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Abstrakt

Cilem prace je charakterizovani oblasti corporate identity ve vSeobecném pojeti v kontextu
novych technologii a vytvoreni identity pro konkrétni firmu. Teoreticka ¢ast prace je
zamétfena na definovani pojmu corporate identity, na jeho vznik a rozvoj a obsahuje prvky,
které jsou nevyhnutelnou soudasti této oblasti. V této éasti jsou dale vysvétlené nastroje,
které vznikly diky existenci internetu, a maji vliv na firemni identitu. Predstavené jsou
nové moznosti pro firmy, které s sebou prinesly webové stranky, socidlni sit€ a mobilni
zafizeni a s nimi souvisejici pojmy SEO a webova analytika. Prakticka ¢ast obsahuje
postup praci a ¢innosti, které byly vykonané pro vytvoreni identity pro konkrétni firmu.
Jedna se o ¢innosti spojené s vytvorenim webové stranky. Hlavnim pfinosem této prace je
samotné vytvoreni webové stranky a tim zapocdaté budovani identity firmy v online svété,
protoZe tato firma donedavna v tomto sméru nepodnikala Zadné kroky. Webova stranka
slouzi jako dobry zacatek pro zlepsSeni firemni identity.
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Abstract

The aim of the thesis is to characterize the area of corporate identity in general, in the
context of new technologies and to create a corporate identity for a specific company. The
theoretical part of the thesis focuses on defining the concept of corporate identity, its
creation and development and it contains elements that are a necessary part of this area.
This section further explains the tools that have emerged thanks to the existence of the
Internet and which have an impact on corporate identity. It introduces new options for
companies which have arisen thanks to websites, social networking sites and mobile
devices and related concepts of SEO and web analytics. The practical part contains the
work process and the description of activities that were performed to create an identity for
a specific company. These activities are associated with the creation of a website. The main
contribution of the thesis is the creation of a website itself, and thus the beginning of
shaping a corporate identity in the online world because until recently, this company has
not taken any steps in given direction. The website serves as a good first step in improving
corporate identity.
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Abstrakt

Cielom prace je charakterizovanie oblasti corporate identity vo vSeobecnom ponati
v kontexte novych technologii a vytvorenie identity pre konkrétnu firmu. Teoreticka cast
prace je zameranid na definovanie pojmu corporate identity, na jeho vznik a rozvoj
a obsahuje prvky, ktoré st nevyhnutnou stcastou tejto oblasti. Vtejto casti st dalej
vysvetlené néastroje, ktoré vznikli vdaka existencii internetu a maja vplyv na firemna
identitu. Predstavené st nové moznosti pre firmy, ktoré so sebou priniesli webové stranky,
socialne siete a mobilné zariadenia a s nimi suvisiace pojmy SEO a webova analytika.
Prakticka ¢ast obsahuje postup prac a ¢innosti, ktoré boli vykonané pre vytvorenie identity
pre konkrétnu firmu. Jedna sa o ¢innosti spojené s vytvorenim webovej stranky. Hlavnym
prinosom tejto prace je samotné vytvorenie webovej stranky, a tym zapocatie budovania
identity firmy v online svete, pretoZze tato firma donedavna v tomto smere nepodnikala
ziadne kroky. Webova stranka slazi ako dobry prvy krok pre zlepSovanie firemnej identity.

Klticoveé slova
corporate identity, firemn4 identita, internet, webové analytika, webova stranka.

JEL klasifikace

M14 firemna kultidra, diverzita, spolocenska zodpovednost.
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Priloha B: Vysledky testovania



Predslov

Pocas mojho Stadia na Vysokej Skole ekonomickej som absolvovala predmet s nazvom
Obchodni a firemni informace spinom docentom Papikom. Prave na tomto
predmete spomenul pan docent oblast corporate identity. Zaujalo ma to, preto som si
o tejto oblasti vyhl'adala nejaké doplnujice informécie a zacala o tejto oblasti uvazovat ako
nad potencialnou témou mojej bakalarskej prace. Nebola som si vSak ista, akym smerom
by sa praca mala uberat.

Na Vysokej Skole som absolvovala aj predmety Webové technologie, kde som mala
moznost naudit sa zaklady jazyka HTML, kaskadovych stylov CSS a JavaScriptu a predmet
Zaklady marketingu na internetu, ktorého sucastou bolo absolvovanie kurzu
od spolocnosti Google. Kurz s ndzvom Google Digital Garage sa zameriava na online
marketing ajeho sacastou je aj certifikacia. Vdaka tomuto kurzu som zistila mnoho
dalsich zaujimavych a praktickych informécii tykajicich sa webovych stranok, web
marketingu, optimalizacie stranok pre vyhl'adavace apod.

Niekedy na konci druhého roénika ma oslovil méj otec, ¢éi by som pre jeho firmu
nevytvorila jednoducha webova stranku, pretoze ziadnu nemaja. Sthlasila som a bola som
rada, Ze budem moct vyuzit svoje znalosti zo Skoly a pomoct firme. Zaroven vo mne skrsla
myslienka, Ze tymto smerom by som sa mohla uberat pri pisani svojej bakalarskej prace.
Predstavit firemna identitu vSeobecne, ale aj v dnesnej dobe internetu a zaéat budovat
identitu pre spolo¢nost mojho otca tym, Ze im vytvorim webovu stranku.

Cielom tejto prace nie je vytvorif bezchybnd a najmodernej$iu webovi stranku, ale
pomocou jednoduchej stranky pomoct firme s budovanim svojej identity na internete.
Na stranke budem aj po dokonceni tejto prace dalej pracovat a vylepSovat ju. Internet
ponuka dnes uz nespocetné mnozstvo moznosti a firme méze poméct udrzat sa na trhu
a prilakat novych zakaznikov. Ja som rada, Ze moéZem vyuzif svoje znalosti zo Skoly
a premenit ich na nieco praktické, o pomdZze niekomu inému.



Uvod

Vo svojej bakalarskej praci sa zaoberdm oblastou corporate identity a prvkami, ktoré
pod tato oblast spadaji. Corporate identity alebo firemna kulttra je oblast, ktoré sa zacala
formovat spolo¢ne so vznikom firiem. Postupom casu sa vyvijala a prispésobovala novym
vynalezom a trendom vo svete. V dnesnom svete sa vyvoj programov, technolégii a umelej
inteligencie posuva dopredu neuveritelnou rychlostou a stale vznikaji nové prostriedky,
ktoré firemnt identitu vylepsuja.

Firemna identita je dolezitd najma pre firmy. Spolo¢nosti si potrebuji udrzat stalych
zadkaznikov, ale tieZ prilakat novych. Potrebuju si vytvorit a udrzat dobré meno, povest,
ziskat pozitivne recenzie, ale predovsetkym sa dostat do povedomia l'udi.

Mnoho firiem vSak ani v stcasnosti tato oblast nepozni, no takmer vsetky firmy v nej
podnikajt urcité kroky. Prezentovanie loga na firemnych autach, rozpravanie o firme
I'udom, pontkanie svojich sluzieb svojim zndmym s cielom ziskat odporaéania, webova
stranka ¢i facebookovy profil — to vSetko nejakym sposobom spada do firemnej identity.
Preto je ddlezité firmy a 'udi s touto oblastou zoznamit a predstavit im moznosti, ako svoju
identitu vylepsit.

Cielom tejto bakalarskej prace je -charakterizovanie oblasti corporate identity
vo vSeobecnom ponati v kontexte novych technoldgii a vytvorenie identity pre konkrétnu
firmu. Této oblast je dolezitou stcastou kazdej spolo¢nosti a hra viznamna rolu v dnesnej
dobe internetu. Dévod, pre ktory bola tato téma zvolen4, je jej aktudlnost. Zhotovenim
tejto prace, a teda vytvorenim webovych stranok pre firmu, ktora doposial’ Ziadne stranky
nemala, jej pombZeme s prezentovanim sa na internete, s budovanim identity v online
svete a so ziskavanim d’alSich zakaznikov.

Préca je rozdelena na teoreticki a prakticka ¢ast. V ramci teoretickej ¢asti je primarnym
cielom definovanie pojmu corporate identity a virtualneho prostredia s naslednym
predstavenim vsetkych stvisiacich prvkov. Hlavnym cielom praktickej ¢asti je vytvorenie
identity pre mnou vybrand spolo¢nost prostrednictvom tvorby webu, ktory je
dominantnym prvkom v rdmci prezentacie spolo¢nosti, aj napriek stéle rasticej popularite
pouZivania socidlnych sieti a mobilnych aplikacii. Dal$im ciefom praktickej ¢asti je
zhodnotenie efektivnosti vytvoreného webu.

Tato bakalarska praca je rozélenena do troch kapitol. Prva kapitola sa zameriava
na samotni oblast firemnej identity. Obsahuje S$tyri podkapitoly. Prva podkapitola
priblizuje definiciu pojmu z réznych uhlov pohladu, a taktiez vysvetluje dovody, pre ktoré
je dobré sa touto oblastou zaoberat. V druhej podkapitole je kratky nahl'ad do minulosti,
kto tento pojem prvykrat pouzil a ako sa dalej vyvijal. Tretia podkapitola vysvetl'uje vztah
identity aimage. Ludia si Casto tieto dva pojmy zamienaji alebo si myslia, Ze maja
rovnaky vyznam. Kazdy v$ak znameni niefo iné aoba st rovnako ddlezité. Stvrta
podkapitola je zamerani na prvky, ktoré pod firemnt oblast spadaja: firemny dizajn,
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firemn4 komunikacia, firemna kultira a produkt. Kazdému prvku je venovana samostatna
podkapitola.

V druhej kapitole je hlavnou témou internet a to, ako ovplyvnil oblast firemnej identity.
Aj tato kapitola ma Styri podkapitoly. Prva sa zaoberd stru¢nou historiou a rozvojom
internetu, ako sa kvoli rozmachu internetu musela tato oblast zmenit ¢i prisposobit.
V druhej podkapitole st rozoberané webové stranky a d’alSie funkcie a pojmy, ktoré s nimi
tzko stvisia. Cast je venovana odporaéaniam, ktorych by sa mal kazdy drzat pri tvorbe
webovej stranky, d’alej je v tejto podkapitole vysvetleny pojem SEO a struéne je vysvetlena
aj webova analytika. Tretia podkapitola sa zaobera mobilnymi zariadeniami, ktoré su
coraz CastejSie vyuZivané, preto by nemali byt v oblasti firemnej identity vynechané.
V poslednej kapitole je vysvetlené ¢o st socidlne média, ako sa vyvijali, atiez su tu
spomenuté dovody, pre ktoré by mali byt socidlne média sucastou takmer kazdej firmy.

Tretia kapitola sa sustredi na budovanie identity pre konkrétnu spoloc¢nost
prostrednictvom tvorby webovej stranky. Vybrana firma sa na internete takmer vobec
neprezentuje, nachadzaji sa tam vsSak onej rézne neaktudlne informaécie. V kapitole
sa nachadza popisany postup a jednotlivé kroky, ktoré sme pri budovani identity podnikli.
Kapitola obsahuje tiez podkapitolu, ktord prezentuje dosiahnuté vysledky merani
za stanoveny cas a zhodnotenie prinosu projektu, a podkapitolu, ktora sa tyka odporacani
pre firmu do buddcna.
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1 Corporate identity

Tato kapitola je zameran4 na charakterizovanie oblasti corporate identity, resp. firemnej
identity. Zaobera sa definiciou tohto pojmu a v stru¢nosti je predstavena historia tejto
oblasti. Dalej priblizuje prepojenie firemnej identity a image firmy. Posledna podkapitola
je zamerané na prvky, ktoré pod firemnt identitu spadaju.

1.1 Definicia

Pojem corporate identity, dalej len CI, na Slovensku av Cesku znamy ako firemna
identita, je dolezitou sucastou firemnej stratégie. Jednoducho povedané, zaobera sa tym,
ako sa dana firma prezentuje. Kazda spolo¢nost je si nie¢im charakteristicka a jedinecna,
ma Specifické vlastnosti. Oblast firemnej identity zahfnia historiu, filozofiu a viziu firmy,
Tudi k nej patriacich, a tiez jej etické hodnoty (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14). Podla
Brada Pettengila je CI oznacenim pre spojenie vizualnych a zmyslovych aspektov
spolo¢nosti, medzi ktoré patri dizajn loga, marketingova stratégia, e-mailova komunikacia,
webova stranka spolo¢nosti, dizajn produktu apod. (Pettengill, 2017). Bedrnova a Novy ju
chapu ako cielavedome vytvarany strategicky koncept vnuatornej struktary, fungovania
a vonkajSej prezentacie podniku. Medzi jej elementy zarad'uji podnikovi komunikaciu,
dizajn a jednanie (Bedrnova a Novy, 2002). Tomek hovori, Ze firemna identita je sticastou
komunikacnej politiky, ktora vytvara vztahy medzi podnikom a verejnostou (Tomek
a Vavrova, 1994). Veber identitu organizacie vnima ako tsilie o jedine¢nost, osobitnost
a odlisnost, ktora sa prejavuje v kultare, chovani, dizajne, komunikacii a produkte firmy
(Veber, 2000). Definovat ju je mozné viacerymi spOsobmi, jej podstatou je vSak
komplexnost obrazu. Je teda podstatné zdodraznit, Ze nejde len o vizudlny S$tyl firmy.
Je izko spojené s pojmom corporate image, pod ktorym rozumieme predstavu verejnosti
o ur¢itom subjekte. Vznika prave na zaklade jeho postojov, predstav, nazorov, skisenosti
ainformacii. D4 sa nan pozerat zmnohych uhlov, verejnost vSak rozliSuje medzi
pozitivnym a negativnym (Kafka, 2012). CI je nastrojom budovania image, a to vo vSetkych
prejavoch, od vizualnej prezenticie cez komunikaciu aprejav zamestnancov, az
po produkt alebo sluzbu (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14-18).

A preco je vlastne potrebné sa identitou zaoberat? Niekolko dévodov uvadza vo svojej
publikacii Dieter Herbst, a teda medzi ne patri:

1. Zmena spolocenského prostredia, zmeny verejného zmysl'ania, na ktoré by mala
firma bezprostredne reagovat

2. Zmeny na trhu, zmeny produktov, nova konkurencia

Zmena vedenia firmy, restrukturalizacia firmy, rast a expanzia firmy

4. Zmena a nedostatok pracovnikov, zl4 interna ¢i externd komunikacia,
nedorozumenia, hadky apod. (Herbst, 2006).

I
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Firemna identita predstavuje to, aka firma je, alebo akou firmou sa chce stat, zatial' ¢o
image je verejnym obrazom tejto identity (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 21-26).

1.2 Historia

Pojem CI vznikol na pdde Spojenych Statov americkych aza jeho priekopnika je
povazovany James K. Fogleman, ktory svoju cinnost vtejto oblasti rozvijal uz
v patdesiatych rokoch. Pod toto slovné spojenie zahrnul kontrolovany vyraz charakteru
a osobnosti. Potom, ¢o sa pojem uchytil aj v Eurdpe, zacal ho Studovat aj Peter Behrers
vo svojich pracach pre koncern AEG!. Formuloval principy, ktoré rozsirili tradi¢né
vnimanie CI. Vyjadril sa, Ze: ,,Pre tispech v podnikanti je jednoznacne nutné vyjadrit svoju
Jjedinecnost, odlisnost, kontrast voci konkurencii. Takého znaky a ¢rty dosiahneme nielen
vytvorenim originalneho vizudlneho vyrazu, ale tak isto charakteristickymi prvkami
firemnej kultiry a firemnej komunikdcie.” (Makulova a Burcik, 1997, s. 40)

Ako vyrazny impulz pre d’alSie rozvijanie CI je povazovana kniha Henriona a Parkinsa,
vydana vroku 1967 pod nazvom Design Coordination and Corporate Image. Dalsiu
zasluhu na rozsireni vyznamu pojmu CI maji nemecki autori Birkigt a Stadler, ktori
za najpodstatnejSie zlozky CI povazuja firemné spravanie, komunikiciu a symboliku
firmy. Ich kombinaciou vytvaraja Specifické c¢rty firmy, ktorymi sa potom odlisuje
od ostatnych. Charakteristiky, ktoré vznikajui, vnimaja jednak zakaznici ako image
a konzistentny obraz, ale aj samotni zamestnanci ako firemnu kultaru. Tanneberger vSak
vroku 1987 vo svojej stadii uvadza, Ze ziadna firma si nedokize ziskat déveru
a individualitu len prostrednictvom prvkov dizajnu, a preto je riskantné sustredit sa len
na vizualne prostriedky (Tanneberger, 1987).

Pojem sa dalej rozsiroval aspajal scelkovym vyvojom spolocnosti, technikami,
technolégiami a met6édami riadenia, ktoré dané firma pouziva. Nové poznatky prinasa tiez
postupny vyvin pocitacovej techniky, vyvoj novych aplikacii, a hlavne narast World Wide
Webu. Prave ten vyvolal masivny narast potreby firmy prezentovat sa na internete.
Spociatku, v snahe byt rychly, firmy bez hlbSieho zamyslenia, zacali tento néstroj vyuzivat.
Aky obrovsky dosah ma tento krok, si firmy uvedomili az po naraste uzivatel'ov, ktori stéle
zvySovali svoje naroky.

Cinnost firmy, jej riadenie a nastroje, ktoré k tomu vyuZiva, jej vizualna charakteristika
prispieva k profilacii, vykonnosti a prosperite firmy. Je teda ddlezité, aby si firmy vedeli
zvolif spravne a adekvatne néstroje na presadenie tychto zdmerov. Zaroven nesmu
zabudnut na to, Ze tento proces je prebiehajtci v ¢ase, je preto potrebné prisposobovat sa
zmenam a drzaft krok s trendmi (Makulov4 a Burcik, 1997, s. 40-43).

1 Nemecka firma vyrabajtca elektronické a elektrické zariadenia
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1.3 Firemna identita a image

Niektori I'udia si myslia, Ze pri propagovani firmy, jediné ¢o stadi, je image. Ini veria, ze
identita zac¢ina a kon¢i pri logu. Dolezité st vsak oba aspekty.

Identita je to, kym ste — tak ako 'udia maji unikatnu identitu, tak by ju mala mat aj firma.
Na druhej strane image vyjadruje to, ¢o si ovas myslia ostatni. Ak nastane situicia,
pri ktorej identita a image nie s v rovnovahe, je mozné, ze firma nedosahuje také vysledky
a vykonnost, aktl by mohla.

Aké situacie mozu nastat? Napriklad sa moze stat, ze firma ma sice skvely produkt, skvelé
sluzby a skvelt firemnu kultaru, ale nikto ju nepozna, nevie, v akom poli posobi a preco je
relevantna. Alebo si firma prostrednictvom marketingu a rekldm vybudovala perfektny
image, ale produkty asluzby tomu nezodpovedajui azakaznici st sklamani. Preto by
cielom kazdej firmy malo byt vyrozpravanie jej pribehu zrozumitel'né a jasné.

Identita by mala pomoct firme vymedzit a definovat kto je, ¢o robi a preco je relevantna
pre kI'icovych zakaznikov (Marshall Strategy, 2011).

S image spolo¢nosti velmi tuzko suvisi aj reputacia, teda povest spoloc¢nosti, ktora
predstavuje urcity nazor na spolo¢nost, ktory o nej stakeholderi maji. Vo vSeobecnosti
plati, Ze dobry image si dokaZe firma vybudovat omnoho rychlejsie a jednoduchsie ako
dobrt povest. Na image vac¢Sinou postaéi vhodne a silne navrhnuta kampan, ktora je
zamerana prave na vytvorenie silného image spolo¢nosti a doraz sa kladie najma na zlozky
ako reklama, logo a vztahy sverejnostou. Na druhej strane, na vytvorenie vysokej
reputacie nestaci len snaha o efektivnu komunikaciu. Nevyhnutnou je v tomto pripade
zaslizene vybudovana identita, ktora je ziskana neustalym pracovanim na vystupovani
firmy. Casto to trv4 niekol’ko rokov. Dobre koordinovana komunikacia v§ak méze povest
firmy posilnit. Image apovest firmy buduji spolo¢nosti primarne pre stakeholderov.
Hlavné skupiny zainteresovanych oséb, na ktoré sa musi kazda vaésia ¢i mensia firma
sastredit st zakaznici, distribatori, dodéavatelia, partneri, finan¢né institacie, SirSia
verejnost, zamestnanci apod. Podl'a toho, ako sa v ich oé¢iach dana firma javi, také bude ich
spravanie a ochota s firmou spolupracovat. Z tohto vyplyva, Ze ak bude mat firma medzi
tymito skupinami negativne vnimanie a negativnu povest, ich trzby a zisky buda klesat
(Gray a Balmer, 1998, s. 696-698).

1.4 Prvky firemnej identity

1.4.1 Firemny dizajn

Pod firemny dizajn spada suibor vizualnych prvkov, ktoré sa vyuzivaju pri komunikacii
jednak vnitornej, ale aj vonkajsej, pri komunikécii s klientami, partnermi, médiami apod.
Medzi tieto prvky patri:

1. nazov firmy
2. logo
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pismo a farby

dokumenty a grafika dokumentov

sluZobné oblecenie

sluzobna grafika, pod ktorou rozumieme propagac¢né prvky a materialy
orientaéna grafika, pod ktorou rozumieme oznacéenie budov a Gpravu interiérov
dalsie iné prvky podl'a oboru podnikania

® N s w

Presné pravidla a podoba tychto komponentov by mala byt zapisana v tzv. dizajn manuéli,
ktory by mal presne uréovat a definovat ich vyuzitie (Dolghi, 2012). Dizajn manual alebo
tiez graficky manuadl, je vypracovavany individualne podl'a potrieb firmy. Slazi pre tlacent
aj elektronicka podobu vizuélnej prezentacie spoloc¢nosti a obsahuje definicie a pravidla
napriklad pre pouzivanie loga, farieb, fontov a pravidla pre tipravu firemnych dokumentov
(Sabloény, vizitky...).

Medzi najddlezitej$ie prvky patri uréite logo, ktoré musi spinat vela poZiadaviek.
Je nutné, aby bolo odvodené od nazvu spolo¢nosti, pretoZe prave logo si I'udia zapamatajt
najskor a potom si s nim firmu spajaju. Logo plni komunikaénd funkciu, ale slazi aj
na jednoznaénu identifikdciu firmy, preto by malo byt unikatne, jednoduché, lahko
zapamatatelné a malo by vyjadrovat ¢innost firmy (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 41,49).

Jacob Cass predstavuje proces tvorby loga, dodrzanim ktorého splnite poziadavky klienta,
alebo ktory pomoze k vytvoreniu uspesného loga vam. Proces sa sklada z niekol’kych casti,
ktoré zobrazuje Obrazok 1.

Jednotlivé fazy v tomto procese znamenaji nasledujice:

Design brief — ziskanie predstavy — rozhovor s klientom za Géelom ziskania jeho
predstavy a poZiadaviek.

Research — vyskum — zmapovanie prostredia a odvetvia, v ktorom sa podnik, pre ktory
je logo tvorené, nachadza, preskimanie histérie a konkurencie.

Reference — referencie — sledovanie a prevedenie vyskumu dostupnych log v danom
odvetvi, zhodnotenie uspesSnosti a kvality log, sledovanie momentalnych suvisiacich
trendov.

Sketching and conceptualising — nacérty a konceptualizacia — v nadvaznosti na
vyskum a doteraz ziskané informécie vyhotovit prvé navrhy a naérty loga. Cass radi byt
v tejto faze inSpirovany a kreativny.

Reflection — ohlas — vtejto faze je nutné dat si pocas procesu na chvilu pauzu
a oddychnut si. Nechat myslienky volne plynut, ¢o napomaha ku dozretiu myslienok,
obnove entuziazmu a dodava cerstvy pohl'ad na pracu.

Revisions and positioning — opravy a umiestnenie — V tejto faze sa odporica
pozerat sa na logo z réznych pozicii, ¢i uz tvorcu alebo klienta, a nasledne logo upravit
a zlepsit, aby vyhovovalo podmienkam.

Presentation — prezentacia — Prezentujte len najlepSie napady a dizajny, ktoré ste
vytvorili. Odporaca sa prezentovat logo v kontexte pre lepSiu predstavivost, vizualizaciu
a spojitost loga s identitou firmy. Prisposobit prezentaciu a zosobnit ju pre cielovi osobu,
predstavit a vysvetlit logo tak, aby bolo pochopené a prezentacia bola zaujimava, nie
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nudné. Je nutné vysvetlit, ako logo, a teda jeho dizajn, moze posobit na trhu, aké akcie
a reakcie moze vyvolat.

Delivery and support — dorucenie a podpora — Dodanie vSetkych potrebnych
siborov a pontuknutie podpory v mnozstve, v akom je potrebna.

Obrézok 1: Proces tvorby loga (Cass, 2009)

Cass takisto odporaca paft principov ako efektivne vytvorit dizajn loga. Patria medzi nich
jednoduchost, zapamatatel'nost, nadéasovost, mnohostrannost a vhodnost.

Jednoduchost robi logo l'ahsie zapamitatelnym a rozpoznatelnym. Dobré logo by malo
naviac obsahovat nieCo neocakavané a jedinecné bez toho, aby to bolo preplacané.
Aby bolo logo Il'ahko zapamétatel’'né, savisi s uz spominanou jednoduchostou, ale zalezi
tiez na vhodnosti loga. Pri nad¢asovosti loga je nutné polozit si otazku, ¢i logo obstoji
v ¢ase aci bude rovnako efektivne aj 010, 20, ¢i 50 rokov. Mnohostrannost loga
vyjadruje to, ako sa s logom pracuje a ako vyzera v roznych formétoch ¢i rozmeroch. Treba
mysliet na dobrt grafiku, aby sa s nim dalo pracovat napriklad aj na billboardoch.
Pri tvorbe loga je potrebné si uvedomit, na aké publikum ma cielit a dizajn navrhnut tak,
aby bol prijatelny a vhodny (Cass, 2009).

1.4.2 Firemna komunikacia

Komunikacia je vonkajsim prejavom identity, zakladnym zdrojom firemnej kultary,
atakisto ovplyviluje image prostrednictvom toho, ako komunikuje s internymi
zamestnancami, externymi partnermi a zakaznikmi, alebo d’alsimi cielovymi skupinami.
Firma o sebe zdiel'a informacie, komunikuje s vonkajsim a vnatornym prostredim, a prave
firemna komunikacia vyjadruje a zahina vsetky prostriedky, ktoré k tomu firma vyuziva
(Vysekalova a Mikes, 2009, st. 63). Napoméha tiez pri udrzani dlhodobo pozitivnej
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povesti. Zdoraziiuje a poméha vyjadrovat uspechy spolo¢nosti, lepSie popisat zoznam
produktov asluzieb. Dobra komunikicia zabezpeci vyrieSenie problémov zakaznikov,
buduje kredibilitu a silny image firmy (Dutta, 2018). Odbornici napriklad odporucaja, ze
firemna komunikicia by mala byt vidy transparentnd nielen so zakaznikmi, ale aj
so zamestnancami. Mala by sa snazit minimalizovat hrozby, ktoré by mohli mat vplyv
na reputaciu firmy a v neposlednom rade zabranit nedorozumeniam, ktoré by mohli vzist
znejasnej komunikacie a nedostatoéného objasnenia detailov (Ahmed, 2019). Ako ciel
firemnej komunikacie je mozné povazovat primerané oslovenie jednotlivych cielovych
skupin, aby boli dosiahnuté pozitivne postoje k firme, aby firemnd komunikacia tvorila
dolezitti a neoddelitelnd sucast firemnej identity z toho dovodu, Ze bez zodpovedajtcej
komunikéicie a prezentacie stratégie ahodn6t spolo¢nosti nie je mozné vytvorit
pozadovany image.

S prichodom novych technolégii sa objavili nové moznosti pre komunikaciu. Dnesna doba
je rychla, ¢éoraz viac sa zdokonaluju virtualne svety, a tym narasti potreba byt sticastou
tohto sveta, teda byt online. DolezZitou sti¢astou firemnej komunikacie sa stal internet, a to
v roznych podobach. Vyuzit sa d4 prostrednictvom tvorby webovej stranky, e-mailovej
schranky, a ¢oraz viac sa posiliiuja a vyuzivaju k propagacii a pri komunikacii aj socialne
média (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 64).

1.4.3 Firemna kultdra

Firemna kultira predstavuje akusi spojovaciu silu a vytvara pre organiziciu stabilitu.
Pod tymto pojmom sa chéape celkova atmosféra, ktora vo firme vladne, vnatorny zivot,
povaha a charakter firmy. Taktiez tu spadaju aj zvyklosti a ritualy spolo¢nosti, ktoré ako
uvadza  Vysekalova, sa  prejavuji  vo  vSeobecnych  vzorcoch  spravania
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 67).

Katzenbach hovori, Ze ak sa organizacii dari, kultdra bude zamestnancom dodavat energiu
avytvori dobry pocit zprevedenej prace. Kultira je, podla jeho slov, emocionalny
energetizator. Naviac moze pohanat produktivitu a pomaha k dlhotrvajicej tspesSnosti,
¢im predstavuje vyznamnu moznost vytvorenia konkurenénej vyhody (Katzenbach, 2016).
To potvrdzuje aj Valkanova vo svojej Stadii. Hovori, Ze firemna kultira mé regula¢nt
funkciu, ktora sa odvija od faktu, Ze l'udia vnimaju, interpretuji a odpovedajt na situécie,
pri ktorych sa citia komfortne a prijemne (Valkanova, 2019). Katzenbach odporaca
namiesto celkovej zmeny firemnej kultry radsej zmenit spravanie, pretoZe spravanie je
lepsie prijatelné a obhéjiteIné. Kultara sa naviac nezmeni automaticky a okamzite, ale ma
tendenciu nasledovat a odvijat sa od spravania (Katzenbach, 2016). Aj z tohto dovodu
sa tiez vyskytuje pojem corporate behaviour, teda firemné spravanie.

Medzi 4 zakladné prvky firemnej kultiry sa povazuja:

Symboly — méze to byt napriklad styl obliekania a slang

Hrdinovia — l'udia, ktori sa povazovani za model idealneho chovania

Ritualy — formalne aj neformalne ¢innosti a prejavy

Hodnoty — st najhlbsou uroviiou kultary, uvedomenie si, ¢o je spravne
a hodnotné (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 68).

L=
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Firma by si mala vybrat niekolko najdoélezitejSich cinnosti, ktoré jej zamestnanci
vykonavaji, maja znich dobry pocit a maja pozitivhy dopad na firmu. Potom vytvorit
jednoduché a prijatel'né kroky, aby sa tieto ¢innosti rozsirili a boli zdielané vsSetkymi
pracovnikmi. Nato je vhodné urcit silné, vedtce osoby, ktoré maja vplyv na ostatnych
(Katzenbach, 2016).

Vhodnym pohl'adom na analyzu a urcenie dalSich krokov, ktoré vedu k stabilite a zmene je
koncepcia 7S, zobrazeny na Obrazku 2. Model 7S bol vytvoreny spolo¢nostou McKinsey.
Je to Struktara Siestich kruhov, ktoré st napojené na jeden centralny. Kazdy kruh
predstavuje jeden faktor, ktory méze spolo¢nost zlepsit. Bol vytvoreny jednak za Gcelom
zistenia, ako firma na trhu operuje, ale takisto bola potreba vytvorit nastroj, pomocou
ktorého by bolo mozné poradit 'udom, ktoré elementy by mali zmenit a ako tieto zmeny
so sebou navzdjom savisia. Dévod, pre ktory su jednotlivé faktory prepojené je ten, Ze
vSetky spolu navzijom suvisia a spolupracuji. Ak sa podari spolo¢nosti dosiahnut velky
pokrok vjednom zfaktorov bez fungujucich ostatnych, nebude to mat velky vyznam.
Faktory st zobrazené v kruhoch, ¢o mé vyjadrovat rytierov za okrthlym stolom, co
symbolizuje, Ze vSetky faktory st si rovné. Ak niektoré zo siedmych S nie je v sulade
s ostatnymi, nebude firemna kultara nikdy plne funkéna (Lowell, 2008).

style
strategy skills
shared
values
staff systems
structure

Obrézok 2: Model 7S (Lowell, 2008)

Style — styl — vyjadruje ako firma funguje, ako to vo firme chodi. Tento element byva
dasto nazyvany aj kultdra. Cinnosti spojené s kultirou, byvaju stale fazko meratelné
a diagnostikovatelné, no je velmi dolezité ich nepodcenit.

Skills — schopnosti — st to zruc¢nosti nielen institicie ako celku, ale aj samotnych
individualistov, ktori tvoria pracovnikov firmy a spolupracuju. Casto sa stiva, Ze
pri diagnostike stratégie spolo¢nost zisti, Ze potrebuje schopnosti, ktoré nema.
V stcasnosti klada firmy velky doraz prave na schopnosti, ato zddévodu svetovej
globalizaénej ekondémie, ktora vyzaduje, aby firmy rozsirili a prehibili svoje poznatky
a schopnosti.
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Systems — systémy — predstavuju vSetky procesy spolo¢nosti, ¢i uz HR procesy alebo
procesy risk managementu. Tento element sa sudstredi hlavne na to, ako je praca
prevedena.

Structure — Struktra — pévodne bola Struktira uréend nato, aby zamestnanci
pochopili ako funguji a pracuju autority. Stale je to velmi relevantné, ale Struktira
organizicie sa stala pre 'udi vel'mi méttca. Nie je pre nich jasné, kto je $éf, kto veli apod.

Staff — spolupracovnici — pod tento element spadaja I'udia, ktori vo firme pracujq,
akosa rozvijaja arasti. Velki rolu vdneSnych organizaciach hra diverzifikacia.
Spolocnost potrebuje mat za pracovnikov rozne typy l'udi, ¢i uz z hl'adiska kultary alebo
pohlavia. Z diverzifikacie moze firma ziskat vela sily, vac¢si rozsah moznosti a napadov,
o ktoré by sa inak ukratila.

Strategy — stratégia — vyjadruje to, ¢o sa spolo¢nost snazi robit preto, aby dosiahla
konkuren¢nti vyhodu. Castokrat je organizicia sama o sebe zdrojom strategickych sil,
ktoré maji vyznam. Aj tento element vSak presiel zmenou. Posunul sa od strategického
modelu, ktory sa zameriava na budicnost a ¢o so sebou budicnost prinesie, na model ako
sa s casom firma dokaze vyvijat a prisposobovat zmendm a pokrokom. Je preto tazké
vytvorif stabilnu stratégiu, ked sama stratégia sa musi vyvijat a byt dynamicka. Stratégia
a organizacia sa tak podla Lowella, stali stranami jednej mince, ktoré sa musia na seba
adaptovat.

Shared values — zdiel’ané hodnoty — je to, ¢o sa spolo¢nost snazi dosiahnut. Obvykle
sa tento element casom nemeni, menia a prispésobuji sa Standardy. Spoloc¢nost
je dlhodobo bud’ profitujica alebo nie. Pozornost musi byt preto zamerana na ziskanie
dobrej reputéicie adostatoéného poétu pracovnikov, ktori svami, ako firmou, chct
pracovat. Vmodeli je tento element umiestneny v strede, pretoze ovplyviuje vsetky
ostatné faktory (Lowell, 2008).

1.4.4 Produkt

Délezitou éastou kultirnej identity, a taktiez dévodom, preco vlastne podnik existuje,
je produkt. Pod produktom sa chape vSetko, ¢o je uréené k uspokojeniu potrieb
zakaznikov. Moze ist o hmotné, ale aj nehmotné statky, ako napriklad sluzby a myslienky
(know-how, licencie, patenty...). Ak firma nepontika kvalitny a konkurencieschopny
produkt, ostatné, vyssie spominané prvky (dizajn, kultira a komunikacia) nem6zu byt
aéinné. Velmi dolezitou a neoddelitelnou stcastou pri budovani CI st emocionalne
vlastnosti produktu, medzi ktoré sa radi celkovy pozitok zpouzivania a vlastnenia
produktu, personifikacia a uspokojenie individuadlneho vkusu, umoznenie sebavyjadrenia
apod. Zakaznik sa o kipe produktu rozhoduje na zaklade informaécii, ktoré st dostupné.
Vytvara si  predstavu, aké potreby apriania dokaZze produkt uspokojit
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74). Na tomto principe je zalozena aj tedria snazvom
means-end, ktora prepaja atribaty produktu a sebapoznanie jednotlivcov. V jej ponati su
neodmyslitelnou hnacou silou pri vybere produktu prave osobné hodnoty, ktoré buda
uzivanim vyrobku splnené. Atributy produktu, samé o sebe, nemaju ziadny vyznam. Slazia
ako prostriedky (means) na dosiahnutie urcitych cielov (ends) (Von Possel, 2010, s. 6-7).
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Podla Tomka sa v produkte stretavaji schopnosti firmy spolu s poZiadavkami trhu. Dalej
je tento produkt hodnoteny nielen zo strany zakaznikov a trhu, ale aj vlastnou firmou
(Tomek, 2001). Produkty mo6zeme jednoducho rozdelit na homogénne a heterogénne
nakupné produkty. Pod homogénne patria tie, pri ktorych sa zdkaznik pozera iba na cenu
a produkty vnima ako rovnaké. Naopak, heterogénne vnima zakaznik ako odlisné, pozera
sa a hodnoti kvalitu, pridand hodnotu a vhodnost pouzitia, cena produktu ho nezaujima,
kym je jej vySka vnorme. Spojenie medzi produktom a CI sa podarilo velmi pekne
vystihnat dizajnérovi Milner Grayovi, ktory sa vyjadril, Ze prave jasne identifikovatelny
produkt, pochadzajici od rovnako dobre rozpoznateIného producenta, rozsiruje image
organizacie, za predpokladu spravne avhodne koncipovanej arealizovanej firemnej
identity (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74-77).
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2 Internet a postupna cesta ku Cl

Druhi kapitola sa zameriava na pribliZzenie firemnej identity v dobe internetu. V tivode
popisuje stru¢nt historiu arozvoj internetu, a ako na to museli reagovat spolo¢nosti,
abysa na trhu udrZali. DalSie kapitoly sa zaoberaju jednotlivym prvkami, ktoré st
v siéasnej dobe pre firemnu identitu dolezité. Patria medzi ne napriklad webové stranky,
socialne média, mobilné zariadenia a taktiez stvisiace oblasti SEO a webové analytika.

2.1 Stru€na histéria a rozvoj

Rozvoj internetu so sebou v zna¢nej miere priniesol aj rozvoj jeho komeréného vyuzitia,
¢o je tizko spojené prave so sluzbou WWW — World Wide Web. Siroké moznosti vyuzitia
tejto sluzby vyrazne prispeli k rozvoju firiem. Spolo¢nosti po celom svete velmi rychlo
pochopili, Ze internet predstavuje novy a zaujimavy komunikacny prostriedok spajajuci
firmu aich zakaznikov. Aby spolo¢nosti drzali krok s dobou a udrzali sa na trhu, museli
sa tejto novej skutocnosti prispdsobit a brat ju do Gvahy. Aj ked’ to bolo vtedy este vo vel'mi
ranom S$tadiu, uZivatelia sa zacali dostavat ku komerénym informéaciam prostrednictvom
webovych stranok ¢oraz CastejSie, a tym sa zvysil aj ich zdujem tato sluzbu vyuzivat.

Vznika novy pojem web marketing, ktory moéze byt definovany ako sthrn analyz potrieb
zakaznika a ich uspokojovania prostrednictvom sluzby World Wide Webu. Firmy si klada
otazky tykajice sa cielov, ktoré im ma vyuZitie internetu priniest, nakladov aich
navratnosti, ¢i st ciele realistické apod. Odpovede na tieto otdzky sa pre firmu klacové.
Postupne spoloénosti zistuju, Ze internet poskytuje velké vyhody, ako napriklad:

1. Vporovnani s ostatnymi médiami znizuje niklady na propagaciu firmy
2. ZvySuje moznost cielenia na Sirsie publikum z geografického hl'adiska
3. Predstavuje interaktivnejSiu komunikaciu s r6znymi skupinami zdkaznikov

Moznosti, ktoré tieto sluzby pontkaji, sa zdokonaluju a postvaju vpred obrovskou
rychlostou. Je potrebné, aby firma zaradila informacie osebe ako do komercénych
zoznamov, tak aj do vyhladéavacich sluzieb a pouzivala aj dalSie dostupné sluzby (email,
FTP...), aby nezabudala so zakaznikmi komunikovat a dostupné informacie udrziavala
aktualne (Makulova a Burcik, 1997).
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Graf 1: Pocet uzivatel'ov internetu (Clement, 2020)

Stéle rastuci vplyv na jednotlivych spotrebitelov a taktiez na ekonomiku, zarucil internetu
rozhodujice postavenie v Zivote 'udi. DnesSny svet je bez internetu uz nepredstavitelny.
Spaja biliony I'udi z celého sveta a je zdkladnym pilierom dne$nej modernej informacnej
spoloénosti. Transformuje sposob komunikacie a zdielania informacii. Podla Statistiky
znovembra 2019 (Graf 1), ktora pripravila Medzindrodna telekomunika¢na tnia, bolo
vroku 2005 priblizne 1100 miliénov uzivatelov internetu. V roku 2019 sa ¢islo dostalo
na troven 4 131 miliénov uzivatelov. Tieto ¢isla d’alej kazdoro¢ne narastaji, aj vdaka
lahSiemu pristupu k pocitacom, zvySenym pouzivanim smartfonov, ktoré predstavuju
pohodlnejsi sposob vyuZivania internetu a vznikli aj socialne siete, ktoré sa stali medzi
Tud'mi vel'mi obl'dbenymi.

Hlavnymi dovodmi, pre ktoré sa stal internet hitom aziskal si priazen tolkych ludi,
st dostupnost mnozstva informacii, pohodlné arychlejSie nakupovanie, zabava,
vyjadrovanie nazoru, pisanie recenzii aspajanie sa akomunikovanie sludmi
(Clement, 2020).

2.2 Rozvoj webovych stranok

Webové stranky mézeme chéipat ako prostriedok komunikicie. Je to tiez velmi silny
nastroj, ktory slizi na propagaciu firemnej identity, ¢o nasledne formuje osobnost firmy
a znacky online (Abdullah, 2013).

Aj ked ide omaly rodinny podnik, webova stranka je v dnesnej dobe uz viac-menej
povinnost. Ludia zmenili svoje spravanie a informécie hl'adaja v ¢o najvacsej forme online.
Pre malé firmy je to jedna z moznosti, ako sa ukazat 'udom, ktori hl'adaja lokélne sluzby,
ktoré pontkate aj vy. Ak o firme nendjdu zZiadne zdznamy, vybert si podnik iny. Mnoho
Tudi totiz webové stranky vyuziva za ucelom dozvediet sa o firme ¢o najviac informacii —
kto si, ¢o ponukaji, kde sidlia a ako je mozné firmu skontaktovat. Spolo¢nost zaoberajtica
sa tvorbou webovych stranok uvadza, ze az 75 % potencidlnych zakaznikov pri nakupe
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zohladiiuje obsah webovych stranok. Ak st stranky neprehladné, neaktualne ¢i dokonca
Ziadne, spolo¢nosti I'udia doveruji menej, mozu pochybovat o seridznosti firmy a pripadne
si vyhl'adajt ind firmu, ktora oslovia (Blue Corona, 2018).

2.2.1 Odporucania pri tvorbe webu

Pri tvorbe webu je potrebné si uvedomit, Ze nie vzdy pride uzivatel na Gavodnt stranku
webu, ale pomocou vyhladavania sa rovno dostane na hlbsie vnorena stranku, napr. detail
produktu. Je preto dolezité venovat sa vSetkym strankam rovnako, a nie sa sustredit
najviac na tvodnu stranku (Plotény a Fendrych, 2009, s. 109-113).

Prvé, ¢o uzivatel vidi po prichode na stranku, je dizajn. Ten by mal byt zaujimavy,
ale jednoduchy, je vhodné drzat sa pravidla ,menej je niekedy viac®. S animéciami
a efektami sa odportca pracovat opatrne, aby nepdsobili rusivo a neesteticky. Je nutné
zvolit vhodna kombindciu farieb pisma a pozadia, aby bolo vSetko dobre ¢itatelné. Takisto
je vhodné nekombinovat prili§ vela réznych druhov pisma. Pozornost treba upriamit
na gramatiku avyhnaf sa chybdm. DalSou délezitou ¢asfou stranky je navigacia
a Struktira. Pre prehladnost by mala byt na kaZdej stranke navigac¢na lista, z ktorej
uzivatel vie, kde sa nachadza. Dnes je mozné pomocou hypertextovych odkazov vytvorit
usporiadanie. Na jednej stranke by sa mal zobrazovat uceleny logicky celok informacii,
no zaroven by stranka nemala byt priliS dlha. Obsah stranok by mal byt vhodne
usporiadany a kategorizovany. Odkazy by mali byt interaktivne, aby bolo uzivatelovi jasné,
Ze sa jedna o odkaz. Medzi uZivatelmi sa nachadza aj vela handicapovanych l'udi, preto
by mal byt web uZzivatel'sky pristupny, napr. by mal obsahovat textovd alternativu
pre obrazky, titulky svideo aaudio zaznamami, kontrastné pismo a pozadie apod.
Vo vSeobecnosti plati, Ze web by mal byt pouZitelny a praca s nim jednoducha a intuitivna
(Kosek, 2019).

2.2.2 SEO

Vyhladavace ako napriklad Google alebo Bing, zbieraji informacie o kazdej stranke, ktora
existuje atriedia tak obrovské mnozstvo webovych stranok. Kazdy vyhladavac¢ pracuje
na zaklade vlastného softwaru, no vSetky funguji na rovnakom principe a vykonavaja
v podstate tri ¢innosti. Ako prvé vykonavaju tzv. indexové prehladavanie, (ize
skiimaja obsah, ktory vyhladali a maji k nemu povoleny pristup. Tato cinnost je
vykonavand pomocou robotov alebo botov, ktoré nepretrzite prehladavaji stranky
a odkazy. N4ajdeny obsah potom indexujd, inymi slovami triedia do kategérii. Vytvoria
index, t.j. rozsiahly zoznam nijdenych a dostupnych stranok, ktoré sa mozu zobrazit
vo vysledkoch vyhl'adavania. To uz spada pod treti krok, tzv. vyhodnotenie. Ak chceme
niec¢o najst, zadame slovo alebo frazu, ktora sa nazyva vyhladavaci dopyt. Vyhl'adavace
potom porovnavaja hl'adany vyraz, najdu a vytriedia stranky, kde najdu zhodu. Takychto
stranok ale moze byt obrovské mnozstvo, preto ich dalej skimaji podla tajnych
algoritmov, aby vo vysledkoch vyhl'ad4vania zobrazili tie najrelevantnejsie vysledky.
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SEO je skratka, ktora znamena Search Engine Optimization, v preklade optimalizacia
pre vyhl'adavace. Pomocou tejto oblasti je mozné zlepSit vyhl'adavanie vasej stranky, a tym
docielit, aby sa v organickych (prirodzenych, neplatenych) vysledkoch vyhladavania
umiestnila na vy$Som mieste. SEO tak poméha vyhladava¢om lepSie pochopit, ¢o vasa
stranka pontka a ¢o sa na nej nachadza. Pozicia vo vysledkoch je ovplyvnena slovami
a frazami, ktoré na stranke pouzivate, odkazmi, ktoré na vasu stranku ukazuja, polohou,
recenziami, prispevkami a celkovo aktivitou na stranke. Nemenej dolezita je optimalizacia
pre mobilné zariadenia. Je potrebné sa sustredit, sledovat a vylepsovat vSetky uvedené
faktory. Klacové casti, ktoré je mozné na stranke vylepsit, st udaje ako nazov stranky,
popis stranky, nadpisy stranok ¢i odseky a v neposlednom rade samotny text na stranke.
Néazov stranky, nadpisy stranok a odsekov by mali byt stru¢né, ale vystizné a popis musi
zodpovedat obsahu a téme konkrétnej stranky. Vyhladavace tiez sledujui odkazy, ktoré
na vasu stranku ukazuji. Musi ist ale o legitimne odkazy, boti vedia rozoznat nekvalitné
odkazy, ktoré ani nesuvisia s produktami a sluzbami, ktoré firma ponuka, atym sa
dosiahne opak a vo vyhl'adavani stranka prepadne (Google Digital Garage).

2.2.3 Webova analytika

Webova analytika je proces, prostrednictvom ktorého st elektronicky zbierané informacie
o webovej stranke. Mo6zZe byt vyuZzitd na lepSie spoznanie uzivatelov, zistenie, kto st vasi
navstevnici, preco navstivili vasu stranku, ako sa knej dostali, aké ulohy na nej
vykonavaju, kolko ¢asu na stranke travia apod. Pomocou analytiky je taktiez mozné zistit,
ktoré stranky st najnavstevovanejsie, a na ktoré sa uzivatelia vobec nedostand. Na zaklade
tychto zozbieranych informécii potom modZete na stranke pracovat. Data poslazia
k lepSiemu rozhodovaniu a najdeniu efektivnejSich riesSeni a vylepSeni pre vasu stranku
(Marek, 2011).

2.3 Rozvoj mobilnych zariadeni

Velmi ddlezity je pre firmy pojem mobile-friendly, ¢o znamend, Ze stranky
a technologie, ktoré pouzivaju sa prisposobené mobilnym zariadeniam, teda sa zobrazuju
a fungujt spravne na réznych velkostiach obrazovky. Preco je potrebné, aby sa firmy
prisposobili tomuto trendu? Odpoved je zobrazena na Grafe 2. Kym v roku 2009 sa l'udia
z celého sveta pripajali na internet z viac ako 99 % zo stolného pocitaca, vo februari 2020
je to len priblizne 46 %. Viac ako polovica uzivatelov internetu sa dnes pripaja pomocou
mobilnych zariadeni, inak nazyvanych aj smartféony (Statcounter, 2020).
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Graf 2: Pouzivanie internetu — mobilné zariadenia vs. stolné pocitace (Statcounter, 2020)

Kazdym dnom narasta pocet uzivatelov, ktori na pripojenie sa online pouZzivaju mobil.
Narozdiel od pocitaca, mad mobil dnes pri sebe skoro kazdy vacSinu ¢asu. Mobilné
vyhladavanie je zvd¢Sa okamZitd potreba néjst nejakt informaciu. UZivatelia st menej
trpezlivi, preto musi byt vyhladavanie rychle a efektivne. Mobilné technologie sa ¢oraz
viac vylepsujua a vznika stale viac a viac mobilnych aplikéacii. Mobilné aplikacie st akysi
pocitacovy software vytvoreny pre mobilné telefony atablety za tcelom zébavy,
komunikacie, produktivity a zjednodusenia bezného zivota (Hostingtribunal, 2020). Len
nedavno bol predstaveny software, ktory umoznuje l'udom platit telefébnom a za kratku
chvil'u to zacali pouzivat I'udia po celom svete. Uchytilo sa to, pretoZe je to pohodlné,
bezpeéné, rychle aludom to ulahéuje pracu (Morrison, 2020). Najvaési vyhladavac
na svete, Google, uz zaviedol tzv. mobile-first index, ¢o znamena, ze webové stranky,
ktoré majua prisposobeny dizajn pre telefony, zaradi vo vysledkoch vyhl'ad4vania vyssie.

Mobilné telefény sa urcite buddcnost, preto je nutné, aby sa tomuto faktu prispdsobili
aj podniky, ak chct aj nad’alej profitovat. To ale neznamena, Ze stolné a prenosné pocitace
sa stavaju menej doélezitymi. Naopak, vyssia konverznia miera je prave pri pouZzivani
internetu z pocitacov, preto je to stale td najvyznamnejSia Cast firemnej identity
spolo¢nosti (Hostingtribunal, 2020).

2.4 Socialne média

Pod pojmom sociidlne média si v stéasnosti mézeme predstavit rézne platformy, sluzby,
blogy, diskusné foéra, webové stranky, kde je dostupné hodnotenie produktov/sluzieb,
socialne siete apod. Socidlne média otvaraji nové moznosti, vytvaraja nové komunikaéné
kanaly pre zverejnovanie informacii, ktoré sa tykajui prace, a tym spolo¢nosti posilnuju
svoj image aidentitu. Je pre nich omnoho l'ah$ie dostat sa do kontaktu s existujacimi
¢i novymi, potencidlnymi zakaznikmi. Vzostup socialnych médii so sebou priniesol zmenu
v sposobe komunikécie medzi uzivatelmi. UZ si nielen informacie vyhl'adavajt, ale sa aj
aktivne zapajaju do konverzacii, kde vyjadruji svoj nazor. Do styku sa dostavaju l'udia,
ktori by sa inak nemali moznost spojit (Kissel a Biittgen, 2015).
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Aj od tohto novodobého fenoménu sa moze avelmi pravdepodobne aj bude odvijat
reputicia firmy, predaj, ¢i dokonca to, ¢i firma prezije. Je mozné hovorit tu
o tzv. demokratizicii firemnej komunikacie. Vznikom a rozmachom socidlnych médii bola
uréitd cast pravomoci odobratd marketingu ainym, za komunikiciu zodpovednym
oddeleniam firmy. Nahradili to jednotlivei a komunity, ktori pdsobia na sociilnych
médiach, vytvaraji, zdielaji a komentuju rozne blogy, prispevky, fotky, videa apod.
Komunikacia oznacke a ¢éinnosti spolocnosti prebieha coraz viac aj bez sudhlasu
¢ivyjadrenia danej firmy na konkrétnu otazku. Spolo¢nost tak musi urobit rozhodnutie,
¢isa prisposobi a bude participovat na socidlnych médiach a prebiehajicej komunikacii
alebo sa rozhodne tento spdsob ignorovat. Obidve rozhodnutia mozu maft na firmu
vyrazny dopad.

Prispevky akomunikicia vtychto virtudlnych priestoroch mé obrovsky dosah.
Na vylepSenie ¢i znicenie reputacie dnes uz staci iba jeden prispevok, video alebo status.
Par kliknuti mysSou zaisti, aby sa prispevok dostal k obrovskému mnozstvu l'udi, a tym je
mozné za par sekand stratit vSetkych stalych, ale aj potencialnych zédkaznikov. V opa¢nom
pripade firma za pomerne kratky céas oslovi aziska novych budtcich zdkaznikov
a vybuduje si dobru povest a meno.

Stéle viac a viac obl'ibenymi sa stavaja socialne siete, ktoré predstavuji vhodnt prilezitost
pre firmy oslovit I'udi, expandovat na novy trh alebo preskiimat konkurenciu. Existuje
mnoho socidlnych sieti, pricom kazdd pontka iné mozZnosti, preto je potrebné sa
pred vstupom na socialne siete zamysliet nad tym, ¢o pomocou nich chce spolo¢nost
dosiahnut a podl'a toho zvolif ta spravnu (Kietzmann et al., 2011). Graf 3 ukazuje niektoré
obrovské platformy socialnych sieti, ktoré fungujt uz viac ako dekadu, napr. Facebook,
Youtube a Reddit, iné st novSie afungujd len par rokov. Dobrym prikladom, ktory
dokazuje stale nekonciaci rozmach socidlnych sieti je siet TikTok, ktora vznikla v druhej
polovici roku 2016 a v polovici roku 2018 uz dosiahla hranicu 500 miliénov uzivatelov, ¢o
znamena, ze vrozsahu priblizne 2 rokov ziskala kazdy mesiac priblizne 20 miliénov
novych uzivatelov.

Facebook

2 billion
1.5 billion

1 billion

Tumblr

500 million TikTok

/ Reddit

i -2
/ / Pinterest
v Snapchat
0o——r— - MySpace
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2019

Graf 3: Graf pouZzivania r6znych socialnych sieti (Roser et al., 2020)
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Okrem toho, zZe z grafu vidime, ako rychlo narasta pouzivanie socialnych sieti, zaroven
vidime aj ipadok az vymiznutie niektorych, v minulych rokoch velkych a aspesnych sieti.
Kym v roku 2008 boli siete Facebook a MySpace pribliZzne na rovnakej trovni
a predstavovali pre seba velka konkurenciu, len o3 roky neskér ma Facebook 766
milionov uzivatelov, zatial ¢o MySpace len 46 milionov, a vroku 2012 nema uz siet
MySpace na trhu ziadny vyznamny podiel.

Dévodom, pre ktory sa niektoré siete udrzali a stale prosperuju uz niekolko rokov je to,
Ze sa prisposobuju trendom a ponukaju uzivatelom to, ¢o ched. Napriklad Twitter umoznil
od roku 2011 uzivatelom pridavat videa a obrazky, ktoré v sti¢asnosti predstavuji viac ako
50% vSetkého obsahu tejto siete. Aj tento dovod je nutné zohladnit pri vyberu vhodnej
siete pre firmu (Roser et al., 2020).

Socidlne média prinutili firmy k zmene svojej stratégie, ktora je dolezitou stcastou
firemnej identity. Ich vyuzitie moze byt externé za ticelom komunikécie so zakaznikmi,
ale aj interné za Gcelom komunikacie medzi zamestnancami. Spravne vyuzitie socialnych
médii vramci firmy moze posilnit firemna kultiru avztahy medzi zamestnancami.
Ich vzajomna spolupraca a komunikacia na réznych projektoch im pomoze lepsie pochopit
kym organizicia je, a tym sa posilni firemna identita. Externé vyuzitie spoéiva v zaujati
a osloventi Sirsieho publika. Spolo¢nosti maji moznost byt viac kreativne, posilnit vztahy
so zakaznikmi, zlepsit vzajomni komunikaciu a ziskavat pomerne l'ahko spitna vizbu,
ktora vedie jednak kvylepSeniu sluzieb spolo¢nosti, ale organizidcia sa tak stane
predmetom diskusie a prilaka novych I'udi (Devereux, 2017).

Medzi klI'i¢ové atribity, ktoré sposobuju to, Zze maji socidlne média taka velkt moc, patri:

e Autenticita a prepojenost — Socidlne média st zdrojom pre mnozstvo
nefiltrovanych, necenzurovanych a spontannych informécii, ktoré sa od réznych
udi z celého sveta a ktokol'vek méze informéciu zdielat, komentovat apod.

e Transparentnost — I'udia zvazujuci spolupracu s firmou alebo kapu produktu
¢i sluzby, chea vediet o firme ¢o najviac informécii, chet mat istotu, Ze sa jedna
o seriéznu firmu. Cim viac relevantnych informacii o firme (napr. stratégiu, ciele,
environmentalnu zodpovednost...) uzivatelia n4jdu, tym sa zvysi ich zdujem o kipu
a spolupracu.

e Bezprostrednost - oproti minulosti sa komunikacia vyrazne zjednodusila
a urychlila. Dnes je uverejnenie prispevku, videa, komentara ¢i nejakej inej reakcie
uz len otdzka par minuat. Pridavat prispevky online dnes moéze uz ktokolvek aj
bez sirsich pocitac¢ovych znalosti (Postman, 2009).
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3 Prakticka cast

3.1 Kratke predstavenie firmy

Firma MMprojekt, s.r.o. sa svojou velkostou radi medzi malé firmy
do 50 zamestnancov. Firma nadobudla formu spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym v roku
2006, dovtedy vsSak konatel' spolo¢nosti Ing. Miroslav Maci¢ak fungoval ako zZivnostnik
(od roku 1996). Hlavnym predmetom podnikania firmy je statika stavieb, projektovanie
pozemnych stavieb, inzinierska ¢innost apod.

Firma doteraz nemala Ziadnu webovi stranku, a v podstate ani Ziadnu vybudovanua
identitu online. Na internete sa d4 o firme néajst len niekol'ko zaznamov, ktoré sa ¢astokrat
uz nepravdivé a neaktualne. Vytvorenie a spustenie webovej stranky je tak vhodnym
zaCiatoénym krokom k budovaniu firemnej identity na internete.

3.1.1 Logo spolocnosti

Logo spoloc¢nosti vzniklo kratko po vzniku samotnej firmy a odvtedy nebolo zmenené.
Firma sa prezentuje iba tymto logom. Logo (Obrazok 3) je vyobrazené na stene
v priestoroch spolocnosti, nachadza sa v hlavicke kazdého vzniknutého firemného
dokumentu, na propaga¢nych materialoch, ako st tricka (Obrazok 5), kalendare, hrnéeky
a pisacie potreby (Obrazok 6). Firma sponzoruje rézne akcie a spolky, napriklad
Dobrovolnych hasi¢ov zo Zakoviec, ktori logo firmy zobrazili na svojich dresoch ako
hlavného sponzora (Obrazok 4).

Obrazok 3: Logo spolo¢nosti (zdroj: Vlastné spracovanie)

Logu dominuje ¢ierna farba. Cierna v psycholégii predstavuje dominantnost a silu, ale
symbolizuje aj eleganciu a sofistikovanost. Cast pisma na ¢ernom podklade je biela
z dovodu dobrej citatelnosti, no v psychologickom ponati vnasa biela farba nadych
moderna, cistoty ajednoduchosti. Vlogu prevladaju diary, hrany aroézne geometrické
tvary. Pekne to zodpoveda ¢innost firmy, ktorou je projektovanie a statika.
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Obrazok 5: Propaga¢né materialy: Sportové tricka Obrazok 4: Propagaéné materiély: Stfazny dres
(Zdroj: Vlastné spracovanie) (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Obréazok 6: Propaga¢né materidly: kalendar, hrnéek a pera (Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.2 Budovanie identity pomocou ,Moja firma na Googli“

Ako prvia vec, ktortt sme podnikli vo vybudovani identity pre spolo¢nost MMprojekt, s.r.o.
bolo vytvorenie zdznamu firmy na Googli. Vyhladavaé¢ Google sme zvolili z dévodu, Ze je
najviac vyuzivanym vyhladdvacom vo svete, ¢o dokazuje aj Statistika porovnania
vyuzivania réznych vyhladavacov za rok 2019, ktortt mozeme vidiet na Grafe 4.
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Graf 4: Podiel vyhl'adavacov na trhu (Statcounter, 2020)

Navyse Google pontka sluzbu Google My Business — Moja firma na Googli, ktora je
prehl'adna a ma vel'a moznosti. Najprv sme vyplnili zdkladné veci, ako nazov firmy, hlavna
¢innost, adresu kancelarie, telefénne cislo a otvaracie hodiny. Pridali sme eSte stru¢ny
popis firmy, datum otvorenia, logo a zopar fotiek interiéru. Po zaktpeni domény sme
doplnili aj odkaz na webovu stranku spolo¢nosti s cielom ju zviditelnit. Vyplnenim tychto
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udajov sme dosiahli to, aby bolo mozné firmu najst vo vyhl'adavani na Googli, a taktiez to,
aby bolo firmu mozné n4jst na Google mapach (Obrazok 7).

MMprojekt, s.r.o. (Ing. Miroslav ]
Magicak)
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Obrazok 7: Zaznam firmy na Googli (Vlastné spracovanie)

3.3 Budovanie identity prostrednictvom webovej stranky

Tvorba webovych stranok sa sklada z niekol’kych faz, ktoré na seba nadvizuja. Ziadna by
nemala byt vynechand, pretoZe kazdd hra v celkovom procese doéleziti rolu. Medzi
jednotlivé fazy projektu patri ivodna analyza, vytvorenie ¢asového planu a stanovenie
rozpo¢tu, navrh architektiry webu, navrh grafického dizajnu, kdédovanie webstranok,
schvélenie a uvedenie webovych stranok do prevadzky + servis (Bada, 2019).

1. Uvodna analyza

Prva faza sa zaoberd vyslovenim predstav a funkénych poziadaviek, uréenim cielovej
skupiny, stanovenim cielov a rozsahu webu, popripade vyslovenim ostatnych poZziadaviek

(Bada, 2019).

V naSom projekte tvorby webovej stranky boli poziadavky od klienta pomerne struc¢né.
Firma ma zaujem o jednoduchti webovil stranku, pomocou ktorej by oboznamila
potencialnych zakaznikov so svojou ¢innostou a priblizila im svoju tvorbu. Cielom ma byt
jednak zvySenie identity firmy, ale zaroven aj prilakanie novych potencialnych zakaznikov,
ktori hl'adaji informacie na internete. Cielova skupina nie je definovani prilis tizko, m4 ist
o kohokol'vek, kto ma zaujem vyuzit projekéné, statické a diagnostické sluzby, ktoré firma
ponuka. Jedna sa teda predovsetkym o dospelé osoby, ktoré majt v plane nejaka vystavbu.
Mobze ist o sikromné osoby, ale aj fyzické & pravnické osoby. Dalsou vecou, ktorti sme
v tejto faze podnikli, bol prieskum konkurencie. Za G¢elom inSpiracie sme vyhladali a nasli
firmy ¢innostfou podobné tej nasej a zistovali sme, ¢o vSetko maji na svojich strankach
uvedené, aké informacie sa na webe nachadzaja apod.
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2. Vytvorenie casového planu a stanovenie rozpoc¢tu

Tato faza zahfnia vytvorenie ¢asového planu realizicie, podla ktorého sa bude postupovat
a stanovenie rozpoctu na zaklade Gvodnej analyzy (Bada, 2019).

Rozpocet pre potreby nasho projektu sme si nestanovili. Zjednoduseny casovy plan sme
vytvorili nasledovne:

rok 2019 2020
¢innost / mesiac

uvodna analyza
vytvorenie profilu v Moja firma na Googli

navrh architekttry webu
navrh grafického dizajnu

kodowvanie

testovanie

opravy

schvalenie a uvedenie do prevadzky
servis

Tabulka 1: Casovy harmonogram projektu (Vlastné spracovanie)

V Tabulke 1 vidime pravdepodobny ¢asovy harmonogram projektu. Dizku projektu sme
stanovili na 8 mesiacov, pricom servis bude poskytovany aj po skonceni projektu. Najdlhsi
cas zaberie samotné kodovanie a tvorba webu, potom jeho otestovanie a pripadné oprava.
Tomu esSte predchaddza Gvodna analyza, vytvorenie profilu v platforme ,Moja firma
na Googli“ a pripravenie navrhu architektiry webu. Na navrh sme naviazali vytvorenim
prvotného grafického dizajnu, ktory sme upravili az v samotnej faze kodovania.

3. Navrh architektary webu

Tato faza sluzi pre vytvorenie navrhu celkovej Struktary a usporiadania webovych stranok
do kategorii a podkategoérii, s cielom vytvorif ich celkové logické usporiadanie a vzajomnt
previazanost pomocou odkazov (Bada, 2019).

Zuvodnej analyzy sme zistili, Ze klient by mal zaujem o jednoducht stranku, ktora by
obsahovala vSetko potrebné a plnila predovsetkym informaéna funkciu. Preto sme
vytvorili  §truktaru (Obrazok 8), kde stranky Domovska stranka, Sluzby, Projekty
a Kontakt st umiestnené v navigaénej liste, ktora bude na kazdej stranke. Na Domovskej
stranke bude odkaz na stranku Sluzby. Na stranke Projekty buda tri obrazky, ktoré buda
odkazovat na podstranky Statika, Architektira a Diagnostika. Dal$i odkaz umiestneny
na obrazku loga bude odkazovat na Domovsku stranku.
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Domovska stranka ]—[ Sluzby ]—[ Projekty ]—[ Kontakt

Statika Architektiira Diagnostika

Obrazok 8: Struktira webu (Vlastné spracovanie)

4. Navrh grafického dizajnu

Vtejto faze prebieha priprava grafického dizajnu, rozhoduje sa o pouziti farieb,
rozpoznania obmedzeni a pravidiel, ktoré maju platit (Bada, 2019).

Pre stranku firmy MMprojekt, s.r.o. sme vybrali kombinaciu niekolkych zelenych farieb,
siva farbu, bielu a ¢iernu farbu. Zelena farba bola zvolena na zaklade toho, Ze spolo¢nost
mé do tejto farby ladent kancelariu. Logo spolo¢nosti je zloZené z Ciernej a bielej farby,
preto boli tieto dve farby zvolené aj pre stranku. K tymto farbdm sme vybrali eSte farbu
sivl, ktora je neutralna, hodi sa ku vacésine farieb, no taktiez je velmi moderné a vytvara
prijemny dojem.

Na webe bude pouzitych vel'a obrazkov, najma kvoli ukdzkam projektov, na ktorych firma
pracovala. Preto je nutné obrazky skomprimovat, aby nemali prili§ vel'ka velkost, pretoze
by sa stranky nacitavali pomalsie, a to by mohlo posobit negativne.

Cely web sme sa rozhodli vybudovat responzivne, nakolko je to v dnesnej dobe uz
nevyhnutnost. Tomu podlieha prispésobenie navigacnej listy atakisto celkové
usporiadanie jednotlivych prvkov.

5. Kodovanie webstranok
V tejto faze uz prebieha samotna tvorba webovych stranok (Bada, 2019).

V naSom projekte sme na vytvorenie webovych stranok pouzili znackovaci jazyk HTML
verzie 5, ktora obsahuje skratené arychlejSie zapisy znaciek, avktorej prevlada
jednoduchost a ti¢innost. Vzhlad stranok sme vytvorili pomocou kaskaddovych Sstylov
(CSS), kod je mozné napisat oddelene, ¢o sme pre lepsiu prehl'adnost a jednoduchost kodu
urobili. Na stranku sme taktiez pridali par pokrodilejSich funkcii, ktoré boli vytvorené
pomocou skriptovacieho jazyku JavaScriptu a javascriptovej knihovne jQuery. Oba boli
vyuzité minimélne. Pre korektnt validitu stranok, boli stbory shtml kdédom
skontrolované pomocou sluzby ,Markup Validation Service“ dostupnej na stranke:
https://validator.w3.org/.

Na zaciatku tejto fazy sme taktiez zakupili pre firmu doménu a webhosting na jeden rok,
pomocou sluzby Wedos. Zakapeny webhosting zahfnia aj vytvorenie e-mailovej schranky.
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Pre firmu sme vytvorili Styri rozne e-mailové adresy, ktoré nahradia sitkromné e-mailové
adresy, ktoré firma pre pracu doteraz pouzivala.

Aby sme dostali stranku do povedomia T'udi a vyuzili zakipent doménu, umiestnili sme
na doménu docdasne len jednu stranku, ktord informovala l'udi o prebiehajicej tvorbe
webovej stranky a zaroven ich vyzyvala, aby firme, pre viac inform4cii, zavolali.

Na novo pripravovanych strdnkach chcela spolo¢nost zobrazit logd firiem, ktorych
software alebo pristroje si zakupila a aktivne pouziva. Jednym z dévodov uverejnenia
je zvySenie doveryhodnosti a profesionality firmy MMprojekt, s.r.o. Spoloc¢nost chce
potencidlnym zakaznikom ukézat, Ze je dostato¢ne kvalifikovani apri praci vyuziva
Spi¢kovy software. Aby neboli porusené Ziadne prava, vsetky firmy sme kontaktovali
a vyziadali si od nich ich originalne logo, a taktiez stihlas s jeho uverejnenim. Obrazok 9
ukazuje zobrazenie log spolocnosti, ktoré stuhlasili.

Software

DeFelsko proceq TN

BY Tekla. SCIA [ statica’
Structures ENGINEER e s s

Obrazok 9: Loga spolo¢nosti uverejnené na strankach firmy
MDMprojekt, s.r.o. (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Struktdru stranok navrhnutt v tretej fize projektu sme dodrzali. Webov4 stranka sa teda
celkovo sklada zo siedmich stranok. Na kazdej stranke je navigac¢na liSta, pomocou ktorej
sa uzivatel na strankach pohybuje. Domovska stranka obsahuje tivodnu fotku a kratky
popis spolo¢nosti, ¢im sa firma zaobera apod. Dalej je na domovskej stranke uvedeny
uz spominany software, a taktiez certifikaty, ktoré konatel'ov opraviiuju vykonavat staticka
ainZiniersku ¢innost. Na stranke NaSe sluzby je len jednoducho uvedeny zoznam
sluzieb, ktoré firma pontika. DalSou strankou je stranka s ndzvom Projekty, kde sa
nachadzaja ukazky projektov, na ktorych sa firma podielala. Ukazky st rozdelené do
sekeii, aby si potencidlny zdkaznik mohol pozriet projekty tykajice sa sluzby, o ktora ma
zaujem. Preto sa na stranke nachadzaja tri kategorie, kde kazdd ma svoju stranku,
na ktorej sa nachadza galéria fotiek. Prvou a najobsiahlejSou kategoriou je Statika, ktora
ma galériu fotiek rozdelenti podla jednotlivych druhov stavieb (lanové drahy, obcianska
vybavenost...). Druhou kategoriou je Architektara, ktora obsahuje galériu fotiek bytove;j
vystavby. Tretou kategériou je Diagnostika. Na tejto stranke sa nachadza ukéazka
a kratky popis pristrojov a priklady vypracovanych statickych posudkov. Poslednou
strankou je stranka Kontakt, na ktorej st uvedené mena konatelov spolo¢nosti, telefonne
¢isla a emaily, na ktorych ich je mozné kontaktovat. TaktieZ je na stranke adresa a pre
Pahs$iu navigéciu aj mapa.
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Na obrazkoch 10, 11 a12 je vidiet ukazka responzivneho dizajnu na stranke Kontakt.
Na Obréazku 10 je zobrazené usporiadanie stranky pri vi¢Som rozliSeni obrazovky, pri sirke
1440 pixelov. Na Obrazku 12 je usporiadanie stranky upravené tak, aby boli spravne
zobrazené aj na mensej obrazovke, napriklad na tablete so Sirkou 768 pixelov.
Na Obrazku 11 je stranka prisposobena tak, aby sa ukazovala spravne aj I'udom, ktori

stranku navstivia napr. z mobilu so Sirkou obrazovky 320px.

Domov | NaSesluzby | Projekty | Kontakt

Ing. Miroslav Mati¢ak Ing. Nikoleta Fabrova
Konatel, hlavny statik a hlavny projektant architektiry a inZinierskych stavieb. Konatet, hlavny statik a projektant.
R, +421905 320 787 R +421911 863 283
miroslav.macicak@gmail.com & nikoleta.fabrova@gmail.com

Spolupracujeme s:

Ing. Marian Moravéik Lukas Wojtas Bc. Slavomir Fedor

Projektant ocelovych kon3trukcif. Projektant architektury a statiky. Projektant architektury a statiky.

Bc. Jakub Pavlicko

Projektant architektury a statiky.

Obrazok 10: Fotka usporiadania stranky Kontakt pri va¢Som rozliSeni obrazovky (Zdroj: Vlastné

spracovanie)

m Domowv Hoze sluzby Projekty Kontakt

Ing. Miroslav Magicak Ing. Nikoleta Fabrova

Konatel, hlawny statik a hlavny projektant architektdry a . .
! s ! Konatel, hlavny statik a projektant.
nZinierskych stavieb.

% 421505320787

& miroslaymacicak@emailcom =

Spolupracujeme s;

Ing. Marian Moravéik Luka Wojtas
Projektant ocelovych kondtrukcii. Projektant architektiry a statiky.
Be. Slavomir Fedor Be. Jakub Pavlicko
Projektant architektiry a statiky. Projektant architektiry a statiky.

Obrézok 12: Fotka usporiadania stranky Kontakt pri mensom rozlieni
obrazovky (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Ing. Nikoleta Fabrova

Konztel, hlawny statik 3 projeltant

Y, +471911 863 263

Spolupracujeme s:

Ing. Manian Moravéik

Prajektant ocefowych kondtrukcil

Obrazok 11: Stranka
Kontakt na smartphone
(Zdroj: Vlastné
spracovanie)



Pri menSom rozliSeni obrazovky sme upravili navigacnd listu. Ak by sme ju stéle
zmensSovali neposobilo by to na stranke esteticky a nemusela by byt Citatelna. Preto sme
navigaénu listu ,zabalili“ a nahradili ju ikonkou, ktord ju symbolizuje. Po kliknuti
na ikonku sa navigacna lista zobrazi na cela obrazovku tak, ako to zobrazuje Obrazok 13.

Obrazok 13: Navigacna lista (Zdroj: Vlastné spracovanie)

6. Schvalenie a uvedenie webovych stranok do prevadzky + servis

Pod tato fazu spada testovanie funkcnosti vytvorenych stranok aich spravneho
zobrazenia, nasledné schvalenie od klienta, uvedenie webu do prevadzky a poskytovanie
oprav a servisu (Bada, 2019).

V tomto projekte sme vytvarali jednoduchu stranku, ktorej hlavnou funkciou je informovat
a predstavif firmu potencidlnym zakaznikom. Z tohto d6vodu webova stranka neobsahuje
prili§ vela funkcii, a preto bol vytvoreny velmi jednoduchy testovaci scenar, uvedeny
v Prilohe A. Scenar bol odoslany dvom uzivatelom, ktori sa nezaoberaja tvorbou webu
ajednému uzivatelovi, ktory uz nejaké skuasenosti stvorbou webu ma. Odpovede
jednotlivych os6b sa priloZzené v Prilohe B. Vysledky testovania ukézali, Ze ¢o sa tyka
funkénosti je vetko v poriadku a nikto nenahlasil nejaky problém. Co sa tyka navrhu
dizajnu, bolo ndm odporucené upravit niektoré komponenty, napr. na stranke Nase sluzby
dat sluzby pod seba a pridat k nim nejakt fotografiu. Tento navrh sme zobrali do tvahy,
ale zatial sme sa dizajn rozhodli nemenit. Ak nam spolo¢nost doda nové fotografie, vtedy
sa k navrhu priklonime.

Finalnu podobu webovej stranky sme taktiez konzultovali s konatelmi firmy, kde sme
na ich ziadost este opravili zopar veci. Vymenili sme niekol'ko obrazkov za iné obrazky, a to
na strankach Statika a Diagnostika. Dalej sme pridali odkazy na stranku Nage sluzby,
kde je uvedeny vypis sluzieb, ktoré spolo¢nost pontka. Sluzby sme prelinkovali
so strankami Statika, Architektura a Diagnostika, kde je niekol’ko ukazok doterajsej prace
firmy. Aktualizovali spravne e-mailové schranky na stranke Kontakt. V tejto podobe bol
projekt schvaleny. Stranka je dostupna na adrese http://mmprojekt.sk/ a sticastou tejto
prace su zdrojové kody.
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3.4 Webova analytika a meranie navstevnosti

Webova analytika, ako uz bolo spomenuté, pomaha zistovat navstevnost, pdvod
navstevnikov, aké stranky si pozreli, kol'ko ¢asu stravili na stranke, aké zariadenie pouzili
na zobrazenie stranky a mnoho dalSich zaujimavych merani. Tieto informéacie potom
slizia majitelom a tvorcom na najdenie pripadnych slabsich miest na strankach aich
nasledné vylepsenie azdokonalenie. Ztohto d6évodu sme pre stranky firmy
MDMprojekt, s.r.o. vyuzili dostupny néstroj od spolo¢nosti Google, a to Google Analytics.
Na stranku sme vlozili vygenerovany kod, ktory bude sledovat interakcie a navstevnost
webovych stranok. Navstevnost a interakcie taktiez sledujeme aj na profile firmy
zaloZenom na platforme Moja firma na Googli, ktordA ma tieto merania a Statistiky uz
automaticky zabudované.

3.4.1 Vystup z G¢tu Moja firma na googli

Graf 5 zobrazuje sposob, akym zakaznici vyhl'adavaja firmu MMprojekt, s.r.o. na Googli.
Casové obdobie je jeden $tvrfrok, od konca januira do aprila 2020. Ako méZeme
na obrazku vidiet, celkovo si firmu vyhl'adalo 205 T'udi. Z toho 66 Tudi, ¢o tvori 32,2 %, si
firmu vyhladalo priamo pouzitim néazvu alebo adresy. Az 139 Tudi, teda 67,8 % naslo
zaznam pri hladani kategorie, vyrobku ¢i sluzby. Podla doterajsich vysledkov mozeme
zhodnotit, Ze je velmi dolezité uviest v zdzname co najpresnejsie sluzby, ktoré spolo¢nost
ponuka, pretoZe prave tymto spdsobom ju vyhl'ada na Googli najviac l'udi.

Priamo
Zékaznici, ktori nasli va$ zéznam pri hladani

nazvu alebo adresy vasej firmy

Nepriamo
Zékaznici, ktori nasli vas zéznam pri hladani

Celkove vyhladavani kategdrie, vyrobku alebo sluzby

205

Graf 5: Sposob vyhl'adavania firmy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.4.2 Vystupy z Google Analytics

Néstroj Google Analytics pontka obrovské mnozZstvo informaécii, ktoré mozu majitelia
webovej stranky vyuzit vo svoj prospech a vylepsit tym svoj web. Preto vyuzivame tento
nastroj aj pre stranku firmy MMprojekt, s.r.o. Merania prebiehaji na tejto stranke zatial
len kratku dobu, no aj tak je uz mozné vycitat z merani zaujimavé informacie, ktoré je
mozné vbudicnosti vyuzit. Merania zobrazené v nasledujicich grafoch boli zistené
v obdobi koncom januara az do aprila 2020, tzn. Ze sa v tychto meraniach zahrnuté
aj merania, ked na doméne bola iba ivodna stranka.
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Na Grafe 6 je mozné vidiet, Ze skoro 70 % navstevnikov, ktori navstivili web tak ucinili
z pocitaca alebo prenosného pocitaca. Tieto ¢isla sa vSak mozu v priebehu niekol'kych dni
velmi rychlo zmenit, preto je dolezité mat stranku pripravend aj na mobilné zobrazenie.
Najmai dnes je pouzivanie chytrych telefonov rozsirené a nabera na popularite, preto sme
pracovali aj na mobilnej verzii a stranka firmy je na to prisposobena.

L 0

Pocitace Mobily
698% 302%
Graf 6: Pouzité zariadenie na zobrazenie webu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Webovi stranku firmy si podl'a doterajsich merani zobrazuji potencialni zdkaznici najma
na prehliadaéi Google Chrome (Obrazok 14). Tento prehliadaé¢ vyuziva viac ako 56 %
vSetkych, ktoré si stranku prehliadnu. Na druhom mieste s podielom priblizne 12 % je
prehliadac Safari od Apple a na trefom mieste je prehliada¢ Mozilla Firefox s takmer 9 %.
Tieto tri prehliadace st podla merani v sic¢asnosti najpouZzivanejsie a poradie zodpoveda
nasej Statistike (Statcounter, 2020). Stranky firmy boli prisposobené a upravené tak, aby
sa v tychto prehliadacoch zobrazovali spravne.

Prehliadat PouZivatelia % PouZivatelia
1. Chrome 65 I 5652 %
2. Safari 14 W 1217 %
3. Firefox 10 | 870%

Obrazok 14: Prehl'ad pouzivanych prehliadacov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Na Grafe 7 vidime rbézne kandly, ktorymi je mozné stranku vyhladat a navstivit.
Podrla aktualnych merani vidime, Ze viac ako polovica (57,7 %) navstevnikov sa na stranku
dostali priamo, teda poznali doménu firmy. 21,1 % néavstevnikov vyuzilo organické
vyhladavanie a stranku objavili pomocou vhodne zadaného kl'a¢ového slova, sluzby, nazvu
¢i adresu firmy. 13,8 % stranku navstivilo po odporucani stranky niekym inym,
napr. cez socialne siete. Predpokladame, Ze toto meranie sa postupom ¢asu zmeni, kedze
vysoky podiel priamej navstevy stranky moze byt ovplyvneny, tym, Ze stranka je pomerne
nova a po vytvoreni prebehlo jej zdielanie medzi pracovnikmi firmy. Do budicna by sme
sa chceli zamerat na vylepSenie organického vyhl'adavania pomocou SEO.

M Direct
M Organic Search
M Social

Referral

Graf 7: Pouzité kanély (Zdroj: Vlastné spracovanie)

37



3.5 Odporucania do buducna

Vytvorenim webovej stranky budovanie identity nekonéi. Preto sme si pre firmu pripravili
niekolko odportcani. Prvym odporucanim pre firmu je aktualizacia udajov, ktoré
sa o firme zobrazia po vyhl'adavani na Googli. Ako sme uz uviedli, nachadzaja sa tam dnes
uz nepravdivé a neaktudlne informadcie, preto by bolo vhodné zaziadat bud o ich
vymazanie alebo o ich aktualizaciu. Do budicnosti by sme tieZ firme odporacali zamysliet
sa nad mozZnostami, ktoré ponukaji socidlne siete, a nasledne zvazit vstup na niektora
z nich. Je to ve'mi moderny a stéle viac vyuZzivany sposob, ako je mozné firmu predstavit,
anasledne zaujat a najst potencidlnych zakaznikov. Taktiez je to vhodny sposob ako
zviditelnit novo vytvoreni webovi stranku arozsirit a zintenzivnit komunikéciu
so zdkaznikmi. NaSe dalSie odporucanie sa tyka uctu Moja firma na Googli, ktory
je skvelou volbou pre zaciatok budovania identity v online svete. Pre budovanie identity
jevSak potrebnd neustéila praca, apreto firme odporaicame pripravit podklady, ktoré
by boli vhodné pre vytvorenie prispevku na tejto platforme. Z fotografii, ktoré sme
uverejnili na webovej stranke je vidiet, Ze firma sa podielala na velmi zaujimavych
projektoch, ktoré by I'udi dokazali dostatoéne zaujat, a tym prejavit zadujem s firmou
spolupracovat. Ku zaznamu na Googli je mozné pridavat recenzie. Pre firmu by bolo
ziskanie niekolkych recenzii vel'mi uZzito¢né a zvysilo by to jej doveryhodnost, preto je to
dalsia vec, ktort firme odporicame. Nasim dalsim odportcanim, a zaroven uz aj planom
do budtcna, je preklad webovej stranky aj do anglického jazyka. Podla doterajsich
zaznamov z webovej analytiky navstivilo stranku aj zopar l'udi zo zahranicia. Firma navyse
uz vminulosti pracovala na niekolkych zahraniénych projektoch arada by vtom
pokracovala, preto webovi stranku v anglickom jazyku oceni. Poslednym néavrhom
je postupna praca na zvysSovani navstevnosti firemnej stranky a taktiez G¢tu na Googli.
Obidve veci poskytuji informacie o firme, preto je nutné prilakat na stranky ¢o najviac
ludi, ktori sa tak dozvedia o spoloc¢nosti a mézu vyuzit jej sluzby. Dolezité je tiez sledovat
merania na Ucte v Google Analytics a na ich zidklade menit alebo prisposobovat svoje
stratégie.
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Zaver

Cielom tejto bakalarskej prace bolo charakterizovanie oblasti corporate identity
vo vSeobecnom ponati v kontexte novych technoldgii a vytvorenie identity pre konkrétnu
firmu. Stanovené boli aj ¢iastkové ciele pre jednotlivé kapitoly prace. Teoreticka cast prace
bola zameran4 na definovanie tejto oblasti, predstavenie jej prvkov a taktiez na jej podobu
v dnesnej internetovej ére. Tento ciel sa podarilo splnit. V prvej kapitole bol definovany
samotny pojem, ato zroznych pohladov l'udi poésobiacich vtejto sfére, dalej bola
predstavena strucna historia a d'alsi rozvoj. Vymedzené boli pojmy identita a image. St to
pojmy, ktoré byvaju castokrat nespravne zamienané, pretoze si mnoho I'udi mysli,
Ze vyjadruju to isté. Preto bolo dblezité ukazat rozdiel medzi nimi. Nasledne boli postupne
predstavené prvky, ktoré su stcéastou firemnej identity. Ako prvy bol predstaveny firemny
dizajn, pod ktory patri vizualna stranka firmy. Spadaja tu pouzivané farby, font pisma,
grafika, pripadné sluzobné oblecenie, logo spoloénosti, propagaéné materialy apod. Vsetky
tieto prvky by sa mali niest v jednotnej grafike, pretoze ich cielom je zviditelnit firmu,
abysi ju ludia zapamitali. Dal§im predstavenym prvkom je firemna komunikécia,
ako internd medzi zamestnancami vo firme, tak aj externa so skupinou l'udi, na ktort
firma cieli. Pod firemnou kultdrou sa rozumejt hodnoty, zvyky a ritualy, ktoré si firma
stanovila asnazi sa podla nich spravat. Poslednym prvkom je firemny produkt,
pod ktorym sa chape hmotny a nehmotny statok. Tvori velmi dolezita ¢ast identity a sluzi
na uspokojenie potrieb zakaznika. Firemn4 identita spolo¢nosti nebude nikdy kompletna,
ak bude vynechany c¢o i len jeden zo spomenutych Styroch prvkov. Vsetky spolu navzajom
stvisia adopifiaji sa, preto je potrebné pracovat na vsetkych ana Zadny prvok
nezabudnut. Druha kapitola bola venovana internetu ajeho vplyvu na oblast firemnej
identity. Najprv bola predstavena histéria arozvoj internetu, nie vsak ztechnického
hladiska. Zamerali sme sa skor na nové moznosti, ktoré so sebou internet priniesol a nato,
ako sa museli firmy prisposobit, ak chceli prezZit a zaistit, aby o nich zakaznici nestratili
zaujem. ZvySok teoretickej casti bol zamerany na webové stranky, socidlne média
amobilné zariadenia. Na niekolkych grafoch bol ukazany ich vyvoj pouZivania,
charakterizovali sme funkcie, ktoré pontikaji a uviedli moznosti, pre ktoré si v dneSnom
svete tak trendy a prec¢o st vhodnym néastrojom pre budovanie firemnej identity. Cielom
praktickej casti prace bola tvorba webovej stranky pre konkrétnu firmu, ako zadiatok
budovania jej firemnej identity v online svete. Predstavili sme vybrani firmu, jej predmet
podnikania, logo ainé informAcie. Dalej sme vytvorili zdznam v platforme Moja firma
na Googli. Tento tcet slizi na l'ahsie najdenie firmy vo vyhl'adavani a obsahuje zakladné
informécie o firme, a taktiez obsahuje aj odkaz na firemnu stranku. Pomocou tohto t¢tu
bol vytvoreny aj zdznam na Google Maps. Dalej sme sa v praci venovali samotnej tvorbe
webu. Vytvorili sme projekt a definovali sme jednotlivé fazy, z ktorych sa sklada. Nasledne
sme spisali priebeh prace v kazdej faze. Podarilo sa vytvorit funkéntt webovil stranku,
ktort firma moze pouzivat. Nezabudli sme na firemny dizajn, preto sme stranku ladili
do farieb, ktoré vo firme prevladaji a celkovo sme sa snazili vystihnit jej $tyl. Vytvorena
stranka ma informativnu funkciu, preto sme zvolili jednoducht strukttru. Pre sledovanie
interakcii, tspesnosti stranky a pripadnych problémov, sme vyuzili Google Analytics
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avygenerovany kod vlozili na stranky. Pomocou tychto merani vidime napriklad aké
stranky si navstevnici zobrazuji, odkial sa na stranku dostali, kol'ko ¢asu na stranke
stravili apod. Vdaka tymto datam moéZeme povedat, Ze stranka sa pomaly dostava
do povedomia l'udi a prezentuje firmu online. V budticnosti budu tieto data d’alej vyuzité
na vylepSenie webstranky. Aj ciel sa praktickej ¢asti prace sa podarilo splnit, a tym bol
splneny ciel bakalarskej prace.
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Prilohy

Priloha A: Testovaci scenar

Ahoj,

Som Studentkou 3. ro¢nika Vysokej Skoly ekonomickej v Prahe a prave pracujem na svojej
bakalarskej praci. Témou mojej bakalarskej prace je Corporate identity v dobe internetu
a vytvorenie identity pre konkrétnu firmu prostrednictvom tvorby webu. Webovi
stranku som vytvarala pre firmu MDMprojekt, s.r.o. aje dostupnd na doméne:
www.mmprojekt.sk. Teba by som chcela poprosit o jej otestovanie.

Zacdiname:

Klikni na vyssie uvedeny odkaz a pohraj sa swebom. Prejdi si jednotlivé stranky,
skontroluj funkcénost odkazov a skontroluj aj dobré nacitanie obrazkov. Kazdy tvoj
postreh, nazor, dojem a myslienku mi prosim napis. Vysktsaj to prosim na viacerych, dnes
pouzivanych, prehliadacoch.

Pomocné otazky:

Je stranka pouzitelna?

Zobrazuje sa text a obrazky spravne?

Dostal si sa pomocou odkazov na d’alSie stranky?
Je ovladanie stranky intuitivne?

Je potrebné nieco upravit?


http://www.mmprojekt.sk/

Priloha B: Vysledky testovania

Uzivatel' 1: ,Testovand webova stranka je pouzitelnd. Kladné hodnotim velice pekny
design, intuitivni ovladani, krasné fotky a jejich rychlé zobrazovani. Vsechny
hypertextové odkazy funguji jak maji. Nejvice ocernuji piehlednost a jednoduchost
pouzivani webové stranky. Nejdilezitéjsi z mého pohledu jsou kontakty, které jsou velice
pekné sepsané i s emaily a je zde i piiloZzena mapa.“

UZivatel' 2: ,,Webova stranka sa zobrazuje spravne, vSetko sa mi nacitava. Pouzil som
prehliada¢ Mozilla. Odkazy ma naviedli tam, kde som to ocakaval, prepojenie je teda
vhodné aovladanie mi pride vcelku intuitivne. Stranka obsahuje ukazky prace
kancelarie, ¢o by som ako pripadny potencialny zakaznik, ktory sa rozhoduje aku firmu
oslovi, vel'mi ocenil. Nikde som v$ak nenasiel fakturacéné tidaje ako ICO a DIC, to by som
z mojho pohladu doplnil. Inak stranku hodnotim pozitivne.”

Uzivatel 3 (so sktisenostami s tvorbou webu): ,,Rekl bych Ze web, co se tijce informaci,
splituje sviy 1cel. Je mozné zjistit na co se firma zaméiuje, co déla, jaké na to pouziva
nastroje atd. Je mozné si prohlédnout jeji dosavadni praci. Z hlediska designu, bych
nejspise volil trochu jiny vzhled komponent. Napiiklad na tvodni strance bych nedaval
text na celou $irku. Dale bych na strance "Nase sluzby" jednotlivé sluzby rozdélil pod sebe
a kazdou sluzbu presunul na jeden blok a tireba bych ke kazdé z nich pridal néjaky vizual.
Jinak mi vse funguje. Odkazy mi funguji taktéz vSechny, obrazky se nacitaji v poradku
a taktéz vSechny.
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