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ABSTRAKT

Diplomova préce se zabyva webovou prezentaci reklamnich agentur. V teoretickém ramci
prace jsou uvedeny jednotlivé formy internetového marketingu a podrobné popsany Casti
webové prezentace. Od historie po soucasnost je zde nastinéna pisobnost reklamnich agentur
veetné specifik jejich webt. Prakticka ¢ast se zabyva SEO analyzou a srovnavaci analyzou
péti nejvetsich reklamnich agentur pasobicich na ceském trhu. Obé Setfeni jsou vyhodnocena
a ndsledné jsou popsany silné a slabé stranky jednotlivych prezentaci. Projektova ¢dst fesi
navrh optimalni webové prezentace, ktery vychazi ze skutecnosti zjiSt€nych v provadénych

analyzach praktické Casti prace.

Klicova slova: reklamni agentura, internetovy marketing, webovd prezentace, srovnavaci
analyza, SEO

ABSTRACT

This thesis deals with web presentation of advertising agencies. The theoretical framework
of the work are given various forms of Internet marketing and described in detail of the
website. From history to the present work outlines the scope of advertising agencies including
the specifics of their sites. The practical part deals with SEO analysis and comparative analysis
of the five largest advertising agencies operating on the Czech market. Both investigations
are evaluated and then describes the strengths and weaknesses of each presentation. Project
part is design optimized website, which is based on the facts in the analyzes carried out

the practical part.

Keywords: advertising agency, internet marketing, web presentation, comparative analysis,
SEO
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UVOD

Diplomova prace se zabyva webovou prezentaci reklamnich agentur. Zkouma jednotlivé
aspekty, které je mozno posoudit n€kdy vice a nékdy méné objektivné. Tyto analyzuje,
predstavi silné a slabé stranky vybranych prezentaci a ze zjiSténych skute¢nosti navrhne
konkrétni feSeni webu reklamni agentury. Je tfeba zminit, Ze teoreticky rdmec prace vyuZziva
nékterych poznatki a textli z autorovy bakalarské prace, kterd analyzovala webové stranky

neziskovych subjekti.

Téma préace bylo zvoleno s ohledem na autorovu letitou zkusSenost se sektorem reklamnich
agentur a s vidénym potencidlem pro zlepSeni webovych prezentaci v oboru. Tyto spole¢nosti

pro své klienty vytvafi webové stranky, které jsou obsahové i formdlné na vysoké drovni,

dokonalost zpracovani vlastnich prezentaci v§ak agentury nékdy opomijeji.

Aktudlnost tématu je nezpochybnitelnd. Webovd prezentace patii do velmi rychle se
rozvijejictho oboru internetového marketingu. Je tak tfeba sledovat nejen nejnovéjsi trendy,
ale 1 konkurenci v odvétvi a vC€as na ni reagovat. Tuto reflexi je nutné provadét pravidelné

a v ndvaznosti na rozvoj novych technologii.

Cilem prace je analyza webovych prezentaci péti nejvétsich reklamnich agentur ptisobicich
na ¢eském trhu. Vybrané prezentace budou poméfeny SEO analyzou a srovndvaci analyzou
se stanovenymi hodnoticimi kritérii vychdzejicimi z teoretické Casti prace. Z vysledkl
téchto analyz bude urceno konecné potradi zkoumanych webt a popsdny jejich silné a slabé
stranky. Na zdkladé zjiSténych skute¢nosti bude v projektové Cdsti navrZzeno optimalni

feSeni webu reklamni agentury.

Primdrnim udcelem celého Setfeni je diplomova prace samotnd. DalSi moZnosti vyuZiti
ziskanych vysledkli je pro ucely marketingu konkrétni reklamni agentury, resp. pro

porovnani jeji webové prezentace s optimalnim stavem a s konkurenci v oboru.

Autor priace se domnivd, Ze kvalita zpracovani hodnocenych webovych prezentaci bude
na vysoké urovni. Lze tak usuzovat z toho, Ze pfedmétem zkoumadni jsou ceské pobocky
renomovanych a globalné plsobicich agentur. Historie téchto spolecnosti sahd Casto az
k pocatkiim vzniku prvnich reklamnich agentur, ty se tak zaklddaji na tradici, kvalité,

potazmo na svém dobrém jménu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Co se rozumi pojmem marketing? Lidé se Casto domnivaji, Ze marketing je pouze véda
o prodejnich technikdch a o reklamé. A neni se ¢emu divit — kaZzdym dnem jsme doslova
zahlcovéni televiznimi reklamami, novinovymi inzerdty ¢i kampanémi v rdmci podpory
prodeje, obchodnimi telefondty ¢i prezentacemi na internetu. Prodej ¢i reklama, ackoli jsou
velmi dulezité, predstavuji pouze dvé z mnoha funkci marketingu, a Casto zdaleka ne ty

nejdélezit&jsi. [1, s. 30]

Marketing tudiZ neni pouhou reklamou, ale lze jej oznalit za proces zajiStovani potieb
a pozadavkl zdkaznikli za ucelem nabidnout jim takovy produkt, ktery pro né bude
pfedstavovat pfidanou hodnotu, probudi v nich pozitivni emoce a spole¢nosti pfinese zisk.
[2,s.17]

Uzndavany marketingovy odbornik Philip Kotler definuje marketing jako spoleCensky
a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby

a prani v procesu vyroby a smény vyrobk ¢i jinych hodnot.

Dle Americké marketingové asociace je marketing organizacni funkce a sada procest pro
vytvafeni, komunikaci a dodani hodnoty zdkaznikim a pro fizeni vztahu se zdkazniky

takovym zplisobem, Ze z néj profituje organizace a jeji akcionafi. [3]

V dnesni dobé je tfeba marketing chédpat nikoli pouze jako ndstroje, které jsou ve smyslu
zastaralého pojeti pouzivany k uskuteCnéni prodeje, ale ve smyslu novém se snazi
o uspokojovani potieb zdkaznikli. Dokdze-li marketingovy specialista kvalitné porozumét
potiebdm a touhdm zdkaznika, vyvine-li vyrobky, které pfinaseji zdkaznikiim novou
hodnotu za pfijatelnou cenu, G¢inné je distribuuje a podporuje jejich prodej, potom se
takové vyrobky snadno prodavaji. Prodej a reklama jsou tak pouhou soucasti rozsahlejSiho
marketingového mixu, souboru marketingovych nastrojt, které ptsobi dohromady, aby

ovliviiovaly prislusny trh. [1,s. 30]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

2 INTERNET

S poc¢édtkem internetu se lidstvo ocitlo v informa¢nim véku. Internet vSak neni zdleZitosti
nékolika mdlo poslednich let. Toto médium se zrodilo pfed vice neZ 40 lety, kdyZ americkd
armada potfebovala propojit radarové stanice. Ndsledné vyzkouSely moZnost pfipojeni

vzdélavaci obory.

Prelomovym rokem internetové historie byl rok 1980, kdy ve Svycarském institutu pro
jaderny vyzkum CERN pfisli s mySlenkou hypertextu, jenZ mél usnadnit sdilen{ a aktualizaci
informaci. Za dalSi meznik lze povazovat rok 1993, kdy spolecnost National Center for
Supercomputing Applications bezplatn€ uvolnila prohlize¢ Mosaic. Soucasné byl vyvinut
standard WWW. O dva roky pozd¢ji, tedy v roce 1995, bylo k internetu ve Spojenych stitech

pfipojeno 2 miliony pocitaci, ve svétovém méfitku pak 20 miliond.

Nasledny riist byl velice strmy:

—rok 2000 (250 miliont uzivatelt)
—rok 2003 (600 miliont uzivatelt)
—rok 2005 (900 miliont uzivatelt)

—rok 2006 (vice nez miliarda uzivatell)

Rok 2012 pfinesl nasledujici data:

— 2.4 miliardy — pocet uzivatelll internetu celosvétové

— 1,1 miliardy — pocet uZivateli internetu v Asii (z toho 565 milionti jen v Cing)
— 519 miliont — pocet uzivatell internetu v Evropé

— 274 miliont — pocet uzivatell internetu v Severni Americe

— 255 miliont — pocet uzivatell internetu v Jizni Americe

— 167 miliont — pocet uzivatell internetu v Africe

— 90 miliont — pocet uzivateli internetu na Blizkém vychodé

—24.3 miliont — pocet uzivatell internetu v Australii a Ocednii

— 6,5 milionu — pocet uZivateld internetu v CR (4]

V souvislosti s marketingem je internet pfinosem pro vyrobky a sluzby, u nichZ zdkaznik
pozaduje pohodli a komfort pfi objedndvani (napf. knihy a hudba), nebo niz§i ndklady
(napf. obchodovani s akciemi ¢i ¢teni novin). Internet je téZ pfinosny v situaci, kdy kupujici
potiebuje zjistit detaily o ur¢itém vyrobku nebo jeho cené. Internet je méné vhodny pro
nakup vyrobkd, které si potencidlni zakaznik potiebuje osahat ¢i pfedem vyzkouset. OvSem

i zde se najde vyjimka. At uZ se jednd o spotiebic¢, ndbytek nebo jizdni kolo. [5, s. 532]
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3 INTERNETOVY MARKETING

Marketing se s pfichodem internetu zménil. Dne$ni marketing znamend osobni pfistup, péci
o kazdého zdkaznika jednotlivé a individualizaci sluZeb ¢i produkti. Marketing musi byt
komplexni. Pokud se jednotlivé aktivity realizuji odd€len€, sniZuje se jejich ucinek a tudiz
i smysl. Komplexni marketing je nazyvdn marketingem holistickym a obsahuje nékolik
slozek — vztahovy, integrovany, interni a spoleCensky zodpovédny marketing. Internetovy
marketing je tfeba chdpat jako kontinudlni ¢innost, jelikoZ podminky se neustdle méni

avyviji.[2,s.19]

Podobné jako klasicky marketing, zahrnuje internetovy marketing celou fadu aktivit
spojenych s ovliviilovanim, pfesvéd¢ovanim a udrZovanim vztaht se zakazniky. Marketing
na internetu se soustfedi predev§im na komunikaci, avSak Casto se dotykd i tvorby cen.
Internetovy marketing byva také oznaCovén jako e-marketing, web-marketing nebo on-line
marketing. V posledni dobé& se stile Castéji pouZiva i oznaceni digital marketing. Pojmy
jako on-line nebo digital marketing vSak zahrnuji, kromé& internetového marketingu, také

marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni. [6, s. 19]

Internetovy marketing, to je predevSim soubor internetovych ndstroji, které se vzajemné
podporuji, ¢imZ dochdzi k synergickému efektu. Nejdalezit¢jSim z téchto ndstroji je
bezpochyby webova prezentace, neni v§ak rozhodné nédstrojem jedinym. Patfi sem napiiklad
e-mail marketing, marketing ve vyhleddvacich, microsite, rizné formy online reklamy
a dalsi. [7]

Moderni technologie zpusobily, Ze firmy zacaly hledat nové a neprobadané zptisoby
oslovovani zakaznikl. Diky rozsiteni prostfedi a ndstroji komunikace si zdkaznici doslova
vynutili zménu marketingu. Charakteristiku soucasného internetového marketingu lze tak

v nasledujicich bodech vztahnout pravé k nim. [2, s. 19]

Konverzace

Trh na internetu je konverzaci. Lidé spolu komunikuji bez zabran, o c¢emkoli, a to
neuvéfitelnou rychlosti. UZ ve stfedovéku se spolu lidé potkdvali na trziStich. Cilem
jejich setkdvani nebyl pouze obchod. Lidé se setkdvali, aby spolu hovofili a predavali
si tak poznatky a zkuSenosti. Poté vSak nastala doba masmédii a soucCasné tak odcizeni
proddvajiciho a kupujiciho. S pfichodem internetu se to zacalo obracet zpét. Tradi¢ni média
postavila lidi do role pasivnich konzumenti produkti ¢i sluzeb. Internet vSak piimo vybizi

ke konverzaci a jednotlivé spolecnosti se tomuto trendu zacinaji prizptisobovat.
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Zikaznik neni sam

Propojeni lidi mize uvést do pohybu silu, jeZ je schopna zlikvidovat dspé$nou a zavedenou
firmu, miZe ovSem rovnéZ firmu novou a zcela neznamou dostat az na vrchol ve svém
oboru. Trh na internetu nema zadny respekt k firmam, které nejsou schopné se prizpiisobit

a podstatou byznysu je opét Clovék. [2, s. 20]

Spoluticast

Ve mnoha spolecnostech se manaZefi odcizili produktu, nerozumi tomu, co firma nabizi. Je
tieba vyuZivat lidi spjatych s produktem (lidi z vyroby, vyvoje ¢i servisu) a propojit je se
zakazniky. Proziravé firmy zapojuji své zakazniky do procesu vyvoje Ci vylepSovani svého

produktu. Jen tak mohou zajistit loajalitu zdkaznikl a generovat zisky i v budoucnu. [2,s. 21]

Vyhody internetového marketingu oproti offline marketingu:

— PfesnéjSi data v monitorovani a méfeni

— Dostupnost 24 hodin denné

— Presnéjsi zacileni na konkrétni cilové skupiny

— Komplexnost osloveni zakaznikl — zakazniky lze najednou oslovit nékolika zptsoby
— MoZnost individudlniho pfistupu

— Geograficky téméf neomezeny

— Zpétna vazba zakaznikl

— Dynamicky a ménitelny obsah komunikace [8]

3.1 ExKkurz do historie

Pocatky marketingu na internetu se vazi k pocdtku internetu samotného resp. k uvolnéni
prvniho www prohlizece. Od roku 1994, kdy se zde objevila prvni reklama, nékterd
marketingova oddéleni pochopila, Ze potencidl internetu je veliky. V téchto rodicich se
pocatcich byly moZnosti internetového marketingu omezené. Zapficinil to fakt, Ze lidé méli
k internetu omezeny piistup a technické moznosti rovnéz nebyly idedlni. Po kratkém case
se vSak zacala situace v tomto sméru zlepSovat a nastal rozmach v prezentaci firem pomoci
WWW stranek. Z pocdtku tyto stranky nahrazovaly tiSt€éné broZury a katalogy, posléze vSak
zaCaly samy prodavat. [2, s. 15]
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3.2 Formy internetového marketingu
3.2.1 Kontextova reklama

Jako kontextovéd reklama se oznacuje reklamni sdéleni vklddané do stranek v kontextu
k jejich obsahu. Diky této skutecnosti se dd velmi dobte zacilit a pfindsi vyborné vysledky.

Kontextovd reklama byva bud textova nebo bannerova. [9]

Od roku 1998, kdy ji prvné masivné vyuzil Google, byva kontextova reklama spojovana
také s vyhledavaci. Ty Casto dopliuji pfirozené vysledky vyhleddvani inzeraty v kontextu
k poloZenym dotazim. Kontextovd reklama pro né¢ dokonce vétSinou tvori hlavni zdroj

prijmu. [7]

3.2.2 Bannerova reklama

Banner (Cesky se mu fikd reklamni prouZek) je grafickd forma internetové reklamy.
Bannerem mtiZe byt staticky obrdzek, mnohdy jsou vSak bannery animované, pomdhd jim
to upoutavat pozornost. Méné Casto se vyskytuji tzv. HTML bannery, které vSak mivaji

problémy s kompatibilitou s riznymi reklamnimi systémy. [7]

Uspésnost tohoto zpiisobu propagace zavisi na tom, kde je umistén a jak dokdZe upoutat
navstévnika; v priméru se pohybuje nékde mezi 1 azZ 3%. K propagaci svych stranek

potiebujete dvé véci: reklamni banner a systém, ktery jej bude distribuovat. [10, s. 114]

Bannery maji vyznam pfedev§im pro budovani znacky. Banner je rovnéZ vhodny,
je-li poZzadovdn zdsah velkého mnoZstvi lidi a v Casové vypjatych situacich (napf. je
potieba publikovat informace o prodeji nového vyrobku &i sluzby, o sezonnich nabidkéch ¢i
o aktudlnich slevach). Bannery se tedy hodi také v ptipadech, které nelze pokryt klasickou
optimalizaci pro vyhleddvace nebo PPC reklamou. K takovym piipadim miize patfit

i vysoka konkurence v oboru, i zde mohou byt bannery velmi uZite¢né. [7]

Provozovatelé webovych serverii poskytuji tento reklamni prostor za domluvenych
smluvnich podminek. Cena poskytnutého prostoru je ddna velikosti banneru a po¢tem jeho

zobrazeni, pfipadné je stanovovana mési¢nim pauSalem. [9]
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3.2.3 SEO a SEM

SEO 1 SEM jsou soucasti internetového marketingu. Jejich cilem je v podstaté totéz, a to

zvysit viditelnost webovych stranek na internetu.

Ukolem SEO je optimalizovat stranky pro algoritmy vyhleddvat a dosihnout tak co
nejlepSich pozic v pfirozenych vysledcich vyhleddvani. SEO se zaméfuje na zvySovani
Cistoty a validity zdrojového kédu, na zlepSovani kvality obsahu webovych stranek a na rtist
poctu zpétnych odkazi smétujicich na web. Z této definice je jasné, Ze pro uspésnou SEO
optimalizaci je potfeba provést fadu iprav piimo na webovych strankdch. Efekty, které SEO
pfinasi, jsou ov§em dlouhodobé a pomahaji ke zviditelnéni webové stranky ve vyhleddvacich

v dlouhodobém horizontu. [11]

Existuji stovky rtznych faktorti, které pomahaji vyhleddvacim enginim v rozhodovani,
jak hodnotit stranku. Obecné lze tyto faktory rozdélit do dvou kategorii — relevance
a popularita. V ramci kategorie popularity rozliSujeme dva primdrni typy — popularita
domény a popularita stranky. Moderni vyhledavace hodnoti stranky zkombinovanim téchto
dvou druhti metrik popularity. Rozdil mezi relevanci odkazii a odkazovou popularitou je to,
ze relevance odkazi viibec nebere v ivahu silu odkazu. Jednd se o pfirozeny fenomén, ktery
funguje, kdyz lidé odkazuji na dalSi obsah. [12, s. 26-30]

SEM je mnozZina marketingovych metod s cilem zvySit viditelnost webovych stranek
ve vysledcich vyhledavani, které poskytuji vyhledavace typu Google, Seznam ap. SEM
predstavuje komplexni marketingovou strategii a Skdlu ndstroja, které se aplikuji nejen
v klasickych vyhledavacich, ale i katalozich stranek a sluzbach zaloZzenych na modelu PPC.
Oproti SEO optimalizaci jsou vstupni ndklady nutné k vyuzivani téchto systémid niZsi,
na druhou stranu udrzovani chodu kampani vyZzaduje neustdly prisun finan¢nich prostiedk.
[13]

3.2.4 Microsite

Microsite, zndma téZ jako minisite nebo weblet, je samostatnd internetovd stranka, kterd
nabizi konkrétni produkt, nebo informuje uzivatele o specidlni akci. MiZe byt také spojena
s domovskymi webovymi strdnkami. Microsite se zpravidla umistuji na samostatnou

doménu. [14]

JelikoZ je microsite vytvarena pro podporu novych produktu a sluzeb, méla by byt vzdy

provdzand propracovanou reklamni kampani. Je tfeba si uvédomit, Ze novou stranku
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nikdo neznd, takZe ji zfejmé nikdo ani nezadd do prohliZece. Pokud je microsite vytvdiena
v rdmci firemniho webu, je dobré na ni navstévnika upozornit. Protoze Casto jde na hlavni
firemni web praveé kvili reklamni kampani na microsite. Microsite by neméla byt kopii
firemniho webu. Je velmi vhodné, aby se liSila v designu a pfindSela néjaky prvek zdbavy.
Spusténi microsite by mélo byt napldnovano soubézné s reklamni kampani. Reklama mize
byt vedena paraleln€ v televizi, rddiu, internetovymi kanaly jako PPC, bannery, socialnimi
sitémi nebo pomoci PR ¢lanki. Casem se dostavi i vysledky u fulltextovych vyhledavaci.
Microsite nesmi sklouzdvat ke klasické webové prezentaci. Proto je tieba si hlidat pocet

strdnek, dobrou navigacni strukturu a formu sdéleni. [15]

3.2.5 Webova prezentace

Zakladnim prvkem internetového marketingu je webova prezentace — prezentace ¢innosti
spole¢nosti. Kvalitni webovd prezentace musi spliovat mnoho kritérii. Jen pouZiti
nejmodernéjSich technologii muZe zajistit webu dostatecnou viditelnost, pfistupnost
a pouzitelnost. K rozhodujicim prvkiim patii obsah, dilezitd je i forma prezentovanych

informaci, at’ uZ designova ¢i stylisticka. [14]

Pro vytvareni www stranek neni vZdy nutna znalost programovacich jazyka nebo kédi. I bez
odbornych znalosti je moZno vytvofit vlastni prezentaci firmy na internetu za minimdln{
ndklady. Existuje totiZ nékolik moZnosti, jak si strdnky vytvofit svépomoci. Neznamend
to, Ze neni dobré pro tvorbu webu vyuzit znalosti odbornika, je to dokonce lepsi, protoze
dokdze vytvofit stranky pfimo na miru. OvSem v pfipadé¢ omezenych finan¢nich moZnosti
existuje n¢kolik nastroju, které jsou zdarma. Mezi nejzndméjsi nastroje patii volné Sifitelny

redakeni systém, web generatory free hostingi a WYSIWYG editory. [16,s. 119]

3.2.6 E-shop

Pod timto ndzvem se skryva elektronicky obchod (né€kdy také e-shop, internetovy obchod
nebo online obchod), coz je webova aplikace slouZici ke zprostfedkovani obchodnich

transakci na internetu, vétSinou v oblasti B2C.

Zakladem e-shopu je béZny katalog vyrobki, jez jsou obvykle fazeny do kategorii (kategorie
se vSak Casto prolinaji). E-shop se skldda z detaild jednotlivych vyrobku a piehledi téchto
vyrobkl v danych kategoriich. Souc¢dsti navigace e-shopu byvaji také rtizna vyhledavani,

bud na principu fulltextu nebo na zakladg tfidéni podle vlastnosti produktd. Ze zdkona mus{
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byt soucasti e-shopu také dalsi informace, napf. kontaktni ddaje, obchodni podminky apod.

Vyjimkou nejsou ani riizné ¢lanky, napf. recenze nabizenych produkta. [17]

3.2.7 E-mailing

E-mail marketing je ndstroj pfimé komunikace se zdkazniky, spotfebiteli nebo obchodnimi
partnery, vyuzivajici formy zasilani e-mailovych zprdv. Obsahem téchto zprav mohou byt
informace o novinkdch spolecnosti ¢i informace o produktech. Jeho hlavni pfednosti je
rychlost, pfesnost zacileni, nizké ndklady, aktudlnost informaci a moZnost vyuZiti zpétné
vazby. Optimélniho efektu dosahuje pravé tehdy, pokud je sladén s ostatnimi sloZkami

internetového marketingu. [14]

E-maily jsou zasilany zdkazniktim, ktef{ dali spole¢nosti néjakym zptsobem sviij e-mailovy
kontakt. E-mail lze ziskat v rGznych prizkumech spolecnosti, pfi zaregistrovani do
internetového obchodu, vyddnim zdkaznické karty nebo napfiklad zapsdnim do odebirdni
novinek. E-mailing je dnes velmi oblibeny. Hlavnim dGivodem jsou nizsi naklady neZ napf.

u distribuce letdki. Zprava se nemusi tisknout ani slozité roznaset. [16, s. 214]

3.2.8 Marketing na socialnich sitich

Socidlni sité jsou aktudlné Casto sklonovanym tématem ve vSech médiich. Pro marketing
na socidlnich sitich neni nutno disponovat vysokymi rozpocty. Klicovy je predevS§im dobry
ndpad a promySlend strategie. Mezi nejzndmé;jsi socidlni sité patii Slideshare, Youtube,
Facebook, LinkedIn, Twitter ¢i Flickr. [18]

Mezi socidlnimi sitémi je fenoménem Facebook, ktery kazdym okamZikem navStévuji
statisice uzivatell nejen z Ceské republiky. Diky informacim, které o svych navstévnicich
Facebook ma, lze cilit reklamu zde umisténou velmi pfesné — podle véku, pohlavi, z4jma

nebo mista odkud potencidlni klienti pochdzi. [19]

Firemni profil na socidlni siti slouzi k oficidlni komunikaci znaCky se stavajicimi
i potencidlnimi zakazniky. Cim vice fanousk® m4, tim vétsi pocet lidi je firma svym sdélenim
schopnad oslovit. Zakladem kazdého profilu jsou informace o firmé, které je v profilu mozno
vyplnit. Dlraz by vSak mél byt kladen spiSe na kvalitu informaci nez na jejich kvantitu.
Nedilnou soucdsti profilu je 1 pouzitd grafika na uvodni 1 profilové fotce. Jsou prezentaci
a odrazem firmy samotné a mély by tak odrdzet prvky jednotného vizudlniho stylu
spolecnosti. [20,s. 141]
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Prezentace na socialnich sitich dlouhodobé buduje image znacky. Tyto sit€¢ vyborné funguji
jako néstroj pro zdkaznicky servis, ale 1 vlastni prezentace. Socidlni sit€¢ navic vyrazné
podporuji vysledky pfirozeného vyhleddvani (SEO). Pro vytvofeni firemniho profilu
na nékteré ze socidlnich sitich hovoii nasledujici ¢islo — 53 % jejich uzivateld se stane
fanouSkem néjaké znacky. Obecné fanousci firemnich stranek cht€ji firmu rad€ji chvalit nez
Jt kritizovat. [21]

Socidlni sit¢ mohou pomoci zvysit trzby spolecnosti. Obzvlasté v B2C prostfedi plisobi
napf. Facebook jako pfimy prodejni kandl. S nabidkou lze zasdhnout miliony lidi nebo
pfesné zacilenou skupinu. Pfitomnost na socidlnich sitich zvySuje dosah znacky a péstuje
dobré vztahy se zdkazniky. Kontakt s fanousky na socidlnich sitich mnohonasobné zvySuje
Sanci, Ze se pracné ziskand akvizice proméni v opakovaného zakaznika. Pro ovéfeni ndpadu,
otestovani produktu nebo ziskani nové inspirace, neni tieba slozitych vyzkumu. Fanousci
znacky pomohou ve zlomku Casu a pen€z — staci se jich zeptat na socialni siti. Lidem se
Casto nechce nékam volat, psat nebo prochdazet firemni web, ale na socidlni siti se zeptaji
snadno. Zakaznici €asto potiebuji pomoc, radu ¢i popostrcit k ndkupu; diky socidlnim sitim

je mozno jim poslouZzit s minimalnimi néklady. [22]

3.2.9 Public relations (PR) na internetu

PR neboli Public Relations znamena budovani vztaht firmy s vefejnosti. PR na internetu ma
oproti béZnému PR nékterd specificka pravidla. Je nedilnou soucasti prezentace na internetu

Vv

a v mnoha piipadech je efektivnéjsi nez SEO. [13]

Jednim z hlavnich cili téchto ¢lankt je takzvany "linkbuilding" (neboli zpétné odkazovani.
Toto zpétné odkazovani si lze predstavit naptiklad tak, Ze existuji dvé internetové stranky.
Jedna je firemni a druhd je néjaka jina internetova stranka (blogy, diskuzni servery...). Na tutu
druhou stranku je umistén firemni PR ¢lanek, ktery obsahuje odkaz na firemni stranku — tim
se zajisti odkazovani z jiné webové stranky na stranku firemni. Ty to PR Clanky se ovSem
neobjevuji jen na jinych strankach, ale je mozno je vyhledat ve vyhledavacich, jako je
Google, Seznam a dalSi. Takovéto PR Clanky je tedy nutné vybavit sprdvnymi klicovymi

slovy, ktera jsou vhodné vybrana z hlediska Cetnosti vyhledavani. [16, s. 190]

3.2.10 Viralni marketing

Virdlni marketing je typ marketingu, ktery se S§ifi lavinovité, samospddem mezi lidmi.

Predstavuje spontdnni reakci uZzivateld, ktefi dobrovolné pfistupuji na pravidla hry stavaji
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se spolupracovniky marketingové kampané. Koncepce tohoto na prvni pohled pfevratného
marketingového ndstroje ma své koreny hodné hluboko v minulosti. Je zaloZena na verbalnim
pfenosu zpravy, coZ je dobrd a vyzkouSend metoda. Takzvana ,,Septanda‘“ tspés$né prodava
skoro vSechno 1 v elektronické dobé. Ackoliv mohou byt vysledky kampané viralniho
marketingu vynikajici, neni mozné spoléhat pouze na néj. Nedokadze totiz nahradit
vSechny vyhody ostatnich komunikacnich kandla. Hlavnim pfinosem virdlniho marketingu

v takovych pfipadech byvd zpravidla budovani povédomi o znacce. [9]

Tato forma marketingu spocivajici ve vytvofeni zajimavého a kreativniho ndpadu se $ifi
pfedevS§im na internetu. Kreativa byva vétSinou vtipnd, se sexudlnim podtextem, Sokujici
az drsnd, s origindlni myslenkou nebo krdsnd a libivd. Po diikladném studiu neddvnych
virdlnich kampani dospéla firma Jupiter Research k zavéru, Ze pouhych 15 % virdlnich

sdéleni dosdhlo svého cile, tj. pfimélo zdkazniky Sifit toto sdéleni ddle. [3]

3.2.11 Advergaming (on-line hry a aplikace)

Toto oznaceni predstavuje formu internetového marketingu, kdy se prostfednictvim hry
distribuuje reklamni sdéleni. Vyraz Advergaming vznikl sloZzenim dvou anglickych slov
»advertisement® a ,,gaming* coZ v Ceském piekladu znamend ,,propagace pomoci hrani*.
Nejde o nic jiného neZ nendsilnou formou zviditelnit zadavatele reklamy S§ir§i vefejnosti
prostiednictvim jednoduchych, zdbavnych pocitacovych her. Tento typ marketingu je
zaloZen na lidské slabosti pro hry vSeho druhu. Hrani her ma ¢lovék zafixovano jako ¢innost
pfijemnou a zdbavnou. Pokud si tedy hraje a zdroven pfi hfe vnima reklamu nebo znacku,
dojde ke spojeni této znacky s piijemnym pocitem, coZ je zdklad pro pozitivni vnimdni této
znacky. [9]

Nejcasteji se pro vyvoj téchto her pouziva technologie Flash nebo modernéjsi HTMLS.
Mezi hlavni vyhody Flashe patfi roz§ifenost mezi uZivateli, t¢émef neomezené moznosti z
hlediska grafiky, schopnost pfehrdvat audio a video a také pomérné levny vyvoj. DalSim
kladem této technologie je 1 moZnost exportovat hotovou hru jako spustitelny soubor.

Nevyhodou Flashe je pak nefunkénost na pristrojich spole¢nosti Apple. [7]

3.2.12 Ostatni reklama na internetu

Cest vedoucich ke zviditelnéni na internetu je nepfeberné mnoZstvi. Reklamni kampan je

vzdy velmi individudlni a méla by byt sestavovdna se zietelem na propagované zboZi Ci

sluzbu.
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4 WEBOVA PREZENTACE

Webové stranky se ptivodné vytvérely jako elektronické verze tiSt€nych publikaci. Se
stale plisobivejSimi a dokonalej$imi technologiemi pro jejich tvorbu jsou ndvrhafi webt
schopni vytvofit webové layouty, které jsou propracované;jsi a funguji odlisné od ptivodnich

predobrazi.

Vytvoreni vlastniho webu je pro vétSinu firem prvnim krokem v internetovém marketingu.
Nestaci jej vSak jen zalozit. Lidé z marketingu musi navrhnout jeho atraktivni design

a vymyslet jak zaujmout zdkazniky.

Vytvoreni webu je jedna véc, pfimét zdkazniky k jeho ndvs§téve je v§ak véc druha. Kli¢em je
vytvorit dostatek podnétli k tomu, aby zakaznici vstoupili, stranky si prohlédli a opakované
se na né vraceli. To znamend, Ze firmy je musi pribézné aktualizovat, aby byly stdle nové
a zajimavé. To vyZaduje Cas a ndklady, jejich vynaloZeni je vSak nezbytné, maji-li se stranky

odlisit od stale vétsiho poctu jinych webi.

Web by mél byt snadno pouzitelny a atraktivni. Navic musi byt zajimavy, uziteCny aodvazny.

Je to hodnota obsahu, kterd navstévniky prilaka, pfimeje je zustat a opét web navstivit.

Efektivni weby obsahuji podrobné a uZite¢né informace, interaktivni ndstroje pro hledani

a porovnavani vyrobkt, odkazy na dal$i mista, ménici se zvlastni nabidky, zabavné prvky.

Obcas je nutné, aby firma znovu vyhodnotila atraktivnost a uzitecnost svych webovych
stranek. Jednou z moZnosti je poZddat o vyjadfeni odbornika z oblasti webového designu.
Lepsi variantou je umoZnit uzivatelim, aby sami sdélili, co se jim libi a co ne, a davali

vlastni podnéty a ndvrhy na zlepSeni. [1,s. 152—-153]

Web, ktery funguje, vytvafi piinosy, a tedy pfindsi klientovi zisk. Ten ale nemusi pfijit
hned. Pfinosy ma web predevsim diky tiem faktortim. Za prvé, pokud na ném lidé provedou
konverzni akci. Mlze se jednat o odesldni objednavky, sdileni stranky na socidlni siti,
registraci do newsletteru. Konverzni akce je ¢asto i jednoduse méfitelnd. Za druhé, pokud
na webu ¢lovék nalezne informaci — najde to, co hledd, informaci zkonzumuje a odchézi.
Na zdkladé této zkuSenosti se moznd v budoucnu vrati a objedna si nabizeny produkt ¢i
sluzbu. Za treti, pokud lidé na zdkladé webu ziskaji pocit — web vyvold emoce, které si
navstévnik spoji se znackou provozovatele webu. Diky tomuto pocitu si navstévnik web
snadn€ji zapamatuje, bude o ném spiSe mluvit s ostatnimi a v budoucnu se miize vratit kvtli

informacim, potazmo konverzni akci.
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Na druhou stranu web muiZe selhat a byt netispésny, pokud webdesigner neni schopen dorucit
vystup v odpovidajici kvalit¢ a projekt selze na jeho neschopnosti. Problém mizZe nastat
na strategické urovni, kdy je naplanovan web, ktery neoslovi cilovou skupinu. Miize rovnéz
nastat problém na turovni exekuce, kdy je web pomaly, nepouzitelny ¢i nedGivéryhodny. Dals{
mozny problém muize vzniknout $patnou ¢i nedostate¢nou komunikaci mezi webdesignerem
a klientem. Patii sem napiiklad neznalost korporatni politiky na strané webdesignera. Cést
klientl se ke spusténi webu upne jako k zdsadnimu milniku, ktery vyresi vSechny jejich
problémy. Tato predstava je faleSnd. Web je jednim z prvki marketingové strategie a bez

marketingu nebude nikdy fungovat. [23,s. 15-16]

4.1 Vizualni stranka

4.1.1 Text

Vyznamnost textu je u webové prezentace stejné dilezitd jako vyznamnost grafiky.
Zadavatelé chtéji mit strdnky co nejzajimavéjSi a vyZaduji predevS§im precizni grafiku.
Snadno se pak zapomene na skutecnost, Ze primarnim poslanim webové prezentace je

navstévnikovi néco sdélit, nejen ukazovat libivé obrazky.

Jaké pismo zvolitna webu? Existuje nepfeberné mnoZstvi pisem.Z hlediska tvorby webovych
stranek he vSak mnoZina pouZitelnych pisem velice ziizend. Patkové pismo se v knize Cte
velmi dobfe, ale na webu je to s jeho Citelnosti horsi. Proto se doporucuje pouZivat pismo
bezpatkové. Mezi Casto pouZivand se fadi Arial a Verdana. PouZiti téchto dvou pisem md
i dal8f vyhodu. Rozpozna je totiZ témé&f kazdé zafizeni — pocitac, tablet i mobil. Zdkaznici
tak nebudou mit problém s korektnim zobrazenim webu. Za hrubou chybu je povazovéano

uziti vice typl pisem, fezu a velikosti na jedné strance. [6, s. 68]

Pokud jde o hlavni stranku, tzv. home page, doporucuje se v textu maximdlni pfehlednost
a srozumitelnost. Heslovité vyjadfovani tudiZ neni na Skodu. Jde o to, aby se ndvStévnik
stranek rychle zorientoval v tom, jakou spolec¢nost reprezentuji, co firma nabizi a ¢im mu
miiZze byt prospésnd. Pak je ochoten postupovat i na jednotlivé podstranky a nepouZije
tak zpétnou Sipku k opuSténi webu. Je dobré myslet rovnéz na skutecnost, Ze internet je
celosvétové médium. Alespon zdkladni ddaje na domovské strdnce je tak dobré uvadét
nejméné v jednom svétovém jazyce, nejlépe v anglictin€, kterd je pro uZivatele internetu

jazykem spole¢nym.

Dalsi stranky webové prezentace mohou byt textové rozsahlejsi. Internet je ovSem zradny

a stranky se teoreticky daji plnit informacemi do nekone¢na, coz miZe vést k rozbredlosti
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obsahu. Pocit, Ze za plochu neni tfeba platit tak jako u inzerdtu v tiSténych médiich mtze
zptsobit, Ze autor textu ztrati soudnost, pokud jde o délku texti. Dle modelu AIDA jde
v marketingu, resp. v reklam€ o upoutdni pozornosti a zdjmu. Jde-li majiteli webové

prezentace prave o toto, musi psat strucné. [24, s. 152-153]

PrestoZze jednoduchost a redukce web ocistuji od nedulezitého obsahu, Citelnost textu
ovliviluji rizné faktory — tieba jak kvalitné je obsah napsany, zda neni pfili§ technicky
a zda neobsahuje zkratky, kterym navstévnik nerozumi. Je rovnéZ tfeba pouZivat spravnou
gramatiku a pravopis. Webova prezentace s gramatickymi chybami nebo Spatnym
pravopisem rychle ztraci na divéryhodnosti. Psani verzélek ¢i pouzivani kapitalek ztéZuje

Citelnost textu, proto je dobré se jim vyhnout. [25, s. 100]

Text webové prezentace by mél obsahovat klicova slova. Mélo by se jich na jedné strance
objevit maximdlné 10 %. Pfi psani textu je tfeba rovnéZ myslet na to, Ze jej budou Cist
nejen vyhleddvace, ale hlavné zdkaznici. Z toho plyne, Ze text musi byt srozumitelny
a jasny na pochopeni. Déle by mél byt prehledny, rozdéleny do odstavcil a odrazek. Text
by mél byt rovnéZ jednoduchy, tzn. upfednostnit jednodussi véty pfed dlouhymi souvétimi.
Prednastavend velikost textu by méla byt dobfe Citelnd. Webové prohliZzece sice umoZiuji
zménu velikosti textu, ale je Zadouci, aby ndvStévnik webu nemusel timto nastavovanim

marnit svij Cas. [16,s. 135-136]

4.1.2 Barevnost

Barvy jsou obvykle to prvni, co nav§tévnik stranek postfehne a co béhem nékolika prvnich
okamzikt nejsilnéji utvaii jeho dojem. Komplexni pojeti barevnosti stranek je narocny a tvlirci
ukol, na ktery jednoduchy ndvod neni. Plati vak nékolik zasad, kterych je mozno se drzet. Text
v jasné barvé dobfe kontrastujici s pozadim si kazdy preéte jako prvni. Cim mensi je pocet
pouzitych barev, tim 1épe. Pokud je na strance vice neZ 6 barev, stdva se nepfehlednou. Lidé
vnimaji idaje ve stejné barve spolecné. Toho poznatku I1ze vyuZit pro zdliraznéni funkénich
vztahti. Napf. navigacni odkazy by mély byt vzdy stejnou barvou. Je-li navigace nepiehlednd,

mnozi uzivatelé ji nepouziji a na nékteré stranky se tak viibec nedostanou.

Barva je nositelkou silného informac¢niho kédu i emoc¢niho néboje. Pfi volbé barvy musime
zohlednit kritéria jako jsou: jas, sytost a odstin. Spravnym pouzitim barevné skdly miZeme
u recipienta navodit pozadovany psychicky stav. Firma by méla pouZivat jednotnou
barevnost, aby zdkaznici dokdzali firmu, znaCku, ¢i jeji produkty jednoduSe a rychle

rozpoznat. [26, s. 33]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Psychologicky vyznam barev je pro marketing mnohem vyznamné&jsi nez zpusob jejich
vnimdni. V nejobecnéjsi roviné se barvy déli na aktivni (teplé€) a pasivni (studené). PfestoZe
se vinimani vyznamu barev mohou mezi jednotlivymi lidmi ¢i ndrody liSit, jsou jejich obecné

vyznamy, platné pro vétSinu populace, nasledujici: [27, s. 83]

Cervena barva

Je barvou vzruenti, at’ uZ v pozitivnim & negativnim smyslu. Cervend barva plisobi rovnéz
vzneSené a vzbuzuje uctu a obdiv. Dal$i vyznamy této barvy jsou energicka akce, zména,
pfetvafeni a pronikdni vpfed. Vzpouru, prevrat, revoluci tato barva symbolizuje zcela
logicky — je to barva muzska a je v ni obsaZen impulz dobyvani. Cervend barva je rovnéz
spojovana s krvi, nebezpe¢im a hlukem. V kontextu s timto je Cervené vyuzivano jako
symbolu vystrazného znameni. Tato barva miiZze rovnéz zvysit pulz, krevni tlak a rychlost
dychéni. [27,s. 83]

Cervend barva ma tendenci opticky zvyraznovat, zviditelnovat, poutat pozornost, a proto se

kvuli své impulzivni povaze ¢asto objevuje v marketingové komunikaci. [26, s. 28]

Oranzova barva
Tato barva se spojuje s pfedstavou slunce, s bohatou trodou i s bohatstvim obecné. Vzbuzuje

pocit radosti a radostného ocekavani. [27, s. 83]

Je poutavd a komunikativni. Jejimi charakteristicky konotacnimi vyznamy jsou radost,
energie, svézZest, zralost, Zivot. Pfesto, Ze se jednd o teplou barvu, na recipienta neptisobi

agresivné az vtiravé (jako napf. Cervend), ale spis pratelsky. [26, s. 28]

Riizova barva
Rizova vznikd pridinim bilé barvy do Cervené. Bild je v tomto pripadé osvobozujici.
Cervend se naopak upind k urcitému cili. V riZzové barvé je zahrnuta volnost a zaroven

energie — nézna aktivita. [27, s. 84]

Tato barva v Clovéku vyvoldvd pocit détinskosti, infantilnosti, ale i hravosti, snéni,

nespoutané radosti. Rizova plisobi optimisticky a vyvoldva pozitivni emoce. [26, s. 28]

Modra barva
Modra je barvou klidu. Symbolizuje klidnou vodu, flegmaticky temperament, Zenskost,

néhu, diveru, lasku a oddanost. Modra rovnéz reprezentuje tradici a stalost. [27 s. 84]

Barva, kterd explicitné symbolizuje pokoj, Cistotu, stdlost, uvolnéni, chlad, touhu, ale

i nedosazitelnost. Modrd je barvou oblohy, nebe, proto se ji Casto pfipisuji meditativni
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ucinky. V oblasti reklamy stoji jako opozitni barva vici Cervené. Tato barva je Casto
vyuzivdna v oblasti bankovniho sektoru, kosmetiky, ve svych logich ji Casto pouzivaji
1 mnohé politické strany. Tim, Ze modra barva neni drdzdiva, agresivni, nepoutd na sebe
pozornost, tak je méné vyraznd, ale mize vystihovat vlastnosti produktu, jako napt. chlad.
[26,s.27]

Fialova barva

Smichdnim muZzské Cervené a Zenské modré vznikne pohlavné nevyhranénd fialova. Tato
barva vyjadfuje zastfené vzruSeni, skryté tajemstvi, vyvoldvajici znepokojeni. Fialovd
osciluje mezi impulzivnim chténim a obezfetnou citlivosti. Odtud se odvozuje i jeji vyznam

pro senzibilitu. [27, s. 85]

Tato barva vyvoldva asociace jako chlad, smrt, smutek, nepokoj, choroba. Fialovd je zaroven
kralovskou barvou. V reklamé, ale i v logach firem miiZze vyjadiovat kvalitu vyrobkd.
[26,s. 28]

Zelena barva
Zelena barva je slozend z modré a Zluté barvy, které jsou vici sobé v protikladu. V zelené
se tyto protiklady navzdjem rusi a nastava nehybny klid. Symbolika zelené barvy je obecné

spjata s pfirodou a nad¢ji.

Zelend je pfedev§im symbolem jara, proto je i symbolem Zivota a nesmrtelnosti. Zelend
barva je znakem nadéje, ale zdroveli miZe vyjadiovat nemoc i zlost. Casto se objevuje
v logdch firem, které maji néco spole¢ného s ptirodou, nebo firem vyrabéjici Zvykacky,
nealkoholické napoje Ci l1€ky. [26, s. 27-28]

Zluti barva
Tato barva reprezentuje zakladni lidskou potfebu rozvijet se. Je v ni nadéje, touha po radosti
a rozkosi. Zlutd povzbuzuje, osvobozuje, plisobi vesele a otevieng. Obecné je spojovina se

zavisti. Clovék, ktery douf4, ji preferuje, ¢lovék, ktery je zklamany, ji odmita. [27, s. 86]

Hnéda barva
Je barvou ml€enlivou, stfizlivou, solidni a vdZnou. Je spojena s jistotou a poradkem. Teplo

domova je spojovano prave s hnédou barvou. [27,s. 87]

Plisobi pifjemné, pokojné, stabilné. Je spjatd se zemi — barva zemé. Vyvolava dojem

pevnosti, nepoddajnosti, vitality a zdravého Zivota. [26, s. 28]
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Seda barva
Seda je barvou neutrdlni. To plati pfedev§im o stfednich ténech této barvy, neni ani svétla,
ani tmavd, neni v ni ani vzruSeni ani uvolnéni. Pokud Seda vzbuzuje néjaké emoce, pak je

to spiSe smutek, nuda, pokora a chudoba. [27, s. 87]

Bila barva

Bil4 barva je vyrazem uvolnéni, utéku a osvobozeni od prekdZek. Pfedstavuje absolutni
svobodu, je to Cisty stll, nepopsand stranka, novy zacatek. Bild je rovnéZ barvou miru,
chladu a Cistoty. [27, s. 88]

Evokuje dokonalost, nevinnost, zrod i prdzdnotu. PouZivd se Casto jako dopliikova barva
s modrou, coZ vyvolavd osvéZujici a uklidiiujici pocit. V kombinaci s Cernou vytvaii nejveétsi
kontrast. [26, s. 27]

Cerna barva
Cerna je opakem bilé. Jako takova demonstruje kone¢né rozhodnuti. Reprezentuje vzdor
a popreni pestrého Zivota. Symbolizuje nicotu, odfikdni a v nasi kultufe je vniména jako

barva smrti, noci a temnoty. [27, s. 88]

V reklamé paradoxné nabyva uUpln€ jiny rozmér. Spolu se stfibrnou a zlatou barvou se
stala znakem luxusu, prestiZe, kvality a elegance. Cerna barva reprezentuje konzervativni,
seriozni styl. Staci si povSimnout oblasti automobilového primyslu, mobilnich technologii
&i elektroniky, kde jsou ernd a stifbrnd barva nejvice preferované. Cernou vyuZivaji hlavné

firmy, které chtéji ve védomi recipienta navodit pocit nééeho hodnotného a stdlého. [26,s.27]

4.1.3 Graficky design

Ulohou designu webové stranky je nesoustfedit se jen na grafiku, ale pfedev§im na obsah.
Prehlednd informacni architektura umozni navstévnikovi webu rychle najit informace, které
hleda. Pfedpokladem toho, je upfednostiiovat funk¢énost designu pied jeho vizudlni podobou.
[28,s. 148]

Perfekcionismus je ¢asto na Skodu a v pfipadé grafického ztvarnéni webu to plati dvojnésob.
Web neni tisténé médium a je k nému podle toho pfistupovat. Neni mozno dosdhnout
dokonalého zobrazeni ve vSech vystupnich zafizenich. Neexistuje pixel-perfect-web.
Prohlizece a operacni systémy renderuji rizné¢ pouZitd pisma, interpretuji jinak kaskadové
styly a HTML, variabilita zafizeni rok od roku roste a lidé navic nevnimaji vizudlni detaily,

takZe nemd smysl se soustfedit na to, aby web vypadal v§ude zcela stejné. [23,s. 196]
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Navrhar mize vytvorit webové stranky s pevnymi rozméry, s obsahem, ktery se posouvd,
nebo oba zplisoby zkombinovat. Webova stranka s pevnymi rozméry se lépe ovlada a vice
pfipomind papirovou publikaci. Webova stranka s rolovanim miZe mit neomezeny rozmér,

ktery umozZnuje vytvorit svobodné;jsi prezentaci, nebot’ uZivatel ma na mnoZstvim informaci
vetsi kontrolu. [28, s. 148]

Webdesign neni uméni. Cilem designu webu neni vyjadfit subjektivni pohled na svét, ale
vyfesit problém klienta. Jednim ze zdsadnich omyll tradicnich grafickych designéri je
predstava, Ze web je série plakatl na obrazovce, mezi kterymi Ize klikat. Vysledkem jsou pak
bohaté ilustrované ¢i jinak graficky propracované weby, které ov§em majiteli nic nepfindsi.

Graficky design a typografie jsou zdkladnimi kameny vytvarného ztvarnéni webt. [23,s. 198]

4.1.4 Menu

Pri vétsim mnozstvi informaci, jeZ chcete navstévnikim své webové prezentace poskytnout,
je volba vhodné orientovaného a ¢lenéného menu podminkou piehlednosti. Dle poctu poloZek

Vv menu je mozno jej orientovat horizontdlné ¢i vertikalné.

Obecné doporucovanym pravidlem je ne vice nez 7 poloZek na strance, vétsi pocet si jiz 1idé
nedokdZou vhodné zapamatovat a zacnou se ztracet. Je lepsi spojit vice kategorii do jedné
a zjednodusit tak strukturu stranek. [10, s. 106]

Jednim z nejvétSich prohfeskli pouzitelnosti je plovouci menu. Navstévnik si nechce
pamatovat, co bylo pod né¢jakym odkazem za submenu. Tvurci takovych stranek maji snahu
vmeéstnat na web co nejvic informaci, a proto tvofi rozsdhld menu a submenu, mnohdy
1 v nékolika urovnich. UZivatel nemd Sanci se orientovat a pochvili web opusti. Pokud se
ovSem pozaduje rozsdhlejSi menu, pak je dobré volit menu statickd. To znamenad takov4, ktera
se po klepnuti na polozku rozbali na podpolozky a ty zistanou stile viditelné. Pfi velkém

mnozstvi informaci lze vytvafet vicedrovilovd menu, ale maximdalné€ do tfeti irovné. [2,s.75]

4.2 Obsahova stranka
4.2.1 Doména
Nézev domény bude s nejvetsi pravdépodobnosti prezentovat firemni web dlouhé roky.

Kvalitni jméno domény pomiiZze s budovanim znacky, lidé si doménu zapamatuji — zvysi

ptfijmy, sniZi ndklady na reklamu.
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Vhodné zvolené jméno domény muiiZe byt prave tou polozkou, kterd rozhodne v konkuren¢nim
boji ve prospéch vasi spolecnosti. Pro Cesky projekt je tfeba uvaZovat pouze nad .CZ
doménou, zddné jiné koncovky (.COM, .EU, .NET...) nedosahuji pro Cesky trh ucinku
domén .CZ. Volba jména by méla co nejpfesnéji vystihovat pfedmét ¢innosti. V piipadé
volby propagace ndzvu firmy by se mél nazev domény shodovat s nazev této firmy. Neni
vhodné v doménovém jménu pouzivat zkratky, Cislice ani pomlcky. Takové jméno se
Spatné vyslovuje a lidé si jej hlife zapamatuji — reklama v radiu nebo televizi, které bude
reklamou na doménu obsahujici zkratku, pomlcku nebo &islici bude posilovat konkurenta,
ktery vlastni ,,bezpomlCkovou® a ,,bezcislicovou* verzi. Vhodné je rovnéz jméno domény

vyslovit nahlas, aby bylo jasné, jak se to, co se vyslovilo, piSe. [29]

4.2.2 Informace o spole¢nosti

Popis spolec¢nosti na vlastnich webovych strankdch patii zejména v B2B oblasti k zdkladnim
predpokladiim kvalitntho PR. B2B zdkaznici preferuji obchodni vztahy se stabilnimi
a transparentnimi firmami. V ramci firemniho profilu je vhodné poukdzat na historii a tradici,
soucasnost a také kratce naznacit pfedpokladany dalSi rozvoj spole¢nosti. Tyto informace je

tieba uvést na dobfe dohledatelném misté webu — nejlépe v hlavnim menu. [6, s. 66]

4.2.3 Aktualnost

Obsah je to, co privadi navstévniky na WWW stranky. Mimo jiné aktudlnost tohoto obsahu
je tim co jej pfiméje ke Cteni. Aby se na webovou stranku vrétil i v budoucnu, je tfeba
dbat na aktudlnost a pravidelné obménovani obsahu. Navstévniky je dobré navyknout
na pravidelnost aktualizaci, a nespoléhat se na jejich chut’ vratit se pozdé&ji, jestli ndhodou
nenaleznou novy obsah. NezaleZzi ani tak na poCtu aktualizaci, jde o pravidelnost, aktudlnost
a snadné nalezeni novinek. Je naivni pfedstava, Ze nav§tévnik odhali aktualitu kdesi na tieti
urovni v hierarchii webu. Jediné co navstévnik udéla je rychla kontrola titulni stranky
a pokud ma zajem, je eventudlné€ ochoten podivat se na stranku aktualit — tato stranka se

nesmi opomenout, pokud ji ov§em neni pfimo stranka titulni. [30]

4.2.4 Kontaktni ddaje

Webova prezentace by méla uZivateli poskytnout zakladni kontaktni informace, jako adresu,
telefonni ¢islo, e-mail atp. V idedlnim piipadé by zde neméla chybét mapka ¢i foto budovy

ve které spoleCnost sidli.
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Rada firem si plete stranku s kontakty se seznamem svych zaméstnancii. Dokonce je mnohdy
vidét prehled vSech vrcholovych ¢i stfednich manazerti véetné jejich mobilnich telefont
a e-maill. V kontaktech by se mély uvadét pouze takové osoby, které jsou na kontakt se

zdkaznikem pfipraveny, resp. mohou vyfesit problém, poskytnout radu ¢i prodat. [6, s. 71]

4.3 Ergonomie

Je Zadouci, aby stranky byly pro ndvstévniky hierarchicky pfehledné, intuitivni a bez obtiZi

nalezli to, co hledaji — to by se dalo souhrnné nazvat jako dobra ergonomie.

4.3.1 Hierarchie

Pro snadno a rychle pochopitelny web, je dilezity predevsim vzhled, aby vSechny vizudlni
podnéty jasné a pfesné vypovidaly o vztahu mezi objekty na strance: co spolu souvisi a co

je soucdsti néceho jiného.

Stranky s jasnou vizudlni hierarchii maji tyto tfi ndsledujici vlastnosti:

— Cim je (n&co) informace dileZit&jsi, tim je to ndpadn&jii. NejdileZitdjsi napisy jsou bud
vetsi, tunéjsi, nebo maji jinou barvu, pfipadné kombinace téchto parametri.

— Objekty, které spolu logicky souvisi, jsou propojeny také vizudlné.

— Objekty jsou vizudlné ,,zanofeny*, aby bylo zfejmé, co je ¢asti ceho.

Spravné navrZend a provedend vizudlni hierarchie dobfe nadefinuje obsah oteviené stranky,
zorganizuje a ur¢i priority. Diky témto informacim je stranka lépe a rychleji pochopitelnd.
Pokud vSak stranka nema graficky kvalitn€ zpracovanou hierarchii, vSe je stejné a vypada
stejné dulezité, je navstévnik webu nucen k mnohem vétSimu premysleni, aby se na strance
spravné zorientoval. Rozdé€leni stranky na jasné definované oblasti je duleZzité, protoze
ndvstévnik stranku predevS§im prohliZi a sdm se v ni orientuje. Diky sprdvnému rozloZeni
stranky se ndsledné rozhodne, kterou oblast si otevie a prohlédne a kterou piipadné vibec

nenavstivi. [31, s. 34]
4.3.2 Prvky navigace
Domovska stranka

Tlacitko nebo odkaz na hlavni (domovskou) strdnku dava jistotu, Ze bez ohledu na to, jak

moc se navstévnik ztratil a kam se pfi tom posunul, nebo pokud se prosté potfebuje vratit
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na vychoz{ stranku — na tuto stranku jej prenese okamzité. Tuto funkci miZe dobie suplovat

1 samotné logo spole¢nosti (mimo domovskou stranku).

Vyhledavani
Velka cast navstévnikli webovych stranek dava prednost vyhleddvani pfed prohlizenim
a brouzddnim, proto by mélo byt na kazdé strance vyhledavaci pole, nebo alespon odkaz

na vyhledavaci stranku. Nejlepsi variantou je: textové pole, tlaCitko a slovo Vyhledat.

Pomucky
Odkazy na dulezité prvky serveru, které nejsou piimou soucdsti hierarchie (napiiklad

Napovéda, Mapa serveru, Kontakt). Mély by byt méné vyrazné nez hlavni menu.

Zde se nachazite

Navigace muze utlumit pocit ztracenosti v prostoru. Na webu se toho dosdhne zvyraznénim
aktudlni pozice v navigaCnich panelech, seznamech nebo nabidkach, které se na strance
objevuji. Aktudlni pozici je mozno vyzdvihnout mnoha zplisoby. Zménou barvy textu,
pouzitim tu¢ného textu, inverznim tlacitkem ¢i zménou barvy tlacitka. Provedeni je vhodné

aplikovat menSim pismem, aby bylo patrné, Ze se jedna pouze o doplnék.

Zalozky

Zalozky mohou stranky zpfehlednit a zaroven poslouZit dobré véci bez nutnosti zvétSeni
skutecné velikosti stranky. Ouska zdlozky vytvéiiiluzi, Ze se aktivni strdnka presune dopfedu.
Je to sice pouze opticky trik, nicméné efektni a hlavné efektivni. Vysledek budi dojem, ze
je stranka rozdélena na vice sekci a Ze jsme praveé v jedné z nich. Aby zédlozky fungovaly
k plné spokojenosti, méla by jejich grafickd podoba vytvaret dojem, Ze aktivni zdloZka je
pfed ostatnimi. Pro dosaZeni tohoto dojmu je tfeba mit aktivni zdloZku provedenou v jiné

barvé nebo kontrastnim odstinu a musi byt fyzicky propojena s listem pod ni. [31,s. 57-69]

4.3.3 Pouzitelnost

Neni-li web pouZitelny, ani kvalitni obsah ¢i grafika nemohou vyrovnat fakt, Ze uzivatelé
budou s webem bojovat. Vyzvou je vytvorit dostatecné odolny web, ktery se pfizpisobi
zptusobu jejich prirozeného mysleni a zkuSenostem s pouZzivanim pocitaci. Dobra
pouZitelnost stranek znamend, Ze se uZivateli podaii na webu udé€lat to, co ocekdva: najit
informaci, pro kterou pfiSel, najit kontaktni e-mail, precist si novinky, zaregistrovat se,

objednat si zboZi, dokdzat to v pfiméfeném Case a bez velkého premysleni.
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Ttfemi zdkladnimi cili pouZitelnosti jsou efektivnost, snadné pouZivani a uspokojeni. Prvnim
cilem je tedy efektivnost. Navstévnici by méli byt schopni dosdhnout svych cilti, aniZ by se
nutn€ museli ucit pochopit mechaniku funkcionality nebo nezvykl€é rozhrani. Druhym cilem je
snadné pouZzivani. Tento cil je pfimo spojen s efektivnosti. SniZeni sloZitosti proZitku sniZuje
Sifi znalosti, které se musi uZivatelé naucit, aby rozhrani porozuméli. Pokud jde o uspokojujici

prozitek, je to jeden z hlavnich diivodu, proc¢ se uZivatel na web vrati. [25, s. 297-298]

Pro ovéreni pouzitelnosti existuje vice druhli testovani, ale jednu véc maji spole¢nou —
zahrnuji sledovani, jak zrovna danou véc lidé pouZzivaji. Tento prvek je to, co testovani
pouzitelnosti odliSuje od prizkumi, interview a skupinové diskuze, v nichZ se zjist'uji

nazory lidi nebo jejich minuld zkuSenost s pouzivanim véci. [32,s. 17]
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5 REKLAMNI AGENTURA

Reklamni agentura produkuje kreativni koncepty a materidly (TV reklamy, rozhlasové spoty,
tiskové inzerdty a mnoho dalSich), tedy obsah a formu komer¢ni i socidlni komunikace —

na zaklad€ zadani (kreativniho briefu) klienta.

Reklamni agentura historicky zajiStovala pro své klienty veSkeré aktivity spojené
s reklamou. S postupem doby se projevila specializace a tato struktura tzv. full servis
agentur se rozpadala, od reklamnich agentur se oddé€lily medidlni agentury, PR agentury,
agentury specializujici se na pofdddni rozlicnych aktivit jako jsou ochutndvky, promo
akce, koncerty, vznikaly 1 samostatné kreativni shopy. Dnes na trhu existuji jak full-service

agentury nabizejici Siroké spektrum sluzeb, tak 1 mensi agentury.

Dalsim vyvojem se doslo k ndzoru, Ze dilezita je jednotnd, vnitin€ soudrznd komunikace,
duchem propojend napfi¢ vSemi moZnymi komunikacnimi kandly (médii). Reklamnim

agenturdm se tak Casto fikd agentury komunikacni.

Moderni pojeti reklamni agentury vychdzi z ndzoru, Ze zasadni pro komunikaci je fakt,
Ze vSechny slozky uc¢inné komercni komunikace tvofi jednotny, vnitin€ soudrZzny celek
(integrovana komunikace). Na prijemce sdéleni pak pisobi nejenom masmedidlni reklama,

ale 1 dalsi slozky komer¢nich komunikaci.

Reklamni agentura tak neni jen pouhym vyrobcem inzeratd, ale tviircem komplexni

komunikace mezi zadavatelem a jejimi potencialnimi zdkazniky. [3]

Reklamni agentury se dé€li na:
— Full servis agentury
— Specializované agentury
» Kreativni butik/grafické studio
» Medidlni agentura
» Prizkum trhu
» Produkce
» Agentura zaméfend na podporu prodeje

» Public relations agentura [33]
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5.1 Exkurz do historie

Pred vznikem reklamnich agentur pfipravovali inzerci a dalSi prostfedky reklamy samotni
inzerenti, ovSem od roku 1900 se profese reklamniho pracovnika definitivné osamostatiiuje

a ve Spojenych stiatech vznikd prvni reklamni agentura N. W. Ayer & Ayer & Son.

V Cechich, resp. v Ceskoslovensku vznikaly prvni reklamni agentury aZ po roce 1989,
1 kdyz reklama u nas zazila velky rozmach uz mezi dvéma svétovymi vdlkami. Dobrou
uroven v reklamni ¢innost tehdy dosahovaly hlavné velké vyrobni podniky a obchodni
organizace, které mély dobfe vybavené vlastni propagacni oddéleni, napf. firmy Bata,
Nehera, Rolny, Meinl, Aso, Brouk a Babka. V roce 1927 byl zaloZzen 1 Reklamni klub
(Reklub) — ceskoslovenskd ochrannd, zdjmova organizace propagacnich pracovniki.
Sdruzoval stovky pracovniki pfimo z oblasti reklamy, ale i dalsi, kterych ¢innost s reklamou
souvisela. Od roku 1948 do roku 1989 kvli politické situaci zcela zanikla komer¢ni reklama

a nahradila ji socialistickd propaganda. [34. s- 153—-155]

5.2 Soucasnost

V roce 1992 vznikla asociace reklamnich agentur se zaméfenim na reklamni agentury
(n€kdy také oznacované jako full service), které se v priubéhu let rozsifilo o agentury
specializované na media a nejvyznamnéjsi discipliny marketingovych sluzeb: podpora
prodeje a primy marketing (ktery se rozvinul v disciplinu oznacenou jako fizeni vztahi se
zakazniky — CRM). Pivodni ndzev Asociace reklamnich agentur (ARA) byl proto v roce

2001 zménén na Asociace komunikacnich agentur (AKA)

V soucasné dobé je na Ceském trhu zhruba 70 — 75 agentur, které jsou soucasné Cleny
AKA; z nich pfiblizné 40 % tvofi soucdst nadndrodnich siti a jsou vlastnény zahrani¢nim

kapitdlem zatimco necelych 60 % tvoii velké a stfedni agentury Ceské. [35]
5.3 Specifika webu reklamni agentury
Webova prezentace reklamni agentury ma jista specifika, kterd se ve webovych prezentacich

firem z jinych obort podnikdni neuvadi nebo je uvadét neni bézné. NiZe je uveden vycet téch

nejpodstatnéjSich.
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5.3.1 Portfolio

Lze ocekdvat, Ze potencidlni klient se pfed pfipadnym kontaktem bude chtit sezndmit
s dosavadni praci reklamni agentury. Ukazky této prace by mély byt pokud mozno co

nejaktudlngjs$i a umistény na dobfe viditelném ¢i snadno dohledatelném misté webu.

5.3.2 Reference

Obzvlaste v B2B oblasti jsou na webu uvedené reference dilezité. Vyznamni zakaznici
prispivaji k dobrému jménu firmy a signalizuji dspéch jejich produktt a sluZeb. Reference,

stejné jako prdce agentury, by mély byt na dobfe viditelném ¢i snadno dohledatelném misté.

5.3.3 Ocenéni

V Ceské republice i v zahrani&i existuje celd fada soutézi a festivali reklamni kreativity
¢i efektivity (Louskécek, Zlata pecka, Effie, Golden drum a dalsi), na které se reklamni
agentury velmi Casto aktivné hlasi, aby se pochlubily svymi produkty, resp. kreativnimi
koncepty. Tato aktivita znamend pro reklamni agenturu vynaloZzit nemalé usili. Neni proto

diivod, pro¢ pripadny uspéch na nékterém z festivali neuvést na svych webovych strankach.

5.3.4 Zastupci agentury

Sektor reklamnich agentur neni v Ceské republice piilis rozsahly a lidé z téchto agentur se Easto
dobfe znaji. Osobné se rovnéz znaji zaméestnanci reklamnich agentur a lidé z marketingovych
oddéleni na stran¢ klienta. Fluktuace zaméstnancii v odvétvi reklamy je vysokd a cloveék
za svoji kariéru obvykle vystiida vice agentur. Je Zadouci, aby agentura na sviij web umistila své

vvvvv

kterym byl diive v jiné firme spokojen, a nasledné s jeho stavajici agenturou navazat spolupraci.

5.3.5 Kariéra

Lidé z oblasti reklamy Casto pfi hleddni nového zaméstndni navstévuji weby reklamnich
agentur. Uvedeni aktudlné nabizenych pracovnich pozic na webu mliZe agentufe usetfit Cas
i penize vynaloZené na hleddni vhodného kandidata. Diky t€émto zvefejnénym informacim

miiZe spolecnost navazat spolupréci s kvalitnim clovékem, ke kterému by se jinak nedostala.
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6 METODICKY POSTUP

Cilem price je analyza webovych prezentaci péti nejvétSich reklamnich agentur (co se
poctu zameéstnanci tyce), které plisobi na Ceském trhu a soucasné jsou Cleny Asociace
komunikaénich agentur (AKA). Pfedné budou jednotlivé reklamni agentury predstaveny.
Poté bude pétice webl podrobena dvéma analyzdm — SEO analyze a srovndvaci analyze
se stanovenymi hodnoticimi kritérii. Ndsledovat bude vycet silnych a slabych stranek pro
kazdou z hodnocenych webovych prezentaci. Ze zjiSténych skuteCnosti bude, v projektové

¢asti prace, navrZzeno piipadové feSeni webové prezentace reklamni agentury.

6.1 SEO analyza

Pro analyzu optimalizace webi pro vyhleddvace je vyuzit portdl www.seo-service.cz, ktery
se zabyva testovanim a navrhem optimalizaci SEO pro webové prezentace. V niZe uvedené
tabulce je uveden seznam analyzovanych parametri. Pro vysledné pofadi je rozhodujici
parametr s ndzvem celkova sila webu. Webova prezentace s nejvys$Sim procentnim ziskem

u tohoto parametru je moZno povazovat za nejlépe optimalizovanou.

Tab. 1. Seznam a popis parametrit pro SEO analyzu

Analyzovany parametr Popis

Titulek Titulek webu

Popis Popis webu

Pocet slov Pocet slov na webu

SEO Servis Komplexni analyza zdrojového kédu (¢im vice, tim 1épe)
Pagerank Google Pagerank testované stranky (¢im vice, tim 1épe)
Srank Seznam Srank testované stranky (¢im vice, tim 1épe)

Umisténi webové stranky na Seznamu po zadani prvnich

Pozice na Seznamu . . e e 1z
4 slov titulku (¢im méné, tim 1épe)

Umisténi webové stranky na Google po zadéani prvnich

Pozice na Google . " (o e 12
g 4 slov titulku (¢im méné, tim 1€pe)

Pocet vyskyti URL adresy stranky mezi webovymi

Popularita URL adresy strankami z jinych domén (¢im vice, tim lépe)

Pocet zpétnych odkazli vedoucich na testovanou doménu

Zpétné odkazy na doménu .~ "
p y (¢im vice, tim 1épe)

Stari domény Stari domény

Celkové skére po zapocteni vSech parametrt

Celkova sila webu Y
(¢im vice, tim 1épe)
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6.2 Srovnavaci analyza

Ve srovnavaci analyze jsou hodnotici kritéria rozdélena do Ctyi oddilG: Vizudlni stranka,
Obsahova stranka, Ergonomie a Specifika webu reklamni agentury. Tato kritéria vychazi
z teoretického rdmce této prace. Pro hodnoceni jednotlivych kritérii bude pouZit systém
bodovanych parametrii dle niZe uvedené tabulky. V této tabulce ma kazdé hodnotici kritérium
jeden ¢i vice bodovanych parametrti. VSechny porovndvané webové prezentace maji pred
zapoCetim analyzy shodné 46 bodu (toto Cislo je rovno celkovému poctu bodovanych
parametrti). Za nesplnéni kazdého z parametr bude prislusné webové prezentaci odecten
jeden bod. Za absenci celého hodnotictho kritéria bude pak webu odecten pocet bodi,
ktery je roven poctu bodovanych parametri v daném hodnoticim kritériu. Dle této logiky
je minimalni mozny pocet ziskanych bodl roven ¢islu 0, maximalni pak islu 46. Web jehoZz

bodovy zisk (pocet splnénych parametrti) bude nejvyssi, 1ze dle této analyzy povaZovat

za nejlépe zpracovany.

Tab. 2. Seznam hodnoticich kritérii a jejich parametrii

Hodnotici Kkritérium Bodované parametry
Vizualni stranka

1. Pfednastavend velikost textu je dobfe Citelnd
2. MoZnost prepnuti mezi CZ/EN jazykem

3. Pouziti bezpatkového fontu

4. Srozumitelny a gramaticky spravny text

5. Nepouzivani zkratek v textu

6. Udaje stejné tirovn& jsou v jednotném fontu

Text

7. Maximélné tfi hlavni barvy
Barevnost 8. Barvy webu koresponduji s barvami agentury
9. Udaje stejné drovné jsou v jednotné barvé

10. Grafika neni zpracovana na tkor prehlednosti obsahu
11. Web neni série plakatii na obrazovce
12. Web neobsahuje rusivé grafické prvky

Graficky design 13. Web nejevi znamky viditelnych grafickych chyb
(zarovnani objektil, zarovnani textu, nepredvidatelné
chovani grafiky)

14. Menu nemad vice nez 7 polozek
15. Menu neni nevyrazné ¢i zanika
Menu

16. Nazvy jednotlivych poloZek menu koresponduji
s jejich obsahem
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Hodnotici kritérium Bodované parametry

Obsahova stranka

17. Néazev domény se shoduje s ndzvem spolecnosti
Doména 18. Doména ma koncovku .CZ
19. Doména neobsahuje zkratky, ¢islice ani pomlcky

20. Informace o spolec¢nosti jsou na webu k nalezeni

21. Informace o spole¢nosti poukazuji na historii
1 souCasnost

22. Informace o spolec¢nosti jsou umistény na viditelném
misté webu ¢i v hlavnim menu

Informace
o spolecnosti

23. Aktudlni obsah je na webu k nalezeni

24. Obsah webu je aktudlni

25. Aktualni obsah je umistén na viditelném misté webu
¢i v hlavnim menu

Aktualnost

26. Kontaktni idaje jsou na webu k nalezeni
27. Kontaktni ddaje obsahuji adresu, telefon a e-mail
Kontaktni udaje 28. V kontaktech jsou uvddény pouze kompetentni osoby
29. Kontakty jsou umistény na viditelném misté webu
¢i v hlavnim menu

Ergonomie

30. Webova prezentace m4 jasné definované oblasti

Hierarchie 31. Cim je informace diileZit&jii, tim je vyrazn&jsi
32. Logicky souvisejici objekty jsou vizudlné propojeny

33. Pritomnost odkazu na domovskou stanku
34. Pritomnost vyhleddvaciho pole
Prvky navigace 35. Pfitomnost pomicek (dulezitych prvkid serveru)
36. Pritomnost aktudlni pozice
37. Pritomnost aktivnich zédlozek

Specifika webu reklamni agentury

38. Portfolio je na webu k nalezeni

39. Portfolio je na viditelném a snadno dohledatelném misté
Portfolio webu

40. Jednotlivé ukdzky price agentury jsou struéné popsany

41. Portfolio je aktudlni

42. Pritomnost referenci
Reference 43. Reference jsou na viditelném a snadno dohledatelném
misté webu

Ocenéni 44, Pfitomnost ocenéni

Zastupci agentury 45. Pritomnost zastupcti agentury

Kariéra 46. Pfitomnost aktudlni nabidky pracovnich pozic
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7 STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otazka €. 1: Kterd z webovych prezentaci vybranych reklamnich agentur je dle SEO analyzy

a srovndvaci analyzy nejlépe zpracovana?

Otazka €. 2: Jak by vypadal navrh optimalniho fesSeni webové prezentace reklamni agentury,
pokud do néj aplikujeme poznatky z reserSe odbornych zdrojii a zdroven zjisténi z obou

provadénych analyz?
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II. PRAKTICKA CAST
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8 VYBRANE SUBJEKTY A JEJICH WEBOVE PREZENTACE

SEO analyze a srovndvaci analyze bude podrobena ndsledujici pétice reklamnich agentur
pisobicich na Ceském trhu (subjekty jsou fazeny podle poctu zaméstnanci od nejvetsi
po nejmensi): Young & Rubicam (82 zaméstnanc), McCANN (65 zaméstnancil),
MARK/BBDO (59 zaméstnanc)), WMC/GREY (55 zaméstnanct) a Ogilvy & Mather

(37 zaméstnancu). [35]

Jednotlivé agentury se na svych webech prezentuji takto:

8.1 Young & Rubicam (www.yr.cz)

Prezentace ¢innosti a plisobnosti reklamni agentury Young & Rubicam se na jejich webovych
partnerem nasich klientli. Na§ opravdovy tspéch je tspéch naSich klientli. Partnerstvi je
o divéfe a divéryhodnosti. Brilantni strategie a divéra v realizaci. Je to o klientském servisu

a budovani vztahi. [36]

8.2 McCANN (www.mccann.cz)

McCANN ma tfi divize: McCANN, McCANN Digital a Momentum. McCANN je jedna
z prednich komunika¢nich agentur v Ceské republice. Jiz od roku 1912 stoji za veskerou
kreativni praci agentury také slogan Truth Well Told a drzi jeji strategickou integritu. Jako
svétova skupina McCANN Worldgroup je samoziejmé zastoupena i v Ceské republice, a to
Jiz od roku 1991. McCANN v tuto chvili operuje ve vice zemich nez kterykoli z naSich
konkurentd, coz z nds délad jedniCku mezi svétovymi agenturami. Divize Momentum o sobé
uvadi: Jako jedna z pfednich aktivaénich komunika¢nich agentur v Ceské republice tvofime uz
od roku 2005 kampané tak, aby vZdy dosdhly vétsiho efektu i pfesnéjsiho zdsahu a vyraznéji
aktivovaly konkrétni cilové skupiny. Pohybujeme se ve fyzickém i digitdlnim svét€, kde
se spotfebitelé stavaji integrdlni soucdsti kampani, Ziji se znackami a dostdvaji informace
o vSem zajimavém a podstatném. Jsme dokonale efektivni, proto ,,Za nas vZdy mluv{ ¢isla“!
Celosvétoveé operujeme ve vice neZ 50 zemich, coZ z nds déld oborovou Spi¢ku ve svété
PHYGITAL komunikace. [37]
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8.3 MARK/BBDO (www.markbbdo.cz)

Prezentace Cinnosti a piisobnosti reklamni agentury MARK/BBDO je smésici slov a zkratek
z reklamniho prostfedi a zni: Strategie. Effie. Plinovani. Kreativni vystupy. Smich. Zadné
raketové inZenyrstvi. Virdl. Jednoduché ndpady. Prace. Prace pod tlakem. TV. Network.
Golden Drum. Lays. Media. Guerila. Design. Pepsi. Crazy. Mobiln{ aplikace. Z4dné zivani.
Creative Planner z Austrdlie. Strategie. Henkel. Reklamni agentura. Praha. TV reklama. 25
mozkil. Od roku 1994. Digital. Marketing. Radio. Tisk. Mezindrodni tym. Debiln{ ale cool!
Vice nez 300 kreativnich cen. Art Director z Kanady. Ambient. Social Media Marketing.
Mercedes — Benz. Louskacek. Punk! Zadné 200 strankové prezentace. Inovace produkti.
360/24/7/12. Brand. Brand Awarness. Brand Building. Radost. CEO ze Srbska.Youtube.
Facebook. Portoroz. SAB Miller. Fotograf. Bayer. Smart. Human. Marketingové strategie.

Account Director ze Slovenska. Emco. BBDO Knows. 3x Agentura roku. Smile! [38]

8.4 WMC/GREY (www.grey.cz)

Reklamni agentura WMC/GREY je soucdsti globdlni reklamni skupiny GREY Group (sit
121 pobocek ve 116 méstech 94 zemi). GREY Group byla 4x za sebou vyhldSena nejlepsi
evropskou agenturni siti, a to v letech 2005, 2006, 2007, 2008 v rdmci soutéze Euro Effie.
Pracujeme pro lokélni i mezinarodni klienty v CR i na Slovensku. Agentura vznikla spojenim
pobocky GREY Praha a lokaln{ agentury WMC v roce 2004. Na§ meziro¢ni rust se od vzniku
agentury pohybuje mezi 25 - 35%. Za posledni 3 roky jsme ziskali 12 novych klienti
nebo vyznamnych zakdzek. Za posledni 4 roky jsme ztratili jediného lokalniho klienta.
Poméahame znackam rist a klientim generovat profit. Nabizime kompletni reklamni sluzby
od origindlnich reklamnich kampani, pres lokalizace i adaptace mezindrodnich koncepta.
NasSe sluzby zahrnuji rovnéZz odborné konzultace — poradenstvi brand/market/komunikace.

Pouzivame tradi¢ni média 1 nové progresivni nastroje. [39]

8.5 Ogilvy & Mather (www.ogilvy-mather.cz)

Svét reklamy se méni rychleji neZ kdy diiv, nové komunikacni kandly se objevuji ze dne
na den a dekddami provéfené postupy ztraceji platnost stejné rychle. NaSim poslanim je
nejen pomoci marketérim se na tyto zmény adaptovat, ale hlavné je predvidat a vyuzit
je v jejich prospéch. Véiime, Ze ta nejlepsi feSeni vZdy kombinuji kreativitu a efektivitu.
Krédo Davida Ogilvyho ,,We sell or else* je stejné platné dnes jako pfed padesati lety. Mame
vyzkouseno, Ze tento postup dlouhodobé funguje jak v Cesku, tak na globalni drovni. Ne

nadarmo jsme Agenturou roku 2013, celkové nejocenovanéjsi agenturou v soutéZi EFFIE
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a drziteli titulu Network of the Year v Cannes z let 2012, 2013 a 2014. NaSe expertiza je
Advertising, Digital, Brand Communication, Integrated Communications, Strategy a Media.
Ogilvy Group v Ceské republice nabizi :Digital, CRM a BTL v OgilvyOne, PR a lobbying
v Ogilvy Public Relations, aktivace v Geometry Global, online medialni expertizu v Neo@
Ogilvy, socialni média a tvorbu obsahu v Social @Ogilvy a behavioralni psychologii a zmény
chovéni v #ogilvychange. Ogilvy Worldwide nabizi vSe pfedchozi plus vyuZziti jedinecného

Voev s

know-how, znalost nejnovéjsich trendd a zazemi sité€ s 538 pobockami. [40]
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9 SEO ANALYZA

Dle nastaveného metodického postupu budou niZe analyzovany SEO parametry péti vybranych

reklamnich agentur.

Tab. 3. Vysledek SEO analyzy webu reklamni agentury Young & Rubicam

Titulek Young & Rubicam
Popis nevyplnéno
Pocet slov 291

SEO Servis 81 %
Pagerank 4/10

Srank 20/100
Pozice na Seznamu 1.

Pozice na Google 1.

Popularita URL adresy 11.200 (8/10)
Zpétné odkazy na doménu 32.543 (6/10)
Stari domény 5019 dnt
Celkova sila webu 54 %

Tab. 4. Vysledek SEO analyzy webu reklamni agentury McCANN

Titulek McCANN Prague
Popis nevyplnéno
Pocet slov 72
SEO Servis 62 %
Pagerank 4/10
Srank 20/100
Pozice na Seznamu 1.
Pozice na Google 1.
Popularita URL adresy 544 (5/10)
Zpétné odkazy na doménu 7.509 (5/10)
Stari domény 5 896 dnti

Celkova sila webu

53 %
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Tab. 5. Vysledek SEO analyzy webu reklamni agentury MARK/BBDO

Titulek MARK/BBDO
Popis nevyplnéno
Pocet slov 59
SEO Servis 66 %
Pagerank 4/10
Srank 20/100
Pozice na Seznamu 1.
Pozice na Google 1.
Popularita URL adresy 1.210 (6/10)
Zpétné odkazy na doménu 4950 (5/10)
Stari domény 5932 dnt
Celkova sila webu 52 %

Tab. 6. Vysledek SEO analyzy webu reklamni agentury WMC/GREY

Analyzovany parametr Hodnota

Titulek Reklamni agentura WMC/GREY
WMC/GREY - reklamni agentura, soucdst
globalni reklamni skupiny GREY Group.

Popis Kompletni reklamni sluzby od originalnich

reklamnich kampant, pfes lokalizace
i adaptace mezinarodnich konceptu.

Pocet slov 433
SEO Servis 64 %
Pagerank 5/10
Srank 20/100
Pozice na Seznamu 1.
Pozice na Google 13.
Popularita URL adresy 2.620 (6/10)
Zpétné odkazy na doménu 1.012 (4/10)
Stari domény 5486 dnu
Celkova sila webu 42 %
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Tab. 7. Vysledek SEO analyzy webu reklamni agentury Ogilvy & Mather

Analyzovany parametr Hodnota

Titulek Ogilvy & Mather

We sell or else. Prvni zasada Davida
Ogilvyho stale plati — proto vZdy klademe

Popls diraz jak na kreativitu, tak na efektivitu.
I proto jsme Agentura roku 2013.

Pocet slov 125

SEO Servis 93 %

Pagerank 4/10

Srank 0/100

Pozice na Seznamu 24.

Pozice na Google 0.

Popularita URL adresy 107 (3/10)

Zpétné odkazy na doménu 148 (2/10)

Stari domény 665 dni

Celkova sila webu 23 %

Tab. 8. Vysledné poradi SEO analyzy

Celkova sila webu Vysledné poradi

Young & Rubicam 54 % 1.

McCANN 53% 2.

MARK/BBDO 52 % 2.

WMC/GREY 42 % 4.

Ogilvy & Mather 23 % 5.
Vyhodnoceni

Vysledné potadi je dle metodického postupu urceno celkovou silou webu. Dle tohoto
komplexniho parametru, ktery v sobé zahrnuje vSechny ostatni parametry, bylo stanoveno
kone¢né poradi SEO analyzy. NejvySsi hodnoty dosahl web agentury Young & Rubicam, a to
54 %. Nasleduje McCCANN - 53 %, MARK/BBDO — 52 %, WMC/GREY - 42 % a nejniZs{
procentni zisk ndleZi reklamni agentufe Ogilvy & Mather — 23 %. Agentury na prvnich tfech
mistech jsou na téméf stejné trovni v optimalizaci webu pro vyhleddvace. OvSem Ctvrty, resp.
paty web v poradi — agentury Ogilvy & Mather uz kvalitou SEO nad ostatnimi agenturami

znacéné ztraci.
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10 SROVNAVACI ANALYZA

Dle nastaveného metodického postupu budou niZe analyzovdny hodnotici kritéria péti

vybranych reklamnich agentur.

10.1 Young & Rubicam
10.1.1 Vizualni stranka
Text

Text je v prednastavené velikosti dobie Citelny a provedeny v bezpatkovém fontu. Problémem
je oviem absence pfepnuti mezi ¢eskou a anglickou mutaci webu. Text v celé prezentaci je
pouze v anglické mutaci, coZ u agentury pusobici na ¢eském trhu a pro Ceské firmy lze
povazovat za chybu. Anglicky text miZe byt rovnéZ z divodu nesrozumitelnosti problém
pro potencidlniho klienta. Zkratky se v textu tohoto webu neobjevuji a tdaje stejnych trovni
jsou v jednotném stylu pisma. Za toto hodnotici kritérium jsou webové prezentaci odeCteny

2 body. Jeden bod za absenci prepnuti mezi CZ/EN jazykem a druhy pak za nesrozumitelnost.
Barevnost

Na téchto strdnkdch pfevazuji tfi barvy: Cernd, svétle Sedd a tmavé Sedd. PouZiti pouhych
tif hlavnich barev &ini webovou prezentaci pfehlednou. Cernd koresponduje s barvou loga
a Sed4 je barvou neutrdlni. Udaje a nadpisy stejnych tirovni jsou uvedeny vzdy v jednotné
barve — svétle Sedé ¢i tmave Sed€. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten

Zadny bod.
Graficky design

Graficky design je ndpadity, ale uZ méné prehledny. Jedna se o pfipad webu, kde kreativni
zamér tvurct potlacil samotnou funk¢nost a smysl webové prezentace — informovat své
navstévniky. Webova prezentace je, ze své kreativni podstaty, série plakatti na obrazovce. Web
neobsahuje rusivé prvky. Za nepfedvidatelné chovani grafiky lze povaZovat preskakovani
hlavniho menu z horni ¢asti prezentace do ¢asti dolni. Navstévnik stranek tak pfemysli, kde
se hlavni menu v dal$im okamziku bude nachdzet. Za toto hodnotici kritérium jsou webové
prezentaci odecteny 3 body. Jeden bod za zpracovani grafiky na ukor ptrehlednosti, druhy

za sérii plakati na obrazovce a tieti pak za nepredvidatelné chovani hlavniho menu.
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Menu

Horizontalni hlavni menu ma celkem 6 polozek: Home, The work, The vision, The team,
The clients a Contact. Co se velikosti pouZitého fontu tyce, je menu spiSe nevyrazné a pii
pfechdzeni mezi jednotlivymi poloZkami méni pozici a zanikd v grafice webu. Nazvy
jednotlivych polozek menu koresponduji s jejich obsahem. Za toto hodnotici kritérium je

webové prezentaci odecten 1 bod za nevyrazné menu.

10.1.2 Obsahova stranka
Doména

Doména www.yr.cz je inicidlami ndzvu agentury Young & Rubicam. Neshoduje se tedy
presné s ndzvem spolecnosti a potencidlni navstévnik tak mlize mit problém nalézt tyto
webové stranky bez pomoci vyhledavace. Doména md koncovku .CZ a neobsahuje Cislice
ani pomlcky. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odecten 1 bod za pouzité

inicidly v nazvu domény.
Informace o spole¢nosti

Informace o reklamni agentufe se v této webové prezentaci nenalézaji. Pouze je zde krétce
zminénad vize. Potencidlni ndvstévnik tak nema Sanci zjistit, ¢im se dana spolecnost zabyva.
Za absenci celého hodnoceného kritéria jsou webové prezentaci odecteny 3 body, coz je

rovno poctu bodovanych parametrii v tomto kritériu.
Aktualnost

Aktudlnimu obsahu se tento web vénuje jen nepiimo — v zdloZce hlavniho menu s ndzvem
The work navStévnik nalezne praci agentury s datem jeji tvorby. Ta nejaktualn€jsi ovSem
byla vytvofena zhruba pfed rokem. Za absenci celého hodnoceného kritéria jsou webové

prezentaci odecteny 3 body, coZ je rovno poctu bodovanych parametr v tomto kritériu.
Kontaktni idaje

Kontaktn{ ddaje jsou k nalezeni pfimo v hlavnim menu pod zdloZkou Contact. Po kliknut{
na tento odkaz se zobrazi adresa, telefon, fax, I(VZO, DIC, dalsi fakturacni udaje a kontaktni
formuldf. V kontaktnich ddajich chybi e-mailova adresa. Za toto hodnotici kritérium je

webové prezentaci odecten 1 bod za absenci e-mailové adresy.
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10.1.3 Ergonomie
Hierarchie

Webové prezentace ma jasné definované oblasti, jako jsou hlavni menu a jednotlivé oddily.
Nadpisy hlavnich oddili i nadpisy nizsi irovné jsou vyrazné a dobie odliSitelné od ostatniho
obsahu. Zalozky hlavniho menu a jejich obsah nejsou vizudlné propojeny. V pfipadé zdlozky
s ndzvem The vision navStévnik stranek nepozna, Ze se nachdzi pravé v tomto oddilu. Tento
fakt podtrhuje 1 absence nadpisu The vision. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci

odeCten 1 bod za vizualné nepropojené polozky menu s jejich obsahem.
Prvky navigace

At uz se navstévnik nachazi kdekoli v hierarchii webu, kliknutim na zalozku Home v hlavnim
menu se vZdy dostane na domovskou stranku. Chybi zde pole pro vyhleddavani, pomucky,
aktudlni pozice i1 aktivni zdlozky. Za toto hodnotici kritérium jsou webové prezentaci
odecteny 4 body — vzdy po jednom bodu za absenci vyhleddvaciho pole, pomiicek, aktudlni

pozice a aktivnich zalozek.

10.1.4 Specifika webu reklamni agentury
Portfolio

Ukdzky price agentury se nachdzi pfimo v hlavnim menu pod ndzvem The work. Portfolio
agentury je velmi rozsdhlé a je moZno jej tfidit dle mnoZstvi ziskanych ocenéni, data vzniku
¢1 jména klienta. Po kliknuti na jednotlivé ukazky se zobrazi jejich vét$i nahled, stru¢ny
popis a seznam piipadnych ocenéni. Co se aktudlnosti ty¢e — pokud ndvstévnik zvoli
moZznost tfidéni seznamu praci dle data, zjisti, Ze nejaktudlnéj$i uvedeny piiklad vznikl
pred 13 mésici, takZe neni pfiliS aktudlni. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci

odecten 1 bod za neaktudlni portfolio.
Reference

Reference se nachdzi ptimo v hlavnim menu pod ndzvem The clients. Tento vefejny seznam
obsahuje loga 17 spole¢nosti. Mezi vyznamné zdkazniky agentury patif mimo jinych: Colgate,
DANONE, Cesk4 sporitelna, Nédrodni divadlo, Philip Morris, RWE, Harley Davidson

a Staropramen. Za toto hodnotic{ kritérium neni webové prezentaci odeCten zadny bod.
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Ocenéni

Ocenéné price agentury se stejné jako ostatni prezentovand prace nachdzi pfimo v hlavnim
menu pod nazvem The work. Po kliknuti na konkrétni kreativni dilo se kromé stru¢ného
popisu objevi i piipadnd ocenéni na nékterém z festivali reklamni kreativity ¢i efektivity.

Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odeCten Zadny bod.

Zastupci agentury

Vyznamni zdstupci agentury jsou k nalezeni pfimo v hlavnim menu pod ndzvem The team.
Po kliknuti na tento odkaz se objevi fotografie sedmi lidi vCetn€ jejich jména a funkce.

Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odeCten Zadny bod.

Kariéra

Aktudlné nabizené pracovni pozice se na webu agentury Young & Rubicam nenachazi.
Za absenci celého hodnoceného kritéria je webové prezentaci odecten 1 bod, coZ je rovno

poctu bodovanych parametrii v tomto kritériu.

10.2 McCANN

10.2.1 Vizualni stranka

Text

Text je v pfednastavené velikosti dobfe Citelny a provedeny v bezpatkovém fontu. Vyjimkou
je zdloZzka hlavniho menu s ndzvem Kariéra, jejiZ obsah je napsén ve zcela jiném fontu pisma,
a k tomu jesté patkovém. Problémem je rovnéZ absence pfepnuti mezi ¢eskou a anglickou
mutaci webu. Text je nesrozumitelnym mixem ceského a anglického jazyka, coz muze byt
rovnéz problém pro potencidlniho klienta. Zkratky se v textu tohoto webu neobjevuji a udaje
stejnych urovni jsou v jednotném stylu pisma. Za toto hodnotici kritérium jsou webové
prezentaci odecteny 3 body. Jeden bod za pouZité patkové pismo, druhy za absenci prepnuti

mezi CZ/EN jazykem a tfeti pak za nesrozumitelnost.
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Barevnost

Na téchto strdnkdch pfevazuji tii barvy: Cernd, svétle Sedd a tmavé Sedd. PouZiti pouhych
tif hlavnich barev &ini webovou prezentaci pfehlednou. Cernd koresponduje s barvou loga
a Sed4 je barvou neutrdlni. Udaje a nadpisy stejnych tirovni jsou uvedeny vzdy v jednotné
barve — svétle Sedé ¢i tmave Sedé. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten

Zadny bod.
Graficky design

Web je prikladem piehledného a funkéniho designu — navstévnik tak neméa problém najit to
co hleda. Webova prezentace nenf sérif plakatd na obrazovce a neobsahuje ani Zadné rusivé
prvky. Web nejevi zndmky viditelnych grafickych chyb. Za toto hodnotici kritérium neni

webové prezentaci odecten zadny bod.
Menu

Horizontdln{ hlavni menu je piehledné a ma celkem 7 poloZek: Aktudlné, Prace, O nds, Tym,
Klienti, Kariéra a Kontakt. Menu se nachazi vzdy na stejné pozici a neni nevyrazné. Nazvy
jednotlivych polozek menu koresponduji s jejich obsahem. Za toto hodnotici kritérium neni

webové prezentaci odecten zadny bod.

10.2.2 Obsahova stranka
Doména

Doména www.mccann.cz se piesné shoduje s ndzvem reklamni agentury. Potencidlni
navStévnik tak nema problém nalézt tyto webové stranky i bez pomoci vyhleddvace.
Doména ma koncovku .CZ a neobsahuje Cislice, zkratky ani pomlcky. Za toto hodnotici

kritérium neni webové prezentaci odeCten Zadny bod.
Informace o spole¢nosti

Informace o Cinnosti reklamni agentury McCANN jsou k nalezeni v hlavnim menu
v zdloZce O nds. Po kliknuti na pfislu§nou zaloZku se zobrazi velmi stru¢nd ¢innost a historie
spolec¢nosti. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odecten 1 bod za pfiliS struéné

popsanou ¢innost a historii spole¢nosti.
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Aktualnost

Aktudlnimu obsahu se tato webova prezentace vénuje velice pecliveé. Zalozka Aktualnég, kterd
je k nalezeni pfimo v hlavnim menu, obsahuje velké mnoZstvi aktualit, a nejnovéjsi z nich je

3 tydny stara. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten zadny bod.
Kontaktni idaje

Kontaktn{ idaje jsou k nalezeni pfimo v hlavnim menu pod zdloZkou Kontakt. Po kliknut{
na tento odkaz se zobrazi adresa, telefon, e-mail, ICO a DIC. V kontaktnich tdajich je dile
mapa sidla spolecnosti a kontakt na firemni profil na Facebooku. Za toto hodnotici kritérium

neni webové prezentaci odecten zadny bod.

10.2.3 Ergonomie
Hierarchie

Webové prezentace ma jasné definované oblasti, jako jsou hlavni menu a jednotlivé oddily.
Dilezité informace a nadpisy jsou vyraznéjsi nez ostatni obsah. Zalozky hlavniho menu
a jejich obsah jsou vizudlné propojeny. Toto propojeni je provedeno ztu¢nénim textu vybrané

polozky menu. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odeCten Zadny bod.
Prvky navigace

At uZ se navstévnik nachdzi kdekoli v hierarchii webu, kliknutim na nepfehlédnutelné
logo McCANN PRAGUE nad hlavnim menu se vZdy dostane na domovskou stranku.
Ve stejné trovni se rovnéz nachazi logo TRUTH WELL TOLD, po jeho kliknuti se nacte
stranka centrdly http://truthcentral.mccann.com. Chybi zde pole pro vyhleddvani, pomicky
i aktudlni pozice. Zvyraznéni aktivni zdloZky je feSeno zménou fezu aplikovaného pisma
z normdlniho na tu¢né, v obou piipadech v cerné barvé. Za toto hodnotici kritérium jsou
webové prezentaci odeCteny 3 body — vZdy po jednom bodu za absenci vyhledavaciho pole,

pomticek a aktudlni pozice.
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10.2.4 Specifika webu reklamni agentury

Portfolio

Ukdzky prace agentury se nachdzi pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Price. Portfolio
agentury je velmi rozsdhlé. Po kliknuti na jednotlivé ukazky se zobrazi jejich vétsi nahled
a stru¢ny popis. Prvni z uvedenych praci, které navstévnik v seznamu zahlédne, jsou z roku
2012, tedy velmi neaktualni. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odecten 1 bod

za neaktualni portfolio.

Reference

Reference se nachdzi pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Klienti. Tento vefejny seznam
obsahuje loga 32 spole¢nosti. Mezi vyznamné zdkazniky agentury patii mimo jinych:
Vodafone, MasterCard, LOREAL, Microsoft, Gambrinus, Raiffeisesn BANK, BOSCH

a Seznam. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten Zadny bod.

Ocenéni

Informace o dspéchu na nékterém z festivali reklamni kreativity ¢i efektivity se stejn¢ jako
ostatni aktudlni obsah webu nachdzi pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Aktudlné. Za toto
hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten zadny bod.

Zastupci agentury

Vyznamni zdstupci agentury jsou k nalezeni pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Tym.
Po kliknuti na tento odkaz se objevi fotografie péti lidi vCetn€ jejich jména a funkce. Za toto
hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten zadny bod.

Kariéra

Aktudlné nabizené pracovni pozice jsou k nalezeni pfimo v hlavnim menu pod ndzvem

Kariéra. Po kliknuti na tento odkaz se objevi nabizené pozice. Za toto hodnotici kritérium

neni webové prezentaci odecten zadny bod.
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10.3 MARK/BBDO
10.3.1 Vizualni stranka
Text

Text je v pfednastavené velikosti dobfe Citelny a provedeny v bezpatkovém fontu. Webova
prezentace nabizi moZnost pfepnuti mezi Ceskou a anglickou mutaci. Text neni pfili§
srozumitelny, coZ je nejvice vidét v zdloZce hlavniho menu pod ndzvem O nds, kde se rovnéz
hojné vyskytuji zkricené a hovorové vyrazy. Udaje stejnych drovni jsou v jednotném stylu
pisma. Za toto hodnotici kritérium jsou webové prezentaci odeCteny 2 body. Jeden bod

za za nesrozumitelnost a druhy za pouzivani zkracenych vyrazu.
Barevnost

Na téchto strankdch pfevazuji dvé barvy: bild a Sedd. PouZiti pouhych dvou hlavnich barev
¢ini webovou prezentaci prehlednou. K témto dominantnim barvdm je pouZito pét barev
doplikovych: zelend, oranZova, Cervend, modrd a Zlutd. PouZité barvy webu nekoresponduji
s Eerno-oranzovymi barvami loga agentury. Udaje a nadpisy stejnych tirovni jsou uvedeny
vzdy v jednotné barvé — Sedé ¢i modré. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci

odeCten 1 bod za nekorespondujici barvy.
Graficky design

Webova prezentace této agentury je strucnd, jednoduchd a prehlednd — ndvstévnik tak nema
problém najit to co hledd. Webova prezentace neni sérii plakatii na obrazovce a neobsahuje
ani zadné rusivé prvky. Web nejevi znamky viditelnych grafickych chyb. Za toto hodnotici

kritérium neni webové prezentaci odecCten Zadny bod.
Menu

Horizontélni hlavni menu je pfehledné a ma celkem 5 poloZek: O nds, Novinky, Znacky,
Prace a Kontakt. Menu se nachdzi vZdy na stejné pozici a neni nevyrazné. Obsah polozek
s ndzvem Novinky a Prace vypadd identicky. Obé dvé obsahuji sérii obrazki zobrazujici
vizudly nékolika reklamnich kampani. Ostatni polozky menu koresponduji se svym
nazvem. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odeCten 1 bod za shodny obsah

dvou polozek hlavniho menu.
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10.3.2 Obsahova stranka

Doména

Doména www.markbbdo.cz se pfesné shoduje s ndzvem reklamni agentury. Potencidlni
navstévnik tak nema problém nalézt tyto webové stranky i bez pomoci vyhleddvace.
Doména ma koncovku .CZ a neobsahuje Cislice, zkratky ani pomlcky. Za toto hodnotici

kritérium neni webové prezentaci odecCten zadny bod.

Informace o spole¢nosti

Informace o ¢innosti reklamni agentury MARK/BBDO jsou k nalezeni v hlavnim menu
v zédloZzce O nds. Po kliknuti na pfisluSnou zdloZku se zobrazi série zkratek, slangu z
reklamniho prostiedi a souslovi souvisejici z ¢innosti této agentury. Potencidlni navstévnik,
kterého by zajimala Cinnost této firmy tak nema moznost rozpoznat, ¢im se tato spolecnost
zabyva. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odecten 1 bod za nesrozumitelné

informace o spolecnosti.

Aktualnost

Aktudlnimu obsahu se na prvni pohled vénuje zdlozka hlavniho menu s ndzvem Novinky.
Tento odkaz ovSem nabizi jen obrdzky kampani bez dalStho ¢asového upfesnéni. Za toto

hodnotici kritérium je webové prezentaci odecten 1 bod za ¢asove€ nezafazeny obsah.
Kontaktni idaje

Kontaktn{ idaje se nachdzi pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Kontakt. Po kliknuti na tento
odkaz se zobrazi adresa, telefon a e-mail. V kontaktnich udajich se rovnéz naléza mapa sidla
spolecnosti. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten Zadny bod.

10.3.3 Ergonomie

Hierarchie

Webové prezentace nemd jasn€ definované oblasti — hlavni menu a jednotlivé oddily
nejsou nijak oddéleny a vypadaji jako jeden celek. Nadpisy hlavnich oddilu jsou nevyrazné

a zanikaji v ostatnim obsahu webu. Zdlozky hlavniho menu a jejich obsah jsou vizudlné

propojeny. Toto propojeni je provedeno ztmavenim pisma vybrané polozky menu. Za toto
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hodnotici kritérium jsou webové prezentaci odeCteny 2 body. Jeden bod za nejasné definované

oblasti a druhy za nevyrazné nadpisy hlavnich oddila.
Prvky navigace

At uZ se navstévnik nachdzi kdekoli v hierarchii webu, kliknutim na nepfehlédnutelné logo
MARK/BBDO nad hlavnim menu se vZdy dostane na domovskou stranku. Chybi zde pole
pro vyhledavani, pomiicky i aktudlni pozice. Zvyraznéni aktivni zdlozky je feSeno zménou
barvy aplikovaného pisma ze svétle Sedé na tmavé Sedou. Za toto hodnotici kritérium jsou
webové prezentaci odeCteny 3 body — vZdy po jednom bodu za absenci vyhledavaciho pole,

pomticek a aktudlni pozice.

10.3.4 Specifika webu reklamni agentury
Portfolio

Ukédzky prace agentury se nachdzi pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Price. Portfolio
agentury se odhaluje postupné, jak se navstévnik posouvd webem smérem dolt. Po kliknut{
na jednotlivé ukazky se zobrazi jejich vétSi ndhled a stru¢né informace. Neni zde ovSem
Zzadna zminka o datu vzniku jednotlivych praci. Za toto hodnotici kritérium je webové

prezentaci odecten 1 bod za chybéjici info o datu vzniku uvedenych praci.
Reference

Reference se nachdzi pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Klienti. Tento vefejny seznam
obsahuje loga 19 spole¢nosti. Mezi vyznamné zékazniky agentury patfi mimo jinych: CEZ,
Mercedes-Benz, FedEx, pepsi, Cesk4 nérodni banka, Henkel, Pickwick a Clovék v tisni.

Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten Zadny bod.
Ocenéni
Informace o dspéchu na nékterém z festivali reklamni kreativity Ci efektivity se na webu

agentury MARK/BBDO nenachazi. Za absenci celého hodnoceného kritéria je webové

prezentaci odecten 1 bod, coZ je rovno poctu bodovanych parametra v tomto kritériu.
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Zastupci agentury

Vyznamni zastupci agentury se na webu agentury MARK/BBDO nenachdzi. Za absenci
celého hodnoceného kritéria je webové prezentaci odecCten 1 bod, coZ je rovno poctu

bodovanych parametrd v tomto kritériu.

Kariéra

Aktudlné nabizené pracovni pozice se na webu agentury MARK/BBDO nenachazi.
Za absenci celého hodnoceného kritéria je webové prezentaci odecten 1 bod, coZ je rovno

poctu bodovanych parametrii v tomto kritériu.

104 WMC/GREY
10.4.1 Vizualni stranka
Text

Text neni v prednastavené velikosti dobfe Citelny — je maly, ovSem provedeny v bezpatkovém
fontu. Webova prezentace nabizi moZnost pfepnuti mezi ¢eskou a anglickou mutaci. Text je
pfi &teni srozumitelny, gramaticky spravny a nevyuziva zkratek. Udaje stejnych trovni jsou
v jednotném stylu pisma. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odeCten 1 bod

za pfednastavenou velikost pisma.
Barevnost

Na té€chto strankach dominuji dvé barvy: bild a Cerna. PouZziti pouhych dvou hlavnich barev
¢ini webovou prezentaci pfehlednou. K témto hlavnim barvdm jsou pouZity dvé barvy
dopliikové: oranZovd a Sedd. Pouzité barvy webu koresponduji s Sedo-oranZovym logem
agentury. Udaje a nadpisy stejnych trovni jsou uvedeny vZdy v jednotné barvé — &erné Ci

Sedé. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten Zadny bod.
Graficky design
Webova prezentace této agentury je velmi strucnd a prehlednd — I1ze v ni prepinat jen mezi

dvéma strankami — navstévnik tak nemd problém najit to co hledd. Web neni sérii plakati

na obrazovce a neobsahuje ani zadné rusivé prvky. Viditelnou grafickou chybou je nejednotny
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zpusob zarovnani textu, ktery je nékde zarovnan do bloku a jinde na prapor. Za toto hodnotici

kritérium je webové prezentaci odeCten 1 bod za nejednotné zarovnani textu.

Menu

Horizontélni hlavni menu ma dvé polozky s nazvy: NaSe prace a O nas. Menu se nachdzi
vzdy na stejné pozici. JelikoZ obsahuje pouhé dvé poloZzky, neni na prvni pohled zfejmé, Ze
se jedna o hlavni menu. Vypada spiSe jako dva titulky k niZe poloZzenému obsahu, coz neni.
Nazvy obou poloZek menu koresponduji s jejich obsahem. Za toto hodnotici kritérium je

webové prezentaci odecten 1 bod za Spatn€ identifikovatelné hlavniho menu.

10.4.2 Obsahova stranka

Doména

Doména www.grey.cz je pouhou polovinou ndzvu agentury WMC/GREY. Neshoduje se
tedy presné s ndzvem spolecnosti a potencidlni navstévnik tak miZe mit problém nalézt
tyto webové stranky bez pomoci vyhledavace. Doména ma koncovku .CZ a neobsahuje
Cislice, zkratky ani pomlcky. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odecten 1 bod

za nazev domény ne zcela shodny s nazvem reklamni agentury.

Informace o spole¢nosti

Informace o ¢innosti reklamni agentury WMC/GREY jsou k nalezeni v hlavnim menu
v zédloZce O nds. Po kliknuti na pfisluSnou zdloZku se zobrazi v péti odstavcich popsand
¢innost agentury. Tyto informace jsou komplexni a srozumitelné. Za toto hodnotici kritérium
neni webové prezentaci odecten zadny bod.

Aktuélnost

Aktudlnimu obsahu se tato webova prezentace nevénuje vibec. Za absenci celého
hodnoceného kritéria jsou webové prezentaci odeCteny 3 body, coZz je rovno poctu
bodovanych parametrii v tomto kritériu.

Kontaktni idaje

Kontaktni tdaje se nachdzi v hlavnim menu pod zdlozkou O nds. Tato polozka obsahuje

mnoho rtznych informaci o Cinnosti agentury a kontakty samotné jsou malym pismem
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uvedeny az uplné ve spodni Casti a je zde uvedena adresa, telefon a e-mail. V kontaktnich
udajich je rovnéZ uvedeno spojeni na londynskou centrdlu. Za toto hodnotici kritérium je

webové prezentaci odecten 1 bod za kontakty na ne pfili§ viditelném misté.

10.4.3 Ergonomie

Hierarchie

Webové prezentace nema jasné€ definované oblasti — hlavni menu a jednotlivé oddily nejsou
nijak oddé€leny a vypadaji jako jeden celek. Nadpisy hlavnich oddila i nadpisy niz$i tirovné
jsou vyrazné a dobfe odliSitelné od ostatniho obsahu. ZdloZky hlavniho menu a jejich obsah
jsou vizudlné propojeny. Toto propojeni je provedeno ztmavenim pisma vybrané polozky
menu. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odecten 1 bod za nejasné€ definované

oblasti.

Prvky navigace

At uZ se navstévnik nachdzi kdekoli v hierarchii webu, kliknutim na logo WMC/GREY nad
hlavnim menu se vZdy dostane na domovskou stranku. Chybi zde pole pro vyhleddvani,
pomiicky i aktudlni pozice. Zvyraznéni aktivni zalozky je feSeno zménou barvy aplikovaného
pisma z Sedé na Cernou. Za toto hodnotici kritérium jsou webové prezentaci odeCteny 3 body

— vzdy po jednom bodu za absenci vyhleddvaciho pole, pomticek a aktudlni pozice.

10.4.4 Specifika webu reklamni agentury

Portfolio

Ukdzky prace agentury se nachdzi pfimo v hlavnim menu pod ndzvem NaSe prace. Portfolio
agentury obsahuje 16 polozek. Po kliknuti na jednotlivé ukdzky se zobrazi jejich vétsi
ndhled a stru¢né informace. Neni zde ovSem Zadna zminka o datu vzniku jednotlivych praci.
Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odeCten 1 bod za chybéjici info o datu

vzniku uvedenych praci.

Reference

Seznam klientl se nachdzi pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Nase prace. Tento vefejny

seznam obsahuje loga 18 spoleCnosti. Mezi vyznamné zdkazniky agentury patii mimo
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jinych: Allianz, Zlatopramen, Starobrno, SEAT, Odol, Makro, JIKA a Globus. Za toto

hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten zadny bod.

Ocenéni

Informace o dspéchu na nékterém z festivald reklamni kreativity ¢i efektivity se na webu
agentury WMC/GREY nenachdzi. Za absenci celého hodnoceného kritéria je webové
prezentaci odecten 1 bod, coZ je rovno poctu bodovanych parametra v tomto kritériu.
Zastupci agentury

Vyznamni zdstupci agentury se na webu agentury WMC/GREY nenachézi. Za absenci
celého hodnoceného kritéria je webové prezentaci odecCten 1 bod, coZ je rovno poctu
bodovanych parametrd v tomto kritériu.

Kariéra

Aktudlné nabizené pracovni pozice jsou k nalezeni pfimo v hlavnim menu pod ndzvem

O nas pod polozkou Praveé hleddme. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci

odecten zadny bod.

10.5 Ogilvy & Mather
10.5.1 Vizualni stranka
Text

Text je v pfednastavené velikosti dobfe Citelny a provedeny v bezpatkovém fontu. Webova
prezentace nabizi moZnost pfepnuti mezi C¢eskou a anglickou mutaci. Text je pfi Cteni
srozumitelny, gramaticky spravny a nevyuziva zkratek. Zalozky hlavniho menu s nazvem
Ocenéni a Kontakty nejsou po rozkliknuti v jednotném stylu pisma. Za toto hodnotici

kritérium je webové prezentaci odecten 1 bod za nejednotnost fontu hlavnich urovni.
Barevnost
Na téchto strdnkdch dominuji tfi barvy: bild, Cernd a Cervend. PouZiti pouhych tfi hlavnich

barev ¢ini webovou prezentaci piehlednou. K témto hlavnim barvdm je pouZita Sedd jako

barva dopliikovd. PouZité barvy webu koresponduji s Eernym logem agentury. Udaje
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a nadpisy stejnych urovni nejsou vzdy v jednotné barvé — pro stejné urovné je zde vyuZita
cernd 1 Cervend barva. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odeCten 1 bod

za nejednotnost barvy stejné irovné nadpisu.

Graficky design

Webova prezentace této agentury neni piikladem funkéniho designu. Grafika je neptehledna,
nejednotnd, roztiiSt€nd a navstévnik se snadno ztrati v obsahu. Tento web neni sérii plakath
na obrazovce. Obsahuje ovSem rusivé Cerno-Cervené vektorové prvky. Za nepredvidatelné
chovani grafiky lze povazovat maskovani hlavniho menu, které se nelekané zvétSuje
a zmenSuje. Navstévnik strdnek tak pfemysli, jakou bude mit v dal§im okamzZiku hlavni
menu podobu. Za toto hodnotici kritérium jsou webové prezentaci odecteny 3 body. Jeden
bod za zpracovani grafiky na tkor pfehlednosti, druhy za ruSivé grafické prvky a treti pak

za nepredvidatelné chovani hlavniho menu.

Menu

Vertikdlni hlavni menu ma sedm polozek s ndzvy: Co délame, NaSe prace, Ocenéni. Tym,
Novinky, Pro média a Kontakty. Menu md dvé podoby: prvni s logem agentury a ndzvy
jednotlivych polozek a druhou minimalistickou s pouhym logem. Ve zmenSené varianté,
kdy jsou polozky menu skryté, nemtze navstévnik jednoduse mezi jednotlivymi podmenu
prochézet, ale musi nejdfive kliknutim menu rozsifit. Nazvy jednotlivych poloZek menu
koresponduji s jejich obsahem Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci odeCten 1

bod za uZzivatelsky nekomfortni hlavniho menu.

10.5.2 Obsahova stranka

Doména

Doména www.ogilvy-mather.cz se shoduje s nazvem reklamni agentury. Potencidlni
navstévnik tak nema problém nalézt tyto webové stranky i bez pomoci vyhleddvace.
Doména ma koncovku .CZ, neobsahuje ¢islice ani pomlcky, ale obsahuje pomlcku. Za toto
hodnotici kritérium je webové prezentaci odecten 1 bod za pomlcku v ndzev domény.

Informace o spole¢nosti

Informace o ¢innosti reklamni agentury Ogilvy & Mather jsou k nalezeni v hlavnim menu

v zdloZce Co délame. Po kliknuti na pfislu§nou zdloZku se zobrazi mnoZstvi dobfe znéjicich
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hesel a rovnéz co spole¢nost nabizi. Chybi zde ovSem zdkladni informace o tom, Ze se jedna
o web reklamni ¢i komunikacni agentury. Za toto hodnotici kritérium je webové prezentaci

odecten 1 bod za absenci zakladnich informaci.
Aktualnost

Aktudlnimu obsahu se tato webovd prezentace vénuje velice precizné. Zalozka Novinky,
kterd je k nalezeni pfimo v hlavnim menu, obsahuje velké mnoZstvi aktualit, a nejnovéjsi

z nich je 10 dnf stard. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten Zadny bod.
Kontaktni idaje

Kontaktn{ idaje jsou k nalezeni pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Kontakty. Po kliknut{
na tento odkaz se zobrazi adresa, telefon, e-mail, ICO, DIC a dalsi fakturadni udaje.
V kontaktnich udajich je rovné€z zobrazena mapa sidla spolecnosti. Za toto hodnotici

kritérium neni webové prezentaci odeCten Zadny bod.

10.5.3 Ergonomie
Hierarchie

Webové prezentace ma jasné definované oblasti, jako jsou hlavni menu a jednotlivé oddily.
Nadpisy hlavnich oddilii jsou nevyrazné a zanikaji v ostatnim obsahu webu. Zalozky
hlavniho menu a jejich obsah jsou vizualné propojeny. Toto propojeni je provedeno zménou
barvy pisma vybrané polozky menu, z ¢erné na Cervenou. Za toto hodnotici kritérium je

webové prezentaci odecten 1 bod za nevyrazné nadpisy hlavnich oddila.
Prvky navigace

At uz se navstévnik nachdzi kdekoli v hierarchii webu, kliknutim nalogo Ogilvy nad hlavnim
menu se vzZdy dostane na domovskou stranku. Chybi zde pole pro vyhleddavani, pomticky
i aktudlni pozice. Zvyraznéni aktivni zdloZky je feSeno zménou barvy aplikovaného pisma
z Cerné na Cervenou. Za toto hodnotici kritérium jsou webové prezentaci odeCteny 3 body —

vzdy po jednom bodu za absenci vyhledavaciho pole, pomucek a aktudlni pozice.
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10.5.4 Specifika webu reklamni agentury

Portfolio

Ukdzky prace agentury se nachdzi pfimo v hlavnim menu pod ndzvem NaSe prace. Portfolio
agentury je velmi rozsdhlé. Po kliknuti na jednotlivé ukazky se zobrazi jejich vétsi nahled
a stru¢ny popis. Nejnovéjsi z prvnich uvedenych praci, kterou ndvStévnik v seznamu
zahlédne, je z roku 2014, tedy ne zcela neaktudlni. Za toto hodnotici kritérium je webové

prezentaci odecten 1 bod za neaktualni portfolio.

Reference

Seznam vyznamnych zdkaznikl se na webu agentury Ogilvy & Mather nenachazi. Za absenci
celého hodnoceného kritéria jsou webové prezentaci odeCteny 2 body, coZ je rovno poctu

bodovanych parametrd v tomto kritériu.

Ocenéni

Informace o uspéchu na nékterém z festivalti reklamni kreativity ¢i efektivity se nachdzi
pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Ocenéni. Po kliknuti ta tento odkaz se zobrazi velmi
rozsahly seznam ocenéni. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten zadny
bod.

Zastupci agentury

Zastupci agentury jsou k nalezeni pfimo v hlavnim menu pod ndzvem Tym. Po kliknuti
na tento odkaz se objevi fotografie vSech zaméstnanct reklamni agentury vcéetné jejich
jména a funkce. Za toto hodnotici kritérium neni webové prezentaci odecten Zadny bod.
Kariéra

Aktudlné nabizené pracovni pozice se na webu agentury Ogilvy & Mather nenachazi.

Za absenci celého hodnoceného kritéria je webové prezentaci odecten 1 bod, coZ je rovno

poctu bodovanych parametrii v tomto kritériu.
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10.6 Vyhodnoceni

Tab. 9. Odectené body za nesplnéné parametry u jednotlivych hodnoticich kritérit

Young & MARK/ WMC/ Ogilvy &

Rubicam YCCANN  5ub0  GREY  Mather

Vizualni stranka

Text 2 3 2 1 1
Barevnost 0 0 1 0 1
Graficky design 3 0 0 1 3
Menu 1 0 1 1 1

Obsahova stranka

Doména 1 0 0 1 1
Informace o spolecnosti 3 1 1 0 1
Aktualnost 3 0 1 3 0
Kontaktni adaje 1 0 0 1 0
Hierarchie 1 0 2 1 1
Prvky navigace 4 3 3 3 3
Specifika webu reklamni agentury

Portfolio 1 1 1 1 1
Reference 0 0 0 0 2
Ocenéni 0 0 1 1 0
Zastupci agentury 0 0 1 1 0
Kariéra 1 0 1 0 1
Nesplnéné parametry 21 8 15 15 16
Splnéné parametry 25 38 31 31 30
Pocet parametru celkem 46 46 46 46 46

Tab. 10. Vysledné poradi srovndvaci analyzy

Pocet spInénych parametri Vysledné poiadi
McCANN 38 1.
MARK/BBDO 31 2.
WMC/GREY 31 2o
Ogilvy & Mather 30 4.
Young & Rubicam 25 5.
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10.6.1 Silné a slabé stranky

Tato kapitola popisuje silné a slabé stranky jednotlivych webl jez koresponduji
s nastavenymi hodnoticimi kritérii srovnavaci analyzy. Webova prezentace, ktera splnila
vSechny bodované parametry daného hodnoticiho kritéria, ma toto kritérium oznaceno
za silnou stranku. Za slabou strankou je naopak oznaceno kritérium, u kterého nebyl splnén

zadny hodnoceny parametr.

Young & Rubicam

Silné stranky

Barevnost, Reference, Ocenéni, Zastupci agentury

Slabé stranky

Informace o spole¢nosti, Aktudlnost, Kariéra

McCANN

Silné stranky

Barevnost, Graficky design, Menu, Doména, Aktudlnost, Kontaktni udaje, Hierarchie,
Reference, Ocenéni, Zastupci agentury, Kariéra

Slabé stranky

Tento web nema slabou stranku.

MARK/BBDO

Silné stranky

Graficky design, Doména, Kontaktni udaje, Reference

Slabé stranky

Ocenéni, Zastupci agentury, Kariéra
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WMC/GREY

Silné stranky

Barevnost, Informace o spolecnosti, Reference, Kariéra

Slabé stranky

Aktudlnost, Ocenéni, Zastupci agentury

Ogilvy & Mather

Silné stranky

Aktudlnost, Kontaktni udaje, Ocenéni, Zastupci agentury

Slabé stranky

Reference, Kariéra

10.6.2 Shrnuti

Vysledné poradi je dle metodického postupu stanoveno poctem ziskanych bodd, resp. poctem
splnénych parametrt. Dle tohoto tohoto nastaveni bylo urceno kone¢né poradi srovnavaci
analyzy. Nejvice bodu ziskal web agentury McCANN, a to 38. Nasleduje MARK/BBDO,
ktery ma shodné¢ s WMC/GREY- 31 bodi, Ogilvy & Mather — 30 bodi a nejnizsi bodovy

zisk ndlezi reklamni agentufe Young & Rubicam s 25 body.

Hodnocené weby se dle vysledku této analyzy zna¢né 1isi. Dikazem rozdilu ve zpracovani
je skutecnost, Ze zatimco vitéznd agentura splnila 38 z 46 bodovanych parametrti, posledni
v poradi pouze 25 ze stejného poctu. Dalsim ditkazem znacici rozdilnost v kvalit¢ webovych
prezentaci je pocet jejich silnych a slabych stranek. Vitézny web spolecnosti McCANN ma
silnych stranek jedendct a slabou stranku Zadnou. Zbylé agentury pak maji shodné jen Ctyfi

silné stranky a tfi, resp. dvé slabé stranky.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 WEBOVA PREZENTACE REKLAMNI AGENTURY

Tato kapitola pfedstavi optimalni feSeni webové prezentace reklamni agenury. Navrh feSeni
je rozdélen do Ctyf oddilti: Vizudlni stranka, Obsahovd stranka, Ergonomie a Specifika
webu reklamni agentury. Kazdy z téchto oddilti obsahuje dva az pét dil¢ich parametrq,

predstaveny v jednotlivych podkapitolach.

NiZe uvedeny modelovy piipad vychdzi z teoretického i praktického rdmce préace. Z praktické
Casti je vyuzito poznatkti SEO analyzy a srovndvaci analyzy. Obsah jednotlivych podkapitol

rovné€z vychazi ze silnych a slabych stranek webti zjisténych ve srovndvaci analyze.

Pro ptipadové feSeni webové prezentace reklamni agentury bylo zvoleno jeji fiktivni jméno:

Reklamni agentura.

11.1 Vizualni stranka

11.1.1 Text

Tato podkapitola se zabyva textovou strankou webu. Prvni co je v této oblasti nutné udélat
je zvolit si jednotny font pisma, ve které bude cela prezentace napsana. Pro tento ucel je

nejvhodnéjsi zvolit font bezpatkovy, kviili dobré Citelnosti, a soucasné rozsiteny na vsech

pocitacovych platformach. VSem témto pozadavkiim vyhovuje pismo Arial.

Dalsi dtlezity krok, je zvoleni prednastavené velikosti textu — font této velikosti se
ndvstévnikovi zobrazi pfi vstupu na web. BéZny text by nemél byt pfili§ velky ani maly.
Standardni pouZzivand velikost tiSténého textu je 10 bodl. Této velikosti bude odpovidat
1 velikost textu na webu spolecnosti Reklamni agentura. Nadpisy a dal$i vyznamné textové
pole budou, dle duleZitosti, alesponi 0 50 % Vvétsi a provedené v tu¢ném fezu pisma Arial.

Nadpisy stejné dileZzitosti budou provedeny jednotnou velikosti pisma.

Cely text webu musi byt gramaticky spravné. Neni Zadouc{ ani vyuzivani slangovych vyrazi

¢i zkratek z reklamniho prostiedi, kterym nemusi kazdy ndvst€vnik rozumét.
Poslednim aspektem textové ¢asti, ovsem velmi diilezitym, je moZnost prepnuti mezi ceskou
a anglickou mutaci celého webu. Potencidlni klient totiZ mGZe umét ¢ist a psat Cesky, ovSem

také nemusi.

Textova oblast nebyla silnou strankou Zddné ze srovndvanych reklamnich agentur.
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11.1.2 Barevnost

Co se barevnosti tyce, velmi se prehlednosti a barevnou neutrdlnosti osvéd¢il web spole¢nosti
McCANN, ktery pouziva Cernou barvu na bilém pozadi. Stejnou barevnou kombinaci bude
pouzivat webova prezentace spolec¢nosti Reklamni agentura. Bilé pozadi pisobi Cistym,
uvoliiujicim a uspofddanym dojmem. Cernd kontrastni barva textu a ostatnich grafickych
prvki pak plisobi elegantng, seriézné a profesionalné. Cernd je rovnéz barvou loga Reklamni
agentura. Dopliikova barva k t€émto dvéma dominantnim, bude, rovnéz neutrdlni, Seda (10%
Cernd), ktera oddéli jednotliva pole na Cisté bilém pozadi. Kazda navic pouzitd barva ¢ini

webovou prezentaci méné prehlednou a uZivatelsky pfivétivou.

11.1.3 Graficky design

V prvni fadé je tfeba, v piipadé grafického designu webovych stranek, vychdzet ze
skuteCnosti, Ze webdesign neni tiskovy design. Webova prezentace Reklamni agentury tedy
nebude sérif plakati na obrazovce, mezi kterymi Ize klikat — to by pro navstévniky stranek

ani pro agenturu velky pfinos nemélo.

Graficky design a typografie jsou zdkladnimi kameny vytvarného ztvarnéni webu.
V kone¢ném diisledku ale nezéleZi pouze na vzhledu webu, pokud ma navstévnik dobry
pocit z celkové interakce — a toho se nikdy nedocili jen grafickym designem. Podstatnym
pfedpokladem funk¢éniho webu je fakt, Ze grafika neni zpracovand na tkor pfehlednosti
obsahu. Obsah je totiZ v drtivé vétsiné pripadi divodem, pro¢ navstévnik, resp. potencidlni

klient webovou prezentaci navStivi.

Webdesign md byt ndvstévnikovi pomocnikem v orientaci na strankdch a nema vytvéret
rusivé prvky, které by tomu naopak branily. Internetové stranky Reklamni agentury se
musi vyvarovat viditelnych grafickych chyb, jako zarovnani objektli, zarovnani textu
a nepredvidatelné chovani grafiky. Déle je tfeba provéfit chovani grafiky na riznych
zafizenich, platformdch a webovych prohliZzecich. To, Ze se webova prezentace zdd byt
po grafické strance na jednom zafizeni Ci platformé v porddku neznamend, Ze tomu bude

tak 1 na dalSim.

Dobry ptiklad pfehledného a funkéniho designu je k vidéni ve webové prezentaci reklamni
agentury McCANN.
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11.1.4 Menu

Webové stranky Reklamni agentury budou mit horizontéalni hlavni menu se sedmi polozkami,
coZ je pti tomto poctu, z hlediska prehlednosti, vhodné;jsi a navstévniky ocekdvané. Jen jedna
webova prezentace méla ve srovnavaci analyze vertikdlni hlavni menu. Jednalo se o stranky
spolecnosti Ogilvy & Mather, a tato volba byla na tikor snadné orientace a kompaktnosti.

Pozice hlavniho menu bude v horni ¢asti prezentace a jednotlivé jeho polozky pak budou
v tomto pofadi: O NAS, AKTUALNE, PORTFOLIO, REFERENCE, TYM, KARIERA
a KONTAKT. Po kliknuti na jednotlivé zalozky se objevi vZdy nova stranka korespondujici
s ndzvem — jeji konkrétni podoba a obsah je feSena v dalSich kapitoldch. Samotné menu
bude ovSem neménné a vZdy na stejném miste. Vybrana zdlozka (polozka) se podbarvi Sedou
barvou a jeji ndzev se provede tuénym fezem pisma. VSechny polozky menu budou psdny
kapitdlkami — velkymi pismeny. Je tfeba rovnéZz dodrZet podminku, Ze menu je prehledné,

viditelné a zaroven vizudlné kompaktni s ostatnim obsahem.

Dobrym piikladem z praxe je pfehledné a funkéni menu ve webové prezentaci reklamni
agentury McCANN.

11.2 Obsahova stranka
11.2.1 Doména

Nazev domény by se mél zcela shodovat s ndzvem spolec¢nosti, aby navstévnik ¢i potencidlni
klient tento web intuitivné naSel i bez pomoci internetového vyhleddvace, jakymi jsou

www.google.com, www.seznam.cz ¢1 Www.centrum.cz.

JelikoZ se jednd o Ceskou reklamni agenturu ptsobici na ¢ekém trhu, je tieba uvazovat pouze
nad .CZ koncovkou domény. Zadné jiné koncovky (napt. .EU &i .COM) totiz nedosahuji pro

Cesky trh takového ucinku.

Je tieba se rovnéZ vyvarovat se zkratek, ¢islic ¢i pomlcek. Pfikladem nerespektovani téchto
pravidel jsou prezentace spoleCnosti Young & Rubicam a Ogilvy & Mather, resp. www.

yr.cz a www.ogilvy-mather.cz, ze srovndvaci analyzy.

V piipadé domény webu Reklamni agentury je tak moZno uvaZovat pouze nad ndzvem
www.reklamniagentura.cz. Dostupnost konkrétni domény lze ovéfit na nékterém z webi

zabyvajicich se jejich registraci, napt. www.domeny.cz, www.web4u.cz ¢i www.active24.cz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

11.2.2 Informace o spole¢nosti

Informace o spole€nosti a jeji ¢innosti patfi mezi bezpodminecny zdklad obsahu kazdého
webu. Tyto informace se nalézaji piimo v hlavnim menu pod niazvem O NAS a poukazuji
na historické milniky agentury i soucasnost. Déle je zde uvedena Cinnost agentury — ¢im
se spolecnost zabyva, jaky je pfedmét jejtho podnikdni. Jednotlivé oblasti ¢innosti budou
uvedeny ve strucnych bodech s kratkym popisem, aby mél navstévnik lepsi a detailnéjsi
pfedstavu. Pro komplexnost informaci o spolecnosti zde budou rovnéZ nastinény prvky

firemni kultury a pfedstaveny vize do budoucna.

Piikladem nerespektovani téchto pravidel jsou prezentace spole¢nosti Young & Rubicam
a MARK/BBDO ze srovnavaci analyzy, kde se potencialni klient nedozvi, ¢im se dand
spolecnost zabyva. Obecné je to slabina vSech webil srovnavanych agentur, které se zfejmeé
spoléhaji, Ze jsou dostate¢né zndmé na to, aby se na svych strdnkdch musely pfili§ zminovat

o pfedmétu své ¢innosti ¢i historii.

11.2.3 Aktualnost

Aktudlni obsah je dalSi ze zdkladnich piliftd kvalitni webové prezentace. Aktuality
a novinky, o které se chce Reklamni agentura podélit, se nachazi v hlavnim menu pod
nizvem AKTUALNE. Tento obsah je tfeba udrzovat skute¢né aktualni, na coZ bude vybrana
kompetentni osoba, kterd je dobfe informovédna o déni uvniti agentury. NezdleZi aZ tak

na poctu aktualizaci, jde o hlavné jejich pravidelnost.

Samotné aktuality budou od sebe vizuadlné odd€leny a graficky zpracovany do bilych
rameckl na Sedém stfedovém pozadi. Tento box bude obsahovat zfetelné datum zverejnéni
¢1 datum dané udélosti. Déale v ném bude napsan stru¢ny obsah a pokud mozno 1 vloZena
fotografie ¢i vizualizace. Po kliknuti na danou aktualitu se zobrazi nova stranka s detailnim

popisem a ptipadné vice fotografiemi.

Dobrym piikladem z praxe jsou prehledné a udrzované aktuality ve webovych prezentacich
reklamnich agentur McCANN a Ogilvy & Mather.
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11.2.4 Kontaktni udaje

Jednim z ucelt webové prezentace je ziskani novych zdkaznikti. Prave proto je tieba témto
potencidlnim klientim umoznit co nejsndze nalézt potiebné kontaktni ddaje. Pro rychlé
a snadné nalezeni jsou tyto informace umistény v hlavnim menu pod nazvem KONTAKT.
Po kliknuti na zdlozku s timto jménem se zobrazi nova strdnka, na které se bude nachédzet

tiplny nazev spole¢nosti, adresa, telefonn{ &islo, e-mail a fakturaéni ddaje (ICO, DIC, atd.).

V kontaktech se uvedou pouze takové osoby, které jsou na kontakt se zdkaznikem pfipraveny,
mohou vyfeSit problém, poskytnout radu ¢i prodat. Ostatni osoby se zde uvadét nebudou —

v ptipadé¢ potieby je na né prepoji kompetentni osoba zde uvedend.

Pro usnadnéni fyzického nalezeni sidla Reklamni agentury zde bude rovnéz vloZena

fotografie budovy a mapa s ¢ervenou Sipkou oznacujici misto sidla.

Dobrym piikladem z praxe je provedeni kontaktnich udaji ve webovych prezentacich
reklamnich agentur McCANN a Ogilvy & Mather.

11.3 Ergonomie
11.3.1 Hierarchie

Navstévnik strdnek, resp. potencidlni klient vstupuje na tyto stranky sdm a bez ndvodu, jak
se v nich orientovat. Je tedy tieba vytvofit intuitivni a pfehlednou strukturu, a také zdiraznit
ty Casti, které chceme, aby navstévnik snadno naSel. Webova prezentace Reklamni agentury

proto bude mit ndsledujici vlastnosti.

Zaprvé je tteba mit jasné definované a vizudlné oddélené oblasti, jako hlavni menu, jednotlivé
oddily a jednotlivé prvky v téchto oddilech. Dalsi vlastnosti je vizudlni propojenost logicky
souvisejicich objektl, jako napiiklad zvyraznéni aktivni zdlozky hlavniho menu. Vybrana
zalozka se podbarvi Sedou barvou, jeji ndzev se provede tu¢nym fezem pisma, a tim se
provedeno bilym rdmeckem na Sedém stfedovém pozadi (toto pozadi se nachdzi mezi hlavnim
menu a spodni liStou. Tteti vlastnosti, kterou bude web mit, je zvyraznovani informaci
a prvku dle jejich dilezitosti — ¢im je informace dtlezit€jsi, tim je vyraznéjsi a soucasné

jsou informace stejné dileZitosti provedeny stejnym fezem pisma, velikosti i barvou.

Dobrym ptikladem z praxe je hirearchie webové prezentace reklamni agentury McCANN.
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11.3.2 Prvky navigace

Prvky navigace, podobné jako hierarchie, maji za ukol pomdhat navStévnikovi v jeho

¢innosti na webu.

Prvnim z téchto pomocnikt je odkaz na domovskou stranku. At uz se bude navstévnik
nachézet kdekoli v obsahu webu, kliknutim na vZdy p¥itomné logo spole¢nosti REKLAMNI

AGENTURA, umisténym nad hlavnim menu, se dostane zp€t na domovskou stranku.

DalSim pomocnikem a prvkem navigace je spodni liSta umisténd v dolni ¢asti webové
prezentace. Tento prostor bude, stejné jako hlavni menu, na bilém pozadi. Vizualné se
tak odliSi prostor pro obsluhu s prostorem obsahovym. Tato liSta bude obsahovat pole
pro vyhledavéni, odkaz na Casto kladené otdzky, mapu stranek a odkaz na firemni profil

na Facebooku a Twitteru.

Ttetim, vySe zminénym prvkem navigace je pole pro vyhleddvani. Toto pole, nachdzejici
se ve spodni listé, slouzi k vyhleddvani poZadovanych slovnich vyrazi, které navstévnik
nenalezne v Casto kladenych otdzkach. Mize zde vyhledat naptiklad: jméno konkrétniho

zaméstnance, jméno klienta ¢i ziskand ocenéni reklamni kreativity ¢i efektivity.

Prvky navigace nebyly silnou strankou zddné ze srovndvanych reklamnich agentur.

11.4 Specifika webu reklamni agentury

11.4.1 Portfolio

Ukézky prace Reklamni agentury budou k nalezeni pfimo v hlavnim menu pod zédloZkou
se jménem PORTFOLIO. Po kliknuti na tuto zdloZku se zobrazi nov4 strdnka se samotnym
portfoliem. Jednotlivé ukdzky priace budou od sebe vizudln€ oddéleny a graficky zpracovany
do bilychrdmecki na Sedém stfredovém pozadi. Tento raimecek bude obsahovat zfetelné datum
realizace, ndzev kampanég, jméno klienta a ndhledovou fotografii. Po kliknuti na konkrétni
realizovanou praci se zobrazi dal${ stranka, na které budou detailné;jsi informace o kampani,
realizacni tym, vyuZitd média a pfipadné ocenéni. Rovnéz zde budou pfipojena videa i
obrazky jednotlivych mediatypi. Je tfeba dbat na to, aby protfolio bylo opravdu aktudlni —

0 to se postard stejnd osoba, jako o dal$i aktudlni obsah tohoto webu.

Portfolio nebylo silnou strankou Zadné ze srovndvanych reklamnich agentur.
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11.4.2 Reference

Seznam vyznamnych zakaznika, pfispivajici k dobrému jménu firmy, bude u webu Reklamni
agentury k nalezeni pfimo v hlavnim menu pod zéloZkou s ndzvem REFERENCE. Po kliknut{
na toto pole se zobrazi loga klientli v barevnosti stupitl Sedé, coz vizudlné koresponduje
s barevnou koncepci celé webové prezentace. Pfi zvoleni konkrétniho logo se zobrazi nova
stranka s podrobnymi informacemi o této spolecnosti. Tyto informace budou obsahovat délku
pracovniho vztahu agentury s danym klientem a konkrétni piiklady vzdjemné spoluprice
s popisem a obrazkovymi ndhledy. Bude zde opét logo klienta, na které kdyz se klikne, bude

ndvstévnik pfesmérovdn na oficidlni stranky této spolecnosti.

Dobrym piikladem z praxe je provedeni referenci ve webové prezentaci reklamni agentury
MARK/BBDO.

11.4.3 Ocenéni

Pripadna ziskana ocenéni z festivali reklamni kreativity ¢i efektivity (Louskacek, Zlata
pecka, Effie, PIAF, Cristal Festival, Eurobest, New York Festival, One Show, Young Guns,
Golden drum a dal$i) bude Reklamni agentura komunikovat na tfech mistech své webové
prezentace. Zminka o vSech doposud ziskanych ocenénich bude k nalezeni pod zédloZkou
hlavniho menu s ndzvem O NAS. Zde bude pod nadpisem Ocenéni vloZen seznam t&chto
triumfii chronologicky fazen podle roku ziskani ocenéni. Dalsi misto webu, které bude o této
udalosti informovat, je zdlozka hlavniho menu AKTUALNE. Zde se bude uvadét aktualng
ziskand cena na nékterém z festivali. Treti a posledni umisténi informace o ziskanych
cendch je jiz zminénd zalozka hlavniho menu s ndzvem PORTFOLIO, kde pod konkrétni

kampani bude pfipadné dobré umisténi uvedeno.

Komunikace ziskanych ocenéni byla silnou strdnkou téméf vSech webovych prezentaci

srovnavanych reklamnich agentur.

11.4.4 Zastupci agentury

Cely zaméstnanecky tym bude k nalezeni pod zdlozkou hlavniho menu pod nizvem TYM.
Po kliknuti na tuto zdloZku se zobrazi fotografie vSech zaméstnancti s jménem a popisem
jejich funkce v agentufe. Tento seznam bude fazen dle pfifazené duleZitosti jednotlivych
osob pro firmu. Kazdy osobni profil bude zasazen do bilého rdmecku na stfedovém Sedém

pozadi. Osoby ze seznamu si samy zvoli, jaka fotografie ji zde bude zastupovat. Soucasti
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tohoto kratkého profilu bude na pfani rovnéZ ikona odkazujici na osobni profil na profesni
socidlni siti LinkedIn. Potencidlni klient zde miiZze uvidét clovéka, se kterym byl diive v jiné

firmé spokojen, a nasledné se stavajici agenturou navézat spolupraci.

Dobrym piikladem z praxe je provedeni seznamu zdstupcii agentury ve webové prezentaci

reklamni agentury Ogilvy & Mather.

11.4.5 Kariéra

Aktudlné nabizené pracovni pozice v Reklamni agentufe budou uvedeny v zaloZce hlavniho
menu pod ndzvem KARIERA. Po kliknuti na tuto poloZku se zobrazi seznam téchto pozic.
Jednotlivd nabizend pracovni mista budou v bilych boxech na Sedém stfedovém pozadi.
Tyto boxy budou obsahovat pouze jméno nabizené pozice v ¢eské mutaci/anglické mutaci.
Po kliknuti na konkrétni nabidku se zobrazi nova stranka s detailnim popisem, ktery
bude obsahovat: ndzev pozice, misto vykonu prace, popis pracovni pozice, poZzadavky
na uchazete, nabizené benefity této pozice a politko pro odpovéd na tuto nabidku.
Po kliknuti na policko odpovédét se zobrazi nova stranka s prdzdnymi poli pro vyplnéni.
Témito poli budou: jméno, e-mail, telefonni ¢islo, pozndmky a moZnost pfipojeni souboru

s Zivotopisem. Veskery piedchozi text bude opét v ceském i anglickém jazyce.

Dobrym pfikladem z praxe je provedeni nabidky volnych pracovnich pozic ve webové

prezentaci reklamni agentury McCANN.

11.5 SEO - Optimalizace pro webové prohlizece

Ukolem SEO je optimalizovat webovou prezentaci pro algoritmy internetovych vyhleddvaci
(www.google.com, www.seznam.cz ¢i www.centrum.cz) a dosdhnout tak co nejlepsich pozic
v pfirozenych vysledcich vyhleddavéani. Konkrétné jde o to, aby se po zaddni klicového slova,
v naSem piipadé slovniho spojeni reklamni agentura, spole¢nost Reklamni agentura umistila
ve vysledku vyhleddvéni co nejvyse, idedlné prvni. Nejlépe je optimalizovat kaZzdou stranku
na co nejméné klicovych slov, idealné pouze na jedno. Je tak moZno vice vyuZzit potencial
dané stranky. Klicové slovo se objevi nejlépe prvnim pddé, a to v ndsledujicich ¢dstech
webu: v ndzvu souboru, v titulku strdnky, v seznamu klicovych slov, v popisu strinky,
v textu stranky (ovSem ne piehnané Casto), v odkazech na jednotlivé podstranky a u atributti

obrazku.
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Existuji ovSem dals{ stovky dil¢ich faktort, které pomahaji vyhleddvac¢im v rozhodovani,
jak hodnotit konkrétni webovou stranku. Obecné lze tyto faktory rozdé€lit do dvou kategorii

—relevance a popularita.

Prace SEO specialisty je velice sofistikovana a lze se ji jen t€Zko naucit pouhym Ctenim
odborné literatury, je tfeba rovnéZ nabitych zkuSenosti z praxe. Doporuceni tedy zni svéfit

optimalizaci webové prezentace pro vyhledavace (SEO) odbornikovi z praxi.

Ze srovnavaci analyzy mély nejlepsi a souCasné v podobné kvalité zpracované SEO webové
prezentace reklamnich agentur Young & Rubicam, McCANN a MARK/BBDO.

©s s o

11.6 Doplitujici informace

Stejné jako v pfipadné SEO, tak i v pfipadé¢ grafického designu a samotného programovani
webovych stranech je nutné se poradit s odborniky, ¢i si jimi nechat pfipravit kompletn{

web na miru.

Nebyvalo zvykem, aby reklamni agentury zaméstnavaly webdesignery a programatory
webl. V dnesni dobé ovSem komplexnost nabidky reklamnich agentur a poptavka téchto
sluZzeb dosdhla takové trovné, Ze je jiz béZné lidi téchto dovednosti zaméstndvat. Webova
prezentace Reklamni agentury by tak mohla byt kompletné pfipravena za pomoci vlastnich

lidskych zdroja.

Samotnd webovéa prezentace bude umisténa na firemnim serveru a administrativni ¢innost

bude provadét osoba z IT oddéleni agentury.

11.7 Rozpocet

Co se rozpoctu, resp. cenové kalkulace za ptipravu kompletniho webu tyce, je rozdélena do
tif oblasti: registrace domény, ndvrh grafického designu a programovéani samotné webové

prezentace.

Registraci domény je moZno pofidit jiz od 125K¢ za rok. Tuto cenu nabizi spolecnost
operujici na adrese www.web4u.cz. Vybrané konkurencni spoleCnosti nabizeji stejnou

sluzbu za 179K¢, a to na adrese www.domeny.cz i www.active24.cz.
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Graficky navrh webu Ize uskutecnit za pomoci vlastnich zaméstnanct ¢i s pomoci externich
zdrojt. V obou piipadech tato prace zabere zhruba ptl mésice (11 pracovnich dni) po osmi
hodinach, takZe 88 hodin Casu jednoho ¢loveéka z kreativniho oddéleni. Tento odhad Casu
vznikl po konzultaci s Danielem Sormem, kreativnim feditelem reklamn{ agentury LHMS.
Pokud vychézime z pfedpokladu, Ze béZny plat art directora reklamni agentury je 50 000 K¢
hrubého. A jestlize k této Cdstce pficteme jednu tfetinu (tato Cdstka pfedstavuje dalsi
povinné odvody agentury statu za tohoto zaméstnance), vyjde nam Castka cca 66 700 K¢.
Zaroven vychdzime z predpokladu, Ze za hodinu kreativni price si reklamni agentura
LHMS uctuje cca 1000 K¢, a dojdeme k zdavéru, Ze kreativni navrh webu Reklamni agentury
by v pfipadé zpracovani vlastnim zaméstnancem agenturu stdl 33 S00Kc (66 700 K¢
x 1/2 mésice). Grafické zpracovani webu externi firmou by pak vySlo na 88 000 K¢
(88 hodin x 1000 K¢).

Tteti a posledni poloZkou cenové kalkulace je programovani webové prezentace. Tato
¢innost Ize rovnéz uskutecnit za pomoci vlastnich zaméstnanct ¢i s pomoci externich
zdrojii. V obou pripadech tato prace zabere zhruba mésic (22 pracovnich dni) po osmi
hodindach, takze 176 hodin Casu jednoho Clov€ka. Tento odhad Casu vznikl po konzultaci
s Pavlem Petrlikem, spolumajitelem spolecnosti Baader Computer, zabyvajici se mimo jiné
pravé tvorbou webu. Pokud vychazime z predpokladu, Ze plat programatora je 40 000 K¢
hrubého. A jestliZe k této ¢astce pficteme jednu tfetinu (tato ¢dstka pfedstavuje dalsi povinné
odvody agentury statu za tohoto zaméstnance), vyjde ndm ¢dstka cca 53 300 K&. Zaroven
vychdzime z predpokladu, Ze za hodinu prace programdtora si spole¢nost Baader Computer
uctuje 800 K¢, a dojdeme k zavéru, Ze programovani webu Reklamni agentury by v piipadé
zpracovani vlastnim zaméstnancem agenturu stilo 53 300 K¢. Programovéni webu externi
firmou by pak vySlo na 140 800 K¢ (176 hodin x 800 K¢).
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11.8 Vizualizace navrhu webové prezentace
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Obr. 1. Vizualiazce webové prezentace Reklamni agentury s aktivni zdloZkou AKTUALNE
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otazka ¢. 1: Kterd z webovych prezentaci vybranych reklamnich agentur je dle SEO analyzy
nejlépe optimalizovana pro vyhleddvace a dle srovndvaci analyzy nejlépe zpracovand?
Odpovéd: Dle SEO analyzy mé nejlépe optimalizovanou webovou prezentaci pro
vyhleddvacde reklamni agentura Young & Rubicam (viz kapitola 9). Srovndvaci analyza
potom ukdzala, Ze nejlépe zpracovand je webovd prezentace reklamni agentury McCANN
(viz kapitola 10.6.2).

Otazka €. 2: Jak by vypadal navrh optimélniho feSeni webové prezentace reklamni agentury,
pokud do n€j aplikujeme poznatky z reSerSe odbornych zdroji a zdroven zjisténi z obou
provadénych analyz?

Odpovéd’: Navrhu optimilniho feSeni webové prezentace reklamni agentury se vénuje

s v 2

projektovd ¢ast této prace, resp. kapitola 11.
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13 ZHODNOCENI CILE PRACE

Dle stanovenych cilG byly analyzovany webové prezentace péti vybranych reklamnich
agentur. Jednotlivé weby byly SEO analyzou a srovndvaci analyzou porovndny a ze
zjisténych vysledkl bylo stanoveno vysledné poradi. Ddle byly popsdny silné a slabé
stranky vSech srovndvanych prezentaci. Na zdkladé vSech téchto skutecnosti a zjiSténi bylo

navrzeno optimdlni modelové feSeni webu reklamni agentury — cile prace tim byly naplnény.
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ZAVER

Cilem prace byla analyza webovych prezentaci péti nejvétsich reklamnich agentur piisobicich
v Ceské republice. Pfedmétem Setient tak byly ndsledujici spole¢nosti: Young & Rubicam,
McCANN, MARK/BBDO, WMC/GREY a Ogilvy & Mather.

Prvni porovnani webl bylo provedeno za pomoci SEO analyzy, kterd mimo jiné hodnoti
celkovou silou webu. Dle tohoto komplexniho parametru bylo stanoveno kone¢né poradi.
NejvySsi hodnoty dosahl web agentury Young & Rubicam, a to 54 %. Nasleduje McCANN —
53 %, MARK/BBDO - 52 %, WMC/GREY - 42 % a nejnizsi procentni zisk nalezi reklamni
agentufe Ogilvy & Mather — 23 %. Agentury na prvnich tiech mistech jsou na téméft stejné
tirovni v optimalizaci webu pro vyhleddvace. Ctvrty, resp. paty web v pofadi — agentury

Ogilvy & Mather ovSem kvalitou SEO nad ostatnimi agenturami znacné ztraci.

DalSi stanovenou metodikou vyzkumu byla srovnéavaci analyza se stanovenymi hodnoticimi
kritérii ve Ctyfech oblastech: vizudlni stranka, obsahova stranka, ergonomie a specifika
webu reklamni agentury. Vysledné poradi komparativniho srovndni bylo stanoveno poc¢tem
ziskanych bodt, resp. poctem splnénych parametrti. Nejvice bodl ziskal web agentury
MCcCANN, a to 38. Nasleduje MARK/BBDO, ktery ma shodné¢ s WMC/GREY- 31 bodd,
Rubicam s 25 body. Hodnocené weby se dle vysledku této analyzy zna¢né lisi. Dikazem
rozdilu ve zpracovani je skuteCnost, Ze zatimco vitéznd agentura splnila 38 z 46 bodovanych
parametrt, posledni v poradi pouze 25 ze stejného poctu. Dal§im dikazem znacici rozdilnost
v kvalit¢ webovych prezentaci je pocCet jejich silnych a slabych stranek. Vitézny web
spolecnosti McCANN ma4 jedendéct silnych stranek a Zzadnou slabou stranku. Zbylé agentury

pak maji shodné jen Ctyfi silné strdnky a tfi, resp. dvé slabé stranky.

Doménka, Ze vybrané webové prezentace budou na vysoké drovni, uvedend v uvodu prace,
se ukdzala jako pfili§ optimistickd. Webové stranky reklamni agentury McCANN se vSak
mohou pochlubit velice kvalitnim zpracovdnim, jeZ se mezi ostatnimi porovndvanymi

spole¢nostmi vyjima.

Teoreticky rdmec prace a poznatky z provedenych analyz byly vychodiskem pro navrh
feSeni webové prezentace reklamni agentury. Tento modelovy piiklad se zabyva vizudlni
a obsahovou strankou, ergonomif a specifiky webu v oboru reklamy. Je zde rovnéZ nastinéna
optimalizace pro internetové vyhleddvace, zdkladni grafickd vizualizace a cenovd kalkulace

takového webu.
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Nedostatkem celého Setfeni je skutecnost, Ze prace zkoumd pouhou pétici reklamnich
agentur, coZ nelze povaZovat za zmapovani vSech webll v této oblasti. Za nedostatek lze
povazovat 1 zvoleny vybér t€chto spoleCnosti. Dalsi bari€érou analyzy je nizsi objektivita

nékterych hodnoticich kritérii, souvisejici s typem hodnocené skutecnosti.

Jak jiZ bylo bylo uvedeno vySe, pro zvySeni objektivity by bylo zapotfebi zvysit pocet
hodnocenych subjektl, coz neni z dlivodu omezeného rozsahu prace mozné. Objektivitu by
rovnéz zvysila zména metodiky kvalitativniho vyzkumu, kde by weby hodnotil vySsi pocet

0sob.

Skutecnosti, které odkryla tato diplomova prace, mohou s pfihlédnutim ke zminénym
nedostatkim a bariérdm poslouzit jak zacinajici, tak zab€hlé reklamni agenture

k tvorbé, respektive optimalizaci vlastni webové prezentace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA
AKA
ARA
B2B
B2C
BTL
CERN
CRM
HTML
PPC
PR
SEM
SEO
URL
WWW
WYSIWYG

Attention Interest Desire Action
Asociace Komunikacnich Agentur
Asociace Reklamnich Agentur
Business to Business

Business to Customer (Consumer)
Below The Line

Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire
Customer Relationship Management
HyperText Markup Language

Pay Per Click

Public Relations

Search Engine Marketing

Search Engine Optimization
Uniform Resource Locator

World Wide Web

What You See Is What You Get
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PRILOHA PI: HLAVNI STRANKA WEBOVE PREZENTACE
WWW.YR.CZ

Y&R PRAGUE HOME THEWORK THEWVISION THETEAM THECLIENTS GONTACT [ £ ] »]
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PRILOHA P II: HLAVNI STRANKA WEBOVE PREZENTACE
WWW.MCCANN.CZ

McCANN

PRAGUE

TRUTH

WELL TOLD

AKTUALNE

O NAS TYM KLENTI

KARIERA KONTAKT

AKTUALNE

®

®

®

pfed tydnem

Working on a pitch this weekend. And

this lovely cake is just our snack. We're

spoiled.

pfed 3 mésici

Our CDO, Oldrich Dostal, has been
elected The President of Digital
Agencies in AKA (The Czech
Association of C

Agencies). Congratulations, we are

looking forward to his leadershipl

pfed

We're looking for some talented and
skilled people! If you think you can
become a member of cur great team, iusi

let us know.

CREATIVE SUPERHERO

WANTED

for senior art director

0 excellen design.

Send your CV
to

McCANN

et

®

pfed

We're looking for some talented and
skilled people! If you think you can be
the one of our great team, iusi let us

know.

CREATIVE SUPERHERO

WANTED

We are fue senior art director
evelop concepts and

s excellent design.

Send your CV
to

McCANN

®

pfed 5 mésici

Eurobest 2014 is just about fo start and
it's president the Finnish ad guru Ami
Hasan has made an absolutely hilarious

introduction to Helsinki.

pfed 5 mésici

Vodafone Foundation and McCann
Prague WINS FIRST PRIZE in the TV
category at the Zihadlo non-profit
organization communications Awards

2014. Only one thing to say: Woohoo.
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PRILOHA P III: HLAVNI STRANKA WEBOVE PREZENTACE

WWW.MARKBBDO.CZ
MARKEBDO CS/EN
0 NAS NOVINKY INACKY PRACE KONTAKT

MARK BBDO showreel

video/obrazky

LAY'S SPONZORING
Lay'sli jsme si pfipravit sponzordky
pro chipsy s tim nejvitsim

vroubkem.

THEWORK. THE WORK. THE WORK.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILOHA PIV: HLAVNI STRANKA WEBOVE PREZENTACE
WWW.GREY.CZ

GRE.Y member of WMC

Nase prace

BOHEMIA SEKT BOHEMIA SEKT

Komunika&nl kampaf, jejiz tvafi
se stala top modeka Tereza Komunikaéni kampafl, jejiz tvafi se stala top modelka Tereza
Maxovd, dodala kemunikaci Maxovd, dodala kemunikaci znalky premiov8jai look a umoZnila ji
znalky premiovEEi look... potvrdit pozici diouhodobého leadera v kategorii Sumivych vin na
&eském trhu. Celkovému efektu kampané velmi pomohlo také osobni
zapojen! Terezy Maxové na vybranych eventech a vyrazna vizibilita v
retailu

i
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PRILOHA P V: HLAVNI STRANKA WEBOVE PREZENTACE
WWW.OGILVY-MATHER.CZ

» =

AGENTURA ROKU 2013 % _
AGENCY OF THE YEAR Eilvy & Mather

\We sell or else.” Prvnl zasada
Davida Cgilvyho je stale stejné
platna dnes jako pfed padesati
ety. Proto se ji dodnes fidime
vZdy klademe diraz jak
kreativitu, tak na efektivitu.
oto jsme Agentura roku 2013,

O

Co délame
NasSe prace
Ocenéni
Tym
Novinky
Pro média
Kontakty




