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ABSTRAKT

Tato diplomova praca je analyzou anasledne aj projektom internetového projektu
Vychytané.sk. Teoretickd cast' prace spracovava informacie z literarnych prameiiov
tykajiice sa oblasti internetu, presnejSie tvorby webovych stranok, designu a uzivatel'skej

pristupnosti stranok, ale aj propragacie strdnok na internete.

V praktickej Casti sa nachadza analyza portfolia sluzieb spadajuceho do projektu
Vychytané.sk. Vystupom analytickej Casti st kvalitativne a kvantitativne data, ktoré sluzia
ako podklad pre projektovu cast. Projektova cast’ je suhrnom ziskanych poznatkov

a formuluje budtiice zmeny, ktorych tillohou je celkovy rozvoj projektu a jeho sluzieb.

Ciel' prace je teda analyzovat sucastny stav webového portdlu a portfolia sluzieb
Vychytané.sk, navrhnuat projekt rozvoja stranky a jej dcérskych sluzieb, za ucelom

zvySovania navstevnosti portalu.

KTIacové slova:

internet, web, webdesign, webové stranky, marketing, rozvoj

ABSTRACT

This dissertation is an analysis and project of internet portal Vychytané.sk. Theoretical part
gather and procces informations from literary sources, consisting informations about

internet, web design, user experience, user interface, and also online marketing.

Practical part contains analysis of services provided by Vychytané.sk portfolio. Output of
this part are various datas, which will be used as a starting point for project part of this
dissertation. Aim of the last part is to use this data and create project that will encourage all

parts of this portfolo to grow, and increase amount of users.

The goal of this work is to analyse data and design a suitable project for web portal and it’s

other subservices in vision of increasing visitors.

Keywords:

internet, web, webdesign, web sites, marketing, growth
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UVOD

Moderny svet dnesnej doby si uz len tazko vieme predstavit’ bez modernych technologii

ako st napr. internet, mobilné zariadenia, socidlne siete, a pod.

Internet, prave tato technoldgia sluzi ako zékladny stavebny kamen, pre vSetky ostatné
odvodené sluzby. Predstavuje jeden z najddlezitejSich komunika¢nych kandlov na svete.
Preto sa ¢im dalej, tym viac l'udi a firiem orientuje smerom na poskytovanie sluzieb
pomocou internetu. Internet celosvetovo vyuzivalo v roku 2011 asi 35% populacie Zeme.
V niektorych krajinach, ako napr. Norsko presiahla penetracia internetu 95% obyvatel’stva.
V Ceskej republike je penetracia cca. 73% a na Slovensku 79%. Tvrdi sa, Ze kazdé
zvySenie penetracie o 10% prinaSa 1-1,5% rast HDP. Internet teda predstavuje nie len
priestor pre vykonavanie komunikacnych ¢innosti alebo podnikatel'sko - ekonomickych

¢innosti, ale je aj miestom pre zdbavu a odpocinok.

Jednym z projektov zabavno - podnikatel'skej ¢innosti je aj webovy portal Vychytané.sk,
ktory spolu so sesterskymi projektami tvori online portfolio sluzieb, ktoré st predmetom

tejto diplomovej prace.

Teoreticka Cast’ prace sa zaobera popisom funkcie internetu, a jeho vyuzitim. Cast’ sa bude
zaoberat’ technologickou strankou, najmé oblast protokolu world wide web, ale aj
pohl'adom na design webovych stranok a ich dopad na uzivatel'sky zazitok a pouzite'nost’
webu. TaktieZ sa budeme venovat’ analyze uzivatelov internetu a propagécii webovych

stranok.

V praktickej Casti bude vypracovand analyza stcastného stavu navsStevnikov stranok
projektu Vychytané.sk. Tiez budeme vyhodnocovat’ technologicki a designovu stranku
projektu a vztah tychto faktorov na celkovi névStevnost. Taktiez sa pozrieme na

konkurenciu portalu na ¢esko-slovenskom internete.

Po spracovani analytickej Casti bude nasledovat’ ¢ast’ projektova. Tato ¢ast’ ma definovat
akym smerom sa ma projekt dalej vyvijat' a aké prostriedky by mali byt k dosiahnutiu

ciel'a vyuzité. Na koniec projektu bude vypracovana nadkladova analyza a ¢asovy plan.

Na zéaver prace bude vyhodnotenie spravnosti analyz a uspesnosti aplikacie projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Pojem internet predstavuje medzindrodnu celosvetovu siet’, ktora sa skladd zo vzdjomne
prepojenych pocitacovych sieti. Jednotlivé pocitae v sieti medzi sebou komunikuju na
baze Standardizovanych protokolov TCP/IP. Internet ako siet’ sieti v dneSnej dobe zahtia

miliény osobnych, verejnych, skolskych, Statnych a inych mensich sieti.

Pociatok internetu siaha do 60-tych rokov minulého storo¢ia do vyskumnych ustavov
v USA, ktorych ulohou bolo vytvorenie robustnej abezchybnej pocitacovej siete.
Vytvorenie primarnej siete v 80-tych rokoch a postupné vytvaranie komerénych sieti, a ich
nasledovné prepojenie, viedli k celkovej komercionalizacii v 90-tych rokoch a vzniku

internetu v takej podobe ako ho pozname dnes.

Internet nema technologicky ani politicky centralizovana spravu. O Standartizaciu IPv
protokolov sa stara organizacia ICANN. Medzi zékladné sluzby poskytované v ramci

internetu patri: World Wide Web, E-mail, IM, VoIP, FTP, DNS, VNC, ....

1.1 Protokoly

Hlavnym protokolom je TCP/IP, je to prakticky sada komunika¢nych protokolov, ktord je

rozdelend na 4 vrstvy :
¢ Aplikac¢né vrstva— HTTP, FTP, DHCP, POP3, DNS
* Transportna vrstva —TCP, UDP
* Sietova vrstva — IP, ARC

e  Vrstva sietového rozhrania — Ethernet

1.1.1 Délezité protokoly

IP — skratka pre Internet Protocol. Ako uz z ndzvu vyplyva, jedna sa o zékladny protokol
celej siete. Umoziuje posielanie datovych balikov — datagramov, alebo packetov na
zaklade IP adries. Dorucenie packetov zabezpecuju vyssie vrstvy siete. V sti¢astnosti sa vo
vacsine vyuziva protokol IPv4, ktory je uz ale zastaraly ajeho kapacitné moznosti st
vyCerpané. Postupne sa preto prechddza na protokol IPv6, ktory je modernejsi

a bezpecnejsi a odstraiiuje problémy s nedostatkom IP adries.
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Z pohl'adu marketingu st IP adresy uzivatelov resp. ich pocitacov dolezitym tdajom.
Pomocou IP adresy totiz mdzeme presne identifikovat vacSinu uzivatelov webovych
stranok. DokaZeme zistit' polohu uzivatela a pomocou dalSich identifikacnych prvkov
z vys$ich vrstiev mozeme nasledne postupne segmentovat’ vSetkych navstevnikov. Vd’aka
takto ziskanym tdajom potom moéZeme napr. presne cielit' reklamu, alebo iné aktivne

prvky na webovych strankach.

POP3, SMTP — protokoly, ktoré sa pouzivaji na prijimanie a odosielanie elektronickej
posty.
FTP — umoznuje prenos suborov z jedného pocitaca na druhy v rdmci siete.

IRC — jednoduchy chat, vSetky moderné IM sluzby maju rovnaky zaklad podobny IRC.

HTTP - je protokol uréeny na vymenu hypertextovych dokumentov, najcastejSie vo
formate HTML. Spolu s HTTP vyuZzivame najCastejSie tzv. lokator URL, ktory blizsie
urcuje jednoznacnu lokalitu zdroja na internete. Na zabezpecCenie integrity dat, a ochranu
uzivatelov sa vyuziva zabezpecené¢ — Sifrované HTTPS. NajcastejSie sa vyuziva pri

platbach cez internet, alebo pri pristupe k citlivym udajom.

1.1.2 World Wide Web

V preklade celosvetova siet, je skratené oznacenie pre aplikacie vyuZzivajuce protokol
HTTP. Tato sluzba sa zaslizila o najvacsi rozmach internetu. Umoziuje uzivatelom
pristupovat’ k textovym a grafickym dokumentom, videam, audio zdznamom a atd’. Pristup
k tymto informacidm je velmi jednoduchy, apreto sa tito sluzba stala masovou
zalezitostou. Uzivatel' vicSinou ale nepristupuje k datdm priamo, ale prostrednictvom

webovych stranok.

1.2 Webové stranky

Webova stranka je informaény zdroj — dokument, vo formate HTML alebo XHTML,
ktory je pristupny cez protokol HTTP. Na jeho zobrazenie je potrebny webovy prehliadac.
Webové stranky mozu byt statického alebo dynamického charakteru. Stranky
dynamického charakteru reaguji na podnety zo strany uzivatela. Dovoluju uZzivatelovi
menit’ obsah na stranke, ak mé k tomu opravnenie. Niektoré popularne webové stranky su
zalozené prave na principe participacie uzivatel'a a spoliehaju sa na uzivatel'a ako na tvorcu

dynamického obsahu (socidlne siete).
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Obr. 1: Vizualizacia prepojeni v ramci casti internetu

1.3 Prehliadace

Prehliadac je softwarova aplikdcia ur€end na ziskavanie a prezentaciu dokumentov zo siete
world wide web. Dokumenty najCastejSie obsahuju textové data, ale aj audiovizudlne
subory a tiez vel'mi podstatné hypertextové odkazy, ktoré umoziiuju uZzivatel'ovi pohyb
medzi webovymi strankami. Webovy prehliadac je aplikacia, ktord je zhotovenad na to, aby
tieto ulohy zvladala, a to v ¢o najkratSom Case s ¢o najmensimi datovymi poziadavkami, a
s o najnizsiou stratovost’ou paketov. Prehliadace existuji v dvoch formdach, a to vo forme
textovej, ktoré véac¢sinou nie st schopné zobrazovat multimedidlny obsah a vo forme s
grafickym rozhranim. VSetky majoritné moderné prehliadace patria do skupiny
s grafickym rozhranim. Prvym prehliadacom na svete bol WorldWideWeb, neskor
premenovany na Nexus, naprogramovany v CERNe vroku 1990. Prvy popularny
prehliada¢ sa stal Mosaic, neskdr premenovany na Netscape. Mosaic bol prym

prehliadacom obsahujucim grafické rozhranie.
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1.3.1 Optimalizacia

Optimalizaciou webovych stranok je nutné sa zaoberat’ ako z hl'adiska ekonomického, tak
aj marketingového. Nie je mozné spravit’ design webovej stranky, ktory bude pekny a bude
sdm o sebe lakat’ uzivatel'ov bez toho aby bola stranka spravne optimalizovana. Ni¢ nie je
jednoduchsie ako zavriet’ prehliada¢ ak sa stranka nezobrazuje dostato¢ne rychlo, alebo je
po nacditani stranka rozhadzand. Odchod uzivatel'ov z naSich stanok bude mat’ v désledku

zlej optimalizacie aj negativny ekonomicky dopad.

Optimalizaciu webovej stranky zabezpecuji programatori, ale vzdy je vhodné osobne
alebo tymovo stranky testovat’, ¢i sa vSetko zobrazuje a funguje tak ako ma, aby boli

navstevnici prekvapeni vzdy iba pozitivne.

1.3.2 Majoritné prehliadace

Internet Explorer - vytvoreny v roku 1995 firmou Microsoft, dlhodobo najpouzivane;jsi
prehliada¢. Bol prvym dominantnym prehliadacom, jeho tispech je spojeny s integraciou
do systému MS Windows. Casto bol kritizovany za zastaralost a obmedzovanie rozvoja
modernych technolégii v rdmci www. Vyvojarmi je neoblibeny, no vd’aka jeho trznému
podiel'u za poslednych 15 rokov bola ekonomicka nevyhnutnost” optimalizovat’ webové
stranky prave na Internet Explorer. Jeho trzny podiel bol na konci roku 2012 zhruba 33%,

aj ked’ na konci minulého storocia dosahoval jeho podiel takmer 95%.

Mozilla Firefox — postaveny na zékladoch Netscapu, vydany v roku 2004. Dlhodobo si
drzi podiel okolo 22%.

Google Chrome — najmladsi a najmodernejsi prehliadac, ktory za necelych 5 rokov ziskal
takmer 33%-tny trzny podiel. S najvacSiou pravdepodobnostou budiica jednotka na trhu

prehliadacov.

Apple Safari — moderny prehliada¢ pre platformy Mac OS X a i0S. Ziskava si popularitu
hlavne vd’aka mobilnej platforme iOS. Je postaveny na rovnakom zaklade ako Google

Chrome.

Moderné prehliadace zalozené na jadre Webkit ako Chrome alebo Safari, odstrafiuji
mnohé problémy s optimalizaciou, ktoré bolo treba hlavne v minulosti riesit, najmi kvoli
zastaralosti Internet Exploreru. Tym sa Ciastocne znizili ndklady na vyvoj stranok, resp.
naklady z optimalizacie strdnok pre prehliadace sa presunuli do oblasti optimalizacie

stranok pre vyhl'adavace.
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1.4 Vyhladavace

Vyhladavac¢ je softwarovd online sluzba, ktord slizi na vyhladavanie informécii na
internete. Vysledky vyhl'ad4dvania su vacSinou prezentované na Search engine results page,
¢o je stranka s vysledkami vyhladavania. Vyhladdvace su zaloZzené na neustilom
skenovani webovych strdnok pomocou roznych automatizovanych algorytmov, ktoré
potom ziskané informécie zaindexuji do databazy vyhladdvaca. Informécie st nasledne
dostupné uzivatel'om, ktori sa po ne mézu dostat’ zadanim pozadovanych klI'aicovych slov

do vyhladavaca.

Délezitostou kl'acovych slov na webovych strankach a vo vyhladdvaniach sa zaobera

problematika zvana SEO.

Celosvetovli dominanciu na trhu vyhl'addvacov si dlhodobo drzi Google s viac nez 80%

podielom. Druhti poziciu si drzi s vel'kym odstupom Yahoo s podielom necelych 7%.

Na ¢eskom a slovenskom trhu je jednotkou domaci Seznam so zhruba 40%tnym podielom

a druhy je Google s 30%-tnym podielom.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 DESIGN A POUZITEENOST

Definicia designu je v dejindch nestdlym pojmom a neexistuje univerzalna definicia.

Z roznych definicii teda vyberieme par, ktoré maji urcity vzt'ah k podstate tejto prace.
People ignore design that ignores people. - Frank Chimero

Good design is obvious. Great design is transparent. - Joe Sparano

Design is as much an act of spacing as an act of marking. - Ellen Lupton

Design trends online change more often than the wind, and slightly less often than my

socks. - Suleiman Leadbitter
If design isn’t profitable, then it’s art. - Henrik Fiskar

Existuje teda mnoho definicii designu pre mnoho odvetvi. Vo vSeobecnosti vSak vyplyva,
ze cielom designu je uzivatel'ovi zjednoduSit’ orientdciu v oblasti, pomoct’ pri préci s
produktom, motivovat’ uzivatel'a k vyuzivaniu daného produktu a pod. Je teda zrejmé, ze
cielom designu su pozitivne stimuly smerom k uzivatelovi ¢i uz pri samotnej praci
s produktom, alebo eSte predtym, teda vo forme propagacie produktu, pripadne sluzby.

(Haufte, 1998)

2.1 Webdesign

Pre potreby tejto prace sa budeme venovat’ oblasti designu, nazyvanej graficky design a jej
Casti webdesign. Webdesign moézeme charakterizovat’ ako medziodborovu disciplinu,
ktorej tlohou je vytvorit' funkéné webové stranky alebo aplikacie. Pouzivaju sa k tomu
poznatky z odborov komunikécie, interakcie a ergonémie, psychologie, marketingu a inych
dal'sich. Cielom webdesignu je vytvorenie vhodne Strukturovaného obsahu, ktory bude
uzivatel'sky privetivy a vizualne atraktivny. Cielom webovej stranky je prinasat’ majitelovi
nejaky druh 0zitku, najcastejSie finan¢ny zisk. Preto by mali byt webové stranky vytvarané
tak, aby boli schopné pokryt' ndklady na svoj vznik, plus pozadovany zisk. Zisk teda

mdzme povazovat’ za vychodiskové kritérium kvality webdesignu. (Krug, 2006)

Ako nastroje pre tvorbu grafického designu sa pouzivaju grafické editory.
Najpouzivanej$imi st produkty Adobe Photoshop a Fireworks. Pre technicku realizaciu sa

pouzivaju programovacie jazyky HTML, spolo¢ne s CSS. V sucastnosti sa tiez vo velkej
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miere pouzivaju rozSirujuce technoldgie, ako napr. Adobe Flash, Javascript, a pod.
Programovanie prebieha bud’ v klasickych textovych editoroch, alebo v Specializovanych

WYSIWYG editoroch.

Webdesign mozeme d’alej rozdelit na dve hlavné cCasti a to Interface design a User

experience design.

2.1.1 Interface design

Je proces designu pri ktorom sa vytvara systém, ktory bude spéjat a umoziovat
komunikaciu medzi uzivatelom a produktom. Ako priklad v redlnom svete mézeme uviest’
napr. palubnt dosku v aute. Vo virtudlnom svete je vysledkom tohto procesu tzv. GUI —
uzivatel'ské grafické rozhranie. Prvé grafické prostredie pre pocitace vyvinula firma Xerox
uz v roku 1973. Moderné grafické rozhranie, tak ako ho pozname z dnesnych pocitacov,
vyvinula firma Apple v roku 1983. Rozdielom medzi grafickym rozhranim a textovym
rozhranim je ten, ze v grafickom rozhrani su akcie a prikazy pre systém zaddvané pomocou
priamej manipulacie s grafickymi elementami rozhrania, kym u klasickych textovych
rozhrani bola nutnost’ zadévat’ vSetky pozadované prikazy vo forme textu. (Krug, 2006)
XY Y— Topsites
(2> (@[] a search Google o enter an agcress

Top Sites History

Tsunami strikes Solomon ‘&=

X Islands; 5 reported dead

B VW Passat slavi

W ctyficitku: Ten
prvni mél 40 kw a
vazil 800 kg

Obr. 2: Uzivatel'ské rozhranie moderného internetového prehliadaca
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2.1.2 User experience design,

skratene UX, je pojem ktory zahfiia vSetky aspekty uzivatel'ského zazitku so systémom,
vratane rozhrania, grafiky, fyzickej interakcie a ergondomie. UX ideologicky vychadza
zodboru HCI — Human-computer interaction, ktory sa zaoberd analyzou designu,
a implementaciou systémov pouzivanych 'udmi. Cielom HCI je vytvarat’ systémy tak, aby

boli pouzitel'né, intuitivne, bezpecné a efektivne.
Elementy UX:

Vizualny design — predstavuje estetiku webu. Jeho cielom je vyuzit' vizualne elementy
ako farby, obrazky, typografiu, symboly na sprostredkovanie informdcii uzivatelom. Vo
véacSine pripadov je to prave vizudlny faktor, ktory vytvara vel'mi délezity prvy dojem.
V dnesnej dobe sa stile castejSie kladie vacsi doraz na vysokd vizudlnu kvalitu
webstranky. Je to spdsobené najmé velkym mnozstvom podobnych produktov na trhu a
nutnostou zaujat’ potenciondlneho zékaznika inak ako iba osobitnymi vlastnostami

pontkaného produktu.

Architektira informacii — predstavuje sposob, akym s informacie na webstranke
Strukturované a podavané uzivatelovi. RozliSuje sa od druhu webstranky. Rozli¢né
pristupy k architekttre informdacii buda pouzité pri informacnych portaloch, kde su denne
pridavané stovky clankov, ako pri webovych strankach internetovych eshopov, ktorych

portfolio obsahuje maximalne desiatky produktov.

Interaktivita designu — existuje mnoho klacovych faktorov na pochopenie funkcie
interaktivity designu a na dosiahnutie privetivého zazitku uzivatela. NajdoleZzitejSim je
vSak dosiahnutie pochopenia toho, ¢o funguje pre wuzivatela najlepSie. Niektoré

z dolezitych bodov pri tvorbe su:
* Zakomponovanie potrieb a poziadaviek uzivatel'ov ziskanych z r6znych vyskumov
* Zabezpecit intuitivnost’ systému

* Premysliet’ reakcie prostredia na akcie uzivatel'a — drag&drop funkcie, multitouch

gesta, a pod.
* Zabezpecit efektivitu komunikacie uzivatel - systém

* Zabezpecit konzistenciu prostredia v ramci celého systému.
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Pouzitel’nost’ — je vyjadrena ako schopnost’ dosiahnut’ poZadovany ciel’ pomocou systému

/ webu / aplikécie a tiez s akou mierou efektivnosti.

Pristupnost’ - moézeme vyjadrit' ako jednoducho st dostupné pozadované informaécie.
Vyhodou st samozrejme systémy, ktoré maju ¢asovu liniu pristupnosti ¢o najkratSiu.
Pristupnost moézme tiez popisat’ v zmysle pristupnosti pre osoby s obmedzenou

pohyblivost'ou a pod.

Vyhody dodrZziavania principov UX su napr.:

Odstranovanie nakladov tym, Ze nevyvijame nepotrebné vlastnosti webu.
Vytvaranie a rozvijanie designu pomocou stanovenych manualov.
ZjednoduSovanie designu pomocou aktualizacii stanovenych manuélov.
ZvysSovanie pouzite'nosti webu a tym zvySovanie osvojenia si webu od uzivatel'ov.
Konzistencia firemnej identity naprie¢ celym produktom.

Lepsie moznosti budovania image znacky.

2.2 NajcastejSie chyby v designe a pouZitel’'nosti webovych stranok

Internetovy portal Smashing Magazine, ktory sa zameriava na design webovych stranok,
zostavil rebricek vo vSeobecnosti najcastejSich prehreskov proti uzivatel'skej privetivosti

webovych stranok. (Fadeyev, 2009). Su to:

1. VeI'mi mal¢ akéné elementy, na ktoré je problematické klikntt

. Nespravne pouzivanie strankovania - predelovanie jedného ¢lanku na viaceré
2. N trank del’ dného ¢lank

stranky
3. Nespavne pomenovanie nadpisu stranok
4. Neprehl'adny obsah stranky, nepravidelne Strukturovany text
5. Absencia kontaktnych tdajov alebo kontaktného formularu
6. Absencia vyhl'adavacieho pola
7. Velké mnozstvo funkcionality, vyzadujuce nutnost’ registracie

8. Nefunkéné hyperlinkové odkazy, alebo odkazy smerujice na neexistujliice stranky
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9. Pridlhé registracné formulare

2.3 Webova analytika

Webova analytika sa zaoberd zbieranim, meranim, zpracovanim a vyhodnocovanim
webovych dat a jej ucelom je lepSie pochopenie chodu webu a jeho nasledovna
optimalizacia. Data, ktoré ziskdvame, mozeme rozdelit' na skupinu kvantitativnych a
kvalitativych dat. Do kvantitativnych radime napr. pocet pristupov na web, pocet zobrazeni
stranok, pocet unikatnych ndvSetvnikov, objem prenesenych dat, pocet kliknuti na
reklamné banery, pocet zaregistrovanych uzivatelov a pod. Do kvalitativnych dat patria
skor tdaje z marketingovych vyskumov typu: vysledky ankety s viacerymi slovnymi
moznostami, napr. spokojnost’ s designom a obsahom stranky, alebo priame dotazovanie

navstevnikov na ndzor ohl'adom webu pomocou emailu.

Cielom webovej analytiky je poskytovat’ informacie o tom, o sa na webovych strankach
deje a pomahat’ optimalizovat GUI a UX tak, aby vysledkom bola zvySend navstevnost’

webu, vysSia spokojnost’ uzivatel'ov a vyssia ekonomické vykonost’ webu.
Zakladné pojmy — definicie webovej analytiky su:
Hit — jednoducha poziadavka na stibor od uzivatel’a na webovy server

Page view — zlozend poziadavka, jedna zobrazena stranka véac¢sinou obsahuje viac suborov

(obrazky, javascript, .ccs, ...)

Visit / Session — definované ako séria poziadavok, ukoncend je vécSinou necinnostou

uzivatela po dobu 30 minut.

Unique visitor — jedine¢ne definovany uzivatel’, ktory pristupuje na web po urciti dobu,
najCastejSie mesiac. JedineCnost byva definovand kombindciou IP adresy, alebo

vyuzivanim cookies.

Bounce rate — reprezentuje percento uzivatel'ov, ktori webovu stranku zobrazia iba raz a
hned” webovt stranku opustia, namiesto toho aby na stranke prechadzali do d’alSich stranok

na danom webe.

Click Path — chronologicka sekvencia zobrazenych stranok uzivatelom v ramci jednej

navstevy webu.
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Najpouzivanejsim komplexnym nastrojom webovej analytiky je v stcastnosti Google
Analytics, ktorého najvdcSou vyhodou je, ze je z vicSej Casti zadarmo a tiez jeho

previazanost’ s ostanymi sluzbami firmy Google, najmé Google ads.

2.3.1 Heatmapy

Heat map, alebo v preklade tepelnd mapa, je vo vSeobecnosti ndstroj grafického
znazornenia individudlnych udajov vramci matice reprezentované pomocou farieb.
V prostredi webovych stranok heatmapy zobrazujii oblasti stranky ktoré su najviac
sledované uzivate'mi. Z heatmapy mozeme teda zistit, kde je najvhodnejSie umiestiiovat’
dolezité oznamy, alebo reklamné bannery, ak chceme dosiahnut najvyssi dopad tejto

spravy. (Eddison Media, 2009)

Guardian

Obr. 3: Ndzorna ukazka heatmapy

2.3.2 Click analyza

Analyza klikov na weboch je analyza, ktora sa zaobera klikanim, resp. posielanim
poziadaviek na server od uzivatela a pomdha identifikovat dovody a logiku v klikani

uzivatel'ov na stranku.

2.3.3 Geolokacia

Pomocou IP geolokacie mdézeme vystopovat uzivatela na uroven regiénu alebo mesta,
pripadne pomocou mensich wi-fi pristupovych bodov mézeme este presnejsie uréit’ polohu
uzivatela. Geolokdcia sa vyuziva pri segmentéacii navstevnikov, ¢i uz pre jazykovu
lokalizaciu, lokalizované vyhladavanie, distriblicie obsahu, alebo priamo zameriavanu

online reklamu.
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3 INTERNET MARKETING

Online marketing alebo Internet marketing je v jednoduchosti definovany ako propagécia

produktu pomocou siete internet. Tiez hovorime o dorucovani marketingovych sprav a

.....

Online prostredie moéze sluzit v oblastiach prezeticie firmy a jej produktov ako
informaény zdroj o produktoch, dodavateloch, trhu a pod. Dalej tiez poméha nadvizovat’
vztahy s potenciondlnymi a sucastnymi zdkaznikmi, vytvarat nové komunikacné a
distribucné kandly. Konkrétne miesta kde mdzeme online marketing vykonavat, su:
webové stranky, stranky vyhladdvacov, banerova reklama, blogy, socidlne siete, online

inzeraty, emaily vratane spamu, a iné d’alSie. (Scott, 2008)

3.1 Historia online marketingu

Prvy online banner bol predany v roku 1994 formou HotWire. Prijmy z online reklamy
rastli az do roku 2001, kedy dosiahli sumu 7,1 miliardy USD. Nasledovné splasknutie
bubliny ale zrazilo mnozstvo online reklamy. Opitovné nastartovanie prislo v roku 2004 a
uz v roku 2007 dosiahol obrat z online reklamy takmer 20 miliard USD. Vd'aka rapidnemu
rastu objemov reklamy réstli aj hodnoty online firiem, ako. napr. Google, ktory mal
v roku 2004 hodnotu 29 mld. USD. Ale za zhruba 3 roky, na konci roku 2007 bola jeho
hodnota 215 mld. USD, ¢o predstavuje takmer 10 nadsobny narast. Google ale nebol jedina
firma s podobnym raketovym rastom. Od roku 2008 sa vd’aka tymto a aj inym faktom stal
online marketing vel'mi sledovanou oblastou propagacie. V nasledujicom roku nasledoval
boom socialnych sieti ako Facebook, Twitter a pod. Zna¢na €ast’ zaujmu sa presunula na
propagéciu v ramci tychto sieti, ktorych velkou vyhodou je extrémne vysoka obl'ibenost’ a
navstevnost,, a tiez aj moznost’ zatial’ asi najdokonalejSiej segmentacie a vel'mi presného

targetingu.

Za rok 2012 prekrocili vydaje za online marketing hodnotu 34 mld. USD.

3.2 Druhy internetového marketingu

Display advertising — vyuzivanie online bannerov, napr. na zvySenie povedomia o
produkte, alebo banner umiestneny na cudzie weby na zvySenie ndvstevnosti nasich

webovych stranok.
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Search engine marketing — SEM — druh marketingu ktory vyuZiva na propagaciu
zvySovanie viditeI'nosti na vysledkovej stranke vyhl'addvaca pomocou platenych sluzieb

alebo pomocou SEO.

Search engine optimalization — SEO — proces zlepSovania vidite'nosti nasej webovej
stranky pomocou upravy formy a obsahu stranky tak, aby ¢o najlepSie vyhovovala
automatizovanému algoritmu ktory zorad'uje stranky vo vysledkoch vyhladadvani vd'aka
klicovym slovdm. VysSie umiestnenie vo vysledkoch vyhladdvania vo vSeobecnosti

znamena vysSiu navstevnost’ stranky. Existuju tzv. etické a neetické metody procesu SEO.

Etické metddy st napriklad zlepSovanie kvality obsahu stranky, pouzivanie normovanych
html tagov, pouzivanie normovanych nadpisov a titulkov, zkratenie a zprehladnenie url
adresy produktov, vytvaranie spitnych odkazov. Medzi neetické metddy patri napr.
spamovanie pomocou mnozstva spitnych odkazov, vkladanie skrytého textu na oklamanie

vyhladavaca.

Social media marketing — proces ziskavania pozornosti o produkte pomocou socidlnych
sieti. Na sieti Facebook pomocou zvySovania poctu uzivatelov v skupinach, pripadne

mnozstvom poctu tzv. likeov.

Referral marketing — marketingova propagacia zalozena na ustnom Sireni informdcii o
produkte. Sirenie dobrého mena produktu alebo webu je zaloZené na vzajomnej
medziludskej interakci a dovere v nazory l'udi ktorych pozndme. Casto sa o tejto metode

hovori ako o najucinnejsej zo vSetkych metdd marketingovej propagacie. (Frey, 2011)

Content marketing — proces vytvarania Specidlnych materialov, ako napriklad infografik,

blogov, a pod. za Gi€elom prildkania viacerych zakaznikov.

Video marketing — proces vytvarania videi Specialne na propagéciu produktu na internete.
Mozu obsahovat’ interaktivne elementy. Cielom je dosiahnutie virdlneho efektu.
Dokonalym prikladom je reklama na Old Spice - The Man Your Man Could Smell Like
z roku 2010, ktora ma YouTube takmer 50 miliénov pozreti. A pre produkty Old Spice

znamenala medziro¢ny narast predaja o 106%. (Neff, 2010)

3.3 Typy reklamy

Najcastejsie sa vykytujlice typy online reklamy su:
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Klasickd bannerova reklama — staticky alebo animovany obrazok s textom pevnych

rozmerov, s nemenym umiestnenim na stranke.
Textova reklama — banery neobsahujuce obrazky, ale iba vyhradne text.

Plavajuci banner — banner, ktory sa pohybuje zaroveni so scrollovanim stranky, zostava

teda stale viditel'ny.
Tapetova reklama — reklama, ktora sa zobrazuje na celom pozadi stranky
Trikova reklama — banner, ktory vyzera ako chybova hlaska systému

Pop-up reklama — reklama, ktord otvori nové okno prehliadaca a prekryje aktuédlne

zobrazenu stranku.

Pop-under reklama — podobne ako pop-up, srozdielom Ze reklama sa zobrazi pod
aktualnou strankou a uzivatel si ju v§imne aZ v okamziku ked’ zatvori stranku, ktora ma

prave otvorend.
Video reklama — vyuziva reklamné spoty urcené Casto primarne pre televiziu.

Reklama na mapach — textové alebo obrazkové bannery ukazujice lokalitu sluzby priamo

na mapach.

Mobilna reklama — reklamné banery zabudované priamo do mobilnych aplikéacii.

3.4 Modely reklamy

RozliSujeme niektoré¢ zakladné modely, ktoré¢ urcuju akym spdsobom zadavatel plati za

uspesnost’ reklamy. Tri najpouzivanejsie modely st CPM, CPC, CPA.

CPV — Cost per view — zadavatel’ reklamy plati reklamu podl’a po¢tu zhliadnuti reklamy,

pouziva sa hlavne vo forme pop-up ,,vyskakovacej reklamy.

CPT - Cost per thousand — Cena za tisic zobrazeni reklamy. Zohl'adfiuje iba zobrazenia,

vynimky mézu byt pri refreshovani stranky jednym uzivatel'om a pod.

CPC/PPC — Cost pre click/ Pay per click — je model kedy zadavatel’ reklamy plati za
kazd¢ kliknutie na jeho reklamu a uzivatel’ je presmerovany na jeho stranku. Tento model
umoziuje lepsie identifikovat’ charakteristiku trhu a navstevnikov stranky, ktory prisli na

nas web prave cez tento reklamny baner. Vyhodou oproti CPV je, Ze zadavatel plati iba za
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uzivatel'ov ktori naozaj klikli na reklamny baner, teda je aspon u Casti z nich vysSia Sanca
y

ze ich nas produkt alebo web stranka zaujme.

CPA — Cost per action — najnarocnejs$i model zo strany vydavatela reklamy. Zadavatel
plati iba za uzivatel'ov ktori dokon¢ia pozadovanu akciu pomocou reklamy. Moze sa
jednat’ napriklad o vyplnenie dotaznika, alebo aj predaj produktu. Pre zad4avatel'a moze byt
tato forma vel'mi vyhodna, pretoze plati za reklamu az potom ako si dany zdkaznik kupi

jeho produkt.

3.5 E-Commerce

E-commerce predstavuje formu obchodovania, ktord na realizdciu obchodnych transakci
vyuziva internet. Pomocou tejto formy mézeme predavat’ a nakupovat’ produkty alebo aj
sluzby z pohodlia domova a s moznostami, ktoré nam poskytuje samotny internet a to
napriklad produkty porovnavat, zistovat ceny u konkurencie a ziskavat’ iné informaécie,
ktoré pri nakupovani v kamennom obchode nemdme Casto k dispozicii, alebo neméame cas
ich zistovat’.

Online obchodovanie bolo vyndjdené uz v roku 1979. Masové rozsirenie zacalo az s
prichodom online obchodov ako Amazon a Ebay a platobnych systémov ako PayPal.
V roku 2012 prekrocil objem predaja pomocou internetu iba v USA hodnotu 226 mld.
USD.

Firmy, ktoré predavaju svoje produkty pomocou internetu sa delia na dve skupiny. A to na
firmy, ktoré st Cisto internetové a nemaju Ziadne fyzické zazemie pre kontakt so
zakaznikmi, a druhou skupinou st firmy ktoré predtym existovali ako kamenné predajne a
neskor sa zamerali aj na oblast’ internetového predaja. Internetové firmy maju oproti
klasickym firmam vyhodu v nizSich nakladoch, kedZze nemusia vlastnit' predajne a
mnozstvo obsluhujuceho persondlu. Klasické firmy, ktoré sa Casom asponl Ciastocne
nepripravia na predaj svojich produktov cez internet, moze akat’ aj zanik ak budu ich ceny

kvoli ich vys§§im nakladom dlhodobo vyssie ako u konkurencie.

Na tento fakt najviac doplatili predajne s multimedidlnym obsahom - predajne s DVD
filmami alebo CD hudbou. Vic¢sina tychto predajcov vd’aka online predaju a distribtcii s
diametralne odliSnymi cenami totdlne porazila kamenych predajcov v priebehu jedného

desatroCia.
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3.5.1 Vyhody obchodovania na internete

Nizke naklady — nizsie fixné naklady hlavne na zaciatku podnikania

Vacsi dosah — I'ahSie a lacnejSie prekonanie geografickej limitacie

NiZzsie ceny — st vysledkom niz$ich nakladov

Targeting — mozeme presne zacielit’ ponuky a propagéaciu na vel'mi uzku skupinu l'udi

Informacie — mozeme poskytovat’ velké mnozstva informacii v kratkom case a s nizkymi

nakladmi.

Nonstop — objednavky mézeme prijimat’ 24 hodin denne, bez nutnosti 'uského faktoru.

Okrajové segmenty — je jednoduchSie ndjst’ tizko Specializované produkty na internete

ako v kamenom obchode. (Khurana, 2011)

3.5.2 Nevyhody obchodovania na internete

Chyba priamy fyzicky kontakt — mnohym I'udom chyba moznost’ si produkt prezriet’ a
vyskusat’ pred nakupom.

Doba dodaviek — aj pri najrychlejSom dodani bude dodéavka trvat’ niekol’ko hodin.

Limitacie - mnohé sluzby alebo produkty ako napr. mrazené potraviny nejdu kipit’, alebo
je to komplikovanejsie.
Konkurencia — relativna jednoduchost’ spustenia eshopu vytvara obrovské mnozstvo

konkurencie.

Bezpecnost® — pri platbe cez internet. Nikdy neviete ku komu sa mozu vase informacie

naozaj dostat’. (Khurana, 2011)

3.6 Marketingovy mix na internete

Klasicky koncept marketingového mixu sa sklada z tzv. 4P, ¢o znamena product, price,
place, promotion. Spravny mix nastaveni tychto parametrov je td4 spravna cesta ako
uspokojit’ svojich zédkaznikov. Mix tychto Styroch parametrov vSak uz nemusi v dnesnej

dobe stacit’. Preto bol v roku 1981 marketingovy mix rozSireny na 7P. Tento koncept je
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tiez zndmy pod menom mix sluzieb. Tieto 3P predstavuju people, processes, physical

evidence. (Blazkova, 2005)
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Procesy Skasenost so Cena
Optimalizacia znackou
internych
a externych Nové cenové
procesov modely
cez web

Prehfadnost cien

Marketingovy

ngické mix Miesto
vy

avenie s :
Zviditefnenie sa

Nové distribu¢né
modely

On-line
prezentacia

Ludia

Propagacia
Nabor a vyber i

On-line vs. Offline
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Obr. 4: Marketingovy mix 7P

Produkt — je vhodné vytvarat’ pridani hodnotu, resp. na internete hovorime o Online
Value Proposition, ¢o znamend pridana hodnota a vyhody z ndkupu v online prostredi.
Medzi tieto vyhody radime interaktivitu, jednoduchost’ a prehl'adnost’, rychlost’, pridané
informécie. Cielom OVP je vytvorit komplexny ndkupny zazitok, od poskytovania
pozadovanych informacii, radami a skdsenostami, samotnym nakupom a naslednou

pomocou pri pouzivani produktu alebo sluzby.

Cena — Jednym z dopadov vyuzivania internetu na ceny produktov je fakt, ze zacali
vznikat’ webové stranky zaoberajlice sa iba porovnavanim cien. To spdsobilo ze mé dnes

zakaznik vacsi prehlad o cenach ako mal kedykol'vek v minulosti.

Miesto — da sa povedat’ Ze internet priblizil produkt k uzivatel'ovi, avSak je o to viac
nutnostou dbat’ na samotnu distribliciu produktu smerom priamo k zakaznikovi.

Distribucia produktu sa da zabezpec€it’ tromi cestami:
* Zo strany dodéavatel’a
* S vyuzitim sprostredkovatela (portaly s roznymi produktami)

* Zo strany zakaznika (aukcie, bazar)
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Propagicia — nasledujuca tabulka ukazuje ako mdzeme integrovat’ vsSetky prvky

komunika¢ného mixu do online prostredia.

Komunikaény mix Online alternativa

1.Reklama Bannery, PPC reklama
2.Predaj Virtudlny predajcovia
3.Podpora predaja Online bonusy, zl'avy
4.Public relations Online newsletter, diskusie
6.Direct mail Novinky, opt-in emaily, predajné akcie
7.Referencie Online odporucania, affiliate marketing

Tab. 1: Komunikacny mix na internete
Ludia — mézeme tu uplatnit’ zndme pravidlo spokojny zamestnanec = spokojny zakaznik.
V online prostredi vyuzivame nastroje, ktoré ndm umoznuju ziskat’ informécie kedy a akou
formou si praje zdkaznik byt informovany alebo aky ma problém. Vyuzivame k tomu
diskusn¢ fora, helpdesk, virtudlny asistent, dokument casto kladenych otdzok,
vyhl'addvanie na webe. ZvySovanie efektivity komunikécie je zdkladom pre spravnu

realizéciu zakaznikovych poziadaviek a postupnom ziskavani si trvalych zakaznikov.

Vybavenie — v kamennych obchodoch su zdkaznici konfrontovany simagom firmy a
korporéatnou identitou hned’ pri vstupe do obchodu. V online prostredi je nutné pocit
realnej predajne vytvorit’ a ziskat' si tak doveryhodost. Pomocou grafického designu a
jeho prvkov tak musime vytvorit komfortné prostredie, v ktorom sa bude zakaznik

jednoducho a rychlo orientovat’ a nebude sa pritom citit’ neprijemne alebo zvlastne.

Procesy — az 80% potencionalnych zékaznikov opusta proces ndkupu este pred
zrealizovanim ndkupu. Z toho vyplyva absolutna nutnost’ jednoduchosti a jednoznacnosti
postupu nakupu. Zakaznik musi dostat’ vSetky dolezité informécie o ndkupe ako platobné
podmienky, sposob platby, dodacie podmienky, a termin dodania eSte po¢as nakupovania,
v logickom a prehl'adnom poradi. Po ukonceni ndkupu je dolezité odoslat’ potvrdzujuci
email a podakovanie, obsahujici tiez kontaktné¢ body v pripade nejasnosti alebo
problémov s dodanim pripadne samotnym produktom. Optimalizcia tychto procesov

moze byt jednym z klI'i€ovych faktorov tispesnosti online obchodovania.
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3.7 Donut marketing

Donut marketing je online marketingova stratégia, ktorej cielom je diverzifikovanie
9

pristupu navstevnikov na web. Jednd sa o princip kedy sa pomocou vytvarania

pridruzenych sluzieb - webstranok, snazime o generovanie trafficu, smerované¢ho na

primarnu stranku.

Prvotnd mysSlienka vychadza z idei donutu teda anuloidu, kde sa po obvode tohoto kruhu
vytvaraju nové sluzby a uprostred sa nachadza nasa primdrna sluzba. Pri vytvarani donut
marketingovej stratégie sa snazime vyuzivat' SirSie spektrum moznosti propagacie, od

novych pribuznych sluzieb, cez socialne siete, blogy, vlogy, a pod. (Arthur, 2010)

Vyhodou takéhoto systému je, Ze sa nemusime spoliehat’ na jeden zdroj odkial’ prichddzaju
navstevnici. To znamena Ze ak jeden zdroj prestane poskytovat’ novych navstevnikov,
modzeme sa stale spoliechat’ na d’al'Sie zdroje z naseho donutu. Donut marketing je vyhodny
pouzit' ak sa snazime oslovovat pomerne homogénnu skupinu l'udi. Donut stratégiu
budeme budovat’ tak, aby sa tento okruh T'udi stile zvacSoval v zmysle Ze budeme
oslovovat’ iba l'udi, ktorym méme ¢o pontknut a nebudeme tak stracat’ ¢as oslovovanim

udi, ktorych naSe produkty nezaujimaju. (Elliance, 2009)
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Obr. 5: Zobrazenie konstrukcie principu donut marketingu
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3.8 Public relations na internete

S rastom internetu a poklesom klasickych masmedialnych médii prechadza vicsina firiem
na propagéciu firmy na online zdkaznikov a celkovy vztah so zakaznikmi je budovany
prave na platforme internetu. Firmy teda postupne zac¢inaji vyuzivat’ socidlne siete, blogy
a iné moderné komunika¢né kandly, ktoré umoziuju nielen rychle rozposielanie informacii

k zédkaznikom, ale umoziiuju tiez obojstranni komunikaciu. (Strauss, 2006)

Vyhodu online PR je okamzita spdtna vdzba na nase novinky, produkty, alebo aj samotné

reklamné oznamenia.

3.9 Socialne siete na internete

|

Obr. 6: Zjednodusené znazornenie soc. siete

Socidlnou sietou rozumieme kazda skupinu l'udi, ktori su spolu v kontakte a udrzuji
nejaka formu komunikécie, v tomto pripade komunikaciu pomocou internetu. Socialna siet’
z online pohl'adu je vlastne sluzbou, ktora umoziiuje svojim ¢lenom zdiel'anie informacii,

komunikovat’ s ostatnymi uzivate'mi a prevadzkovat’ mnozstvo inych aktivit.

Socialne siete boli zalozené za ucelom vytvorenia komunika¢ného kanalu medzi osobami.
Postupne sa vsak stali tiez miestom pre realizaciu korporatnych marketingovych zaujmov.
Dnes predstavuji vel'mi silny marketingovy néstroj, ktory nie je vhodné podcenovat.
Prave naopak, vyuzitim vhodnej stratégie moze firma vybudovat’ dobré meno a image
produktov aj za pomerne nizke ndklady vdaka modernému fenoménu, tzv. virdlnemu

efektu.

Prvou Siroko rozsirenou socidlnou sietou bola siet MySpace.com, v dnesnej dobe je
svetovou jednotkou siet’ Facebook. Dal'sie velké siete su napriklad Twitter, LinkedIn,

Google+ a Instagram. (Shih, 2010)
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3.9.1 Facebook

Najvicsia socialna siet’ v oktobri 2012 presiahla jednu miliardu aktivnych uZzivatelov.
Predstavuje najvacsi komunikac¢ny kanal sti¢asnosti, a je preto jednym z priméarnych cielov
mnozstva marketingovych kampani. Vyhodou vyuzitia facebooku na reklamnt kampan je
moznost’ targetingu presne na konkrétne osoby, napriklad podla ich veku, pohlavia,
bydliska, skoly, zdujmov a pod. Tym maximalizujeme dopad nasej kampane a oslovujeme

uzivatel'ov iba u ktorych ocakdvame mozny realny zaujem o nas produkt.

3.9.2 Sest stupiiov separacie

Jedna sa o teoriu, ktord pojedndva o tom, ze kazdy clovek je od akéhokol'vek iného
¢loveka na svete oddeleny iba v ramci Siestych stupniov separacie, inak povedané Siestych

¢lankov retazca l'udi, kde sa vzdy dvojica 'udi medzi sebou pozna.

Obr. 7: Sest stupiiov separdcie

Pomocou aplikéacie na socialnej sieti Facebook bolo v novembri roku 2011 vypocitané, ze
priemerny stupeii separdcie je medzi ¢lenmi tejto siete iba 4,74 stupnia. Toto zistenie je
pozitivne hlavne z hladiska §irenia informacii medzi ¢lenmi. Cim niz§i bude stupeii
separacie, tym rychlejsie sa bude pravdepodobne sprava Sirit’. Takéto prostredie je vhodné

pre dosiahnutie viralneho efektu. (Wikipedia, 2001)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

3.10 Viralny marketing

Je pojem, ktory predstavuje vyuzivanie marketingovych technik, ktoré vyuzivaji online
prostredie, najmé socidlne siete na zvySenie povedomia o produkte alebo znacke samotne;j.
Cielom virdlneho marketingu je uspeSné¢ vytvorenie virdlneho efektu, o znamena
vytvorenie samostatne opakujiceho sa Sirenia spravy — zdielania medzi uzivatel'mi
internetu, idedlne v segmente potencionalnych zakaznikov. Sprava obsahujuca informacie
ktoré chceme §irit’ moze mat’ ro6zne formy, najcastejsie a najviac tspesnou je forma videa,

pripadne obrazkov.

Na to, aby sme potencionalne mohli realizovat’ virdlny efekt musime naplnit’ tri kritéria:
Sprava — iba zaujimavé a zapamétatelné spravy maji tendenciu viralneho Sirenia
Posol — osoba ktord zacne spravu §irit’. Existuju tri druhy osob, ktoré su potrebné:

* Market maven —informacni Specialisti, s to osoby ktoré¢ su vystavené novej sprave

ako prvi.

* Social hubs — osoby s velkym mnozZstvom kontaktov, ktori funguji ako dodlezité

prepojenia medzi rozlinymi Cast'ami siete o sa tyka Sirenia informadcii.

* Salespeople — l'udia, ktory primaju nova spravu ale dokazu ju zaroven zvyraznit

a pridat’ formu pre lepSiu tvorbu multiplika¢ného efektu.

Prostredie — spravne prostredie a nacasovanie spustenia kampane je ¢asto rozhodujucim

faktorom.

Na dosiahnutie potencionalneho tspechu musi mat’ kampan tieto charakteristiky:
* Byt zaujimava pre Siroky okruh l'udi.
¢ Kuvalita obsahu a spracovanie by mali byt’ na vysokej Grovni.

* Obsah spravy musi byt dostato¢ne zaujimavy, aby boli I'udia dobrovol'ne ochotni

Sirit’ tento obsah.
*  Musime pouzit’ platformu, ktord ma vel'ké mnozstvo aktivnych uzivatelov.

Virdlny marketing je nova disciplina a virdlny efekt je stidle vel'mi tazkym na dokonalu
exekuciu a neexistuje ziadny zaruceny postup ako ho dosiahnut’. Virdlny efekt méze mat’
aj negativny obsah spravy ajej dopad na image produktu alebo firmy je nutné co

najrychlejsie potlacit’ pomocou public relations.
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3.11 Segmentacia navStevnikov

Mnoho majitelov internetovych sluzieb sa stretdva s problémom, Ze ich sluzba nema takt
rentabilitu ako by si priali. Tento fakt je spdsobeny najmé tym, Ze vynakladaji mnozstvo
finan¢nych prostriedkov na marketing, ale dopad reklamnych kampani nie je dostatocne
ucinny a to zdovodu Ze oslovuju mnozstvo uzivatelov, ktori si nie st ochotni alebo

schopni naSu sluzbu zaplatit’.

Tu prichddzame k nutnosti segmentacie uzivatel'ov a k diverzifikovaniu marketingového
usilia na rozne casti uZivatelov roznymi stratégiami. Spravnou diverzifikdciou a
targetingom na vhodnl skupinu uzivatelov mozeme vyrazne zvysit’ rentabilitu podnikania

na internete. (Tack, 2012)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL PORTALU

Portal Vychytané.sk bol zalozeny v lete 2007, cielom bolo poskytovat’ kazdy defi novy
zaujimavy a rozmanity obsah, ktory bude zhromazd’'ovany z inych internetovych portalov
a stranok. Portal zacinal ako osobny projekt zakladatela, ¢asom vSak na portali

spolupracovalo viacero 0sob, ako grafik, programatori, admin a account manager.

Portal bol od zaciatku stavany na klI'i¢ovych obsahovych kategodriach, a to: vided, obrazky,
vtipy, texty, prislovia, citdty a SMSky. Jedna sa teda o portal, ktory navstevuju l'udia vo

svojom vol'nom case.

Dlhodobym cielom je d’al'Sie navySovanie poctu navstevnikov, a s tym suvisejici rozvoj
pribuznych stranok, ako napr. tématicky podobného e-shopu. Cielom analytickej Casti
prace je analyzovat’ a vyhodnotit’ sti¢astny stav portalu tak, aby ziskané data posluzili ako

vychodiskovy bod pre tvorbu projektu rozvoja portélu.

4.1 Portfolio sluzieb
Vychytané.sk — primarny projekt

Vychytané darcéeky — sekundarny projekt - eshop, ktorého cielom je najmi generovanie
prijmu pre prevadzku arozvoj portalu Vychytané. Ponuka eshopu sa skladd hlavne
z darc¢ekovych predmetov, ako napr. Sperky, bizutéria, sklenené vyrobky, ¢okolada, tricka,

darcekovy alkohol a pod.
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Obr. 8: Vizualny styl Vychytané darceky
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Firemny facebook - je sluzba, ktord sa viac opiera o skusenosti zamestnancov firmy, ako
o identitu Vychytané.sk. Jedna sa o vytvaranie podnikovych firemnych profilov pomocou
socialnych sieti, najma facebooku. Napad vytvorit’ tito sluzbu vznikol z vlastnej potreby
propagécie Vychytané.sk na socidlnych sietach a nutnosti zdielania zaujimavejSieho

obsahu z portalu pomocou virdlnych efektov po socidlnych sietiach.

FiremnyFacebook.sk food (L) A7 Sy Kontakt

Pokracujte nadol

Pytate sa

Facebook skupina je priamo o - o
ebook sku 1 " ; 1
o b T s Zvj3enie ndvitevnosti Vasej web stranky!

Obr. 9: Homepage Firemnyfacebook.sk

Vychytané mudrosti — je d’al'Si projekt, ktory patri pod zdielanu identitu portalu
Vychytané. V tomto pripade sa jedna o prenesenie citatov a mudrosti (ktoré patria na
portali Vychytané medzi najnavstevovanejSie kategorie), na zvlastnu doménu. Cielom
tohto projektu je zber a zdiel'anie 'udovych mudrosti a dosiahnutie takého po¢tu mudrosti,
aby sa dali vydat’ v kniznom spracovani. Projekt nie je v ¢ase pisania tejto prace vo verejne

dostupnej verzi.

ng\.g'ﬁmé mﬁd)wm

Obr. 10: Logo nedokonceného projektu
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5 ANALYZA STAVU SLUZIEB PORTFOLIA

Ulohou tejto &asti prace je analyzovat’ stav webovej prezentacie, design webu a jeho vplyv
na navstevnikov. Taktiez tu bude analyzovand celkova navStevnost a skupiny

navstevnikov.

5.1 Analyza uzZivatel’ov portalu Vychytané.sk

Na vyhotovenie tohoto druhu analyzy sa pouZzivaji moderné online nastroje, ktoré
prevadzkuji vécsinou Specializované firmy. Portal Vychytané.sk vyuziva na zber dat a
tvorbu sthrnych Statistik vol'ne pristupny software Google analytics. Tato sluzba poskytuje
velmi Siroké spektrum tdajov, ktoré dokaze ziskat' z pristupu a pobytu uzivatela na

stranke.

Pre tcely tejto prace sme sa vSak rozhodli vyuzit' aj platenej sluzby AIMmonitor, ktord sa

zameriava viac na sociodemografické udaje uzivatel'ov internetu na Slovensku.

(Udaje v tejto Casti su zjina 2012, o je obdobie predchadzajice aplikaci zmien

vychadzajucej z projektovej Casti.)

5.1.1 Navstevnost’ portalu

® Visits

200,000

Obr. 11: Graf mesacnej navstevnosti v obdobi sep. 2007 — jun 2012

Na predchadzajucom grafe mozeme vidiet vyvoj mnozstva navstev portadlu Vychytané.sk
od zaloZenia v polovici roka 2007 az do juina 2012. Rast sa d4 definovat’ ako pomerne

linearne rastuci.

Za rok 2008 portal zaznamenal celkovo 478 500 navstev. Za rok 2009 doslo k narastu na
829 300 navstev. V roku 2010 sa navstevnost’ zdvojnasobila na 1 678 500. V roku 2011
bola navstevnost’ uz takmer 3 000 000.
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Néavstevnost’ za mesiac jun 2012 dosiahla 210 000 navstev. Ak by sa za rok 2012 celkova
navstevnost’ zdvojndsobila tak ako v roku 2010 a takmer aj v roku 2011, dalo by sa to

povazovat’ za uspech. Prvé mesiace tohoto roku vSak nenasvedcuju tomu ze sa tak stane.

® Visits

60,000

Obr. 12: Graf tyzdennej navstevnosti v obdobi sep. 2007 — jun 2012

Graf tyzdennej navstevnosti zobrazuje rovnaké ¢asové obdobie ako predchadzajuci graf.
Jeho vzhl'ad je vSak rozdielny. A to najmd z dévodu vel'mi zvyraznenych vykyvov v
niektorych oblastiach grafu. Tieto vykyvy m6Zzme nazvat’ vykyvmi sezénnymi, pretoze st
spdsobené vzdy rovnakou opakujicou sa pri¢inou a tou su sviatky: Vianoce, Novy rok a
sviatok sv. Valentina. Tieto vykyvy st velmi vyznamné a kratkodobo zvySuju objem
navstev na dvoj alebo viac nasobok . Aj po naslednej korekcii vykyvu je vSak nova
priemerna Uroven vysSia ako t4, ktord predchadzala danému sviatku. Z grafu tiez mozeme

vidiet’ mensi pokles v letnych mesiacoch oproti priemernym hodnotam.

® Visits
50,000

I

January 2008 January 2009 January 2010 January 2011 January 2012

Obr. 13: Graf dennej navstevnosti v obdobi sep. 2007 — jun 2012

Predchéadzajuci graf znova znazorfiuje rovnaku situdciu, ale eSte vyraznejSie zobrazuje

vyvoj pocas danych vykyvov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Visits ¥ VS. Selecta metric Hourly Day Week Month
Monday, June 4, 2012 20:00
= Visits: 1,097
® Visits

1,200

May 2012 June 2012

Obr. 14: Prehlad navstevnosti pocas dni v tyZdiioch

Obrazok €.15 znazornuje rozloZenie objemu navstevnosti na jednotlivé dni v tyzdiioch.
Vykyvy nie su vtomto meritku extrémne vyrazné, ale vdaka vel'mi vysokej presnosti
opakujuceho sa vzoru si vieme presne ur€it dni, ktoré dlhodobo zaznamenavaji viac
navstev a ktoré zase menej. NajvacSie mnozstvo navstev sa vyskytuje v pondelok, pripadne

utorok alebo nedel’'u. Dni s najmenSim objemom navstev su zretel'ne piatok a sobota.

Hourly Day Week Month

Monday, June 4, 2012 20:00 Tuesday, June 5, 2012 20:00
= Visits: 1,097 = Visits: 1,036 Wednesday, June 6, 2012 21:00
= Visits: 911

Jun3 Jun 4 Jun§ Jun6 Jun?7

Obr. 15: Detailny pohlad na navstevnost' v ramci hodin jednotlivych dni

Posledny graf analyzy navstevnosti zobrazuje pocet navstev portalu v ramci hodin
jednotlivych dni a jasne definuje cyklus v akom pristupuju uzivatelia na stranku. Z grafu
vyplyva Ze najviac ruSnymi hodinami st hodiny vecerné a to v intervale od 19:00 do 21:00.
Navstevnost rastie pomerne suvisle a plynule pocas celého dna od Siestej hodiny rannej az
do 20:00, kedy zvicsa dosahuje denné maximum. Po prekroceni dvadsiatej prvej hodiny
navstevnost’ prudko klesd, az takmer na nulu. Cyklus je az podozrivo pravidelny a jeho
vzor je prakticky identicky pocas celého roka. Vynimkou z celého roka je iba Stedry deti

24.12, kedy je maximum dosahované uz okolo 11:00 doobeda.
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5.1.2 Segmentac¢né udaje

Tab. 2: Geograficka segmentacia

Country /

Pages / Avg. Visit

Territory Visits Visit Duration 7o New Visits
Slovakia 6 906 639 5.33 4:41 58.17% 43.00%
Czech Republic 238 088 4.56 3:00 78.10% 52.59%
United Kingdom 82 992 5.50 4:55 66.18% 42.13%
(not set) 59 545 4.63 5:27 58.49% 45.03%
Austria 38295 6.19 5:39 61.24% 38.77%
Germany 37994 5.77 4:27 72.76% 44.58%
United States 32774 2.83 1:46 89.41% 77.35%
Ireland 18 234 5.99 5:25 65.95% 39.65%
Italy 11156 5.67 4:33 69.91% 42.60%
Hungary 10 829 4.99 3:54 74.33% 46.69%
Spolu/Priemer 7 548 610 5.30 4:37 59.46% ‘ 43.54%

Z tabulky je zrejma dominancia navstevnikov zo Slovenska, ¢o je vSak ocakavatelné,
kedze portél je pisany cely v sloven¢ine. Mnozstvo navstevnikov z inych krajin je vSak aj
tak pomerne vysoky. Uzivatelia z inych krajin sa teda z pochopitel'nych dovodov zdrzuju

najmi na sekci obrazkov.

Tab. 3: Dizky pobytu na portdli

Visit Duration ‘ Visits ‘
0-10 seconds 3519 605
11-30 seconds 401 699
31-60 seconds 431 156
61-180 seconds 943 960
181-600 seconds 1199 247
601-1800 seconds 820 605
1801+ seconds 232 338
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Jednou zo silnych stranok portalu Vychytané.sk je priemerny c¢as, ktory stravia uzivatelia
na jeho strankach prezeranim si obsahu. Podla udajov Google analytics je priemerny
straveny ¢as uzivatela 4 mintty a 37 sekind. Udaje z AIMmonitor s prekvapivo takmer

identické a liSia sa iba o +2 sekundy.

Predchadzajuca tabulka obsahuje udaje rozlozenia vsetkych uzivatelov do intervalov
podla dizky navitevy. Prva skupina — naviteva do 10 sekund je ta najmenej Ziadica,
pretoZe je nasou snahou prediZit pobyt uZivatel'a na portale na o najdlhsi ¢as. V tomto
pripade sa ale jednd o najpocetnejSiu skupinu. Velkym pozitivom je ale druhd

najpocetnejsia skupina, ktorej interval ¢asu je 181- 600 sekund.

Zo 750 najnavstevovanejsich slovenskych webov obsiahnutych v udajoch AIMmonitor, je
v dizke priemernej doby stravenej na stranke portal Vychytané.sk na 90. - tom mieste. Toto
umiestnenie sa da povazovat’ za dobré, aj ked’ tu existuje stale pomerne vel’ky priestor pre

zlepSenie.

B New visitor M Returning visitor

Obr. 16: Graf podielu novych a vracajucich sa ndavstevnikov

Na predchadzajicom grafe je vidiet pomer novych a ,stalych® resp. vracajicich sa
navstevnikov. Pocet novych uzivatel'ov prevysSuje tych stalejSich, ¢o nie je Gplne idedlne.
Idedlny pripad by bol kebyze su hodnoty tychto skupin prevratené. Tiez ale treba
skonstatovat,, Ze sucastny stav nie je vobec zly a ze percento stalych navstevnikov je aj tak

pomerne dost’ vysoké.
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MEDIUM TOTAL
RU RU Reach| PV PV TRP Afinita | RU RU PV PV
(%) (potet) (%) (%) (pocet) (%) (%) (%) (pocet) (%) (pocet)
Muz 34.46 41267| 2.86| 34.14 396 680 27.53 69.06| 49.90 1383091| 52.55 787 270 565
Zena 65.54 78 491 543 65.86 765 261 52.90| 130.82| 50.10 1388690| 47.45 710 856 959
0% 50 % 100 %
34
Muz 50
7 66
ena 50
B Médium B Total

Obr. 17: Porovnanie pohlavi uzivatelov

Predchéadzajuci obrdazok zobrazuje porovnanie pomeru pohlavi navstevnikov. Oznacenie
Total predstavuje celkovll sledovanu populaciu slovenského internetu, ktord na konci jina
2012 bola 2 887 273 uzivatelov. V celoslovenskom meradle je pomer pohlavi uplne
vyrovnany a to 50:50. U portalu Vychytané.sk je situdcia uZ vyraznejsie odlisnd. Zenské
pohlavie tvori az 66% z celkovych navstevnikov portalu. Tento vyznamny fakt je vhodné
pouzit’ pri cieleni obsahu portalu, ale aj stvisejucich sluzieb ako poskytovanie reklamy

alebo predaj produktov cez eshop vychytané-daréeky.sk.

Nasledujuci obrazok ¢.20 zobrazuje rozlozenie néavstevnikov podla veku, aradi ich do
intervalovych kategorii. Vekové rozlozenie uzivatel'ov internetu na Slovensku je pomerne
rovnomerné. Prvé tri skupiny vrozmedzi od 12 do 39 rokov su velmi vyrovnané,
s podielom mierne presahujucim 20%. Pri portdli Vychytané.sk je situacia odlisna.
Skupina od 12 do 19 rokov ma vyrazne vysSie zastupenie, ktoré je skoro dvojnasobné
oproti celkovému trhu. Skupiny od 20 do 39 rokov st zastipené pomerne podobne, ako aj
v ramci celoslovenského trhu. Skupiny so zvySujicim sa vekom maju na portale

Vychytané.sk klesajice zastupenie.

Toto poznanie nam tak isto umoziuje presnejSie cielit’ obsah portdlu, ale tiez aj urcuje
sposoby, ktoré s vhodné na komunikéaciu s uzivatelmi. V pripade nizSich vekovych
skupin sa bude jednat’ o nenarocnejsi obsah a komunikacia by mala byt vedena najmi cez
moderné technoldgie, pretoze su to prave tieto vekové skupiny, ktoré si najrychlejsie

osvojuju nové technologie.
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MEDIUM TOTAL

RU RU Reach | PV PV TRP Afinita | RU RU PV PV

(%) (potet) (%) (%) (pocet) (%) (%) (%) (pocet) (%) (pocet)
12-19 let 37.58 45009 7.59| 30.32 352294 59.37| 182.89| 20.55 569 604| 16.92 253 460 012
20-29 let 25.18 30150, 4.24| 26.80 311352 43.76| 102.17| 24.64 683020| 30.60 458 428 028
30-39 let 18.33 21956 3.13| 19.72 229107 32.68 75.51| 24.28 673023| 23.31 349 261 141
40-49 let 12.45 14908| 338 17.76 206 362 46.72 81.37| 15.30 424 043| 1576 236 156 998
50-59 let 4.98 5958| 1.83| 3.41 39574 12.17 44.18| 11.26 312132 971 145520 073
60-69 let 127 1525 152 1.89 21926 21.83 36.61| 348 96424 329 49234873
70-79 let 0.21 249 177 oam1 1326 941| 42.72| 049 13532| 040 6 066 399

0% 50 % 100 %

5.2 Analyza webovej prezentacie a firemnej identity

12-19 let

20-29 let

30-39 let

40-49 let

50-59 let

60-69 let

70-79 let

| B Médium

B Total

Obr. 18: Vekova skladba uzivatelov

Tato Cast’ prace sa bude venovana kratkej analyze webového designu, a jeho vplyvu na

Vvyvoj navstevnosti portalu.

Hlavna stranka portalu presla od zaloZenia troma vyznamnymi redesignami. Kazda z tycho

zmien mala pomerne vyznamny dopad nielen na vizualnu stranku webu ale aj na celkovi

pouzitel'nost’, uzivatel'skl privetivost’, l'ahSiu orientdciu a navigaciu v stale zvacSujicom sa

objeme prispevkov.

Zmenami presla celkova identita portalu vratane loga, ktoré sa ustalilo na forme pisania

ako Vychytané.sk, ¢ize s diakritikou, bez www, s bodkou a doménou sk.
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Obr. 19: Ukazka vyvoja design tivodnej webovej stranky portalu

Prvy design webu bol vytvoreny v roku 2007, z dneSného pohl'adu vSak vyzerd este starSie
a vel'mi nemoderne, prakticky by sa dal nazvat odpudzujucim. Farebnost stranky
nezodpovedala hravej a jednoduchej forme zdbavy, ktort stranka poskytovala. Rozlozenie
ovladacich elementov na stranke sa prekvapivo uchovalo s mensimi upravami az do dnes.
Obsahovo bol portal takmer rovnaky ako je aj v dnesnej dobe, najmé rozdelenia kategorii.
Kvalitu obsahu tychto kategorii je spétne velmi tazké hodnotit. Zhodnotit' ju moézeme

v zmysle Ze obsah bol dostatone zaujimavy na to, aby stranka prezila prvy rok svojej
existencie.
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Na konci roku 2007 doslo k faceliftu grafiky webu. Grafika dostala novu farebnost’ -

vyraznu oranzovu. Vzhl'ad webu sa tak viacej podobal nalade poskytovanych sluzieb.

April 2008 July 2008 October 2008

W

Obr. 20: Dopad redesignu v roku 2008 na navstevnost

Vyznamnou zmenou bol pre web redesign na jeseni roku 2008. Zmenila sa vécSina
grafickych a ovladacich prvkov na stranke, pribudlo lepSie zobrazovanie podkategorii,
pribudlo hodnotenie prispevkov, ankety, zorad’ovanie prispevkov a mnohé iné zmeny,
ktoré znacne zvysili uzivatel'sky komfort. Vysledkom tychto zmien bolo zvySenie

navstevnosti na viac nez dvojnasobok za necelého Stvrtroka.

January 2010 July 2010 January 2011

Obr. 21: Dopad redesignu v roku 2010 na navstevnost

Po dvoch rokoch od zavedenia mnohych zmien a postupného rozvoja portalu doslo na
d’alsi redesign v polovici roku 2010. Redesign sa skladal z nového loga a novej firemne;j
identity, snaha o budovanie firemnej identity je uz v tomto case vel'mi zretel'na. Do stranok
boli pridané nové funkcie na zdielanie obsahu, nové formy komentirov a vylepSené
uzivatel'ské rozhranie pre prepinanie medzi kategériami a jednotlivymi prispevkami.
Zameriavanie sa na zvysSenu navstevnost’ pocas sviatkov pomohlo z dlhodobého hl'adiska

prilédkat’ viac stalych navstevnikov.
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Obr. 22: Sucastny stav webu Vychytané.sk

Novy design z polovice roku 2012 bol vypracovany aj pre ucely tieto diplomovej prace.
Do designu boli zakomponované d’alSie nové poznatky najmi z oblasti user experience,
online marketingu. Stranka v sucastnosti obsahuje zjednoduSeny prehlad kategorii s
najobl'ubenejSimi podkategdriami. Boli upravené reklamné plochy na ktorych sa Castejsie
vyskytuju upttavky na iné firemné projekty, pripadne na spriatelené weby. Na stranke
pribudlo znova vécSie mnozstvo farieb a zdoraznila sa tak orientdcia na mladsich
navstevnikov. Taktiez bola zavedend novd moznost’ inzercie a to reklamné plochy na

pozadi stranky. Je to jedna z moznosti ako sa portal snazi generovat’ prijem do rozpoctu.

Nové logo sa stava tiez akousi Sablonou, ktord umoziiuje novym projektom jednoduchsiu

rozpoznatelnost’ a prislusnost’ k portalu Vychytané.
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January 2012 April 2012

Obr. 23: Dopad redesignu na zaciatku 2012 na navstevnost

Z predchadzajucého obrazku moézeme vidiet Ze posledny redesign mal na celkovu
navstevnost’ minimalny dopad, dokonca v juni 2012 bola navstevnost’ o mélo nizsia ako
bola pred realizaciou redesignu. Je vSak tiez otazne ¢i za tymto vyvojom stoji prave novy
design, alebo nejaky iny faktor. Za pravdepodobnejsi faktor povazujem sezonnost’ — letné
mesiace, kedy vo vSeobecnosti I'udia trdvia menej Casu za pocitacom ako v jesenych
a zimnych mesiacoch. Ak by tento negativny trend pokracoval, bolo by asi nevyhnutné

urobit’ analyzu problému a nasledne realizovat radikalnejSie zmeny.

Vyohytivame to merPXw, wwwvycl-yi&ne—dmwe‘zg.ok

Obr. 24: Loga v ramci zdielanej identity

Loga zjednotené v ramci zdielanej identity u hlavného portdlu a eshopu Vychytané
darceky. Zjednotena identita prindSa viaceré vyhody, ako l'ahSiu identifikaciu znacky,
roz§irovanie spektra potenciondlnych zakaznikov, presun tychto uzivatelov medzi
strankami, vysSie pozicie vo vyhladavani pri vhodnej SEO optimalizacii, propagacia
jednej sluzby sa stdva reklamou aj druhej sluzby. Tiez dochadza k urcitym tsporam
nakladov pri tvorbe designu u zjednotenej sluzby, ked’Ze vicSina vizudlneho Stylu sa iba

prisposobuje a nevytvara od zaciatku.
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Obr. 25: Design Vychytané darceky

Vo februdri 2012 bol spusteny do prevadzky eshop s dar¢ekovymi predmetmi. Jeho cielom
je hlavne generovanie prijmov, ktoré by d’alej sluzili na rozvoj poskytovanych sluzieb.
Cela stranka je vizualne pribuznd hlavnému portdlu Vychytané. Za necelého pol roka
existencie stranku navstivilo necelych 11 000 névstevnikov, €o je oproti Vychytané.sk
priepastny rozdiel. Na druhej strane tiez ale treba povedat, Ze eshopy nemaju vo

vSeobecnosti ani zd’aleka také mnozstvo navstevnikov ako zadbavné portaly.

Zo stranok firemny facebook.sk a vychytané mudrosti.sk, nie s k dispozicii Ziadne idaje

alebo Statistiky o navstevnosti. Preto sa ich analyze nebudeme d’alej venovat'.

Cielom stranky firemny facebook.sk je tiez vytvorenie zdroja prijmov na udrzbu a rozvoj
portalu a jeho sluzieb. Stranka vychytané mudrosti.sk je skor neziskovy projekt
zakladatela a jeho cielom je zber mudrosti, citatov, prislovi a porekadiel. Pri dostatonom
poéte prispevkov bude vydana tladena knizka. Uspech tohoto projektu by poslazil aj ako

propagacia znacky mimo online prostredia.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

5.2.1 Heatmapy
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Obr. 26: Heatmapa uvodnej stanky Vychytané.sk

Heatmapa tvodnej stranky presne zobrazuje kam sa ubera primarna pozornost o¢i a
kurzora uzivatel'a. Dominujuce oblasti st hlavne odkazy na kategoriu citatov, vtipov a tiez
smssiek. Tento fakt nie je prekvapenim, ale skér potvrdenim spravnosti posledného
redesignu, ktory presunul najziadanejSie kategoérie na najvyraznejSie a najjednoduchsie

’ 4 . 4 . 7 M . . . r ~ 7 9 [T}
pristupné miesta na ivodnej stranke. Cim menej klikov a scrolovania musi uzivatel’ spravit
aby sa dostal na pozadované miesto, tym lepsi dojem a uzivatel'sky zazitok uzivatel ziska,

a tym padom zvySujeme Sancu Ze sa uzivatel bude vracat’ na portal.

.
- ¥

Obr. 27: Heatmapa podstranky Vtipy

V podkategoériach je situacia trochu ind. Hlavné menu uz nie je také putavé ako na uvodnej
stranke. NajdolezitejSim miestom su top tri prispevky, ktoré sa zobrazujii separatne od

ostanych. Presnejsie je to odklik na cely prispevok a zdiel'acie facebook tlacitko.
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Obr. 28: Heatmapa podstranky Citaty

Zaujimavy je tiez podhl'ad na podstranku citidtov, kde je najviac dominatné tlacitko na

prepinanie obsahu v ramci podkategorie tvz. pagination.

Na strankach, ktoré zobrazuji uz konkrétne prispevky, st dominantnym miestom tlacitka

prepinajlce z jedného prispevku na druhy, alebo spét’.

5.2.2 Zobrazovanie webovej stranky

Z analyzy validity kody vyplynulo, Ze stranka obsahuje 16 chyb. Su to vSak chyby ktoré st
dolezité skor pre samotnych programatorov, beznych uzivatel'ov sa nijako nedotykaju. Vo
vacsine modernych prehliadacov sa webova stranka a vsetky podstranky nacitavaju a

zobrazuju bezchybne.

Z testu rychlosti nacitania stanky ktory prebehol pomocou internetového pripojenia na
koleji UTB vyplynulo, Zze tivodna stranka a vécSina podstranok sa nacitavaji v priemere
4,3 sekundy. V pripade podstranky obrazkov bol ¢as zhruba dvojnasobny, a to 8,7

sekundy. Je to vSak sposobené vyssou datovou narocnost'ou obrazkov.

Sthrnne sa da skonstatovat, Zze vSetky stranky portalu sa zobrazuji dostato¢ne rychlo a

bez viditeI'nych chyb.
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Obr. 29: Priebeh analyzy casov pri nacitavani stranky
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5.2.3 SEO optimalizacia

SEO optimalizacia sa vyuziva pri portali Vychytané.sk od jeho vzniku. KedZe je portal
zamerany na mensi pocet kategérii ktorych obsah poskytuje, SEO optimalizacia bola vzdy
o tento fakt jednoduchsia. Nasledujtica skratena analyza odhali ako si po takmer piatich
rokoch existencie portalu stoja jednotlivé kIiové kategérie vo vyhladavaci Google a

v katalogu Zoznam.

Tab. 4: Vysledky SEO analyzy

Fulltextovy vyhl'adavac a katalog Pocet odkazov Pozicia vo vyhladavaci

Hradany vyraz - Vtipy

Google.com 10 300 000 6.
Google.sk 10 300 000 3.
Zoznam.sk 248 45.

Hradany vyraz - Citaty

Google.com 8 080 000 2.
Google.sk 6 760 000 l.
Zoznam.sk 97 32.

Hradany vyraz - SMSky

Google.com 756 000 1.
Google.sk 756 000 l.
Zoznam.sk 16 -

Hradany vyraz - Prislovia

Google.com 206 000 4.
Google.sk 206 000
Zoznam.sk 21 -

Z analyzy vyplynulo, Ze hlavné najnavstevovanejSie kategorie Citaty,Vtipy, Smsky a
Prislovia sa umiestnili vo vyhl'addavaci Google.com a Google.sk na najvyssich poziciach,
v niektorych pripadoch dokonca na prvom mieste. Tieto umiestnenia su vysledkom
niekol’koro¢nej optimalizacie webu a sUstredenia celého dUsilia na mensi pocet

poskytovanych kategori obsahu.

Zaverom SEO analyzy je teda doporucenie pracovat’ na optimalizécii tak ako doteraz, a

snazit’ sa udrzat’ si predné prie¢ky vo vyhl'adavacoch.
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5.3 Analyza konkurencie

Tab. 5: Porovnanie poskytovanych sluzieb konkurencnych stranok

‘ Vychytané ‘ Funny.sk Bratm.sk Memfun.com Citaty.net

Citaty 1 0 0 0 1
Vtipy 1 1 1 1 0
Vided 1 1 1 0 0
Smsky 1 1 0 0 0
Prislovia 1 0 0 0 1
Hry 0 1 0 0 0
+18 obsah 1 0 1 0 0
FB skupina 1 1 1 1 0
Zdiel'anie 1 1 1 1 0
Lokalizacia 0 0 0 1 1
Diskusie 1 0 1 1 0

Analyzu konkurenénych stranok obmedzime iba na poskytované sluzby. Logicky by bolo
vhodné porovnévat pocet navstevnikov, pocty prispevkov, pripadne mnozstvo fanusSikov
na socialnych sietach. Z dévodu nedostupnosti tychto dat, ale aj neddveryhodnosti dat
dostupnych, je vSak takato analyza vel'mi tazko spracovatel'na. V tabulke Cislo 1 oznacuje

ze dand stranka poskytuje vybranu sluzbu, 0 znaci presny opak.
Vicsina konkurencnych stranok poskytuje podobne Siroké spektrum kategorii. Niektoré
majui vyhodu vo vyuzivani viacerych jazykovych mutacii.

Vo vysledku je skor dolezitejsSie aby si iSiel portal vlastnou cestou, s vlastnym obsahom, a
vlastou firemnou identitou, ako sa neustdle prisposobovat’ konkurencii a snaZzit' sa

kopirovat’ obsah na inych strankach.
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6 SWOT ANALYZA VYCHYTANE.SK

Spracovanim SWOT analyzy odhalime silné a slabé stranky portalu, ktoré patria medzi
interné faktory pdsobiace na organizaciu, a moézeme ich teda ovplyvilovat. Prilezitosti
a hrozby patria medzi externé faktory, ktoré nemdzeme priamo ovplyvnit. Mieru ich
vzajomného poOsobenia zistime pomocou tabulky parovej kompardcie. T4 nam odhali

najdolezitejsie polozky ktoré ovplyviiuja portal.

PRILEZITOSTI HROZBY Suma

s | e | Zmenrvo | zmenziimor | QS
Konkurencia oy vyhladivatoch | nivstevnikov reklamy
+ + + +

-+ 0 0 + 0

+ 0 0 0 + + 0 + 0 + 6

SILNE + + ++ + 0 + + 0 + 0

0 ++ + 0 + 0 0 0 + 0 s

= e . s p : : . .

SLABE + 0 0 0 - - 0 - 0 -

Suma 2 1 0 2 6 2 2 -1 3 6

Tab. 6: Tabulka parovej komparacie

Hrozby

Zahrani¢nd konkurencia
Nizky stupen naro¢nosti pri vstupe do
odvetvia
Zmeny vo vyhl'addvacoch
Zmena zaujmov navstevnikov

Nedostato¢né financovanie z reklamy

Tab. 7: SWOT Analyza



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

6.1 Silné stranky

Navratnost’ navStevnikov: Pocet navstevnikov, ktori sa pravidelne vracaju na portal je
vel'mi dolezity a hovori tiez o spokojnosti s obsahom ktory portal poskytuje. Zhruba

polovica navstevnikov sa na stranku vratila asponi dvakrat v priebehu mesiaca.

Rozmanity a zaujimavy obsah: Zaujimavy obsah predstavuje dolezity aspekt pri
zvySovani poctu stalych navSevnikov, ked’ze podobnych konkurenénych stranok existuje
mnoho. Kvalita je v tomto pripade velmi dolezitd. Rovnako aj rozmanitost’ prispevkov,
tvorena tak, aby si bol kazdy navstevnik schopny vybrat’ oblast’ jeho zadujmu. Obidve silné
stranky potvrdzuji aj d’alSie dve silné stranky. A to vysoka pozicia vo vyhladavaci
(Google), ktora hovori v tomto pripade viac o navstevnosti jednotlivych kategorii portalu,
ako o umelej optimalizacii SEO. A tiez Cas, ktory stravi priemerny uzivatel na portali

(4:45min) a priemernom pozreti piatich stranok.

6.2 Slabé stranky

Financovanie portalu: Financovanie portdlu je najslabSiou strankou podniku, ktoré
sposobuje komplikacie tykajice sa prevadzky a obsluhy webstranky, ale aj propagacie
samotného portalu na inych miestach internetu, pripadne v inych médiach. Nedefinované
podmienky propagacie a predavania reklamy, vytvarania partnerskych programov a
neexistencia cennika poskytovanych sluzieb predstavuju znacnu prekazku v plynulom

financovani prevadzkovych, ale aj inych ¢innosti portalu a podniku ako celku.

Brand recognition: Nedostatocne prepracovana firemna identita spdsobuje, ze l'udia si
nazov vychytané nedokazu spojit’ s konkrétnou sluzbou alebo produktom. V horSom
pripade dochddza k zmyleniu si portadlu Vychytane.sk s webovou strankou Vychytane.cz.
Kedze tieto dve stranky nemaju spolu ni¢ spolo¢né, dochiddza k nedorozumeniam a
nepochopeniu. Portdl tak namiesto oslovenia potenciondlnych navSetvnikov silnou
znakou a firemnou identitou zbyto¢ne prichadza o moznych néavstevnikov, pretoze
nedokéze predat’ svoj brand a image. Chyba je pravdepodobne spdsobend nedokoncenou

firemnou identitou, ktord nedefinuje smer vyuzivania brandu a jeho propagaciu.

6.3 Prilezitosti

Socidlne siete: Socialne siete, najmi facebook predstavuju najvacsiu prileZitost’ pre portal

ako sa zviditelnit, vybudovat lepSie povedomie o znacke a samotnej stranke. Tiez
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predstavuje moznost' ako propagovat’ rézne akcie (reklamného alebo iného charakteru)
V kone¢nom désledku predstavuji zdroj novych navstevnikov, ktory mdze byt pomocou
virdlneho efektu finan¢ne nendkladny, ale zato moéZze priniest velky prirastok na

navstevnikoch.

Mobilné platformy: V stcastnosti vel'mi rychlo sa rozvijajuca platforma. V post-pc ére
mobile first projekty a aplikdcie mdézu vytvorit’ vysSiu popularitu na mobile scéne ako
v momentalne na desktopoch. Mobilné aplikacie by mali tvorit’ prioritu podniku do blizkej

buduicnosti.

6.4 Hrozby

Nedostatocné financovanie zreklamy — NajviacSiu hrozbu pre fungovanie portalu
predstavuje v sicCastnosti neschopnost’ generovat’ peniaze z predanej reklamy, resp.
neschopnost’ predat’ dostatocné mnozstvo reklamy za pozadovany obnos peiazi. Prijmy
zreklamy predstavujii najvacsiu polozku trzieb a vypadok na tejto strane rozpoctu by
znamenal zna¢né problémy s prevadzkovanim portalu. Je teda vhodné hl'adat’ alternativne
spdsoby ako zarobit’ peniaze na prevadzku, v pripade neocakavanych vypadkov prijmov

z banerovej reklamy.

6.5 Vyznamné interakcie

NajvyznamnejSiou kladnou interakciou je vplyv rozmanit¢ho a zaujimavého obsahu a
dopadu stale sa vracajucich navstevnikov na najviacsiu prilezitost’ a to na socialne siete
Zaujimavy obsah vytvara prilezitost’ ,likovat™ prispevky, pdsobit’ tak na zvécsovanie sa
facebookovej skupiny, ktord moze tieto popularne prispevky d’alej zdielat' a tak nabadat’
ostatnych uZzivatel'ov kliknut’ na linku s obsahom ktory uz bol oznaceny viacerymi 'udmi
ako zaujimavy. Tento kruh ,likovania“ a zdielania prispevkov patri medzi vyznamé

faktory pri rozvoji navstevnosti portalu.

Vyznamnou negativnou interakciou je dopad financovania portdlu zreklamy, resp.
nedostatocné zabezpecenie prijmov zinych zdrojov. Toto tiez sposobuje, ze sa portal
nemdze propagovat’ sdm na inych médiach, alebo iba v obmedzenej miere, ¢o v kone€nom
dosledku znizuje tempo rastu navstevnosti portalu a teda aj hodnoty banerovych ploch na

stranke.
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7 PEST ANALYZA
Faktor Dopad Dolezitost’
Ekonomika Vllec casu l'udia vyn’alozm na
z : pracu ako na zabavu a 1
domacnosti ..
odpocinok
Ekonomické fakto Sezonost Lo o O i 2
Yy obdobiach s kraj$im pocasim.
Financna kriza Vseobecne nizsie vydavky na 3
reklamu.
Licencie Prispevky mézu byt pod 1
ochranou znamkou.
Politicko-pravne faktory
Nutnost’ kontrolovat’ a
Cenzira internetu odstranovat’ prispevky by bola 1
nakladna.
g o Zyysu]f: se pocet potencialnych 4
zakaznikov.
Fivotna droveit Vyssia vzdelanost’ moze znizit
Socialno-kulturne faktory > | dopyt po jednoduchsich 1
vzdelanost . 7
forméch zabavy.
Online lifestyle Vs?obe?ne | e cas 5
straveného online.
Pokrytie uzemia | Priestor pre rozvoj mobilného 4
internetom trhu.
Technologické faktory Rychlejsi internet V,y > pgﬁet prlstquY K datovo 1
naro¢nej$im kategoriam.
@it kg {ednpduchsw a lacnejsie platby 3
= priestor pre e-commerce

Z PEST analyzy vyplyva,

socialno-kultirnej oblasti a technologickej oblasti.

Tab. 8: PEST analyza

ze najdolezitejSie faktory zmeny pre portal sa odohravaju v

Obidve tieto oblasti vSak poskytuju

najmi pozitivne prilezitosti. Zmeny v kultare I'udi, ktori travia viacej Casu na internete a

v pribidani mladych l'udi, ktori bert internet ako samozrejmost predstavuje vyznamny

faktor, ktory nesmie byt do buducnosti podceniovany. Spravne zvladnutie tychto faktorov

by mohlo zabezpecit’ dlhodoby kontinudlny rozvoj portalu. Podobne pdsobi aj zvdc¢Sovanie

pokrytia mobilného internetu. Online platby a rozvoj e-commerce na Slovensku méze byt

vhodnym bodom novych prijmov z inej oblasti ako z poskytovania reklamného priestoru.
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7.1 GE matica

Na zaklade konzultacii sme prisli na nasledujice faktory a nasledne sme ich oskéalovali a
pridelili vdhu. Urcenie Skaly a vahy faktorov je sice subjektivne, ale v rdmci firmy sme
dosli k zaveru Ze hodnotenia faktorov zodpovedaju realite. Cim vys§ie &islo u znamky, tym

lepsia je hodnota daného faktoru.

Tab. 9: Faktory pre GE maticu

Faktor Znamka Vaha Sucet

Celkova velkost’ trhu 5 0,20 1,00

Naklady na posobenia na trhu 3 0,15 0,45

E Kvalita konkurencie 2 0,15 0,30

E Struktira zakaznikov 3 0,15 0,45

% Vyvoj preferenci v prospech trhu 4 0,10 0,40
=

< Sezonnost’ trhu 3 0,10 0,30

Tempo rastu trhu 5 0,15 0,75

Navratnost’ navstevnikov 4 0,20 0,80
_ Vysoké pozicie vo vyhladavaci 5 0,20 1,00
é Kvalita obsahu 3 0,15 0,45
:% Kvalita webovych stranok 3 0,15 0,45
)g Cas, ktory uZivatelia stravia na portale 4 0,10 0,40
g Dostupnost’ sluzieb 4 0,10 0,40
< Trzny podiel 3 0,10 0,30
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3.67 m
)

Atraktivita trhu

2.33

1 3,80

Konkurenéna sila firmy

Obr. 30: Vyhotovenie GE matice

Idealna investi¢na zéna — Tato zona prestavuje oblast’, v ktorej by sa mala firma

nachadzat’ ak chce investovat’ do svojho d’al’'Sicho rozvoja.

Zoéna obozretnosti, minimalne investicie — Investicie v tejto zone st mozné, ale

predstavuju vicsie riziko a vacSia miera kontroly je nutnost’ou.

Bezinvesti¢na zéna — pre podniky alebo produkty nachddzajuce sa v tejto zone nie je

uz cesty spat, a je preto logické neinvestovat’ v tejto zone, ako aj ukoncovanie ¢innosti.

Z analyzy atraktivity trhu a hodnotenia konkurencieschopnosti firmy vyplynulo, Ze portél
Vychytané.sk patri do zony vhodnej pre investicie. Ide o oblast’, ktord nie je extrémne
zaujimava pre vstup novych konkurentov, ale je dostatocne vhodnd pre zostdvajuce
podniky. Portal spadé presnejSie do oblasti selektivneho rastu. Pre portal to teda konkrétne
znamena ze by sa mal zamerat’ na vybrané poskytované sluzby, sustredit’ sa teda na sluzby
ktoré st pre celu spolo¢nost’ najprinosnejSie. Menej prinosné, alebo stratové sluzby by
bolo vhodné ¢o najrychlejSie minimalizovat’. Ziskany cas a prostriedky treba sustredit’ na

vynosnejsie sluzby.
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8 VYHODNOTENIE ANALYTICKEJ CASTI

Vypracované analyzy odhalili, Ze kladnymi strankami portdlu Vychytané.sk st:

* pomerne vysoka navstevnost’ a navratnost’

* rozmanity a zaujimavy obsah

Negativne stranky su:

* nedostatocne prepracovany image portalu

* slabé financovanie, s jednym primarnym zdrojom prijmu

Zo SWOT analyzy vyplynulo, Ze najvacSou prilezitostou pre portdl ako zvacSovat

navstevnost’ je zameranie sa na expanziu na socialne siete.

Z PEST analyzy vyplynulo, Ze portal by sa mal nad’alej zameriavat’ na mlad(i generaciu a

vyuzit’ vo svoj prospech stale sa rozrastajici mobilny trh.

Z GE matice vyplynulo, Ze portal sa nachadza v spravnej Casti matice a je vhodné do neho

investovat’.

Navstevnost’ portalu je pomerne dobrd a dlhodoby trend nasvedcuje ze sa portal vyvija
spravnym smerom. Priemerna dizka navstevy stanok je dostatoéne dlha a spokojnost
uzivatel'ov je vyjadrend poctom fanusSikov vo facebookovej skupine a znaci stabilnii mieru

spokojnosti.

Portal Vychytané by sa mal vprvom rade zamerat na ziskanie d’al'Sieho zdroja
financovania, ktorym by mohol pokryt financovanie vlastnej propagacie, napriklad aj
pomocou inych foriem reklamy ako vyuziva doteraz a oslovit’ tak viac uzivatel'ov. Taktiez
novy zdroj financi by znamenal zniZenie rizika neschopnosti splacat zavdzky pocas

vypadkov prijmov z reklamy.

Kedze ale védcsinu prijmov stale tvoria prijmy zreklamy, v projektovej Casti je treba
vytvorit’ projekt rozvoja sluzieb tak, aby zabezpecil zvySenie mnozstva navstevnikov a tym

zvysil prijmy z reklamy.
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9 NAVRH PROJEKTU ROZVOJA PORTFOLIA

Posledna cast’ tejto prace sa bude venovat’ zmenam, ktoré by mali vychddzat z pozitiv

zistenych v analytickej Casti a mali by sa snaZzit’ odstranit’ zistené negativa.
Do projektovej ¢asti si teda prenaSame poznatky:
* Redesign webu na modernej$i a uzivatel'sky privetivejsi zvySuje navstevnost’
* Mladé generécia tvori vacSinu navstevnikov
* Portdl je v investicnej zone GE matice, je vhodné do neho investovat’ a rozvijat’ ho
* Portalu chybaju finanéné prostriedky na rychlejsi rozvoj a vlastnli propagéaciu

* Identita portalu mé velky priestor na zlepSovanie sa

Ciele projektu si stanovime:
* Zvysit navstevnost’ za rok, realizacie zmien (jun 2012 - april 2013)
* Vytvorit nové projekty na podporu navstevnosti

e Zhotovit’ ¢asovu, nakladovu a rizikovl analyzu

9.1 Cielova skupina

Z analyzy vyplynulo, Ze hlavnym segmentom s pre tento projekt mladi I'udia do 19 rokov,
najmd zeny. Preto by sa mal buduci vzhlad portidlu zameriavat’ najmé na tento segment,
ale design webu samozrejme nesmie zaroven odpudzovat’ ostatné skupiny néavstevnikov.
Dal’$ou ciel'ovou skupinou st ludia, ktori st v kategorii nad 19 rokov a na portal chodia
hlavne kvoli kategdériam citatov a prislovi, ktoré oslovuju SirSie spektrum uzivatel'ov, nez

vtipy a smsky, ktoré su orientované najmé na mladSie vekové skupiny.

Najvicsim segmentom z hl'adiska geografie su uZzivatelia zo Slovenska, a preto sa budice

projekty budu orientovat’ prave na nich.
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9.2 Vychytané redesign

Vipy SMisky baktiev
Najvychytanejsie kategérie

B s 0 oo

Najnovsie obrazky a vided

Nie kaidy de je nedela Dobasameni

Vychytany chat

Viddea celého sveta Pridaj prispevok

(V7 Ak Viuorilo Stidio
#‘J '#t" S FINE DESIGNs

Obr. 31: Pripravovany redesign pre rok 2012

Prvou castou projektu bude redesign hlavnej stranky, ktory vychadza zo zisteni z
analytickej Casti, najmi orientacia na mladSie ro¢niky, teda vyuzivanie pestrejSich farieb,

sviezejSie motivy. ZjednodusSenie ovladacich prvkov a ich upravené rozmiestnenie
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vychédzajuce z analyzy heatmaps. Ciel'om je umiestnit’ ovladacie prvky tak, aby nabadali
uzivatel'ov na prepinanie sa medzi jednotlivymi kategdériami a ich obsahom a zvysit’ ¢as,

ktory je uzivatel’ pritomny na portéle.

K zvyseniu prehl'adnosti portdlu ma tiez prispiet’ logickejSie rozmiestnenie reklamnych
banerov. TaktieZ na Gtvodnt stranku pribudntl reklamné banery pre niektoré d’alSie sluzby z
vlastného portfdlia, ¢im by sa malo zvysSit povedomie o ostatnych sluzbach. Pridanie
baneru zobrazujuceho stav facebookovej skupiny, mé zvysit’ zainteresovanost’ uzivatel'ov.
Jeho snahou je zvysit’ pocet uzivatel'ov, ktori sa pridaju do tejto skupiny a dobrovolne tak
budi denne odoberat’ prispevky z hlavnej stranky, ale budu tiez informovani o celkovom
diani a aktualitdich v rdmci portfolia sluzieb vychytané.sk. Tymto krokom sa stavaju z

nahodnych alebo obcasnych névstevnikov, navstevnici stali.

Kedze predchadzajice zmeny vzhladu priniesli zvySenie navStevnosti, ocakava sa, Ze aj

tento redesign by mal zvysit’ navstevnost’, odhadom o 20 az 30%.

Po aplikécii nového designu portalu je samozrejme treba sledovat’ k akym zmendm v
navstevnosti jednotlivych kategorii dojde a ¢i sa redesign negativne nepodpisal k

navstevnosti niektorych Casti portalu.

Riziko negativneho dopadu redesignu vzhl'adom na skusenosti tvorcov portalu je pomerne

minimalne. Naklady na redesign s v rdmci rozpoctu portalu.

9.3 Vychytané mudrosti

Dalsi projekt, ktory priamo vychadza z kategorii ktoré sa uz &iastoéne nachadzaju na
hlavnom portali Vychytané.sk. Jedn4 sa najmé o citaty, prislovia a r6zne 'udové ale aj
moderné mudrosti. Projekt je uz dlhs$iu dobu vo faze zhromazd'ovania obsahu a bol uz
Ciastocne aj online spusteny. Samotné linkovanie obsahu medzi domacim portalom a tymto
projektom nema samo o sebe velky vyznam, no umozni lepSiu segmentaciu uzivatel'ov a
oddelenie uzivatel'ov, ktorych zaujima seridznej$i obsah, od zédbavy pre mladych l'udi.
Cielom je tieZ po nazbierani vd¢Siecho mnozstva mudrosti vydat’ tuto zbierku v tlacenej

forme a dosiahnut’ tak na int formu zviditeI'nenia sa ako iba doteraz formou online.
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Obr. 32: Vychytané mudrosti

Z névrhu designu stranky Vychytané mudrosti je vidiet’, ze stranka obsahuje iba textové
prispevky - mudrosti. Stranka je vSak doplnena roznymi fotografiami prirody od
uzivatel'ov. Je to najmid z dovodu dosiahnutia lepSieho vizudlneho zazitku uzivatela.
Stranka by pri pouziti iba obsahu vo forme textovych prispevkov posobila vel'mi nudne a

nezaujimavo.

9.4 Vychytané Piest’any

Uplne novym projektom do portfolia je projekt Vychytané Pie§tany. Bude sa jednat’ o
projekt, ktory sa zameriava na obyvatelov PieStan a pieStanského okresu. Tymto bude
poskytovat’ vyber zaujimavosti, ktoré sa deju v okoli Piestan. Do zaujimavosti radime
kultirne akcie, podujatia, novinky. Cast’ obsahu budu tvorit administratori a ¢ast sami

m

uzivatelia, ktori budu "vychytavat™ veci ktoré sami uznaji za vhodné, najmé vlastné
fotografie, blogy, a ¢lanky z vlastnej tvorby. Tymto krokom zvySujeme zainteresovanost’

uzivatel'ov o chod stranky a o Sirenie jej mena. Zainteresovanost’ uzivatel'ov je klI'icovym
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faktorom k tspechu stranky. V pripade uspechu vSak ziskavame financne vel'mi

nendrocnych tvorcov obsahu, ako aj nova formu propagacie projektu.

Vychytané Piestany

B oy

3, Napino sa rozbehneme kon

Akeditovany kurz anglického jazyka v cene.
120€0d

000 00OOOOSS

.

Obr. 33: Vzhlad Vychytané Piestany

Vzhl'ad tohto projektu sa odliSuje od vzhladu domovského portalu, najmd z doévodu
zamerania sa na in skupinu uzivatelov. Ocakava sa Ze tento druh obsahu zaujme skor
starSie publikum, ktoré mé vysSiu schopnost’ tvorit’ zaujimavy trvacnej$i obsah. Takze
design portalu uz neobsahuje vyrazne farebny vzhl'ad.

Stranka bude mat’ jednoduchy vzhlad ¢o sa tyka uzivatel'skej privetivosti a mnozZstva

ovladacich prvkov. Bude orientovana vertikalne, ¢ize bude vyzadovat’ viac skrolovania a

mene;j klikania.
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9.5 Vychytané Slovensko

Projektom, ktory je priamym pokracovanim projektu Vychytané PieStany je projekt

Vychytané Slovensko. Web je charakterizovany heslami:
* Vychytdvame zaujimavé miesta a ich pribehy
* Jedno miesto, ale viacej pohl'adov

* Pre aktivnych l'udi, ktori chcu lepSie spoznat’ svoje okolie

Zapojtesasj vyl Mestdaregiony Blog O projekts

O ¢o ide?

I

« Zopri 3
. v i chy
« Vychytajme spolu celé Slovensko!

cl lepSie spoznat’ svoje okolie.
PrileZitost pre Studentov a dobrovofnikov »

Obr. 34: Uvitacia stranka projektu Vychytané Slovensko

Uvitacia stranka pozostava z kolaze resp. panoramy znamych slovenskych lokalit ako su

Tatry, Bratislavsky hrad, Bradlo a pod.

Ide v principe o rovnaky projekt ako Vychytané Piestany, ale jeho poésobnost’ by mala byt
celoslovenskd. Portal sa znova spolieha na aktivnych uzivatelov, ktori budu "vychytavat™
zaujimavosti vo svojom vlastnom okoli. V pripade tispechu by sa mohla znacka Vychytané
rozsirit’ rovnomerne po celom Slovensku aj ako poskytovatel’ nielen online zabavy, ale aj
ako sprostredkovatel’ uzito¢nych a zaujimavych informacii zo skuto¢ného sveta. Tento
projekt ma Sancu prildkat’ do portfélia Vychytané aj I'udi, ktori na internete trdvia mensie
mnozstvo ¢asu a doteraz sa ich nepodarilo oslovit’ online propagaciou.

Tento projekt bude obsahovat' aj tzv. akadémiu, ktora bude tvorena vzdeldavacimi

programami. Cielom akadémie bude naucit’ uzivatelov ako spravne tvorit’ a publikovat

obsah do svojich vychytanych miest.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Na nasledujucom obrazku mézeme vidiet’ harmonogram rozvoja tohoto projektu.

Y

(Piestany) na Facebooku

‘Spusteniewebu Zalozenie FB skupin
g miest a regionov

Zhananie a tvorba Budovanie FB Prvi chytadi miest Priprava osnovy LEREENES
obsahu pre FB skupiny priaznivcov chyacmics Vychytanej Akdémie vychytane.sk

Partnerstva s webmi, Oslovovanie kol a Tvorba obsahu pre

FB skupinami, blo organzacii - hladanie - Tt
P BgY ey Vychytani Akadémiu

Blogy, promo ¢clanky

Plnohodnotné spustenie

Vychytanej Akadémie iyt mestach

Spusteny obsahovy web
Vychytané-Slovensko.sk

cas

Obr. 35: Harmonogram prdc na projekte Vychytané Slovensko

Ako mézeme vidiet’, plan na rozvoj tohoto projektu je vel'mi obsiahly a pomerne ¢asovo aj
finan¢ne naro¢ny. Ak sa vSak projekt podari spustit’ so vSetkymi nalezitostami, existuje

Sanca ze bude schopny samostanej prevadzky aj mimo portfolio sluzieb Vychytané.

Vyhodou je v§ak moznost’ spustania projektu postupne, teda po jednotlivych mestach alebo
regionoch podl'a mnozstva aktivnych uzivatel'ov v danej lokalite a podl'a mnoZstva obsahu
ktory budu schopni generovat’. Oslovovanie aktivnych ¢lenov projektu je mozné viacerymi
spdsobmi, cez viaceré inSiticie ako Skoly, turistické a historické zdujmové skupiny,
tématicky podobné webové stranky a portaly, skupiny fotografov, atd’. Na vyssej tirovni by
sa naskytovala moznost' spoluprace s verejnymi Statnymi inSitGciami. VSetky tieto
moznosti mozu priniest mnozstvo uzivatelov, ktori budi schopni generovat zaujimavy

obsah.

Kedze je projekt v uplnom zaliatku, je tazké odhadnut’ ako sa bude vyvijat. Je vSak

pravdepodobné, ze casom ddjde k urcitym Upravam, ktoré by mali reflektovat’ poziadavky
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uzivatelov. Zo vsetkych pripravovanych rozvojovych projektov je tento asi Casovo aj

finan¢ne najnarocnejsi.

9.6 Mobilna aplikacia

D@ 9:23am
Vychytané.sk - zabava na kazdy den
Vychytané.sk

Kategoérie
Vsetko ©
Vtipy ©
Citaty ©
SMSky ©
Prislovia &

Informaécie o aplikécii ©

Obr. 36: Aplikdcia pre Vychytané.sk

Prilezitost’ vytvorenia mobilnej aplikacie vychadza zo SWOT analyzy. Rastici pocet
mobilnych zariadeni ako st smartfony alebo tablety predstavuje prilezitost’ poskytovat
obsah portalu uZzivatel'om, ktori sii prdve mimo domova, na cestdch alebo v Cakérni. Z
roznych oficidlnych aj neoficidlnych udajov vyplyva, Ze penetracia tychto zariadeni sa
medzi mladymi 'udmi v rdmci SR pohybuje na urovni 50%. Taktiez vznika skupina l'udji,

ktori nahradzuji bezny domaci pocita¢ modernymi mobilnymi zariadeniami.

Do buducnosti ide o vel'mi perspektivnu platformu, hlavne v kombinacii s klesajicimi

cenami za mobilny internet.

Nevyhodou mobilnej aplikacie je v sucastnosti pomerne dost vysokd cena na jej
vytvorenie. Ceny na platformu i0OS ale aj Android sa pohybuji rddovo v destiatkach tisic
Ceskych korin. Vytvorenie nativnej aplikdcie pre obe majoritné platformy nebude v
najblizS§ej dobe pravdepodobne fina¢ne mozné. JednoduchS$im rieSenim je moznost
vytvorenia jednoduchého prehliadaca tzv. wrapperu, ktory je vyrazne lacnejsi ako nativna

aplikacia. Neposkytuje rozne pokrocilejSie funkcie, ktoré by nativna aplikdcia umoziovala.
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Dal’$ou moznostou ako oslovit' uZivatelov mobilnych zariadeni je spdsob responzivneho
designu, ¢o v preklade znamena redesign sicastného designu na taky, ktory sa dokonale
prisposobuje  velkosti resp. rozliSeniu daného zariadenia. Tato varianta je pomerne
naro¢na na schopnosti programatora, no méze byt v kone¢nom ddsledku najvyhodnejsia aj
ked’ obnésa asi najvicsie riziko. Vyhodou bude, Ze sa budu stranky zobrazovat’ korektne na
rozli¢nych platformach a zariadeniach, negativom vSak bude ak sa to nepodari a stranka sa

nebude zobrazovat’ dokonale na ziadnej platforme.

Idedlne rieSenie najmd kvoli financnému obmezeniu neexistuje, odporic¢anim je preto
zvolit’ doCasné rieSenie v podobe wrapperu, ktori sluzi ¢iastocne ako nativna aplikécia aj

ked’ s obmedzenymi moZznost'ami.

Za mesiac jun 2012 prislo na portal 10 376 navstevnikov z mobilného zariadenia, z
celkového poctu takmer 240 000 néavstevnikov. Existuje tu teda vyznamny priestor na

zlepSovanie sa.

9.7 Socialne siete

Vychytané.sk v sucastnosti prevadzkuje iba jeden socidlny komunikacny kanal v podobe
fantsikovskej skupiny na facebooku. V lete 2012 mala skupina hlavného portalu 11 000
¢lenov. Vyhodou je previazanie jednotlivych prispevkov s prispevkami na facebooku tak,
ze je mozné priamo zdiel'at’ prispevky z portdlu vychytané priamo na vlastnom facebooku
uzivatela. Takto sa daju pomerne I'ahko ziskavat novi uzivatelia, kedZze doporucenia od

vlastnych kamaratov a zndmych maju vacSinou vyssiu G¢innost’ ako reklamy.

Odport¢am teda vytvorenie novych komunikaénych kandlov aj na inych popularnych

socialnych sietach, ako Twitter alebo Pinterest.

Linky na tieto GCty sa nachadzaji na nasledujucich adresach. Kedy sa vSak zac¢nl plnit’

obsahom je otdzne.
https://twitter.com/Vychytane SK
https://twitter.com/VychytaneSVK

Sucastou propagacie na socidlnych sietach nie je len zdielanie prispevkov, ale aj
propagacia firemnej identity. Z tohoto dovodu je nutnost’ vytvorit’ viaceré grafické prvky,

ktoré budu toto spinat’.
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3 vychytané daréeky
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Obr. 37: Facebookovy profil Vychytané darceky

Vsetky projekty v rdmci portfolia Vychytané by mali vyuzivat’ v idedlnej miere socialne

siete a posilovat’ tak spojenie s uzivatel'mi a zlepSovat’ image a povedomie o znacke.

9.8 Firemny facebook

Je jediny projekt, ktory v rdmci rozvoja portfolia nedoporucujem d’alej rozvijat'. Za svoju

takmer dvojro¢nu existenciu nedokazal generovat’ uspokojujuce trzby.

Jednym z dévodov preco projekt nefunguje tak ako by mal, je nedostatocna pracovna
kapacita a tiez vel'mi slaba marketingova propagécia tohto projektu. Prakticky jedinymi
zakaznikmi st dlhodobi zdkaznici materskej firmy Finedesign, ktord je vlastnikom
portfolia Vychytané. Z toho vyplyva, Ze sluzba si nie je schopnd sama ndjst’ zakaznikov a

na zmenu tohto faktu by bolo treba vynalozit’ zna¢né fina¢né prostriedky.

Dal’$im z dévodov netispechu je pravdepodobne nizky zaujem o sluzbu tohoto typu na
Slovensku. Pre mnohé firmy by tito sluzba predstavovala zbytocnu nékladovu polozku
pokial' si dokdzu asponi nejakym spdsobom sami facebookovi skupinu vytvorit a
spravovat. Hlavne z tycho ddévodov preto dalej doporucujem ukoncenie projektu
firemnyfacebook a usetreny Cas a penazné prostriedky investovat’ do ostatnych projektov,

ktoré maju vyrazne pozitivnejSiu perspektivu.
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9.9 Casova analyza

Tab. 10: Casovy rozvrh planovanych projektovych cinnosti

2012 2013

6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Analyza suc¢asného stavu

Stanovenie cielov prpjektu

Predpriprava projektu

Pripravna faza

Finanénd analyza

Tvorba redesignu Vychytané.sk

Programovanie Vychytané.sk

Uvedenie redesignu Vychytané.sk

Kontrola stavu po redesigne

Tvorba designu Vychytané mudrosti

Programovanie Vychytané mudrosti

Spustenie Vychytané mudrosti

Tvorba designu Vychytané Piestany

Programovanie Vychytané Piestany

Spustenie Vychytané Piestany

Tvorba designu Vychytané Slovensko

Realizacna faza projektov

Programovanie Vychytané Slovensko

Tvorba obsahu pre Vychytané Slovensko

Spustenie Vychytané Slovensko

Tvorba designu mobilnej aplikicie

Programovanie mobilnej aplikacie

Spustenie mobilnej aplikacie

Komunikacia na soc. sietach

Z obrazku vidime aké mnozstvo Casu si budu jednotlivé projekty vyzadovat'. Tabulka sice
kon¢i v poslednom mesiaci roku 2013, ale je pravdepodobné Ze aj po tomto termine budu
niektoré ulohy nedokoncené. Najpravdepodobnejsi je tento scenar pri projekte Vychytané
Slovensko a pri projekte mobilnej aplikacie. Obidva tieto projekty st velmi narocné

casovo aj financne.

Ako prvé sa uskutocni spustenie Vychytané Piestany, ktoré je vdaka jednoduchosti
webovej stranky a I'ahko ziskateI'nému obsahu pomerne nendro¢nym projektom. Z tohto
bude nésledne tazit’ Vychytané Slovensko, ktoré vSak bude kvoli svojmu rozsahu vyrazne
Casovo rozsiahlej§im projektom. Redesign domaceho portalu Vychytané.sk moze
prebiehat’ aj ciastone postupne, preto je v tabulke tento projekt zndzoreny velmi

roztiahnuto.

Poslednou sucastou projektu rozvoja je zvySenie expozicie znacky Vychytané na

socialnych sietiach. To bude prebiehat’ kontinualne pocas celého roka.
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Kazdy z novych projektov bude verifikovany a jeho Statistiky kontrolované v pravidelnych
intervaloch hned’ od uvedenia. Tyka sa to v prvom rade redesignu Vychytané.sk, ktoré

bude na novy redesign reagovat’ pravdepodobne vyraznej$im spdsobom.
y

9.10 Nakladova analyza

Nutnost'ou pre vSetky webové sluzby je vlastnit’ doménu a miesto, kde bude stranka
ulozend - webhosting. Cena novych slovenskych domén je 12,30 € a webhostingu 30 € za
rok. Na vytvoreni webovej stranky sa vacSinou podiela grafik, programator a projekt

manager. Po spusteni sa o projekt stard administrator.

Nékladova analyza neobsahuje niektoré¢ fixné naklady, ako napr. ndjom kancelarie, pretoze

sa rozkladaju aj na niektoré iné ¢innosti ktoré nie su predmetom tejto prace.

Tab. 11: Nakladova analyza na nasledujucich 12 mesiacov

Polozka Projekt/¢as Odhadovana cena
Zpracc"cvfgee /L(]?;Sign’ Vychytané.sk - 150 hod. 750€
Vychytané mudrosti - 100 hod. 500€
Vychytané Piestany - 70 hod. 350€
Vychytané Slovensko - 130 hod. 650€
Mobilné aplikécia - 60 hod. 300€
Zpracovanie -
Programovanie, cca. Vychytané.sk -200 hod. 1400 €
7€/hod
Vychytané mudrosti - 70 hod. 490 €
Vychytané Piestany - 60 hod 420€
Vychytané Slovensko - 100 hod. 700€
Mobilné aplikécia - 90 hod 630€
Adminisgé‘;(l)lrosgé prace - Vychytané.sk - 40 hod./mesiac 80€/mesiac
Vychytané mudrosti - Shod./mesiac 10€/mesiac
Vychytané Piestany - 40 hod./mesiac 80€/mesiac
Vychytané Slovensko - 100 hod/mesiac 200€/mesiac
Domény a webhosting Cena za rok spolu 130€
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Z nékladovej analyzy vyplyva, ze tvorba novych projektov je financne naroc¢na a niektoré
ukony moézu tvorit’ velku prekdzku. Ceny, ktoré su uvedené v tabulke, st zalozené na
redlnych trznych cenach. Cestou ako znizit’ tieto naklady je napr. zamestnanie Studenta

programatora, ktorého ceny budi minimalne polovi¢né.

Vo vSeobecnosti je vSak lepSie pocitat’ zo zaciatku s vy$Sou cenou ako s nizSou, a nebyt’ po

¢ase prekvapeny kam sa mozu niektoré nakladové polozky vysplhat'.

9.11 Rizikova analyza
Rizikové analyza mé za tlohu odhalit’ pripadné rizika, ktoré mézu ohrozit’ projekt.

Tab. 12: Rizikovad analyza

Riziko Pravdepo.dobnost Zav.a?nost Vysledok St.u!)en
vzniku rizika rizika
Nedodrzanie ¢asového ] ) 16 nigky
rozvrhu
Vézne ch}’lby v kode 5 7 35 stredny
stranok
Grafické chyby 5 3 15 nizky
Pokles navstevnosti 2 10 20 nizky

Nedostz}to_cne, o 6 5 30 stredny
administratori
e A 4 7 28 stredny
hostingu
Technologické chyby - ’
ztrata databaze 2 9 18 nizky
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Cim vysSie &islo (1-10), tym vys§ia pravdepodobnost a zavaznost' rizika. Bodové

hodnotenie je subjektivne, bolo v§ak konzultované s ostatnymi ¢lenmi tymu.
Z tabul’ky vyplyva, Ze najzavaznejSimi rizikami su:
* chyby v user experience, ktoré mézu mat dopad na dlhodobl navstevnost a

spokojnost’ uzivatel'ov.

* nekvalitny obsah novych projektov, ktory bude urcite asponi zo zaciatku nestalej

kvality.

* nadmerne vysoka technickd néaro¢nost mobilnej aplikdcie a v pripade i0S
platformy mozu tiez nastat problémy s verifikiciou aplikdcie zo strany Apple

appstore.

¢ problém financovania vSetkych novych projektov.

9.11.1 RieSenie najvyznamnejSich rizik

Chyby v UX - Tomuto riziku mdézeme predist’ kvalitnejSiou pripravou a priebeznou
verifikdciou pripravovanych navrhov uzivatel'ského rozhrania pomocou testovania na
vzorke uzivatelov. Vyhodnocovanim spitnej vidzby od testerov a aplikaciou novo

ziskanych poziadaviek do tvorby GUI.

Nekvalitny obsah novych projektov - Posudzovanie kvality obsahu u novych projektov
modze byt jednostranne velmi zavadzajuce. Predist tomuto riziku modZeme Ccastou
kontrolou spokojnosti navstevnikov s novym obsahom. Ich spokojnost’ mozeme zist'ovat

napr. pomocou online $tatistik, alebo priamym dotazovanim.

Neocakavane vysoka technickd ndrocnost’ mobilnej aplikicie - Problémy a rizika
spojené s tvorbou mobilnej aplikécie je idedlne odstranit’, resp. minimalizovat’ hned na
zaCiatku procesu. NajvhodnejSie rieSenie spo€iva vo vyuziti sluzieb skuasenych
programatorov napr. od externych firiem, ktoré by boli schopné rucit za kvalitu svojej
prace. Toto rieSenie vSak mdze tento projekt aj znacne predrazit’ a preto je dolezité buduce
kroky a rozhodnutia dokladne zvazit'.

Prekrocenie ocakavanych nakladov - K prekroceniu stanovenych nakladov mdze dojst’

prakticky u kazdého z pripravovanych projektov. Zabranit' sa tomu da priebeznou

kontrolou stavu spracovania projeku a kontroly aktualnych vydajov na projekt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

10 DOPAD REALIZOVANYCH ZMIEN

Od zaciatku do konca tejto prace ubehlo priblizne 11 mesiacov. Nasledujice vysledky su

vysledok spustenia niektorych Casti projektu.
Navstevnost’

Pre presnejSie porovnanie budeme porovnavat dva rovnaké mesiace s rozdielom jedného
roku. V marci 2012 nebola online ziadna stcast’ rozvojového projektu. Cely mesiac marec
2012 dosiahol néavstevnost’ 260 000 uzivatelov. Vd’aka niektorym vylepSeniam a novym
projektom v marci 2013 dosiahla mesacnd navstevnost’ 330 000 uzivatel'ov. To predstavuje
medzirocny narast o +27%. Na zaciatku tvorby projektu sme odhadovali rast v intervale 20

az 30%. Projekt teda toto oakavanie presne splnil.

® Visits

January 2011 January 2012 January 2013

Obr. 38: Graf mesacnej navstevnosti po realizacii projektu

Zaujimavym udajom je tieZ roné maximum, ktoré je pravidelne dosahované pocas vianoc.
Na vianoce 2011 bola hodnota maxima na urovni 340 000 uzivatel'ov. Tato hodnota je iba
o 10 000 uZzivatel'ov niz8ia ako priemerny mesiac marec 2013. Po aplikdcii Casti projektu
vSak maximalna hodnota navStevnikov dosiahla uroven 480 000 wuzivatelov, co

redstavuje narast az +41%. Tento narast prekrocil o¢akavania.
p i p

Dal’§im zaujimavym tdajom je zmena pomeru novych a stalych navstevnikov. Doslo sice
iba k zmene +2%, ale v prospech stalych navstevnikov. To je urCite pozitivna zmena, aj

ked’ percento zmeny by mohlo byt teoreticky aj vyssie.
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Obr. 39: Graf novych a stalych navstevnikov

Dizka &asu, ktory strivia uZivatelia na portile sa v priebehu roka nezmenila prakticky
vobec. Pre portdl by bolo vyhodnejsic keby sa dizka pobytu uZivatela predlzuje. Z
pochopitelnych dovodov je vSak jasné ze tento udaj nie je mozné upravovat’ iba zmenou
designu alebo pridanim novych projektov. Cas, ktory je uZivatel' na portéle, je vo velkej
miere zavisly na volnom c¢ase daného c¢loveka. Taktiez vzhladom k tomu Zze priemerna

doba na portali je pomerne dlha, hodnotime tento nezmeneny udaj ako neutralny.
Pristupy z mobilnych zariadeni

Dolezitym zistenim je zmena poctu uzivatelov pristupujliicich na portadl Vychytané.sk z
mobilného zariadenia. Kym v marci 2012 to bolo zhruba 10 000 uzivatel'ov, o rok neskor
toto Cislo vyskocilo na uroven 37 000 uzivatel'ov. Z platforiem je na prvom mieste Android
s viac ako 75-timi percentami a druhou v poradi je platforma iOS s priblizne 20-timi

percentami.

Tento fakt prispieva k potvrdeniu, ze mobilna aplikacia najmd pre platformu android

zacina byt dolezitou sucastou v online prostredi aj na Slovensku.
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ZAVER

Témou tejto diplomovej prace je online marketing a management v rdmci realizacie a
rozvoja sluzby Vychytané.sk . Tto tému som si zvolil pretoze ma zaujima oblast’ online
komunikacie a prezentacie. A ako konkrétnu tému diplomovej prace som si zvolil projekt

na ktorom spolupracujem od jeho vzniku.

Cielom tejto diplomovej prace bolo navrhnit projekt, ktory posluzi ako postup k
dosiahnutiu vyS$Sej navStevnosti portdlu www.vychytane.sk. Vysledny projekt bol
navrhnuty a vypracovany s ohladom na poziadavky majitel'a portalu, ako aj na uroven a
poziadavky samotnej diplomovej prace. Projekt bol od zaciatku vytvarany s myslienkou

jeho skutocnej realizécie.

Teoreticka Cast’ prace spractiva najdolezitejSie informécie z kniznych a online publikaci a
predstavuje zaklad tejto prace. Je tvorend troma cast'ami, ktoré sa zaoberaju internetom,

designom, interakciou s uzivatel'mi v online prostredi a online marketingom.

Analytickd cast’ predstavuje vychodiskovy bod, z ktorého sa ur€oval smer akym sa bude
uberat’ samotny projekt. Z tejto Casti vyplynulo v akom stave sa portal nachadzal, aka bola
jeho navstevnost’ a zlozenie navstevnikov. Zistili sme Ze portal by sa mal orientovat’ na ¢o
je vhodné rozvijat, je vSak treba rieSit’ otdzku financovania, pretoze nedostatok financi

zna¢ne spomal’uje rozvoj portalu po kvalitativnej aj kvantitativnej stranke.

V projektovej casti sme vytvorili niekol’ko novych mensSich projektov, ktoré sa stali
sucastou portfolia Vychytané.sk. VSetky tieto projekty boli logicky pribuzné pévodnému
portalu. Tento krok nam umoznil vys$Siu mieru previazanosti medzi tymito webovymi

strankami. Nové projekty sa opieraju z ¢asti o obsah tvoreny uzivatelmi.

Na zaver bolo vytvorené ¢iastocné vyhodnotenie projektu a dopad uz realizovanych casti
projektu. Taktiez sme realizovali ndkladovu, rizikova a ¢asovll analyzu. Tieto naStastie

neukdzali Ziadne neoc¢akavané prekvapenia a pristipilo sa k realizacii projektu.

Finalne zhodnotenie znie: realizované Casti projektu sa podielali na zvySeni navStevnosti
portalu www.vychytane.sk o necelych 30%. Tuto hodnotu povazujeme za uspech a pri

pokracovani v rozpracovanych ¢astiach projektu mézeme oc¢akavat’ d’al’si rast navStevnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HTML

CSS

HTTP

WWW

SEO

SEM

IM

SMTP

POP3

FTP

WYSIWYG

UX

Ul

HyperText Markup Language
Cascading Style Sheets
Hypertext Transfer Protocol
World Wide Web

Search engine optimization
Search engine marketing
Instant messaging

Simple Mail Transfer Protocol
Post Office Protocol v.3

File Transfer Protocol

What You See Is What You Get
User Experience

User Interface
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