obecné naroky na no-

vé zpracovani webu TENDON.

20.4.1 Obecné

Jazykové mutace — pokud uzivatel pfepne na jinou jazykovou mutaci, zlistane na strance,
kde se nachazel na ptivodni jazykové mutaci (nevrati se na index). Pokud v sekci Blog ne-
bo Novinky nebude ¢lanek pielozen do vSech jazykovych mutaci, bude se zobrazovat ve

vychozim anglickém jazyce.
Responzivni design — mobile first. S nartistajicim poc¢tem mobilnich pfistuptl je nezbytné
zvolit responzivni design, u kterého se bude vychazet primérné€ z navrhti pro smartphone.

Hlavni menu — zvolit takovy zplisob navigace, ktery upfednostni mobilni zafizeni. Prav-

dépodobné vysouvaci vicetroviiové menu. Ptiklad:

e Produkty — Dynamické lana — Jednoduché lana.

20.4.2 Specialni funkce

Product guide — funkce, ktera pomiize zakaznikovi vybrat nejvhodnéjsi lano pro jeho po-
tireby. Bude se jednat o parametrické vyhledavani v produktech. Kazdé¢ lano bude mit na-
staveny tyto parametry: Aktivita (druh horolezectvi), ZkuSenost lezce (zacatecnik, pokroci-
ly, profi), ptipadné Cenova hladina (tf1 stupng).

Porovnani produktii — standardni funkce e-shopti pro porovnani nékolika produktt.

Store locator — u kazdého produktu bude misto tlacitka Koupit mozZznost zobrazeni nejbliz-
Stho prodejce na Google mape (web bude Zadat uzivatele o ptistup k poloze — Ize odmit-

nout a lokaci zadat ru¢né). Distributoti znacky TENDON budou mit mozZnost ptes zjedno-

dusené rozhrani ptidat prodejni misto.

Newsletter — po urcité dobé¢ stravené na strance (20 sec) bude zakaznikovi nabidnuta krea-

tivni formou moznost pfihlasit se k odbéru novinek formou e-mailu.

Pop up okna — v rdmci zvySeni povédomi o soutézich, novinkéach videich a podobné bude

CMS umoznovat vytvotfeni pop-op okna.
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Soutéze — TENDON potada rizné soutéze pro lezeckou komunitu. Naptiklad TENDON
route, pro kterou je vytvorend vlastni mikro stranka www.tendon-route.com. V rdmci ofi-
cidlnich webovych stranek je potieba na tuto soutéz zajimavym zpltisobem upozornit (tento

bod tzce souvisi s pfedchozim bodem pop-up okno).

20.4.3 Popis jednotlivych stranek webu

Index — jednoduché grafické provedeni ve stylu ,,big and bold type* doplnéné napt. dlaz-
dicovou strukturou. Uvodni stranka bude mit za cil sdélit USP zakaznikovi (technologicky
lidr, Adam Ondra, product guide). Obsahovat by méla slider s moznosti videa (eventualné
jiné moderni fesent).

Seznam prvkl na tivodni strance bez ohledu na podobu a umisténi:

e logo TENDON a claim,
e hlavni menu,
e jazykové mutace,
e porovnani produkta,
e vyhledavani,
e socialni site€,
e slider,
e instagram feed,
e vybrané produkty (max. 3 nebo v proménném poli),
e jeden ,pfipichnuty* ¢lanek z blogu,
e novinky,
e privodce vybavenim — vybér parametri v jednom kroku,
e technologie — symboly s nazvem,
e paticka.
List produkta — vypis vice produktli na strance (napft. jednoduchych dynamickych lan) by

mél obsahovat nasledujici prvky:

e parametrické filtrovani,
e nazev produktu,
e fotografie,

e barevné vzory,


http://www.tendon-route.com/
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e Stitky — New, Bestseller, Adam Ondra’s choice (moznost vice §titkli zaroven),
e Stitky technologii - Secure technology, TeFIX technology, LOWE technology,

o tlacitko — Compare (Porovnat), Detail.
Detail produktu — stranka popisujici produkt bude obsahovat nasledujici prvky:

e nazev produktu,

o fotografie s moznosti zvétSent,

e piepnuti produktové fotografie na jiny barevny vzor,

e Stitky — New, Bestseller, Adam Ondra’s choice (moznost vice §titkli zaroven),

e Stitky technologii - Secure technology, TeFIX technology, LOWE technology,

o tlacitka — Compare (Porovnat), Find a dealer,

o CTA — s it the best rope for you? Try our guide.“ — vyzva k zobrazeni privodce
vybérem lana,

e symbol vhodné aktivity a irovn¢ zdatnosti lezce,

e kratky popis produktu — 200 +z 400 znakd,

e parametry — u kazdého parametru symbol otaznic¢ku, ktery zobrazi nebo povede na
stranku s vysvétlenim, co parametr vyjadiuje:

o Diameter (primér lana) [mm],

o Rope type (typ lana) [single/twin/half],

o Weight (véha lana) [g/m],

o Number of UTAA falls (pocet UIAA padu),

o Sheath slippage (posuv opletu) [%],

o Static elongation (statické prodlouzeni) [%],

o Dynamic elongation (dynamické prodlouzeni) [%],
o Khnotablity (uzlovatelnost).

e Dlouhy popis — podrobny strukturovany popis (mize obsahovat fotografie a obraz-
ky) vc€etné popisu pouzitych technologii. Pokud bude pouZita napt. technologie
SECURE, bude stacit v CMS pouze oznacit technologii a jeji detailni popis se sdm
ptida do dlouhého popisu (mtize fungovat v souvislosti se Stitkem technologie)

e Kdo lano pouziva? Napojeni ambasadort na produkt. Zobrazeni profilové fotogra-
fie s moznosti prokliku na jejich profil.

e Videa — k n¢kterym laniim mohou byt vytvofena produktova videa.

e Propojeni na technické tipy — Jak prat lano, Typologie lan apod.
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e Stadhnuti produktového listu — PDF soubor.

Vyse uvedena specifikace je pro produkty typu lano. TENDON mé ve svém portfoliu i
dalsi produkty (sedaci uvazky, helmy, ptisluSenstvi apod.) jejichz detail bude vypadat

témert totozné, krom CTA na produktového radce.

Soubor stranek Technologie — bude se jednat o statické stranky popisujici technologie
pomoci textu, obrazka a videa. Zaroven zde bude automaticky generovany list souviseji-

cich produkta.

Soubor stranek Technické tipy - bude se jednat o statické stranky popisujici danou pro-

blematiku pomoci textu, obrazki a videa.

Ambasadori — pomoci CRM bude mit administrator moznost spravovat jednotlivé am-
basadory podobné¢ jako produkty. Kromé listu (vypisu) ambasadori (profilova fotografie a

jméno) bude mit kazdy ambasador detailni stranku s nésledujicimi parametry:

e Jméno, prezdivka, piijmeni.

e BIO — odstavec do 1000 znakt popisujici ambasadora.

e (Odkazy (ikony) na socialni sit¢ — Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Blog,
Vimeo.

e Pro¢ TENDON? — Co ambasador oceniuje na lanech TENDON.

e Souvisejici produkty — pfid€leni produkti (z databaze produktl), které ambasador
pouziva.

e Sportovni Uspéchy — odstavec (editace WYSIWYG) s volnym popisem.

e Fotografie — moznost nahrani fotogalerie.

e Souvisejici ¢lanky z blogu.

Distributori — databaze rozdélend na distributory a prodejni mista. Interaktivni mapa
s GPS soufradnicemi jednotlivych distributori a prodejnich mist. Parametry kazdého distri-

butora/prodejniho mista:

e Nazev spolecnosti
e Adresa

e GPS soufadnice

e E-mail

e Telefon
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Download zéna — seznam soubord ke stazeni: Katalog, navod k pouziti, zasady bezpecné-

ho lezeni, logo manual atd. Jednoducha sprava v CMS pozadavkem.

Kontakt — statickd stranka s kontaktnimi informace, mapou s umisténim spolecnosti

LANEX, formular pro dotazy, socialni site.

Novinky — jednoduché sprava v CMS. Novinkami jsou mysleny kratké zpravy doplnéné

fotografiemi, videem apod.

Blog — zvetejiiovani ¢lanka technického charakteru i ¢lankti od ambasadorti. Kazdy blog

bude mit nasledujici parametry:

e nazev,

e datum,

e kratky popis,

e Stitky,

e autor — moznost zvoleni TENDON jako autora nebo ambasadora znacky,

e télo clanku — WYSIWYG editor s pfeddefinovanymi styly nadpist ale i citace a
moznost vkladani videa, fotek a galerii,

e souvisejici produkty — moznost piifazeni souvisejicich produktl z databaze.

20.4.4 Dalsi pozadavky

Spole¢nost LANEX pozaduje na stran¢ dodavatele projektového manazera.
Zajemci umozni pfistup do demoverze CMS.

Dale pozaduje:

e aktivni pfistup, kreativni navrhy a podnéty pro zlepSeni,

e aktualizaci CMS i kodu dle nejnovéjSich webovych trendi,
e implementaci remarketingovych pixeld,

e implementaci Google Analytics v€etné nastaveni cili,

e integraci piihlaSeni do newsletteru pomoci sluzby Mailchimp.

20.4.5 Hodnotici kritéria pri vybéru dodavatele webového reseni

e Cena 60 %.
e Funkce a prosttedi CMS 40 %.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

Cenové nabidky je nutné odevzdat nejpozdéji do 30. Cervna 2017.

Kontaktni osoba v pfipadé dotazti: Mikuld§ Zubec, mikulas.zubec@mytendon.com,

732 527 435.


mailto:mikulas.zubec@mytendon.com
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ZAVER

Vytvoteni nového konceptu webu znacky TENDON si vyzaduje komplexni ptistup, ktery
autor v ramci této prace uspésné aplikoval. Jedna se o stanoveni teoretickych vychodisek,
definice vyzkumnych otazek, provedeni vyzkumu, vyhodnoceni a vyvozeni zavéri. Tento
proces vyrazn¢ pomohl nastavit pozadavky na vzhled, funkce i obsah webovych stranek
tak, aby se potkala marketingova strategie s ocekavanim a pozadavky zdkaznika. Jestlize
cilem prace bylo identifikovat problémy zakaznikl a zjistit, o jaké informace maji zajem a
podle toho celé webové feSeni popsat a prizpiisobit, 1ze konstatovat, ze cile prace byly na-

plnény.

Jednim ze zéasadnich vystupli prace je zptfehlednéni sortimentu a vytvofeni jedine¢ného
nastroje, ktery snadno pomuze vyznat se v nepiehledné nabidce lan. Ten nastroj se jmenuje
Privodce vybavenim. Neftidi se podle technickych pozadavku, ale podle lidsky vyjadie-
nych tuzeb a prani. Kdyz zdkaznik shani lano, vétSinou jeho pozadavky zni: ,, Potrebuji
lano na lezeni po skalach, ale chci, aby vydrzelo i lezeni na umélych sténdach na top-rope “.
A presné na téchto pozadavcich je systém priivodce vybavenim zaloZeny. V napojeni na
technické vlastnosti lana vznika nastroj, jehoz vystupem je konkrétni doporuceni pro dané
vyuziti. Tento vybér je zaloZzen na parametrech aktivita, Giroven lezce a cenova hladina.
TENDON, jako znacka dynamickych a statickych lan, by méla ze své pozice autority po-
mahat. Tento unikatni nastroj je krokem k uspokojeni zdkaznika i krokem napied vici

konkurenci.

Autorovi prace se podafilo mimo jiné identifikovat slaba mista souc¢asnych webovych stra-
nek a v kombinaci s vysledky kvalitativniho Setfeni 1 nastavit nové, Iépe srozumitelné ka-

tegorie produktii a strukturu i obsah hlavniho menu.

To celé je zavrSeno navrhem marketingové strategie webovych stranek, protoZze po jejich
dokonceni je nezbytné rozvijet pfidruzené aktivity v ramci on-line marketingu. Web je
nutné chépat jako kontinualni marketingovy nastroj a podle toho pfizplsobit i celou komu-
nikaci napfi¢ internetem. Pouze tak Ize naplnit stanovené cile. Nedilnou soucasti celé stra-

tegie je vytvotfeni nového pracovniho mista.

Vystupem prace je také zpracovany brief, ktery v sobé kombinuje poznatky teoretické 1
praktické ¢asti. Cilem tohoto dokumentu je ujasnéni celého konceptu a vytvorfeni detailnich

podkladl pro vybér spravného dodavatele webového feseni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

API

B2B

B2C

CI

CSS

CTA

GUI

SEO

UIAA

Zkratka pro Application Programming Interface) oznacuje v informatice rozhrani

pro programovani aplikaci. Tento termin pouziva softwarové inzenyrstvi.

Business-to-business (B2B), také business to business, je oznaceni pro obchodni
vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi, pro jejich potieby, které neobsluhuji ko-

necné spotiebitele v masovém metitku.

Business-to-consumer (B2C) je oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi
spole¢nostmi a koncovymi zakazniky, realizované webovymi aplikacemi, virtual-

nimi obchody na Internetu apod.

Firemni styl, Casto pfepisovano anglicky jako corporate identity, je souhrnné
oznaceni pro soubor pravidel urcujicich jak vnéjsi vystupovani firmy ke svému
okoli a zdkaznikim, tak vnitrofiremni vztahy mezi zaméstnanci, systém komuni-

kace, fizeni a odmeénovani.

Kaskadové styly (v anglickém originale Cascading Style Sheets se zkratkou CSS)
jsou v informatice jazyk pro popis zplisobu zobrazeni elementli na strankach na-

psanych v jazycich HTML, XHTML nebo XML.

CTA — Call To Action (Cesky Vyzva k akci) — je v marketingu motivace uZiva-

tele (napf. navstévnika webovych stranek) k nakupu ¢i objednani sluzeb.

Grafické uzivatelské rozhrani (anglicky Graphical User Interface, zname pod
zkratkou GUI) je uzivatelské rozhrani, které umozinuje ovladat pocita¢ pomoci
interaktivnich grafickych ovladacich prvka. Na monitoru pocitace jsou zobrazena
okna, ve kterych programy zobrazuji svij vystup. Uzivatel pouZiva klavesnici,
mys a grafické vstupni prvky jako jsou menu, ikony, tlacitka, posuvniky, formula-

fe a podobné.

Search Engine Optimization (zkratka SEO, optimalizace pro vyhledavace nebo téz
optimalizace nalezitelnosti) je v informatice oznaceni metodiky vytvéafeni a upra-
vovani webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly

vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich.

Mezinarodni lezeckd a horolezeckd organizace znama také jako jako Union Inter-

nationale des Associations d'Alpinisme zaloZend v roce 1932 v Chamonix. Je hla-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

sem horolezcli po celém svété fesi otdzky tykajici se certifikace, bezpecnosti, udr-

zitelnosti a sportu napii¢ vSemi disciplinami horolezectvi.

Ul Uzivatelské rozhrani (User interface) je zptsob, jakym uzivatel komunikuje s ur-
Citym systémem. Jedna se o grafickou podobu a uspotadani prvki, ve kterém uzi-

vatel pracuje.

USP  USP je zkratka z anglického Unique Selling Proposition, jedine¢ny prodejni ar-
gument.

UX Termin UX se stava stale popularn€jsim a za poslednich par let se masivné rozsitil
i v Ceské Republice. UX (User Experience) se do estiny preklada jako Uzivatel-
sky prozitek. Tato disciplina se zabyva pouzitelnosti vSech typa produkti véetné

webovych stranek.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO SETRENI
Jaké parametry lana jsou pro tebe dileZité pri vybéru?
Vyber vice odpovédi.

*  Primér lana [mm]

=  Pocet UIAA padi

= Posuv opletu [%]

=  Vaha [g/m]

»  Maximalni razova sila [kKN]
* Dynamické prodlouzeni [%]
= Statické prodlouzeni [%]

*  Pomér opletu vici jadru [%]
Jakym parametrim lana NEROZUMIS?
Vyber vice odpovédi. Pokud vS§emu rozumis, nevybirej nic.

*  Pramér lana [mm]

= Pocet UIAA padi

* Posuv opletu [%]

= Vaha [g/m]

* Maximdlni razova sila [kN]
* Dynamické prodlouZeni [%]
= Statické prodlouzeni [%]

*  Pomér opletu viici jadru [%]
Mas potiebu jim porozumét?

o Ano

o Ne
Orientujes se v nabidce lan na trhu? Dokazes si pro sebe vybrat to spravné lano?
Vyber jednu odpovéd.

o Ano.
o SpiSe ano, ale rada by se hodila.
o SpiSe ne. S vybérem potiebuji pomoc.

o Nevybiram, kupuji to nejlevngjsi lano.



Jaka okolnost by Té pifiméla k navstévé webovych stranek vyrobce/znacky lan?
Vyber vice odpovédi.

= Nedostatek informaci pfed nakupem lana

= Zajimavy obsah ze svéta lezeni - video, fotky, ptibehy apod.
» Informace k jiz zakoupenému lanu - parametry, udrzba, apod.
» Informace pro zacatec¢niky - ndvody, metodika, apod.

= Soutéz o zajimavé ceny

= Jiné:

Privital(a) bys jednoduchy a jasny navod, jak vybrat lano pro Tvé potieby a kterym

parametrim vénovat nejvétsi pozornost?
Napt. "Pro lezeni na sténéch jsou nejlepsi tato tfi lana, protoze..."

o Ne, v nabidce lan se vyznam dobfe.
o Asi ano. Zni to jako zajimavy napad.

o Ano. Nabidka lan je Siroka a nepichledna.

Prirad’ prioritu jednotlivym sekcim webovych stranek outdoorové znacky/vyrobce

lan podle toho, jak jsou pro Tebe dulezité.

wevr

A\

Informace o firmé/znacce, historie

Nabidka produktii a jejich detailni popis

Blog - atraktivni piib&hy ze svéta lezeni doplnéné fotografiemi a filmy
Novinky (inovace, soutéze, veletrhy atd.)

Kontaktni informace - moznost poradit se

Seznam prodejnich mist

Tym ambasadori a jejich pfibchy

Technické tipy (Gdrzba, prani, pouzivani)

Lezecka metodika - rady, video navody, doporuceni od horskych vidct

Popis vyrobnich techonologi

vV V V V V V V V V VY

apod.)

Jak dlouho se vénujes lezeni?

Download sekce (katalog, navody k pouZiti, plakaty, pfirucky, ndvody k pouZiti



o Meéné¢ nez rok
o 1az5roky
o 6az10let
o Vicejak 10 let

Jakému druhu lezeni se vénujes?
Vyber jednu nebo vice odpovedi.

= Umélé stény

= Sportovni lezeni na skalach
* Hory - alpinism

* Big-wall

* (Canyoning nebo speleo
Jaka lezecka obtiZnost je Tvé maximum?

o S5UIAA

o 5 UIAA (5a)

o 7UIAA (6b)

o 8 UIAA (7a)

o 9UIAA (7¢)

o 10 UIAA (8a) a vice

Kolik lan uz proslo Tvou vybavou?
Zadej pocet.
Pohlavi?

o Muz

o Zena
Vék?
Zadej ¢islo.
Zadej sviij email, pokud se chce§ ziacastnit losovani o 30 metrové lano.

Nepovinné.



