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Anotace

Diplomova price je zaméfena na jednu z celé fady moZnosti, které nabizi vyuZiti
multimedidlnich technologii pro marketingovou podporu firmy, a to zejména na prezentaci
prostfednictvim webovych strdnek a prezentaéni techniky. V teoretické casti prehledné
popisuje vyvoj, moznosti a vyhody multimedidlnich technologii a nejcastéjSi chyby pfi
jejich pouZzivani. Analyzuje a srovnavd urovenl multimedidlni podpory marketingu u

vybranych firem s podobnym zaméfenim.

Na prikladu spolecnosti pak ukazuje, jak by obohaceni webovych stranek multimedidlnimi
prvky a firmou doposud opomijenymi komunikaénimi ndstroji mohly navstévnika a
zéaroven 1 potencidlniho zdkaznika zaujmout a motivovat k opakovanym navstévam. Toho je
mozné docilit nejen spravné zvolenym obsahem webovych strdnek, ale také invenénimi
grafickymi prvky a celkovym grafickym vizudlem strdnek. Pravé k tomu by mély pomoci
nékteré multimedidlni ndstroje a aplikace napf. vizualizace, matchmoving, animace,

flashové intro, bannery, gif a jiné popsané v této praci.
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Annotation

This diploma thesis is focused on some possibilities, which offer application of multimedia
technologies in corporate marketing strategy, especially on presentation through web sites
and on presentation techniques. In the theoretical section the thesis describes the
development, opportunities and advantages of multimedia technologies and the most
frequent mistakes in their application. It also analyses and compares the level of

multimedia marketing support in selected companies with similar focus.

On example of a company is shown how enrichment of web sites through the multimedia
elements and others so far neglected communication tools could affect and motivate
potential customers to repeat their visits. This is possible to be achieved not only by well-
chosen content but also by inventive graphic elements and applied graphic visual solution.
This can be reached by multimedia tools and applications, such as visualizations,
matchmoving, animations, flash intro templates, graphics interchange programs and other

tools described in this thesis.
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Seznam zkratek, symbola a pojmu (abecedné)

2D — dvojrozmérny

3D - trojrozmérny, 1ze popsat tfemi rozméry

Aj.—a jiné

Apod. — a podobné

Applet — program, vétSinou napsany v jazyce Java, vlozeny do HTML stranky

Atd. — a tak déle

Atp. — a tak podobné

Banner — reklamni prouZek na webové strance

Barter — neplacend forma banneru

BASH - Bourne again shell

CACE - ¢eska asociace konzulta¢nich inzenyrt

CAD - Computer-Aided Design (pouzivani pokrocilych grafickych programu pro projektovani)
CR - Click Rate

Cookies — textovy soubor automaticky vytvoreny webovou strankou a uloZeny na disku uZivatele
CPM - Cost per Mille (jednotka zasaZeni)

CRM - Costumer Relationship Management (fizeni vztaht se zdkazniky)

CSS - Cascading Style Sheets

CTR - Click-Through Rate

CYBER - kyberneticky, v textu budeme chipat jako nad¢asovy, spojeny s rozvojem informac. éry
CSN - Stétnf technickd norma CR, vydava CSNI na zdklad& zdkona &. 22/1997 Sb. v platném znéni
D8 — délnice ¢. 8

DHTML - dynamické HTML

Direct mail — pfimy mail, zasilani reklamnich upoutidvek emailem

DNS — Domain Name System (hierarchicky systém doménovych jmen)

DP — dopravni podnik

DPH - daii z pfidané hodnoty

eCRM - fizeni vztahi se zdkazniky pfes internet

eMarketing — marketing realizovany prostfednictvim internetu

EU - Evropska unie

EUR - evropskd ména

fa - firma

Freehosting — neplaceny hosting

FTP - File Transfer Protocol (pro pfenos souborii mezi pocitaci)

Holografie — forma zdznamu obrazu, kterd umoziiuje zachytit jeho trojrozmérnou strukturu
Holusion — viz. Stereogram

Hosting — viz. Webhosting

HTML - HyperText Markup Language (znackovaci jazyk pro hypertext, pro vytvateni WWW)
HW — Hardware (fyzicky existujici technické vybaveni pocitace)

Intro — Sablona prezentace, vétSinou reprezentuje produkt nebo uvadi webovou stranku

IP — Internet Protocol (datovy protokol pro pienos dat)

IP adresa — Cislo, které jednozna¢né identifikuje sifové rozhrani v PC siti

ISP — Internet Service Provider



IT - informacni technologie

K¢ — Koruna ¢eska

MB — megabyte (jednotka mnoZstvi dat)

Napf¥. — napriklad

Obr. — obrazek

Open sources — pocitacovy SW s otevienym zdrojovym kédem (poskytuje legdlni dostupnost SW)
Page Views — pocet zobrazenych stranek za métené obdobi

PC - pocitac

PHARE - Poland and Hungary Aid for Reconstruction of the Economy (pomoc pfi transformaci
centralné planovanych ekonomik na trzni)

PHP - Hypertext Preprocessor

POP3 - Post Office Protocol version 3 (internetovy protokol pro stahovani emailovych zprav)
Pop-down windows — zastupnd verze pop-up (nevyskakuji a oteviraji se pod aktudlni aplikaci)
Pop-up - vyskakovaci okna (muiZe se zobrazit po vstupu na nékteré webové stranky)

Pozn. — poznidmka

PR - PageRank

PR - Public Relations

Provider — poskytovatel

RAM - random access memory (paméf s pifimym vybérem)

RDS - realiza¢ni dokumentace stavby

SEQ — Search Engine Optimization

Skript — zdrojovy kéd programu

SMIL - Synchronized Multimedia Integration Language

SMTP - Simple Mail Transfer Protocol (internet. protokol uréeny pro pfenos elektronické posty)
Spamming — rozesilani nevyZadanych zprav (spami - spam)

S..0. — spolecnost s ru¢enim omezenym

SSI — Server Side Includes (tvorba dynamického obsahu vkladdnim spec. direktiv do html stranek)
Stereogram — optickd iluze prostorového vidéni plochého dvojrozmérného obrazu

Stereoskopie — technologie umoziujici prostorovy vjem vyvolany dvourozmérnou piedlohou
STP — Segmentation Targeting Positioning (segmentace, zacileni a umistén{ dat)

Str. — strana

SW — software

Tab. — tabulka

Tj. —to jest

TLD - Top-level Domain

Tzn. — to znamend

Tzv. — tak zvany

Traffic — objem prenaSenych dat

Unique Hosts — pocet unikétnich IP adres za métfené obdobi

Unique Visitors — pocet unikdtnich navstévniku za méfené obdobi

Update — aktualizace

URL - Uniform Resource Locator (definuje doménovou adresu serveru)

Virtualni realita — navozuje iluzi skute¢ného svéta; umozi interakci se simulovanym prostiedim
Viz. — videre licet (1ze vidét)



Webhosting — poskytnuti prostoru na serveru a sprava dané domény

Webmail — webova aplikace, umoziiuje uzivatelim pfistupovat ke svym e-mailovym schrankam
Word of the Year — slovo/vyraz roku

XML - Extensible Markup Language (znackovaci jazyk pro snadné vytvareni konkrétnich aplikaci)
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1. Uvod

V pribéhu mého ptisobeni na marketingovém oddéleni spolecnosti PProjektant jsem méla
nejen moznost sezndmit se s prostiedky, které tato firma vyuZivd pro své zviditelnéni v
trznim prostfedi, ale bylo mi také umoZznéno aktivné se zapojit do pripravy koncepce jeji
nové marketingové strategie. Mohla jsem tak nejen vyuzit do té doby ziskané teoretické
znalosti, ale predevSim si je ovéfit a obohatit pfi spoluprdci na piipravé a realizaci
konkrétniho projektu. Tim byla restrukturalizace webovych stranek, jejich obohaceni
multimedidlnimi prvky a vyuZiti vizualizaci a matchmovingu jako firmou doposud

opomijeného komunikac¢niho néstroje.

Pro inspiraci jsem prostudovala fadu odbornych casopisi zaméfenych na marketingovou
podporu, navstivila nékolik Skoleni (napf. Jak vypracovat marketingovy pldn) a intenzivné
prace konzultovala s externi marketingovou agenturou, kterd v té dobé pfipravovala novou
dlouhodobou strategii pro marketingovou podporu firmy. Pfi zpracovani této price se

pokusim uplatnit teoretické znalosti 1 ziskané praktické zkuSenosti.

V prvni ¢asti (kapitola 2) diplomové prace predstavuji spolecnost PProjektant, analyzuji

jeji vnitini 1 vnéjsi prostfedi a shrnu klady a nedostatky vyplyvajici z analyz.

V druhé, teoretické casti (kapitola 3), se zabyvam otdzkou, co jsou multimédia a
multimedidlni technologie a okrajové i jejich historii. Ddle ndstroji pro tvorbu a prehravani
multimédii a néstroji pro vkladdni multimedidlnich prezentaci na webové stranky vcetné
zpusobt, kterymi je mozno méfit efektivitu webové prezentace. V této Casti budou také
uvedeny nutné predpoklady pro pfipravu a uZiti multimédii a jejich hlavni pfinosy. Nazev
této diplomové prace je ,,Multimedidlni technologie pro marketingovou podporu firmy*,
proto vni nemohou chybét zdkladni informace o marketingu a zejména moZnostech
marketingové multimedidlni podpory.

/s Yz

Ve treti ¢4sti (kapitola 4) pfedstavim ndvrh feSeni pro spolecnost PProjektant a provadim
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jeho zhodnoceni. V navrhovaném feSeni jsem se snaZila naplnit cil, ktery si spole¢nost
vytkla. Vychdzim v ném z analyzy jejich silnych a slabych strdnek a Cerpam ze ziskanych
teoretickych poznatkii. Ty jsem rovnéZ vyuzila pfi zpracovani ,,manudlu“, ktery by mél
pomoci pri hleddni odpovédi na dilezité otdzky v pripadé, Ze se firma rozhodne zaloZit a

provozovat vlastni webové stranky.
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2. Identifikace problému ve spole¢nosti PProjektant

V této kapitole predstavuji firmu, ve které jsem méla prileZitost pracovat. Praktické a
teoretické zkuSenosti ziskané v pribéhu mého pisobeni ve spolecnosti PProjektant

uplatiiuji v dalSich kapitolach této préice.

2.1 Predstaveni spole¢nosti PProjektant

Spole¢nost PProjektant spol. s r.o., je pfednim ¢eskym dodavatelem projektd, statickych
vypoctl, software feSeni a sluzeb pro fyzické a pravnické osoby. Diky kvalitnimu fizent,
vysokému pracovnimu nasazeni a schopnostem svych zaméstnanct se firma zacinajici od
nuly propracovala aZ na samy vrchol v oboru své Cinnosti. Spole¢nost, tak jak je zndma
dnes, vznikla v roce 1998 preménou z Cesko-némecké firmy PProjektant Umwelttechnik
Liberec, kterd byla zaloZena v roce 1993. Na trhu vsak piisobi jiZ od roku 1990, kdy se na
jejim zrodu podilelo sedm pracovniki. Néktefi z nich jsou dnes hlavnimi akcionéfi a

vedoucimi jednotlivych stfedisek.

Spole¢nost se od roku 1995 definitivné zaradila ke Spicce projekénich kancelafi v oblasti
zpracovani projektové dokumentace pro silniéni a mostni stavitelstvi. Objemem
realizovanych vykonti a produktivitou prace piepoctenou na 1 osobu se diky vylozené
specializaci na projektové price zafadila do absolutni Spi¢ky projekénich firem na trhu

v

v CR.

2.1.1 Strategie

Po predchozich letech pomérné velké expanze spolecnosti a jejich subjektd byl rok 2006
rokem zklidnéni kvantitativntho rstu. Vétsi diraz byl kladen na zvySovani produktivity
prace a zkvalitiovdni a vzdélavani pracovnich sil. Poc¢atkem roku 2007 zahdjilo intenzivni
¢innost marketingové oddéleni v rdmci snahy neustdlého zvySovani kvality poskytovanych
sluZeb a multilaterdlni (mnohostranné) komunikacni strategie. Dfive tuto ¢innost zastdvala

jedind osoba, kterd nemohla vénovat dostate¢nou pozornost rozvoji marketingové strategie.

15



Proto se vedeni rozhodlo do tohoto oddé€leni investovat vétsi podil kapitdlu a tim 1 podpofit
rozvoj dulezité oblasti marketingovych aktivit. Tento trend byl planovité plnén a firma se

ubira a v budoucnosti se nadale chce timto smérem ubirat.

Z hlediska celkové obchodni strategie se dafi plnit hlavni zdméry firmy. Od roku 1993 md
registrovanou ochrannou zndmku ndzvu firmy a v roce 1995 se stala ¢lenem organizace
CACE. V roce 1996 byla zapsdna do centrdlniho registru CCR PHARE/TACIS se sidlem v
Bruselu. V roce 1998 byl ve spole¢nosti zaveden a nésledné i certifikovdn systém jakosti

dle prisluSnych norem ISO 9001.

2.2 Analyza vnitiniho prostiedi - 4P

Analyza vnitfniho prostfedi vychazi z Kotlerova modelu 4P (Product, Place, Price,
Promotion). Kotler je s timto modelem uzce spojovén, pfesto to nebyl on, kdo s nim pfiSel
jako prvni. Prvni kdo vypracoval model c¢tyf slozek marketingu (Product, Price,
Distribution, Promotion) byl Richard Clewett ke konci 40. let 20. stoleti. V roce 1960
ho pak upravil a predstavil profesor Jerry McCarthy ve své publikaci Marketing. Namisto
Distribuce dosadil Place, ¢imZ vznikl klasicky model 4P. McCarthyho kolega Philip Kotler
pak tento model zpopularizoval a dal do souvislosti s STP (Segmentation Targeting
Positioning = strategické rozhodovani v rdmci segmentace, zacileni a umisténi), proto s

nim byva nejcastéji spojovan.

"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii - vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoZiiuji upravit nabidku podle prani

zakaznikl na cilovém trhu."!

1 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2004. str. 105
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Obr.1: Faktory ovliviiujici marketingovou strategii firmy

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management, str. 354

2.2.1 Pfedmét ¢innosti — Produkt

Plvodni predmét ¢innosti, projektovani silnic a mostd, byl rozsifen o projektovani tuneld,
pozemnich a vodohospodéiskych staveb, geodetické prace, ekologické studie, vyvoj a
prodej stavebniho software a poradenskou, konzultaéni a inZenyrskou cinnost.
Podnikatelsky zamér tohoto pocinu je jednoduse vysvétlitelny. Po roce 1989, kdy se zvysila
potfeba zdokonaleni infrastruktury v dasledku rtstu poptavky po zbozi (v nasem piipadé
po automobilech, z ¢ehoZ vyplyva potieba zkvalitnéni a rist siti silnic atd.), se prudce
zvysila 1 konkurence. Vedeni se proto rozhodlo rozsitit portfolio svych Cinnosti tak, aby
mohlo uspokojit poptdvku v mnohem vétsim rozsahu neZ diive a nabidnout své sluzby i
soukromému sektoru zdajemcd, nebof za vétSinou projektt tykajicich se restrukturalizace

infrastruktury stoji stat.

Vyznamnym krokem k odliSeni nabidky od konkurence bylo zaloZeni oddéleni pro vyvoj

vizualizaci. Ty pouZivaji firmy, které si zacaly plné¢ uvédomovat prezentacni a vypovidaci
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silu kvalitné zhotovené vizualizace pro investora, nebof pravé ta mu ndzorné predstavi, jak
bude zamysleny produkt, stavba ¢i vybaveni riznych prostori vypadat ve skutecnosti. Na
takto vyhotovené prezentaci ma investor moznost shlédnout modelové feSeni zadaného

projektu a ptipadné navrhnout dodate¢né zmény.

Mezi dal$i produkty spolecnosti PProjektant patii také vyvoj, distribuce a podpora
stavebniho software AASoft. Doplitkem k tomuto programu jsou datové zdkladny ve formé
tiidnik( a ceniki, se kterymi je mozné ve zmifiovaném systému ddle pracovat pii tvorbé

soupist praci ¢i jejich dalsiho ocetiovani atp.

2.2.2 Prehled lokalit — Place

V roce 1992 se vedeni rozhodlo zaloZit stfedisko v Plzni, kde vznikla jedna mostni
a jedna silni¢ni skupina. Netrvalo to vSak dlouho a byly rozsifeny o skupinu zabyvajici
se Zelezni¢nimi stavbami a inZenyringem. V roce 1995 doslo k zalozZeni dalSiho strediska,
a to v Usti nad Labem. To bylo piivodné specializovdno na Zelezni¢ni stavby a mosty, nyni

zde pracuji i specialisté na silnice a inZenyring. Timto doSlo k firmou poZzadovanému

pokryti izemi sousedicitho s Némeckem.

V soucasné dob& mad firma stiediska v Liberci, Plzni a v Usti nad Labem, dile pak
v Karlovych Varech a od roku 2003 téZ v Praze, kde se obé, na poslednim misté zminovand

stfediska, soustfedi na projektovani silnic a mostu.
S rostoucim potencidlem se zastupci spole¢nosti rozhodli expandovat na zahrani¢ni trhy a

tak prvni zahrani¢ni dcefind spolecnost PProjektant-Ru vznikla v roce 2003 v ruském

mésté Vologda, druha pak koncem roku 2006 v Bratislavé.

18



2.2.3 Ceny — Price

Nabidka sluzeb se neustdle rozsifuje, popt. dopliiuje podle pozadavkid investort, kdy
nejcastéjSim zdkaznikem je stit. Statni zakdzky pak podléhaji vybérovému fizeni. V téchto
pripadech by nemélo tolik zdleZet na marketingové podpore, ale pfedev§im na tom jak
kvalitné a za jakou cenu je firma schopna zakdzku realizovat. Marketingovd podpora a
cenova politika vSak bude stile dilezitéj$i pro osloveni a ziskdvani zdkaznikl ze

soukromého sektoru.

2.2.4 Propagace - Promotion

Spolec¢nost k prezentaci svych produkti pouziva webové stranky a tiSt€éné komunikacni
materidly. Aby zdlraznila prezentaci svych projektt, pripravilo marketingové oddéleni v
priabéhu roku 2007 referencni listy pro kazdou realizovanou stavbu. Zaroven pripravuje
kazdoro¢né dva i vice zpravodaju, kde vypisuje své tispéchy a novinky z oblasti podnikani.
Soucésti komunikac¢nich aktivit je 1 publikacni ¢innost v odbornych casopisech. Tyto
prezentacni materidly v digitdlni podobé by na webovych strankdch mohly vyhledové tvorit

jednu ¢ast sekce vénované aktualitim a novinkdm.

KaZdoro¢né se spole¢nost ucastni riznych narodnich i mezinarodnich vystav a konferenci,
kde ve vétsiné pripadi prezentuje na velké vystavni plose. Zde je pak vyborny prostor pro

prezentaci tiSt€énych materidld i vizualizovanych projektu.

PProjektant patif mezi predni projekéni kancelafe v Ceské republice. Piistupem, odbornosti
a kvalitou ziskala firma fadu ocenéni za dlouhodobé realizované projekty. Mezi nejvice
vazena patii:
* prestizni ocenéni CzechMade, které spoleCnost ziskala v roce 1996, jako prvni
ve svém oboru v CR.
* druhé misto v soutézi Dopravni stavba roku 2006, kde byl ocenén tunel Panenska.

* cena Ministerstva dopravy za cely firmou projektovany tdsek D8 v soutéZzi Dopravni
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stavba roku 2006 .

e cena ministerstva pramyslu a obchodu CR za nejlepsi stavbu financovanou
z vetejnych prostfedkl v soutézi Stavba roku 2007.

* titul ,,Lauredt Narodni soutéze Zlaty decibel 2007 v kategorii Mésto nebo doprava,
tykajici se protihlukovych opatieni na D8. Cel4 tato stavba, byla jakymsi zavrSenim
urité etapy a vlastné vyvrcholenim dosavadni kariéry zaméstnancl, ktefi

se na projektu podileli jiz od prvopocatku.

Jako ucinny nastroj pro boj s konkurenci si spole¢nost vybrala diferenciaci poskytovaného
portfolia, tzn., snazi se zacilit svou ¢innost na vice oblasti podnikdni. V rdmci systému
AASoft jsou vyvijeny nové softwarové aplikace. Pro podporu konkurenceschopnosti
software AASoft na trhu odstartoval v roce 2007 novy projekt STdata. Cilem tohoto
projektu je poskytnout v§em uzivateliim AASoft informace o cenicich stavebniho materidlu
firem uloZenych v databazi STdata. Nédpad je to vzhledem k portfoliu ¢innosti nabizenych
firmou ojedinély. UZivatelim pfina$i vyhodu spocivajici v rychlém vyhleddni ceny
pozadovaného materidlu pfi kalkulaci rozpoctd. Ddle umoZziiuje vyménu stavebnich dat
mezi UCastniky vybérovych fizeni. Produkt AASoft se timto krokem opét stal o néco

Vv,

atraktivnéjsi, neZ jeho konkurence.

2.3 Analyza vnéjsiho prostiedi

V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi bude hodnoceno, jak si spole¢nost stoji v porovndni s
konkurenci. Takto ziskané informace pak budou shrnuty v nésledujici subkapitole (viz.
subkapitola 2.4) a budou vychodiskem pro vlastni navrh feSeni. Okrajové budou zminéni

dodavatelé a zdkaznici spolecnosti.

2.3.1 Dodavatelé

NejvyznamnéjSimi dodavateli a spolupracovniky spolecnosti jsou projekéni kancelédie
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Elproinvest a Nidrle. Ddle pak Petr Karmazin, Hruby a Fichtner. AAsoft mnoho dodavateld
nema a ani nepotiebuje. O vesSkery vyvoj softwaru se staraji zaméstnanci a jediné, co tedy
odebiraji, jsou data od spole¢nosti URS Praha a.s. a HW Kklice, které slouzi jako
bezpecnostni a autentizacni token iKey od spolecnosti Askon International, s.r.o.. Tento

zpusob fesent je dilezity pro bezpecné ukladani prihlasovacich tdaja.

2.3.2 Zékaznici

Témi nejvyznamnéj$imi a nejznam&j$imi jsou Reditelstvi silnic a ddlnic (RSD) a Krajsk4
sprava libereckého kraje (KSSLK v¢. krajskych sprdv ostatnich mést), Stavby silnic a
zeleznic a.s. (SSZ), Metrostav a.s., Strabag a.s., stitni organizace Spriva Zelezniéni
dopravni cesty a v neposledni fadé Dalni¢ni stavby Praha a.s.. Ddle to jsou krajské spravy
ostatnich krajd, ve kterych ma firma své pobocky a jiné stitni organizace zabyvajici se

restrukturalizaci infrastruktury v Ceské republice.

2.3.3 Konkurence

Spole¢nost PProjektant patii na konkuren¢nim trhu mezi pfedni ¢eské projekéni kancelére.
Nejvétsimi konkurenty jsou zprivatizované projekéni stitni firmy, ale nejen ony. K hlavnim
patii Pragoprojekt a.s., Metroprojekt a.s., kterd na trhu pisob jiz pies 30 let, VPU s.r.0. a
SAM Cesk4 Lipa a.s.. AASoft md vzhledem ke své Cinnosti konkurenti vice. Nenf sice na
trhu dplnym novackem, ale vyvojem stavebniho software se v posledni dobé zabyva stéle
vice firem. Mezi nejvétsi konkurenty patii [POS—Soft spol. s r.0., Callida s.r.o0. a akciova

spole¢nost RTS a.s.
Konkurence je do jisté miry prospéSnd, protoZe nuti firmu se stdle zdokonalovat, zvySovat

kvalitu nabizenych produktli a rozSifovat jejich portfolio. Nejlépe je to mozné vidét pri

porovnédni soucasného portfolia nabizenych sluzeb s portfoliem nabizenym pied deseti a
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vice lety. Ve spolecnosti PProjektant to dokazuje napf. zaloZeni subjektu AASoft se
zamérem roz$ifit nabidku o software pro fizeni staveb. Cilem firem je realizace prodeje
jejich produkti na trhu. Ten je vSak omezeny a v piipadé, Ze je produktem dostatec¢né
saturovan, musi jit Gc¢astnici trhu s cenou dolli, mnohdy na droveni dumpingovych cen. To je
jesté umocnéno raciondlnim chovanim zdkazniki, ktefi vyhledavaji cenové piiznivéjsi

nabidky. Je to sice pfirozeny vyvoj, ale z pohledu firem dosti nepiijemny.

Pfi hleddni optimdlni firemni strategie je dudlezitd analyza konkurence, nebof poskytuje

informace o tom, kde maji konkuren¢ni firmy sv4 silnd a slaba mista.

NN 3

Analvyza nejvyznamnéjSich konkurencénich firem:

Pragoprojekt a.s.

Pragoprojekt je projektové-inZzenyrska spolecnost s Sirokou doméci i1 zahraniéni zkuSenosti
v oboru dopravnich a inzenyrskych staveb. Na trhu projektovych praci ptisobi od roku
1969. Jeho skute¢né zacatky lze vSak hledat jest¢ o 20 let diive, kdy v tehdejSim
Stavoprojektu vznikl prvni specializovany ateliér pro dopravni stavby. Hlavni sidlo ma
spoleCnost v Praze, regiondlni projektové ateliéry pak v Liberci, Karlovych Varech

a Ceskych Budg&jovicich.

Charakteristika produkce — hlavni specializaci fy jsou silni¢ni a ddlnicni stavby, méstské

komunikace, pozemni stavby, mosty, tunely, kolektory, meéstskd kolejovd doprava.
Vyznamnym konkurencnim produktem, nabizenym firmou Pragoprojekt je interaktivni
32-bitova aplikace pro Windows, tzv. komplexni systém pro projektovéni silnic a dalnic
RoadPAC 2009. Tato aplikace umoziiuje vypracovani tplné projektové dokumentace vSech

stuptiti dle platné CSN od studie po RDS.

Cenova strategie — v soucasné dobé je kapitalové propojena se spole¢nostmi Tubes s.r.o.

(52%) specializujici se na tunely a s akciovou spolecnosti Alfa 04 a.s. (40%), ktera

pfedstavuje multidisciplinarni projektovou spolecnost v Bratislavé.

Komunikace — spolecnost jiZ oslavila 40 let svého ptisobeni na trhu, z ¢ehoz vyplyva, Ze pfi
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ziskdvani zakazek zajisté t€zi hlavné ze své dlouhé historie. To ji zajiSfuje jistou miru
divéryhodnosti a zistava tak v profesnim povédomi, aniZ by musela investovat velké
Castky na své zviditelnéni. Tomu postoji odpovidd stav jejich webovych stranek a
komunikaénich materidlt. Stranky jsou sice prehledné, ale mohly by byt vzhledem k oboru

podnikani vice inven¢ni. K prezentaci svych projekt vyuziva vizualizace a animace.

Hodnoceni — Pro firmu PProjektant je tato firma nejvyznamnéjSim konkurentem nejenom

z pohledu produkti, ale i z pohledu lokalit.

Metroprojekt a.s.

Novodobéd spolecnost Metroprojekt Praha a.s. oficidlné vznikla 1. kvétna 1992 jako
samostatnd projektovd, inZenyrska a konzultacni akciova spolecnost. Jeji historie vSak saha
mnohem dile. V roce 1967 kdy vldda CSSR rozhodla o vystavbé prazského metra
v tehdejSim Statnim ustavu dopravniho projektovani vzniklo samostatné stfedisko Metro.
To se stalo prvotnim clankem budouciho projektového ustavu, ktery byl 1. kvétna 1971
zalenén do struktury prazského Dopravniho podniku pod ndzvem DP — Metroprojekt.
DP — Metroprojekt se v roce 1989 stal staitnim podnikem, 3 roky na to byl zprivatizovan

a stal se soukromou akciovou spolecnosti.

Charakteristika produkce — predmétem cinnosti spolecnosti je védeckd, konzultacni,

lektorskd a osvétova cinnost. Poskytuji feSeni védeckovyzkumnych tkoll, spolupracuji

pri tvorbé a revizi norem a predpist, zajistuji konzultace a expertni posudky.

Cenovd4 strategie — tyto informace nebylo mozné ziskat.

Komunikace — podobné jako u Pragoprojektu spolecnost tézi ze své na dileZité projekty
bohaté historie. Jeji slabsi strdnkou je aktualizace marketingové podpory fy. Komunikaéni
materidly nejsou prili§ sladéné a napiiklad webové stranky, pfestoze poskytuji dostatecné

informace o spole¢nosti, zaujmou spiSe svou jednoduchosti.

Hodnoceni — spole¢nost patii mezi pfimé konkurenty. Metroprojekt Praha a.s. je firmou

s vice nez Ctyficetiletou zkuSenosti v tUspéSné piipravé, koordinaci, projektovani a

23



inzenyringu mnoha velkych investi¢nich celki. Diky svym vyznamnym projektim,
hlavné realizaci praZzského metra, si upevnil svou pozici na trhu. Zaroven je clenem

vyznamnych organizaci, coZ mu pfiddva na vdznosti.

IPOS-Soft spol. s r.o.

Spole¢nost IPOS—Soft byla zaloZena v roce 1992. Poskytuje stavebnim firmdm komplexni
informacni a fidici systém IPOS vyuzivajici provdzané zpracovani veSkerych cinnosti
uvniti stavebni firmy ke sniZovani ndkladii s vyuZitim principli procesniho nakladového
fizeni. Informacni systém obsahuje vyrobni a ekonomickou ¢ast, kazda z nich miZe byt

dodana samostatné.

Charakteristika produkce — firma IPOS-Soft se specializuje na doddvky informacnich

systéml pro fizeni stavebnich firem. Od svého vzniku se zabyvd vyvojem, tvorbou
a implementaci informacnich systému urcenych specidlné pro stavebni firmy. Poskytuje
ucelené komplexni feSeni, dovolujici efektivni elektronické zpracovani veskerych informaci

a tim i zprithlednéni vSech ¢innosti souvisejicich s realizaci staveb.

Cenova strategie — tyto informace nebylo moZné ziskat.

Komunikace — IPOS-Soft komunikuje se svymi zdkazniky pfevazné prostiednictvim
webovych stranek a oborovych semindili. Kvalitni marketingovd podpora neni zatim
docenéna a firma na této strategii prozatim spiSe Setfi. Komunikace se zdkaznikem je
realizovdna hlavné prostiednictvim semindid a webu. Webové stranky jsou jednoduché,

spiSe neptfehledné.

Hodnoceni — spolecnost patii mezi pfimé konkurenty, jeji produkt vyznamné konkuruje
stavebnimu software AASoft. Nevyhodou vS$ak je, Ze neni schopna poskytnout kompletni
feSeni i s projektovou dokumentaci. Pfesto, jak 1ze vypozorovat z referenci, poskytuje své

softwarové feSeni velkym stavebnim a vyrobnim firmam.

Callida s.r.o.

Charakteristika produkce — spolecnost Callida vznikla v roce 1990 a zabyva se predevSim
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vyvojem kvalitniho software pro ocenovani staveb, tvorbu rozpocti a kalkulaci ndkladu.
Hlavnim produktem je ocenovaci syst¢ém euroCALC, ktery je pribézné vyvijen tak,
aby plné spliioval ndro¢nd kritéria zdkazniki a soucasné zahrnoval aktudlni trendy

ve stavebnictvi.

Cenova strategie — cilem je poskytovat kvalitni, odborné a plné profesionélni sluzby stalym

zakaznikiim, kterych ma v soucasné dobé vice nez patnact set. To vSe za piiznivé ceny,

jejichz vysi urcuje na zékladé€ analyzy cen konkurence a poskytovanych sluzeb.

Komunikace — webové stranky sice poskytuji mnohem vice informaci nez u firmy
analyzované vyse, ale tvlrce pouzil pfili§ mnoho fontd a barev, coz zvySuje dojem
nepiehlednosti. PouZiti flashové prezentace tak prakticky zanikd v mnoZstvi textu a barev.
Za zminku vSak stoji, Ze se firma snaZzi rozsifit portfolio svych zdkaznikli s vyuzitim
elektronického e-learningu. Zaroven své produkty proddva prostiednictvim elektronického
obchodu, kde m4 zdkaznik v redlném cCase mozZnost vidét za jaké ceny je dany produkt

dosazitelny.

Hodnoceni — spolec¢nost patii mezi pfimé konkurenty, diky rozsahlému portfoliu produktt

je spolecnost Callida konkurenceschopna.

2.4 Hlavni poznatky zjiSténé v ramci analyz

Spole¢nost PProjektant od pocatku své novodobé existence pracovala na rozsahlych a
vyznamnych vefejnych projektech, které ji prindSely jistotu a financni zabezpeceni.
Zlomovymi byly roky 2006 — 2008, kdy byly tyto projekty hojné finalizovany. Diky
ocenénim sice vesla do povédomi vefejnosti a zejména investortl, ale zaroven dokoncila cca
40% projektd, na kterych do té doby pracovala. Tuto mezeru bude nutné zaplnit projekty

novymi a k tomu vypracovat marketingovy plan.

Pti ziskdvani novych zakédzek je PProjektant znevyhodnén existenci velkych konkurenc¢nich

firem, které jiz maji vybudované rozsdhlé portfolio zdkazniki z davodu svého
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dlouhodobého ptisobeni v trznim prostiedi. Z analyzy konkurence je téZ patrné, Ze nékteré
z nich soustiedi sva stiediska v klicovych oblastech, které si pro své plisobeni vybrala i
spolecnost PProjektant. Tim se samozfejmé v danych lokalitich konkurence a obtiZnost
ziskani novych zakdzek zvysuje, coz dédle umociiuje jeji potfebu hledat dal$i moznosti jak

oslovit nové zakazniky.

Jednou z moZnosti, kterd pii ziskdvani zdkazniki muize pomoci je vyuZiti ndstrojl
marketingové podpory prostfednictvim webovych stranek. Ne vSechny firmy vSak
prikladaji této komunikaci patficnou vadzZnost. Obecné to lze pozorovat na posStovnich
schrankach zaplnénych letdky vSeho druhu, které konéi v fadé piipadii bez ocekdavaného
upoutani pozornosti potencidlniho zédkaznika v odpadkovém kosi, nebo v lepSim ptipade ve

sbérném dvore.

Vsechny analyzované konkurencni firmy mozZnosti prezentace na webovych strankach
vyuzivaji. Uroveii schopnosti oslovit navitévniky webu se vyznamné neli§i. Lze na nich
ziskat fadu informaci, ale neni vZdy jednoduché rychle se dostat k poZadovanému cili.
Pomoci tomu miize napf. vyhledavac, ktery je k dipozici na strankdch spolecnosti Callida.
Z prezentace této firmy je rovnéz ziejmé, Ze sleduje a hodnoti ndvstévnost svych webovych
strdnek. Naopak stranky spole¢nosti Pragoprojekt mohou vést k domnénce, Ze firma s
vysadnim postavenim v trznim prostiedi, které si vybudovala diky svému dlouhodobému
pusobeni, neprikladd komunikaci se zdkazniky prostfednictvim webovych stranek tak
velkou dulezitost. PProjektant vedle tiSténych materidlti a zpravodaji vyuziva i webové

stranky. Webovym strankdm bude vénovéna pozornost v kapitole 4.

Jednim z nedostatkti analyzovanych firem je neschopnost poskytnout animaci, popf.
vizualizaci feSeného projektu, vyjimku z analyzovanych tvofi webové stranky fy
Pragoprojekt. Zdkaznik ma stdle vétSi zdjem na tom mit moZnost si dany projekt
prohlédnout a upravit jej podle svych potieb jesté pred samotnou realizaci. Pokud

m4 firma dostatecné technické vybaveni a lidsky potencidl pro tvorbu vizualizaci, zajisté
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tim v ramci projektu usetii zdkaznikiim finan¢ni prostiedky, nebof kdyby je musela nechat
realizovat jinou firmou, cena by zasadné vzrostla. Spole¢nost PProjektant ma pravé v této
oblasti konkuren¢ni vyhodu, protoZe zaloZila oddéleni, které se tvorbou vizualizaci zabyva.

/////

prostor pro feSeni, na které bude zaméfena pozornost v kapitole 4.

2.4.1 Dotace

Prostiednictvim Opera¢nich programi v ramci podpory projektd maji malé a stiedni
podniky jiz od roku 2004 Sanci ziskat dotaci ze zdroji Evropské unie, resp. z Evropského
fondu pro regiondlni rozvoj (ERDF). Jde o ,,balik* 15 Operacnich programi, z nichZ Sest
je pripraveno vyhradné pro malé a stfedni podniky (Start, Progres, Poradenstvi, Rozvoj,
Zaruka a Marketing). V letech 2004 — 2006 to byl Operacni program Priimysl a podnikani
a nyni pro obdobi 2007 — 2013 je to Operac¢ni program Podnikani a inovace. Dotace byvaji
vyplaceny zpétn€ az po realizaci projektu a to pouze v piipad€, byla-1i schvdlena Zddost o
podporu a prokazana dhrada investovanych nakladd zZadatelem. Dotace umozni kryti pouze
ur¢itého procenta projektovych ndkladl. Na realizaci Opera¢niho programu Podnikani a
inovace (OPPI) odsouhlaseného Evropskou komisi je ddno 15% ze statniho rozpoctu a 85%

ze zdroji ERDF.
Této Sance spoleCnost zatim nevyuZila, prestoZe by na nékteré ze svych projekti mohla

pravdépodobné dotace Cerpat. V takovém piipadé by mohly byt dotacemi ¢astecné pokryty

napft. ndklady spojené s realizaci nové firemni identity nebo Skolenim zaméstnanct firmy.
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3. Teoretické poznatky o multimédiich a jejich moZnostech

V této kapitole se pokouSim objasnit pojem multimédia a multimedidlni technologie za
pomoci citaci definic. S vyuzitim citovanych zdroji udélam maly exkurz do historie. Dale
se budu =zabyvat zdkladnimi typy multimédii, nejpouzivanéjSimi multimedidlnimi
technologiemi a nutnymi pfedpoklady pro jejich pfipravu. V subkapitole ,,Hlavni pfinosy
multimédii* bude v€novana pozornost predevSim multimedidlnim prezentacim a jejich
vyznamu. V dal§i subkapitole pak roli, kterou sehrdvaji multimédia v marketingové

podpofe a marketingu jako takovém vcetné jeho piinosu.

3.1 Co jsou to multimédia a multimedialni technologie

Prvni publikovana definice multimédii byla uvetfejnéna v britském magazinu Multimedia:
computing with sound and motion v roce 1990. Definice znéla: ,Multimédia predstavu;ji
vSechno pro vSechny lidi. Tento pojem mtize mit vysoce specificky vyznam, ktery vice ¢i
méné zdvisi na publiku. Ve skuteCnosti pfedstavuji multimédia pozoruhodny mix

riznorodych technologii nebo aplikaci, jeZ stdle hledaji sviij trh a identitu.*?

Tomu by se dalo uvéfit, pokud by multimédia opravdu nemohla najit svou identitu, coz je
ovSem nepochopitelnd ironie, nebof dnes tento vyraz naopak trpi pfili§ velkym mnoZstvim
definici. V excelentnim privodci CD-1 Designers Guide publikovaném v roce 1992 pany
McGraw-Hill, Signe Hoffos ve spolupraci s Nickem Lewis z uskupeni New Media
Productions se rozhodli prorazit se svou vlastni definici. ,,Vyraz multimédia jiz ziskal v
odlisnych technickych oblastech riiznorodé pfivlastky. Neéktefi pocitacovi nadSenci
pouzivaji vyraz multimédia k popsini hardware, ktery umoZzni posildni dat z jednoho
piistroje na jiny. Velka skupina specialisti zabyvajicich se audiovizudlni technikou
pamatuje, kdyZ multimédia predstavovala prezentace kombinujici staticky obrdzek z
projektort na diapozitivy se zvukovym zdznamem. Nékteti vyvojari software pak pouzivali

tento termin, aby popsali balicek obsahujici kombinaci pocitaem vygenerovaného textu s

2 Feldman, T., Multimedia. 1Th ed., London: Blueprint, 1994. str. 2
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grafikou a vystupem na jednu obrazovku, obzvlasté kdyZz se obrazky pohybuji a jsou k

tomu zakomponovény zvukové efekty.

Hoffos se svym tymem nalezl alesponi Céastecné feSeni pro definici multimédii,
kdyZ je popsal v terminologii technologii, kterymi multimédia jsou: ,Idedlné,
multimedidlni systémy poskytuji v jediném balicku vSechen hardware a software potfebny
ke kombinaci statickych a pohyblivych obrazkti — zahrnujicich video, fotografie,
pocitacovou grafiku a animace — se zvukem, textem, pocitatem generovanymi daty a PC
programy. Stejné tak vSechny informace v multimedidlnim programu — zvuk, obrazky, text

3

a data — mohou byt nahrany na jediny objekt (typicky, opticky disk).

Multimedia jsou kombinace forem obsahu:

ﬁ —

d b LOx
Text Audio Obrazky
> - "‘:ﬁ'-ﬁ -
S a2
Animace Video Interaktivita

Obr.2: Média, jejichZ kombinace je zdkladem pro vznik multimédii

Zdroj: hitp://cs.wikipedia.org/wiki/Multim% C3%A9dia

Multimédia jsou prendsSena jako text, audio, obrdzky, video ¢i animace. V podstaté je to
kombinace vSech téchto medii v jednom provdzaném celku prezentovand interaktivné a
audiovizudlné. Termin interaktivita — interaktivni nebyl prozatim jasné¢ vymezen. Dfive byl
jako jejich pfiznacnd vlastnost spojovan s novymi médii. V posledni dobé je tento termin
definovdn jako forma obsahu umoZiujici recipro¢ni komunikaci, tedy piimy vstup do

programu. O interaktivit¢ by se tedy dalo hovofit jako o vzdjemném efektu mezi

3 Feldman, T., Multimedia. 1Th ed., London: Blueprint, 1994. str. 2
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neorganickym elementem, jakym je tfeba pocita¢ nebo herni konzole pfipojena k televizi, a
¢lovékem, ktery md moznost tyto prvky ovlddat a ndsledné si tak vybrat, co by chtél vidét

¢i slySet.

Multimédia jsou zaloZena na digitdlni platformé, coZ umoziuje jeji prenos prostrednictvim
riznych nosici dat. Dokumenty a obrazky predstavuji citlivy prostfedek, kterym je mozné
maximalizovat apel na lidské emoce. Chceme-li docilit emotivni komunikace, bezméla
nam k tomu posta¢i video a audio. Zejména v kontextu vyukovych materidla je poslech,
vizudlni kontakt a moznost pracovat s danym materidlem (tzv. interaktivita, pozn. autora)
povazovan za nezbytnou kombinaci pro zajiSténi optimdlni ucebni sekvence. Pro
multimédia by proto méla byt tato posloupnost podminkou uspéSnosti. VéEtSina
multimedialnich aplikaci umi byt vysoce interaktivni. To znamend, Ze uzivatel miZe se

systémem aktivné komunikovat, jinak feceno vést s nim dialog.*

Nejcastéji termin multimédia chdpeme jako elektronicky pfendSenou kombinaci
médii — video, staticky obraz, audio a text takovym zptsobem, aby byl cely tento obsah

pifstupny interaktivné. PfevdZzny objem dat na internetu odpovidd této definici.’

Multimedidlnimi technologiemi rozumime veskeré technické prostfedky, které zajiStuji
prenos urcitého sdéleni smérem k lidskému subjektu. S timto jedincem potom komunikuji
a pusobi na néj. Dominantni roli zde hraje pravé lidsky subjekt, jako findlni hodnotitel.
Tyto technické prostiedky a parametry jsou pfizpisobeny narokiim a vlastnostem lidského
vnimani. Termin multimedidlni pfedstavuje plsobeni na pozorovatele prostfednictvim
jednoho ale i vice komunikacnich kanalG soucasné. VZdy je tieba rozliSovat mezi oblasti
multimedidlni techniky, jeZ je omezena pouze na technické prostfedky a odvétvim

zabyvajicim se multimédii jako takovymi, které je mnohem rozsdhle;jsi.°

4 Rohner, K., Marketing in the cyber age. 2Nd ed., Daryaganj: Firewall Media, 2003. str. 97

5 viz. http://www.spainexchange.com/article/137/study multimedia
6 SYED, M. R. Multimedia Technologies: Concepts, Methodologies, Tools, and Applications. 1Th ed., Hershey: ISR 2008
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ProtoZe vyznam terminu neni v publikacich jednoznacné definovan, resp. existuje na tento
vyraz mnoho pohledu, budou v ramci prace multimédia chapana jako hotovy produkt, ktery
pusobi na emoce a pojem multimedidlni technologie jako software pro zpracovani
multimedidlniho obsahu a média pro jeho pfenos propojend multimedidlnimi perifériemi

zajistujicimi jejich interaktivitu.

3.2 Historie multimédii

Termin ,,multimédia® poprvé pouzil Bob Goldstein, s cilem zatraktivnit zahdjeni své
premiérové show ,,LightWorks at L'Ourisin® v Southamptonu konané v cervenci 1966. V
nasledujicich 40ti letech byl tento termin pouzit mnohokrat, pokazdé v lehce odliSném
smyslu. Napiiklad ke konci roku 1970 popisoval prezentaci s diapozitivy, doplnénou
o zvukovy zdznam. Ke konci 20. stoleti se zacal formovat vyznam tohoto slova blize tomu,
jak jej chdpeme nyni. Nékteré komercializované pocitace byly oznaceny jako multimediélni
jakmile do nich byl integrovan CD-ROM, coZ umoznilo ukladani stovek megabytl obrazki,

videi, audio zdznami aj..”

V roce 1994 se multimédia stala vyznamnym jevem pro tisk a téSila se pozornosti
veSkerych médii; zadné z dalSich technologii nebylo v podobném rozsahu vénovano tolik
pozornosti, aby tak hluboce zasdhla povédomi vSeobecné vefejnosti. Do té doby exoticky

vyraz multimédia se transformoval v béZné pouzivany pojem.®

V roce 1995 némecky institut ,,Gesellschaft fiir deutschen Sprachgebrauch® zabyvajici se
pouzitim némeckého jazyka oznacil termin multimédia titulem ,,Word of the Year*. Své
rozhodnuti spole¢nost ve zkratce odivodnila vyrokem: ,,Slovo Multimédia se stalo

tstfednim vyrazem v novém tzasném medidlnim svétg.’

7  viz. http://www.spainexchange.com/article/137/study multimedia
8 Rohner, K., Marketing in the cyber age. 2Nd ed., Daryaganj: Firewall Media, 2003. str. 96
9  viz. http://en.wikipedia.org/wiki/Multimedia
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Dnes je pojem multimédia akceptovdn v komerénim svété a stdva se stdle populdrnéjSim.
Nékteri odbornici v§ak nejsou pfesvédceni o tom, Ze jde o technologii, ale naopak jiz o
hotovy produkt, ktery je mozné prostfednictvim pocitace interaktivnim zptisobem piendset

z riznorodych médii."

Pro shrnuti miZeme fici, Ze novodobd multimédia zahrnuji kombinaci animaci, audia,
videa, statickych obrazkd, textu a jinych obsahovych forem. Stimuluji oc¢i, Spic¢ky prsti, usi
a hlavné, coz je v piipadé reklamy nejpodstatnéjsi, mozek. Pravé pro ten posledni stimul

stoji za to se multimédii podrobnéji zabyvat.

3.2.1. Digitalizace a jeji vliv na multimédia

Zasadni vliv na rozmach multimédii méla digitalizace. Pod pojmem digitalizace si miizeme
primarné piedstavit rozlozeni obrazu nebo zvuku do velkého poctu prvki, kterym byla
nasledné prifazena konkrétni ¢iselnd hodnota. Pfevod obrazkd a zvuku resp. prevadéni
analogového, spojitého sdéleni do ¢iselné formy umoziuje dals$i zpracovani na pocitaci.
Jakmile je medidlni produkt pfeveden Cislicovym ptfevodnikem na Cislicové hodnoty, je
snadno modifikovdn do nové podoby a transportovéan v upraveném a komprimovaném (tzn.,
Ze byly vypustény nadbytecné Casti signdlu) formatu napiiklad prostfednictvim satelitniho
nebo internetového spojeni. Cislicovy signal je pfendSen s mensimi ndroky na 3itku kanalu
(kmitoctové spektrum je tfeba zvolit tak, aby byl signdl pfenesen s co moZnd nejmensi
zménou tvaru) a cely proces je mnohem spolehlivéjsi. Data jsou transportovdna bez
zkresleni a disponuji vétsi odolnosti vici ruseni. V dekodéru prijimace jsou pak jednotliva

Cisla opét pievedena do piislusnych elementt zvuku a obrazu."

10 Rohner, K., Marketing in the cyber age. 2Nd ed., Daryaganj: Firewall Media, 2003. str. 96
11 SYED, M. R. Multimedia Technologies: Concepts, Methodologies, Tools, and Applications. 1Th ed., Hershey: ISR 2008
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3.3 Nejbéznéji vyuzivana multimédia a jejich moznosti

Aplikace, ve kterych se multimédia nejbéznéji pouzivaji:

1) vyukové programy

E-learning

Multimedidlni CD-ROM

Prezentace v PowerPointu

Multimedialni encyklopedie — encyklopedie online

Virtual book — realistické listovani knihou

2) prezentacni programy

Interaktivni objekty — objekty, se kterymi je ddle mozné pracovat nebo na néco
odkazuji, tzn. vétSinou nds po odkliknuti pfesméruji nékam jinam (bannery,
hypertextové odkazy...)

CD-prezentace — interaktivni prezentace, kterou je mozné nahradit tiSt€né firemni
prospekty a dokumenty

Audio CD - nejstar§i format CD pro zdznam zvuku

Multimedidlni informaéni kiosky, termindly a panely — poskytuji pfistup
k informacim prostfednictvim dotykové obrazovky

Animace — predstavuje sekvenci statickych snimkd, které jsou jen nepatrné odli$né;
zobrazenim téchto snimkd uréitou rychlosti za sebou, je vytvofena iluze
spojitého pohybu

Vizualizace — realisticky 3D model vnimany pouze zrakem (miZe byt doplnén
o audio); muze predstavovat i techniku pro tvorbu téchto 3D modeli, s cilem piedat

néjakou zpravu

3) informacni systémy a multimedidlni databaze

Produkty Google (Books, Maps, Cities....) — multimedidlni interaktivni sluzby

Multimedidlni a naviga¢ni informacni systémy — napt. MyGIG
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e GMIS - globdlni multimedidlni informacéni systém (prostorovd data pokryvajici
tizemi celého svéta)

* Oracle interMedia — databazovy systém, ktery dokdze spravovat multimedidlni data
(velky objem dat — napf. audio, video, 2D obrazky a 3D modely, jejich

kombinace, aj.)

4) pocitacové hry a zdbava
e Streamované video — zprostiedkovava vysilani online, sice ve sniZzené kvalité,
ale vyhodou je, Ze vysild a stahuje obsah zaroven; neni tedy nutné cekat,
nez se stdhne celé video na disk, jako tomu je u statického videa; nevyhodou je, Ze

bez specidlniho software, neni mozné toto video ulozit na disk

3.4 Nejpouzivanéjsi multimedialni technologie pro prezentaci

Prostiedi prezentace lze kromé obvyklého multimedidlniho obsahu a efektli zdokonalit
aplikovanim 3D prvkd, se kterymi je mozné déle pracovat (uZivatel miize s objekty rotovat,
pohybovat s nimi, ménit velikost apod.) nebo plné funk¢énimi interaktivnimi objekty, které
reaguji na klikdni uzivatele a instrukce z kldvesnice (resp. dotykové obrazovky). Vse
funguje jak v reZimu online, tak offline (na CD, DVD, HD DVD, Blu-ray aj.). Pro

N 24

VR, Flash + Papervision3D, ShockWave, Macromedia Director atd..

Mezi nejbéznéji vyuZzivané technologie patii produkty firmy Adobe, napt. Adobe Flash a
Adobe Director pro vytvareni interaktivniho obsahu jako jsou animace, prezentace a hry.
Kromé grafickych a animacnich funkci obsahuji oba produkty 1 skriptovaci jazyky, které
umoziuji vytvaret rozséhlé aplikace. Flash je vhodny pro vyvoj webovych prezentaci a
jednotlivych multimedidlnich produkti. Z fady nastroji Adobe stoji za zminku i Adobe
Flex, ktery je pouZivdn pro vyvoj webovych aplikaci, které se svou funkcionalitou a

rozhranim blizi desktopovym aplikacim. Piekvapivé jsou pak vlastnosti produktu Adobe
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Acrobat Reader. Tento nastroj, o to vic s podivem nebof je poskytovdn zdarma, byl ptivodné
urcen pro vyménu a editaci CAD dat. Dilezitd vlastnost, jeZ mu byla pfidélena je moZnost
zobrazeni 3D dat. Diky tomu mulze byt vyuZivdn k zobrazeni obycejnych, ale i 3D
interaktivnich PDF dokumenti a ma tak nakroCeno stit se uzndvanym standardem pro
elektronicky pfenos informaci. PDF supluje redlna tdlozist¢ v podobé vzorkoven odbérateld
a to zejména u produkti, které maji nadmérny rozmeér, jsou piili§ drahé, nebo jsou stile ve
fazi vyvoje popt. projektové dokumentace, a to véetné jejich vlastnosti. Cena vyroby 3D
interaktivniho PDF obsahujici interaktivni 3D vizualizaci je vétSinou dokonce niZ$i nez
realizace klasickych tiSténych katalogli v pfipadé€, Ze do nakladi zahrnujeme navrh a tisk
katalogu. Dalsi nespornou vyhodou PDF dokumenti v prostfedi e-médii, kromé
ojedinélosti a diferenciace od ostatnich forem prezentace, je snadnd realizace aktualizaci a
nulové ndklady na distribuci v rdmci e-marketingu. Bylo by tedy vyhodné této moZnosti
vyuZzit diive, nez bude tato varianta realizace interaktivni internetové reklamy rozsifena a

stane se jednim ze zdkladnich komunikacnich néastroji webovych prezentaci.

Z produktti jinych firem stoji za zminku graficky editacni balicek Macromedia Freehand a

modelovaci, animacni a renderovaci feSeni firmy Autodesk 3ds Max.

3.4.1 CD, DVD, Internet/Web, iPhone....

Mezi nejbéznéji pouzivané prostiedky prenosu multimedidlnich informaci resp. zdznami
patii CD, DVD, PC, flash disk, digitdlni technika (fotoaparaty, videokamery aj.), techniky
3D zobrazovani (stereoskopie, holusion, 3D illusion, stereografie, holografie aj.), akustické
senzory (mikrofony, elektroakustické ménice), nové multimedidlni prehrdvace a zafizeni
jako napf. iPod a iPhone, PDA, rizné satelitni a digitalni distribu¢ni prostiedky, sluzby

WWW aj..

Multimedidlni prezentace mohou byt zhlédnuty nebo piehrdny prostfednictvim

multimedidlnich pfehrdvaci. Dnes jiZ neni Zadnou novinkou, jejich propojeni s webovou
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prezentaci. Multimedidlni prezentace maji vSeobecné rozsdhlé vyuziti. Umi kombinovat
statickou a dynamickou grafiku, video, hlas ¢i hudbu, poradi si také s dynamicky

generovanym obsahem. "

Ucinnym marketingovym néstrojem jsou téZ multimedidlni interaktivni hry, soutéZe i
animace, do kterych mizZe navstévnik stranek vstoupit. Jsou vhodné k upoutani pozornosti
zakaznika, pfesycené¢ho reklamou. Diky aktivnimu zapojeni uzivateld do prezentace

souvisejici s proddvanym produktem je mozné ziskat kontakty na potencidlni klienty."

L . | &
Exhibition E\\
E i Showreels, i Ca

2D & 3D Computer @
Generated Imagery @

and animation

Informercials & Screensavers

- -
Film, Yideo, Voice-over d
TN o Multimedia
Interactive Marketing and Sales
Material for your Company

Custom Programming
In-house, for risk analysis
and other business
marketing tools
CD-Lice
{Business card sized CDY)

Filming, TV and @ ‘ -
Video Production @. =
/ Fun Corporate Sales
and Marketing Tools

Interactive Presentations

an CD DVD and CD-Lite

Obr.3: Interaktivni prvky pro podporu marketingu a obchodu

Zdroj: http://www.pakexperts.com/images/media.jpg

3.4.2 Nastroje pro tvorbu a prehravani multimédii
Multimedidlni ndastroje zahrnuji hardware 1 software pouzivany v procesu vyvoje
multimedidlnich aplikaci. Pod hardware si obycejné predstavime video karty, audio karty,

prehrdvaci a zdznamova zafizeni, nutnd pro spravnou funkci software.

12 viz. http://en.wikipedia.org/wiki/Multimedia
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Hardwarové vybaveni:

Cim naro¢néj$i pouzivame software, tim dullezit¢jsi je klast diraz na hardware.

Technologie pro tvorbu ndronych prezentaci jsou samoziejmé velmi zdvislé na vykonu

pouzité vypocetni techniky. Napiiklad velikost RAM ovliviiuje jednoduchost prace. Vzdy

zalezi zeyjména na narocnosti projektu (hl. na mnozstvi pouzivanych dat). Cim vice dat,

delsi sekvence a vyssi rozliSeni, tim je zapotiebi vétSi RAM, kteréd by se méla pohybovat od

minima 2GB, 1épe 4GB a vice (tykd se zejména vyvoje vizualizaci a ndarocnosti SW).

Dilezity je i vykon procesoru, ktery pak ovliviiuje rychlost.

Systémové zatizeni (System Devices) — motherboard (zdkladni deska) jeji soucasti
jsou procesor (mikroprocesor), paméti (sloty pro RAM, cache, BIOS), rozSifujici
sbérnice (bus), ¢ipovd sada, sloty pro rozSifujici karty, porty pro vstup i vystup
(I/0O Ports) aj.

Paméf a uloziSt€¢ dat (Memory and Storage Devices) — RAM napt. v pripadé
modelovaciho programu 3Ds Max (min. 4GB RAM) a podobné ndroénych SW
plati jedind poucka: ,,Cim v&t3i pamét, tim 1épe!*; dnes uZ neni nikdo limitovéan ani
velikosti harddisku (miZe byt i 1 terra/1000GB), ma-li nékdo PC s malou kapacitou
disku, miiZe si prikoupit externi paméfova zafizeni, nebo k ukladani digitdlnich dat
pouzit optické disky CD, DVD, Blu-Ray aj.

Vstupni zafizeni (Input Devices) — soucast uZivatelského rozhrani, patii sem
polohovaci zafizeni (kldvesnice a myS, diive s PS2 dnes USB konektorem
nebo bezdratova, joystick, digipen, tablet, mikrofon), scanner, digitdlni fotoaparat a
kamera, webova kamera aj.

Vystupni zatizeni (Output Devices) — preddva data od PC k uZivateli, napt. monitor,
tiskarna (plotter), reproduktory, dataprojektor

Komunikaéni zafizeni — pro pfenos digitalniho signalu (modem, WiFi, Bluetooth)
Audio a video — zvukovd karta, video adaptér, video capture (ndstroj pro zpracovani

videa)
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Softwarové vybaveni:"

1) Klasifikace multimedialnich nastroji zavisi v prvé fadé na zhodnoceni vyvojové faze,

ve které se projekt nachdzi:"

Analytické néstroje — tyto nastroje pomahaji designérim pii zkoumani existujiciho
systému za cilem identifikovat silné a slabé strdnky projektu a samoziejmé
prileZitosti pro zdokonaleni

Navrhova pomticka — je uzite¢na pro planovani vyvoje projektu

Néstroje fizeni — ty se pouZivaji pro spravu vyvoje multimedidlni aplikace

Vyrobni néstroje — tyto ndstroje pomdhaji pfi realizaci vyroby produktu

Vyvojové néstroje — ty maji za kol podporu pii vyhodnoceni

2) Dale zéavisi na typu médii, pro které ma byt software vyuZit. To znamen4,

Ze v zédkladni specifikaci je mizeme rozdélit na tii typy:"

Audio Software (Editory a zdznamové nastroje: Traktor DJ Studio, Audacity,
Atomix Virtual DJ, Reason aj.; Pfehravace: iTunes, Rhythmbox, Amarok, Winamp
aj.)

Video Software (Editory: Adobe Premiere Elements, Windows Movie Maker, Corel
VideoStudio, CyberLink PowerDirector; Piehravace: VLC Media Player, DivX 7,
Mplayer, Apple QuickTime aj.)

Graficky software (Editory: 3D Studio Max, Adobe Flash, Illustrator a Photoshop,
Blender, Gimp, CorelDraw, IrfanView aj.)

3) Software pro tvorbu multimédii zahrnuje Sirokou paletu nastroju, jeZ vyvojaf pouziva v

zévislosti na jednotlivych funkcich. Jde napiiklad o sbér, prehrdvani, kombinovéni — textu,

obrazkd, audia a videa aj. specidlni efekty."

Tietim klasifika¢nim kritériem je tedy funkce jednotlivych ndstroja:"

Pro stfih (napf. videa)

Ctecka médii

13 SYED, M. R. Multimedia Technologies: Concepts, Methodologies, Tools, and Applications. 1Th ed., Hershey: ISR 2008
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e Zaznamnik médii

e Meédia-konvertor (jazykovy, nebo pro pievod formatu obrazku)
*  Pro tvorbu animaci

e Naéstroj pro stiih a tvorbu filmu

e Multimédia pro web

e Firemni prezentace (MS PowerPoint)

* Nastroj pro tvorbu spofice obrazovky

e Tvorba slide show

e Multimediélni fotoalbum

e Multimedidlni vyvojové ndstroje aj.

Portable Legend
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System

Internet
Adobe Collection
CD\DVD Tools

Games
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Obr.4: Nastroje pro tvorbu a pfehravani multimédif

Zdroj: http://i285.photobucket.com/albums/l1149/adrk1978/Multimedia.jpg

3.4.3 Nastroje pro vkladdni multimedidlnich prezentaci na web (skripty a piehravace)

Pro vklddani multimediélnich prezentaci na web byly vyvinuty specializované jazyky, které
umoZziuji integrovat multimedidlni objekty, af uz jde o hudbu, video nebo obrizek, do
statickych dokumenti HTML popt. XML. Kdybychom se zaméfili na vyvoj HTML, zjistili
bychom, Ze se v poslednich letech neustile zvySovaly poZadavky na podporu multimédii v

HTML.
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Nejprve byly na stranky vklddany obrdzky, fotografie ¢i jiné statické prvky a s rostouci
potifebou dokonalejsi prezentace aktivni prvky stranky, tzv. applety. Konkrétné jde o malé
aplikace v jazyce Java, které jsou zabudovany do HTML kédu stranky a pfi jejim nacteni se
spousti. Prakticky jde o to, Ze je applet natazen do internetového prohlizeCe a nésledné
spustén v prostfedi Virtual Java Machine. Tato aplikace se na pocitac instaluje zdroven s
prohliZecem, ale napt. u Microsoft Internet Explorer neni obsaZena v zdkladni instalaci.
Nutné je také, aby mél uZivatel pro tyto applety nastavend prava a nainstalovany kompilator

Javy.

O néco mladS$im ndstrojem pro oZiveni stranek je JavaScript, neboli skriptovaci jazyk,
pomoci kterého je mozné s webovymi strdnkami dynamicky pracovat, tvorit jednoduché
aplikace nebo kontrolovat uzZivatelem vloZené udaje. Existuje mnoho odliSnych verzi a dalsi
nevyhodou je i jeho nekompatibilita s nékterymi prohlizec¢i. Pfesto byva pii tvorbé

webovych stranek velmi ¢asto pouZivan.

Dynamické HTML umoziuje tvorbu mnohem interaktivnéjSich stranek nez ptfedchozi
zminéné ndstroje, a jak je z pojmenovéni zfejmé, vyrazné dynamické zmény HTML
stranek. Na jinak statické strdnce tak mohou byt provddény urcité procesy, zobrazovany
jejich jednotlivé casti, ty pak opé€t skryty a nahrazeny jinymi. K tvorbé DHTML se tedy
pouziva jazyk HTML, vzhled stranek lze v tomto prostfedi ovlivnit prostiednictvim CSS
(Cascading Style Sheets) a skriptovacim jazykem, vétSinou to byva vySe zminény
JavaScript. V prohliZeci je tak moZzné kdykoliv upravit vzhled strdnky i1 uspotfddani jejich
prvki, bez spojeni se serverem. Na to, aby urcitd udalost nastala, je nezbytné
prostiednictvim skriptovacich jazyka vytvorit skript, ve kterém bude tato udalost obsaZena.

Mezi skriptovaci jazyky patii napfiklad JavaScript, VisualBasic Skript, Perl, PHP aj.
Ptipojit animaci k webové prezentaci 1ze prostfednictvim multimedidlniho formatu Flash

od firmy Macromedia. Zahrnuje v sobé skriptovaci jazyk Action Skript, ktery se hodi pro

praci s grafikou, animacemi nebo hudbou. K jeho prehrani musi byt u starSich prohlizect
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nainstalovdan ptrehrava¢, novéjsi jej vétSinou obsahuji jako plugin. Flash je bohuzel
komerénim produktem, coZ znamend, Ze pro tvorbu stranek ve flashi je nutné mit

zakoupenou licenci.

Za zminku stoji 1 ne piili§ rozSifeny a zndmy specializovany znackovaci jazyk
pro multimedia SMIL (Synchronized Multimedia Integration Language), jenZ vychazi z
XML. SMIL neni oproti JavaScriptu tak univerzélni, ale z hlediska pfirozenosti pouZiti je
mnohem intuitivnéjsi. SMIL zatim nelze integrovat do doposud vyvinutych prohlizecu,
avSak jeho podpora je zajiSt€na napiiklad prostfednictvim piehravace Real Player, nebo

Apple Quick Time Player, coZ jsou klasické pirehravace hudby a videa. Oba jsou

k dispozici zdarma.

3.4.4 Zptsoby méteni efektivity uzité prezentace
Néstroje poskytujici zpétnou vazbu mezi pronajimatelem interaktivni reklamni plochy
a uzivatelem: "

* PageRank (PR) - vyjadifuje vérohodnost a dileZitost webovych stranek (tu
jednotlivym URL pfifazuje google), pfi zaddni do vyhleddvace; podle vySe Page
Ranku vyhleddva¢ sefazuje vyhleddvané odkazy (sestupng), ale neni to jediné
kritérium dohledani strdnek v Google; zvySeni PR zajistime tim, Ze naSe stranky

provaZzeme s co nejvice odkazy, nejlépe se strankami, které jiz vysoky PR maji

* S-Rank — obdoba PageRanku a pocitd se téméf stejné; vysoky S-Rank zarucuje
dobrou pozici v Ceském, firmami nejCastéji vyuzivaném vyhleddvaci Seznam;
hodnoti pouze ¢eské a slovenské webové stranky; nabyva hodnot v rozmezi 0 — 100

* SEO (Search Engine Optimization) — pomoci této optimalizace se stranky daji 1épe
vyhledat pomoci vyhleddvacii; metodika, kterd pfizpisobuje obsah a formu webu
tak, aby co nejvice vyhovoval automatizovanému zpracovdni v internetovych

vyhledavacich

14 Stuchlik, P., Dvofac¢ek M., Reklama na Internetu. 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2002
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* Impressions — zobrazeni a na¢teni banneru za urcité obdobi, vétSinou mésic

* Reach — pocet unikdtnich uZzivateli (v ptipadé PC unikatnich IP adres), kteff

reklamni sdéleni shlédli

* Click — predstavuje kliknuti mysi na reklamni sdéleni (banner aj.), uZivatel se vSak

nemusi dostat na cilovy server

* Click-Through — prokliknuti, na jehoZ zdkladé by se uZivatel mél dostat na cilovy

server; tato statistika neni stoprocentni, nebot prokliknuti nemusi byt vzdy uspésné

* Click Rate (CR) — udava kolik procent uzivateli si po shlédnuti banneru
(interaktivniho reklamniho sdéleni) na néj kliklo, bohuzel opét nezahrnuje, zda se

na cilovy server dostali; v ¢islech predstavuje podil mezi Cliks a Impressions

* Click—Through Rate (CTR) — udavé (podil mezi Click—Throughs a Impressions) to

co CR, ale pocita pouze s t€émi uzivateli, ktefi se dostali na cilovy server

* CTR Efficiency — predstavuje koeficient uspéSnosti prokliknuti, tedy pocet
uzivatelti, ktefi klikli na reklamni sdéleni (banner) a skute¢né byli pfesmérovani
na recenzovanou webovou stranku; v ¢islech udavd pomér CTR a CR; v praxi
se prili§ nepouZzivd, nebof vypocet pfesné hodnoty tspéSnosti prokliknuti je ¢asové

1 finan¢né€ naro¢né

Kromé vyse zminénych nastroji existuje i soubor na disku pocitate nebo piimo
na serveru, do kterého se ukladaji vSechny poZadavky, jez byly uZivatelem na server
vzneseny. V marketingové terminologii mu byl pfidélen ndzev Log File. V Log File
se ukladaji zaznamy o celkovém poctu Page Views (pocet zobrazenych stranek za méfené
obdobi) a Unique Hosts (pocet unikatnich IP adres za méfené obdobi), které pak analyzuji
nezavislé autority, aby mohly vysledky zafadit do vefejnych piehledi navsté€vnosti
webovych stranek. K takto analyzovanym patii i funkce Unique Visitors, kterd predstavuje

pocet unikatnich uZivateld za mé&fené obdobi (den, mésic atd.).”

15 Stuchlik, P., Dvofac¢ek M., Reklama na Internetu. 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2002
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Pozorovatelé mohou navstévnost unikatnich uzivateld sledovat prostfednictvim Cookies,
coZ je soubor automaticky vytvofeny webovou strdnkou a uloZeny na disku pocitace
uzivatele (obsahuje informace o uZivatelskych predvolbach a navstivenych strankach). Tyto
malé textové fetézce slouzi jako unikdtni identifikdtor navStévnika na serveru. Teoreticky
jsou Cookies vybornym néstrojem pro evidenci a s¢itani unikatnich navstévnikd webovych
stranek. V praxi je to vSak sloZit&jsi, nebof ve skute¢nosti miZe jeden pocitac pouZzivat vice
uzivateli a vysledky méfeni tak nemusi byt objektivni. Ne&ktefi uZivatelé Cookies

odstrafiuji a jini maji nastavené blokace jiz ve svych prohliZecich.

3.5 Nutné predpoklady pro tvorbu a uziti multimédii

Multimédia jsou bézn€ prehrdvdna, popisovana, reprodukovédna, vystavovdna nebo
ziskdvana z paméti raznych elektronickych a automatizovanych (PC) zafizeni.
Multimedidlni prezentaci miZeme sledovat ze zdznamu, nebo Zivé. Prostfednictvim Zivé
multimedidlni prezentace je umoZnéna interakce umélce nebo reportéra s pozorovatelem

a tim je zajiSténo intenzivnéjsi proZiti vzkazu, ktery md prezentace obsahovat.

Z pohledu vyvojire je pfi tvorbé multimédii nutné ovladdat komunikacni nastroje nebo
spolupracovat s nékym, kdo je ovldda. Dilezité jsou vyborné vyjadfovaci schopnosti,
matematické a analytické mysSleni, imaginativni nebo umélecké citéni, povédomi o
pocitacovych a informacnich technologiich a samozfejmé pifedpoklady pro praci s
audio/video editacnimi ndstroji a software. K nejb€znéji pouzivanému software patii napt.
Adobe Image Ready, Macromedia Flash a Director, Fireworks aj.. Individudlnimi
vlastnostmi, které by vyvojafi nemély chybét jsou také rozhodnost, flexibilita, iniciativa a

tvorivost.
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3D animation is at the core of our multimedia solution.
It bridges communication gaps for those complex ideas
that cannot be filmed. For example a surgical
procedure or a software feature is hard to capture on
camera, let alone explained in words. But the same
procedure created in 3D animation immediately sets
the desired impact.

Apart from regular 2D animation, Flash makes our
modules intéractive. An easy-to-use interface gives
the user the power to pricritize and choose from
wvarious elements of the communication. This is
particularly handy when you need to categorize and
present lengthy animations and videos.

m Video adds the human element. It is used when a
concept can be explained physically and can be

captured on camera. Video can be integrated with
3D as well as Flash.

Obr.5: Multimedialni feSeni

Zdroj: http:/fwww.kreativevistas.com/images/multimedia-solution. gif

Ucelem tvorby multimédif je vytvofit animaci nebo interaktivni aplikaci pro CD, DVD a
webové stranky. Charakteristickd animace vznikd az na zédkladé diskuze se zdkaznikem.
Profesionélové pfipravuji technické doporuceni a informuji své zdkazniky jakou moZnou
technologii na tvorbu dané prezentace pouZzit. Zarovenl musi byt schopni pochopit a spravné
odhadnout, jakd md zakaznik préani, pozZadavky a predstavy. Postupné shromazduji
jednotlivé informace, na jejichz zdklad€ pak pfipravi ndstin diskutované animace resp.
multimedidlni prezentace. VSechny posbirané poznamky a data pak vyuZziji pro realizaci
prototypu, které predstavuji zadavatelim a zdkaznikiim k posouzeni. Zadavatelim tak
miZe byt demonstrovan findlni design, program a script, po jehoZ odsouhlaseni
zadavatelem muzZe vyvojar pristoupit k testovani. Spravné portfolio, které by mél zakaznik
v rdmci vystupu obdrzet, by mélo zahrnovat vyukové, Skolici, komunikacni a marketingové
materidly. Pokud to zadani obsahuje, tak mize byt doplné€no i o rizné zabavné aplikace

(pocitacové hry...) a zdznamy z vetfejnych informacnich kanali.
Vyborné moznosti pro multimédia predstavuji animace, programovani (souvisi se psanim

skriptli s cilem propojit rizné obrazky, grafiku, prezentace, textové animace a zvuk),

graficky design (vyuZiti pocitacovych aplikaci pro design a tvorbu layoutd) a editace
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digitdlniho zvuku a videa (nastaveni zvuku u videa a formdatovéni audia s kombinaci

hudby)."

Pri vybéru nastroji bychom méli zohlednit jaky produkt ¢i sluzby chceme komunikovat, na
jakou cilovou skupinu chceme zacilit (demografickd specifika), a na kterd média je tato
skupina nejvice citlivd. Limitujici jsou i finan¢ni prostfedky, kterymi firma pro propagaci
svych produktd disponuje. Jednotlivé multimedidlni ndstroje se totiZ pravé cenou pii

pouZziti 1isi.

3.6 Hlavni prinosy multimédii — multimedialni prezentace

Multimédia jsou oproti statickym obsahiim vysoce inovativni. Umoziuji zdokonaleni
marketingové podpory firem komunikativni a pratelskou formou. Zdkaznikim nabizi
interaktivni prohlidky budov, objektdi, produkti ¢i multimedidlni katalogy vyrobki. Lze
jich vyuzit i ve vyuce, napf. rizné e-learningové aplikace, Skolici systémy a manudly,
vyukové simulace nebo interaktivni tréninkové programy tfeba ve formé online her.
Déle pfinasi interaktivni 3D modely, 3D vizualizace, flashové 2D ¢i 3D animace, virtudlni
galerie, aplikace pro informacni dotykové panely, digitdlni vizitky, reklamni prezentace,
popr. reklamni spoty, interaktivni filmy a sportovni pirenosy. S multimedidlni prezentaci
se muzeme setkat napf. ve form¢ multimedidlnich kioskd a dotykovych obrazovek
v obchodnich centrech. Zakaznik si touto cestou vyhledd tdaje o vybraném zboZzi
a jeho umisténi nebo jiné potiebné informace, aniZ by mu pfi tom musel kdokoliv asistovat.
Piikladem miZe byt centrdlni prodejna internetového portilu www.alza.cz v prazskych
HoleSovicich. Hloubku informa¢né reklamniho sd€leni si tedy v rdmci interaktivni
komunikace tidi zdkaznik sdm. Na obchodnicich je potom pochopit, jakou konkrétni
skupinu zdkaznikd chtéji oslovit a podle toho volit ten spravny komunikac¢ni kanal a

strategii.

16 viz. http://www.spainexchange.com/article/137/study multimedia
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UZivatelsky piijemnym doplitkem webové prezentace mize byt interaktivni elektronicka
knihovna, tzv. Virtual Book. Ta umoziiuje realistické listovdni libovolnou knihou,
Casopisem (za zminku stoji http://books.google.com/), katalogem nebo prospektem v
elektronické podobé. Stile Castéji se vyuziva flashové intro, které byva umisténo pied
internetovou nebo multimedialni prezentaci. Pokud nema spole¢nost na svych webovych
strankdch dostate¢ny prostor pro jejich soucasny a budouci obsah, miZe vyuzit riiznych
tlozist. Zajimavym produktem, ktery umoZzni tento obsah na firemnich strankdch zobrazit
(ptestoZe je uloZen na jiném misté) a ndsledné jim listovat napt. jako v tiSt€éném zpravodaji,
vyrocni zprave aj. (elektronické dokumenty ulozené ve formatu PDF), je tlozisté Scridb

(www.scridb.com).

Firmy dnes na trhu nemaji jednoduché postaveni. Neexistuji Zadné zarucené zplsoby nebo
jednoduchd feSeni pro zviditelnéni se a vyniknuti mezi konkurenci. Tomu miiZe pomoci
pravé spravnd aplikace multimedidlnich néstroji. Pro zvysSeni konkurenceschopnosti je
samoziejmé velmi dileZité presné védeét co a pro koho vyrdbét, ale neméné dilezité je

védét, jak to co vyrobime ,,dostat* na trh.

3.6.1 Multimedidlni prezentace

Hlavni vyhodou multimedidlni prezentace jsou bezpochyby neomezené moZnosti. Pomoci
3D animaci lze totiz ztvarnit prakticky cokoliv. Af uz funkci strojniho zafizend,
infrastrukturu, interiéry, futuristické vize nebo si prohlédnout jakykoliv objekt ze vSech

perspektiv a dnes diky Google Cities i celd mésta, planety (Google Earth ¢i Space) atd.

Dobfte zpracovand prezentace dokdze upoutat zdkaznikovu pozornost. Pokud je navic
uzivateli zprostfedkovdna zdbavnou formou, byva obvykle 1 dobfe zapamatovatelna.
Interaktivita, diky niZ si divdk sdim miiZze vybrat informace, které ho zajimaji, prinasi
piijemci moznost aktivniho zapojeni do prezentace, pfi¢emz miize rozhodovat za sebe a

své potieby. Aktualizace jsou dostupné a jejich realizace byva snadnd a levna. V kombinaci
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s moderni prezentacni technikou (projektory, plazmovymi obrazovkami, touchscreeny)

dosahuje vynikajicich vysledkid. To bude podrobnéji rozebrano v kapitole 4.

3.7 Webové stranky jako nositel multimedialni informace

Firma ma pro realizaci a spravu stranek vice moZnosti, miZze vyuZit externi agenturu nebo
vlastni tym specialisti a designérd. Kterou variantu zvolit se zpravidla rozhoduje na
zakladé mnoZstvi financnich prostfedki, které firma muize a je ochotna investovat. Toto
rozhodnuti je velmi dulezité, protoZze se i od n&j odviji kvalita stranek. Pokud chce mit
firma web fakticky poutavy po grafické i obsahové strance, bude za jeho vznikem
pravdépodobné stat pocetny tym analytikl, grafiki s mnohaletym know-how, a tim i
nemalé finan¢ni prostfedky. Ne kazda firma si vS§ak muiiZe tyto investice dovolit. Tém, které

se vydaji pfi tvorbé stranek vlastni cestou, miize pomoci manual (viz. ndvrh feseni).

3.8 Role multimedialnich technologii v marketingové podpore

Multimédia maji diky svym vlastnostem Sanci stit se jednou z nejefektivnéjSich forem
komunikace, webové prezentace, reklamy, uméni, zdbavy a nachdzi se pro né vyuZziti v
mnoha riznych oblastech, napfiklad v medicingé, matematice, védeckém vyzkumu,

obchodu nebo v podobé vyukovych materiald napt. e-learningu.

V informacni éfe se vSemi digitdlnimi vymoZenostmi plni marketing jinou funkci nez za
neexistence virtualni reality a elektronickych obchodi. Uspéch spo&iva v rychlém sZiti s
virtudlnim svétem. Ten se stdvd mistem, kde jak vefejnost, tak i trh existuje v digitdlni
podobé. Vyvoj informacnich ddlnic maximalizuje moZnosti a pridivd novou dimenzi
konceptu komunikace se zdkazniky. Zakaznici a potencidlni zdjemci komunikuji na
multimedidlni bazi uvniti tohoto informacné vyspélého svéta. Z toho vyplyva, Ze marketing

budoucnosti, uvnitf této nové reality jediny GspéSny marketing, bude eMarketing."

17 Rohner, K., Marketing in the cyber age. 2Nd ed., Daryaganj: Firewall Media, 2003. Introduction
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Mnozi majitelé firem a obchodnici stidle podcenuji vyznam marketingu. V soucasné dobé
rychle roste zivotni droven, lidé pribé€Zné méni svlij Zivotni styl a neustile se zvySuji
naroky obyvatelstva. To vSe vede k rostouci poptdvce po jednotlivych sluzbach, jako jsou

napt. vzdélavani, komunikace, bankovnictvi, pojisfovnictvi ¢i zdravotnictvi.

Marketing je v riznych forméach uplatiiovan ve vSech zemich, ve kterych existuje trZni
hospodafstvi. Pokud je spravné aplikovdn, dochdzi k poklesu podnikatelského rizika,
ndkladG na rozsifovani trhu a rlstu celospoleCenské spotfeby. Rist prodeje pak vede
ke snaze vyrobky inovovat a diferencovat. Pokud je vSak marketing aplikovan Spatné, nebo

vibec, dochazi k nakladtm uslych pfileZitosti.

Utelem marketingu je zajisténi a podpora prodeje produktii a tim finanénich zdroji pro
rozvoj podniku. Existuje-li silnd konkurence a podnik uvazuje raciondlné, pfistoupi ¢asem

samovolné ke zvySovani kvality vyrobkt a sluZeb, inova¢nimu rozvoji, atp.

Multimedidlni technologie se staly jednim ze zdkladnich néstroji marketingu, které
napomahaji ke zviditelnéni firmy a jejtho produktu na trhu. S ristem trhu a jeho globalizaci
ziskdvaji tyto néstroje na vaze, protoze v silném konkurencnim prostiedi, kde jsou si firmy
a jejich produkty c¢asto velmi podobné, mohou byt tyto ndstroje nejlepsSim diferencidtorem.
Portfolio multimedidlnich nastrojii je velmi Siroké — z toho divodu bude tato prace
orientovana pouze na vybrané z nich. Predtim ale bude proveden kréitky exkurz k pojmu

marketing.

3.8.1 Marketing

Pojem marketing je odvozen z anglického slova market, coZ v prekladu znamend trh.
Miizeme ho tedy charakterizovat jako nauku o trhu, jeZ pomédha podniku hledat odbytovy
trh pro své produkty a systematicky o n€j pecovat. Marketing zahrnuje mnoho cinnosti

pocinaje prizkumem trhu a potfeb zakaznikl, aktivnim plisobenim s cilem ovlivnit tyto
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potieby (napf. reklamou) pfes realizaci a vyvoj novych produktd az po odhaleni

konkurence a volbu distribu¢nich kanalu.

Marketing pfedstavuje obchodni aktivitu, kterd se nenarodila pfes noc, ve skutecnosti je
mnohem starsi, neZ je obecné povédomi. V Case byl vyznam pojmu marketing mnohokrat
zménén v zdvislosti na jednotlivych vyvojovych obdobich a pfiblizil se vyznamu, pod
kterym ho zname nyni. Uloha marketingu byla v tomto vyvojovém obdobi obzvl4sté zavisla
na vyvoji novych produkti a vztahli na trhu. Vyvoj marketingu Ize popsat ve Ctyfech
fazich:™

1) Prvni faze — lokdln{ jedine¢nost'

V prvni a nejdelsi fazi se lidé aktudlnim marketingem nezabyvali. Po stovky let
obchodovali sménou zboZi. Nebyla stanovena Zadna ména ani pravidla pro volnou sménu
na zavedeném trhu. Fakt, Ze mobilita byla relativné omezena, byl pro obchodniky dal§im
limitujicim faktorem — takZe zboZi a sluzby lidé pofizovali od svych sousedi. Kazdy
produkt byl unikdtni. Nastup marketingu jako ekonomické aktivity byl pomérné snadny.
Jedinou podminkou byla — coZ plati i v dneSnim komerénim svété — existence zakaznikd

pro danou sluzbu. V tomto smyslu bylo jednoduché stit se tisp&$nym."®

2) Druha faze — masové produkce ruku v ruce s industrializaci'®

Druhd féze byla charakteristickd specializovanou produkci, ¢imZ byla nastavena urcitd
hrani¢ni linie mezi vyrobci a zdkazniky. Bez industrializace a masové produkce
by to vSak mozné nebylo. Marketing v tomto smyslu zprihlednil vztah mezi potencialnimi
kupci a prodejci, ¢imzZ vlastné zprostfedkoval i kontakt mezi nimi. Pf{jmy vzristaly a s nimi
i pozadavky zdkaznikd. Také vznik novych komunikac¢nich médii, jako napt. telegraf,
noviny a posta posilil pozici prodejcii. V tomto vyvojovém obdobi dokéazal tspéSny

produkt svému tvirci vydélat miliony. "

18 Rohner, K., Marketing in the cyber age. 2Nd ed., Daryaganj: Firewall Media, 2003. str. 17
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3) Trteti faze — diferenciace produktt

Zacatek této faze se vyznacuje povileénym obdobim, jeZ bylo charakteristické masovou
komunikaci a systematickou implementaci marketingu. Druhd svétovd valka prispéla ke
zdokonaleni komunikac¢nich néstroju (rddia a zanedlouho na to televize). Marketing zacal
byt se vzrustajici tendenci systematizovan a zakotvil na univerzitich jako jedna z divizi
ekonomickych véd. Primarnim cilem marketingové komunikace bylo pfildkat pozornost na
vlastni znacku. Smysl masové produkce posilili nejvétSi producenti ohromnymi
progresivnimi slevami. Zdkazniky neuvaZovali jako individudlni osoby, ale jako jednotny

zdkaznicky profil."”

Globdlni konkurence — marketing pfedstavuje novou funkci, vedle segmentace zdkaznika
a/nebo trhu je zdmérem definovat pozadavky cilové skupiny a poskytnout navod pro
adaptaci produktu na trhu. JiZ to nejsou inZenyii nebo vyrobci, kdo tvofi produkt,

ale marketingovi pracovnici."

4) Ctvrtd a budouci (a zaroven soucasnd, pozn. autora) faze — individualita zdkaznika na
globdlnim trhu®

Ctvrta faze zapocala se vstupem do informaéni éry. Infrastruktura sestdva z po&itacovych
siti, faxti, spolehlivych telefonnich siti, pocitacové vybavy vcetné pfislusného software a

kabeldZe pro televizni pfenos nebo obecnéji obrazki, audia a videa.”

Tyto technologie kompletné zménily marketingovy terén ve vysoce vyvinuté trhy a to s
ohledem na produkty vSech segmentd. Vyraznym prvkem ctvrté faze se stal elektronicky
obchod. Primédrné byl vytvofen s cilem zjednoduSit pfeddvani informaci a zajistit
pravidelnou aktualizaci zboZi, jeZ konkrétni podnik nabizi online. Elektronicky obchod

poskytuje jednu zdsadni moznost, a to porovnat jednotlivé ceny s konkuren¢nimi.

19 Rohner, K., Marketing in the cyber age. 2Nd ed., Daryaganj: Firewall Media, 2003. str. 17
20 Rohner, K., Marketing in the cyber age. 2Nd ed., Daryaganj: Firewall Media, 2003. str. 20
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3.8.2 Moznosti marketingové multimedialni podpory

Vzhledem k tomu, Ze se tato prace zabyvd multimedidlnimi technologiemi pro
marketingovou podporu, je tieba zaméfit pozornost zejména na elektronicky marketing.
Ten zkoumd a popisuje bézné vyuzivané komunikacni nastroje a formy technologii, jako
jsou telemarketing, videotext, hypertext, multimédia, CD-ROM a jiné nosice dat, které v
poslednich letech ziskavaji stdle vice na duleZitosti pii upeviiovani konkurenceschopnosti
firem. Schopnost pracovat s multimédii hraje a pravdépodobné i v budoucnosti bude pii
diferenciaci propagace produkce hréit stile dominantnéjsi roli. Média potiebna k prenosu
mluveného slova, zvuku, obrazki a filmu, byla technologiemi rozdilné povahy, jezZ nemohla
byt diive vzdjemné integrovana. To se ovSem zménilo. Kapacita komunikacnich siti znacné
zvySuje dileZitost multimédii a to hlavné z toho divodu, Ze jsou multimédia povazovana za
zékladni technologii informacni éry. Podniky by se proto mély diive ¢i pozdé€ji naudit s

multimédii pracovat, maji-li zdjem ovladnout elektronicky marketing.*'

Pro marketing aplikovany prostfednictvim internetu se ¢asto pouzivd oznaceni eMarketing.
Plati pro néj stejnd pravidla jako pro klasicky marketing aplikovany v klasickych médiich
(tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a dal$i). Internet je vSak svym zplsobem velmi
specifické médium a od ostatnich ,klasickych reklamnich médii* se odliSuje predevSim
svou interaktivitou a dynamickym rozvojem. Bordenovo (tvirce klasického schématu
marketingového mixu sloZeného ze 4P+P, kde paté ,P“ predstavuje ,.Person®, tedy

zékaznika; pozn. autora) schéma ve sv&t&€ eMarketingu je proto tieba upravit.*

V novém schématu se nachdzeji urcité odliSnosti. Klasicky CRM (Costumer Relationship
Management) je nyni oznacovin jako eCRM. Tedy marketing zaméfujici se na vztahy se
zékazniky, s nimiZ firma komunikuje prostfednictvim internetu. Také komunika¢ni mix ve
svété e-Businessu vypada ponékud jinak. Kromé klasickych ndstrojt, jako je reklama,
podpora prodeje, PR, se zde uplatiiuji jesté¢ dva dalsi nastroje: Viral Marketing a E-mail

Marketing.”

21 Stuchlik, P., Dvoracek M., Reklama na Internetu. 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2002. str. 64
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e-Marketingovy mix

Product Price Place Promotion Person
e-Commerce = prodej zboZzi po internetu eCRM aneb zakaznicka
m-Commerce = prodej zbozi pomoci mobilnich zafizeni podpora realizovana

------------------------------------------------------------------------- orostfednictvim Internetu

Internetova || Podpora Public Viralni E-mail Affiliate
reklama prodeje Relations || marketing || marketing || Marketing
napf. reklamni prouzky, y napk. sponzorstvi . . Direct Mail ~ .partnerské programy*
reklamni odkazy napr diskusnich skupin market,lngi Kladneho realizovany na intermnetu
e-Coupons . slova-z-Gst" realizovany .
I like Q a WWW serveri orostfednictvim internetu DO internetu

Obr.6: Zatazeni internetové reklamy ve schématu SP

Zdroj: Reklama na internetu, Petr Stuchlik a Martin Dvordk, str. 65, (upraveno autorem)

a) Viral marketing

Své oznaceni ziskal tento marketingovy nastroj predevSim diky své schopnosti rychle
(doslova geometrickou fadou) a nendkladné prevést reklamni sd€leni mezi stovky
potencidlnich zdkaznikd. Virdlni marketing je zaloZen na reakci zdkaznikli na nové Ci
existujici vyrobky. V klasickém marketingu se pro tento typ postndkupniho chovéni

pouzivé oznaleni ,,slovo-z-dst* (Word of Mouth; pozndmka autora).*

V podstaté jde o preddvani informaci o nakoupeném zboZi mezi Cleny rodiny, prtateli,
kolegy aj. Pokud vyrobek uspokojil zdkaznikovu potiebu nebo dokonce kladné prekvapil

nééim nadstandardnim a pro zdkaznika neocekavanym, muzZe si byt vyrobce a prodejce

jisty tim, Ze se zdkaznik vrati a co 1épe, zbozi doporuci i dalSim potencidlnim zdkaznikiim.

22 Stuchlik, P., Dvorac¢ek M., Reklama na Internetu. 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2002. str. 65-66
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Virdlni marketing vSak muizZe byt i negativni a to v piipadé, Ze vyrobek neuspokoji

zékaznikovy potieby. BohuZel negativni virdlni marketing se $iii rychleji nez pozitivni.

b) E-mail marketing
E-mail marketing pfedstavuje jakousi internetovou obdobu pfimého marketingu, jehoz

cilem je oslovit masy stalych a potencidlnich zdkaznikli prostiednictvim elektronické posty.

Tento typ reklamy m4 mezi ndstroji komunika¢niho mixu své pevné misto. Elektronickd
posta je nejstarsi sluzbou na internetu. Byla zde dlouho pted sluzbou World Wide Web ai v
dnes$nim svété graficky a informacné bohatych internetovych aplikaci hraje dileZitou roli.
E-mail marketing byvd velmi Casto spojovdn se slovem spam (pfipadné spamming).
Spamming by se dal nejlépe charakterizovat jako hromadné rozesildni nevyZadané
(neautorizované) reklamni posty skupiné uzivatelli. Firma sice zaujme pozornost uZivateld,

ale piesné v opa¢ném sméru neZ si prala.”

Abychom zabranili negativnim vlivim sluzby Direct mail, musime vzdy zacilit svou
nabidku na skupinu zdkaznikd, kterd dala k pf{jmu této reklamy svoleni. DileZité pfitom
je umoznit jim zruseni prijiméani t€chto maild. Toho je mozné dosdhnout prostfednictvim
odkazu propojeného s databazi zdkazniki, ktery bude soucasti obsahu emailu a pfi jeho

odkliknuti bude tento zdkaznik z databdze vymazan.

c¢) Internetova reklama — animovany banner atd.

Cilem internetové reklamy je ovlivnit ndkupni chovani a rozhodovani uzivatelt. Na rozdil
od klasické reklamy vSak internet poskytuje prostor pro interaktivitu a uZivatelé,
samoziejmé& v piipadé zdjmu, mohou ziskat mnohem vice informaci a zboZi si rovnou
objednat. To zda bude uZivatel reklamu vnimat, zdleZi pouze na ném. Vyjimku zde tvoii

vyskakovaci okna tzv. pop-up, kterd (dovoli-li jim to prohlize€) se vynofi po vstupu na

néjakou webovou stranku, aniZ by o to uZivatel mél zajem. I tomu se vSak jiz v této dobé da

23 Stuchlik, P., Dvorac¢ek M., Reklama na Internetu. 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2002. str. 65-66
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zabranit nastavenim blokace ve www prohlizecich.

Mezi nejbéznéji vyuzivané formy internetové reklamy patii interaktivni bannery, bartery,
reklamni odkazy (pfesmérované na firemni prezentaci), databdze firem a zboZi (napf.

www.seznam.cz) a samoziejmé firemni prezentace jednotlivych firem.

S vyvojem novych technologii, digitalizaci, navySovanim kapacity webovych servert a
ristem ndrocnosti uzivateli a pifjemct reklamy, zacinaji firmy vice vyuZivat riznych
multimedialnich néstroji. Diky témto faktorim se na webu mutzeme setkat s flashovymi,
animovanymi projekty, vstupy z Zivych vysilani, audiovizudlnimi prohlidkami a jinymi

interaktivnimi prvky.

Internet je velmi specifické médium a od klasickych médii se 1i§{ v mnoha smérech. Jak
ukazuje nésledujici tabulka, reklama realizovand prostfednictvim internetu (resp. www)
vynika oproti ostatnim médiim v nékolika bodech. Je vysoce interaktivni, globalni, dobie
sledovatelnd a na jednotku zasazeni (CPM) pomérné nendkladnd. To vSe plati, nakonec
jako u ostatnich médii, pouze v pripadé, Ze je dobfe zacilena, kreativné ztvarnéna, a to
véetné vybéru vhodného reklamniho ndstroje. Internetovd reklama mé vSak také hodné

spole¢ného s reklamou v tradi¢nich médiich.*

Mezi nejlepsi a nejucinnéj$i formy reklamy stdle patfi reklamni spot v televizi, nebot
prostfednictvim obrazovky umoZiluje prezentovat vyrobek respektive sluzbu a pfitom
pusobit na divikovy emoce a potieby. Nevyhodou je, Ze vztah k této formé reklamy
dlouhodobé klesd (nyni stagnuje) a vétSina divakl ji spiSe vyuziva ke kratké prestavce
pro své vlastni potfeby. Nékteri jsou reklamou natolik pfesyceni, Ze rad€ji prepnou na jiny

program. Komer¢ni televize se tomu brani tim, Ze se snazi reklamni spoty ¢asové sjednotit.

24 Stuchlik, P., Dvoracek M., Reklama na Internetu. 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2002. str. 66
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Tab. 1: Internet a klasickd média (Straus-Frost (2000))

TV radio Casopis noviny WWW
Zapojeni prijemce sdéleni pasivni pasivni aktivni aktivni interaktivni
Bohatost média multimédia | zvuk text a obrazky |texta obrdzky |multimédia
Geografické pokryti narodni lokalni narodni lokalni globalni
CPM nizké nejnizsi vysoké stfedn{ nizké
Zacilen{ dobré dobré vyborné dobré velmi dobré
Sledovani efektivity Spatné Spatné Spatné Spatné vyborné
Flexibilita reklamniho sdéleni |dostacujici | dobrd dostacujici dobra vynikajici

Zdroj: Reklama na internetu str. 69

Nékteti marketingovi specialisté tvrdi, Ze prvky internetové reklamy (napiiklad jiz diive
zminény banner) maji vétsi dc¢innost neZ televizni reklama. Proto vznikl prostor pro vyvoj
pop-up windows. Z mnohych prizkumd vSak vyplyva, Ze je uZivatelé nemaji radi a averze
je dokonce vysS$i nez v pripadé preruseni filmu televizni reklamou. Marketingovi odbornici
tedy pfiSli se zdstupnou verzi a to tzv. pop-down windows, kdy okna nevyskakuji, ale
oteviraji se pod aktudlni aplikaci. Negativni postoj uZivateli v§ak vyrazné neovlivnil obrat
internetové reklamy realizovany pravé prostfednictvim bannert, ktery ma od roku 2000
tendenci rist (viz. Obr.7). Tento vyzkum byl proveden zaméstnanci Sekce vydavatell

internetovych tituli.
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Obr.7: Obrat internetové reklamy v letech 2000-2008 (v milionech K¢)
Zdroj: hitp://www.aust.cz/s/2008/04/internet-reklama2007.gif
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Vyhodou prezentace na internetu je moznost zpétné nendkladné méritelnosti jeji dcinnosti.
Na rozdil od reklamy v televizi, tiSténych médiich, radiich aj., neni tfeba na ziskani zpétné
vazby od uzivatell pocitat s velkymi ndklady na dodate¢ny prizkum jeji icinnosti. Ned4 se
to takto bagatelizovat, nebof funkce podporujici méfitelnost UspéSnosti reklamy na
internetu neposkytuji emociondlni vazbu uzivatele na tuto reklamu. A pouhé zhlédnuti
reklamniho sdéleni (ddle budu hovoftit o banneru, jako interaktivnim prvku) jesté nedava
vypovéd o tom, do jaké miry byl potencidlni zdkaznik osloven. Je tedy subjektivni a Spatné
méfitelné. Nicméné poskytuji statistiky, ke kterym mé pozorovatel ptistup kazdy den, bez
potieby sdhodlouhych priizkumi a pronajatého lidského faktoru. Da se s nimi pracovat jako
s urcitou zpétnou vazbou. V piipad€, ze mame zkoumané reklamni sdéleni na pronajatych
webovych strdnkdch, cena je pronajimateli vypocitdna pomoci funkce CPM (Cost per
Mille), ktera udava, kolik bude stat tisic zobrazeni konkrétniho banneru. S terminem Cost

per Mille, se miZeme setkat t€Z pod nazvem Cost per Thousand (CPT).
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4. Navrh reSeni pro spolecnost PProjektant

Spolecnost PProjektant v obdobi svého dosavadniho ptlisobeni vypracovala celou fadu
vyznamnych a dokonce i ocenénych projektl a aktivné spolupracovala pii jejich realizaci.

Jeji nejvétsi zakdzky vSak byly vétSinou orientovany na statni sektor.

Existence firem s obdobnym portféliem produktd, ptisobicich ve stejnych lokalitach a navic
v nékterych piipadech s dlouhodobé budovanou tradici predstavuje pro spole¢nost velkou
konkurenci. Aby v nésledujicich letech obstdla v konkuren¢nim boji, méla by vyraznéji
navysit podil zakazek pro soukromy sektor a pro osloveni tohoto segmentu zakaznikd vice
vyuZzivat multimédia. Pro doporuceni, co by v této oblasti mohla firma zlepsit, jsem se v
navrhu feSeni zaméfila na webové stranky vcetné vyuZiti vizualizaci a matchmovingu pro
prezentaci rozpracovanych a realizovanych projektl prostiednictvim webovych stranek, ale

i na konferencich a pfi jinych pfileZitostech.

Vyznamnym krokem na cesté za novymi zdkazniky bylo rozhodnuti vedeni spolecnosti o
zméné firemni identity. Dal$im neméné vyznamnym ddvodem byl fakt, Ze soucasti
spolecnosti byly dva subjekty s odliSnymi pfedméty cinnosti. Do té doby nebyly
prezentovdany jako celek, proto mélo vedeni zdjem v rdmci této zmény vizudlné i1 tématicky

propojit firemni prezentace vsech ve tfech odvétvich fungujicich subjekti.

4.1 Prostor pro zmény v oblasti komunikace firmy

Se zavedenim nové Corporate Identity souvisi zména logotypu, vSech pouZivanych
firemnich dokumentt, reklamnich materiald, webovych prezentaci, kompletnitho vizudlu
v¢. barevné definice a zpracovani manudlu v tiS§téné a digitilni podobé. V manudlu vzeslém
z nové firemni identity musi byt pevné stanovena kritéria pro pouzivani nového logotypu
a barevnych definic. Ddle musi obsahovat evidenci zdkladnich variant komunikacnich
materiald (af uz jde o firemni webové stranky, zpravodaj, vizitky, hlavickovy ¢i dopisni

papir, obdlku, polep firemniho vozidla nebo elektronicky podpis zaméstnancu aj.).
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Ma-1i byt firma konkurenceschopnd, musi byt v prvé fadé identifikovatelnd zdkaznikem.
Identita firmy predstavuje pomérné mlady, v praxi zatim nepfimo vyuZivany ndstroj
strategického marketingu a managementu. Jde o zdmér zaloZzeny na filozofii, vizi a
podnikatelskych cilech firmy. Cilem identity je vytvofit v pozorovateli predstavu o
celkovém obrazu firmy a podpofit tim komunika¢ni a interakéni vztahy vné i uvnitt firmy.
Prispiva tim k jednotné prezentaci (napf. sjednoceni logotypti) a zlepSeni trzni pozice. K
jedinec¢nosti firemni identity napomadhaji rizné znaky. Mezi ty nejpodstatnéjsi patii Idea

(nosnd myslenka), Lokalita (reprezentacni misto), Ritudl (chovéani), Design a Inovace.

Zmeéna firemni identity predstavuje dlouhotrvajici proces, sestavajici se z fady prvki, ktery
neni rozumné uspéchat. Jiz pouhd volba loga je cesta na dlouhou traf a s novym logem
pfichazi nutnost zmény veskerych pouzivanych materiald, na kterych se vyskytuje. V
navrhu feSeni se dédle timto zdsadnim krokem jako celkem zabyvat nebudu, ale predmétné

pro mne budou dil¢i ¢asti zmény této identity.

Zaméfim se zejména na prezentaci animovanych projekti (vizualizace a matchmoving)
pfes nové a pravé s timto zdmérem vytvorené webové stranky. V ramci tohoto navrhu bude
doporucen nakup novych technickych prostiedkl (plazma a kamera v¢. pfislusenstvi), které
usnadni realizaci a umozni komunikaci zminovanych produkti. To pak v dlouhodobém
vyhledu muze pfinést snizeni konecnych ndkladi, protoze odpadnou ndklady za jejich

nijem u externich firem.

4.2 Investice do novych technologii

konkurenti nemaji prili§ dobie zpracované webové stranky a celkovy vizudl jejich
komunika¢nich materidli neni zrovna nad¢asovy. Spole¢nost PProjektant ma s ohledem na
stale se rozsifujici portfolio produktl a s potfebou jejich prosazeni v trznim prostiedi zdjem

na vyuziti nejmodernéjSich technologii pro jejich prezentaci. To by ji v konkurenénim
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prostfedi mélo pomoci zvysit prestiZ coby moderni firmé s inovativni mySlenkou. K tomu

vSak nezbytné patii i moderni pojeti webovych stranek a komunika¢nich materiald.

Velkou vyhodou spolecnosti je, Ze se nebrdni investicim do novych technologii a to
pfednostné pro oddéleni zabyvajici se tvorbou vizualizaci a matchmovingu. S ndkupem
novych technologii je spojeno zvySovani kvality prezentaci a zkracovani doby potiebné na

jejich ptipravu.

Prezentace pomoci vizualizaci, af na webu ¢i vystavach, mohou pfispét k vyborné
diferenciaci nabidky sluZeb firmy. V prib&hu planovani a realizace zadaného projektu si
zakaznik muze vyzadat animace a vizualizace nebo matchmoving (pfevazné u dopravnich
staveb) jako nadstandardni sluzbu. Cilem spolecnosti by mélo byt zviditelnéni tohoto
relativné nového produktu tak, aby se zvySil zdjem o jeho pofizeni i bez realizace
projektové dokumentace ve spolecnosti PProjektant. Je vSak nutné podotknout, Ze tvorba
vizualizaci je ¢asov€ a finanéné naro¢nd. Z toho diivodu se firmé nevyplati nabizet je u

malych zakazek jako standardni sluzbu.

Rada projekénich kanceldif nemd k dispozici potiebné technologie a kapacity pro tvorbu
vizualizaci, dvojndsob to plati u matchmovingu. Toto je nespornd konkurenéni vyhoda
spolecnosti PProjektant, se kterou je tfeba dale pracovat. Vklad téchto investic lze totiZ
zpétné zhodnotit prondjmem zakoupené techniky. I tim se budu zabyvat v nésledujicim

textu.

Dnes je diky dostupnym technologiim moZzné vytvaiet nejenom statické, pohyblivé ale i
interaktivni 3D vizualizace. Interaktivita jim pfiddivd jednu dilezitou vlastnost,
a to moznost zasahovat do d&je a sledovat dopady provadénych zdsahd v realném case.
UZivatel si tak miZze model nejenom prohlédnout z riznych pohledd, ale i s nim otacet,
oddalit si ho nebo naopak pfibliZit, zménit materidl, texturu nebo do n¢j promitnout dalsi

pozadované parametry ¢i zmény. K zobrazeni takovychto prezentaci na pocitaci, nebo webu
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sta¢i uz 1 zmifovany Acrobat Reader. Tato informace neni zcela rozsifena, proto se s timto

reSenim zatim piili§ ¢asto nesetkavame.

Spolec¢nost PProjektant neméla v minulosti v oblasti propagace jasné vymezené priority.
Velké investice byly vkladany na komunikaci produktti AASoft, ale ostatni produkty byly v
této oblasti opomijeny. Vzhledem k tomu, Ze se do popredi zdjmu dostdvaji vizualizace
(jeden z produktt spol. PProjektant), bude nutné dosavadni priority pfehodnotit. Nastavit
pravidla v oblasti komunikace by méla pomoci jiZ zmifilovand pfeména firemni identity a v

ramci nové identity zejména zrekonstruované webové stranky.

Vzhledem k tomu, Ze AASoft prezentuje svij produkt nejcastéji prostfednictvim seminait
pro potencidlni zdkazniky, kde neexistuje Zadna komunikace produktii spole¢nosti
PProjektant, nachédzi se i zde prostor pro dal$i zmény v jejich prospéch. Vyhodou je, Ze se
seminaft ucastni vedouci pracovnici i majitelé malych ¢i velkych developerskych firem. V
pribéhu jednoho semindie maji navstévnici minimalné dvé 15 — 30 minutové piestavky na
obcerstveni. Umisténi prezenta¢niho panelu, na kterém by byly promitany vizualizované
projekty (resp. pro tyto ucely vytvofeny kratky sestfih), by mohlo byt zajimavym
zpestienim. Developefi by tak byli sezndmeni s dal$im z produktd nabizenych spole¢nosti
jako celku. Pokud by se spole¢nost PProjektant rozhodla investovat do prezentac¢ni techniky
(obrazovky a pfislusenstvi), bylo by moZzné ji vyuZivat nejenom na konferencich, ale i na

té€chto seminafrich.

Pii zfizovani webovych stranek a poradani riznych komunikacnich akci byl v minulosti
vzdy kladen vétsi diraz na propagaci produktii AASoft. Spole¢nost PProjektant je ze 70%
orientovdna na realizaci vefejnych zakazek, proto nikdy nevyzadovala a ani neméla
narocnou marketingovou a PR podporu jako AASoft. V souvislosti s diferenciaci portfolia
a potfebou zaujmout svym produktem i subjekty mimo vefejny sektor, ma s vyuZitim
vizualizaci pftilezitost tuto situaci zménit. Pomoci by ji pfi tom méla rovnéZ aplikace nové

firemni identity a zapojeni marketingovych aktivit.
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4.3 Jak postupovat pri zakladani stranek — prakticky manual

Pii zakladani webovych stranek, je nutné dodrzovat urcita pravidla, jinak se mize stét, Ze
veskeré Usili a ndklady s tim spojené, nebudou odpovidat pivodnimu zdméru. Hrozi tak
nebezpeci, dodatecnych vysokych ndkladi nezbytnych pro ndpravu chybného postupu.
Spolec¢nost PProjektant v nékterych bodech tyto postupy podcenila, bude tedy muset pfi
jejich rekonstrukci, zejména pii ztizovani domény, grafického manudlu a nového obsahu
webovych stranek, zac¢inat prakticky od nuly. Pro usnadnéni této cesty by mél pomoci nize

uvedeny ,,manudl®.

4.3.1 Doména

a) Pofizeni domény

Aby byly webové stranky na internetu dohledatelné, musi mit ur¢itou doménu, tzn. nazev,
ktery navStévnik zadd do prohlizece. Ndkup a registrace doménového jména se provadi
prostfednictvim nékterého z registratori. Jak ziskat doménu lze demonstrovat

na konkrétnim ptikladu, ktery bude zamétfen na doménu ,,.CZ*.

Podanim Zzddosti o registraci doménového jména Zadatel davé prostfednictvim zvoleného

registratora najevo svij souhlas s pravidly registrace doménovych jmen v doméné .CZ.

V piipadé pravnické osoby se vyZaduji nasledujici udaje:*
* ndzev vcetné pravni formy
* adresa sidla — ulice, mésto, poStovni smérovaci ¢islo, zemé
e identifikacni Cislo

e danové identifikacni Cislo

* oznaceni osob opravnénych jednat jménem osoby

* adresa elektronické posty

25 viz.



http://www.domena.cz/pravidla/pravidla_registrace_2004-08-01.rtf

Doménovd jména v rdmci domény ,,.CZ“ oficidlné registruje Sprava centralniho
doménového registru resp. sdruzeni CZ.NIC. A to podle poradi, ve kterém byly jednotlivé
74dosti o registraci doru¢eny. Zadosti jsou podavény prostiednictvim zvolenych registratort

a sdruzeni CZ.NIC nésledné eviduje tidaje o kazdé prevzaté Zadosti tykajici se registrace.

Tuto registraci je nutné obnovovat, nebof bézi jen po dohodnuty ¢asovy interval (byvaji to
celé nasobky roku ode dne registrace ), nejdéle vSak na 10 let. ZéleZi tedy na jak dlouho si
doménové jméno zarezervujeme a prinaSi-li ndm to, co jsme od néj ocekdvali, nesmime
zapomenout na prodlouzeni registrace, a to nejpozdéji v den, ve kterém dojde k uplynuti

sjednané doby.

b) Volba doménového jména
Volba doménového jména je velmi dileZzitd, protoZe pii vhodném vybéru se zvySuje
pravdépodobnost, Ze bude webovd stranka na internetu jednoduse dohledatelna

a zapamatovatelna.

Doménové jméno musi splitovat nasledujici podminky:*®
* miuzZe obsahovat pouze znaky [a-z,0-9,-]
* jeho délka je nejvySe 63 znakl
e nesmi zacinat, ani koncit znakem ,,-*

* nesmi obsahovat dva znaky ,,-* za sebou

Kazdé doménové jméno musi byt unikatni, tzn. Ze se nemiZe shodovat s jiZ registrovanym
doménovym jménem. Cena sluzeb poskytovanych drZziteli registritorem se stanovuje

vzdjemnou dohodou.

¢) Jak postupovat pii volbé domény

Nejprve je tfeba zvolit TLD (Top-level Domain, tzn. doména nejvyssi trovné), do které



http://www.domena.cz/pravidla/pravidla_registrace_2004-08-01.rtf

bychom chtéli svou doménu zatadit. Pokud je dlouhodobym planem propagovat komodity
pouze na domacim trhu, méli bychom dat prednost ndrodni doméné .CZ. Planujeme-1i svou
firmu ¢i produkt prezentovat i za hranicemi, je lepsi pfijmout mezindrodni doménu .COM,
nebo pak podle zemi, do kterych jsme firmu expandovali (.DE - Némecko, .EU — Evropska
kazdy jazykovy modul musime tvofit stranky od zdkladu. Tento nedostatek je castecné
vykoupen tim, Ze pro kazdy jazykovy modul lze webovou prezentaci individudlné

pfizpusobit.

Pro zékladni firemni prezentaci je idedlni, aby se doménové jméno shodovalo s ndzvem
firmy. Pokud je plny ndzev spolecnosti pfili§ dlouhy, je lepsi pouzit jeho zkracenou verzi.
K tomu je vSak potieba zjistit zda a jak partnefi a zdkaznici tento ndzev sami zkracuji nebo
ji pro né vytvofit jiz na za¢atku pfi volbé samotného pojmenovéni. Jako doménové jméno si
je mozné zaregistrovat i nazev klicového produktu firmy, avSak toho by se mélo vyuZit
pouze v pripadé, je-li jeho znacka jiz obecné zndma. NejtypiCtéjsi je tento postup napr. u
vydavateli novin a Casopist, vyrobcd software, atd. Pokud je v portfoliu firmy produktt

vice, je bezpecnéjsi zvolit jiny zplisob pojmenovani.

Neni-li jiz 74dné z vhodnych jmen volné, nezbyvd nic jiného, neZz zkusit ndzev bez
konkrétniho vyznamu. To mé své vyhody a nevyhody. Usnadni se tim sice registrace, ale
nasledné lze pocitat s vysokymi ndklady na propagaci. Je tedy nezbytné nutné vybirat
svédomité. Pro potiebny tuspéch se musi ndzev domény dobie vyslovovat i psat, a aby se

vryl do povédomi, mél by znit zajimavé.

Zkratky a novotvary, které vyjadiuji urity vyznam, se registruji o néco huie
neZ slova bezvyznamova, sndze se vSak pamatuji a tudiZ i propaguji. Na co davat pozor a
pripadné se radé€ji této volby vyvarovat, jsou nckteré Casti slov, které jsou v urcitych
oborech nadmérné rozsitené (napt. v IT jsou to mnohokrat opakované zkratky com, dat).

Takto dochdzi snadno ke zmateni zakaznikd, napiiklad ohledné pfedmétu podnikani, nebo
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Spatné dohledatelnosti, coZ urcité neni cilem firemnich stranek.

Nejpopisnéjsi jsou béZné pouzivané vyrazy, které se nejsndze pamatuji a tedy i propaguji.
BohuzZel mnoho pouZitelnych slov i slovnich spojeni bylo jiz zaregistrovdno (v angli¢ting a
v generickych TLD .COM, .NET a .ORG skoro vSechna). Lze pouZit 1 ndzev sloZeny z vice
slov. I takto pouZzitd jména domény mohou byt pro firmu uspéSnd viz. nakole.cz,

bytyvpraze.cz, stavbaroku.cz atd.

Jména osob, napiiklad majiteli ¢i zakladateld nebo mistni jména, si lidé sice dobie
pamatuji, ale vétSinou se je nepodafi paralelné zaregistrovat jako ochrannou znamku.

Nevyhodou pouziti mistniho jména je i jakési urcité vymezeni hranice ptisobnosti firmy.

d) Vyhody pfi registraci vlastni domény

Doménové jméno je soucdsti identity firmy stejné jako jeji ndzev, trademark c¢i logo (v¢.
logotypu a grafického manudlu). Zdkaznici a partnefi si ho mohou snadno zapamatovat a
spojovat s produkty a sluZzbami firmy. Pro zdklad adres elektronické poSty by mélo byt
pouZzito pravé vlastni doménové jméno. Prostiednictvim elektronické poSty byva realizovan
kontakt se zdkazniky nejCastéji, proto je to nejvyhodnéjsi cesta jak na doménové jméno

upozornit.

Registraci doménového jména si firma zajistuje sviij prostor na internetu. Toho sice docili i
zapisem jména firmy do obchodniho rejstiiku, nebo v internetovych vyhleddvacich, ale to,
co ji bude pfi této volbé i nadéle chybét, je pravé ta dilezitd prezentace sluzeb a produktd,

kterou vlastni prostory na webu umoziuji.

Doménové jméno predstavuje marketingovy ndstroj, ktery by mél byt uvadén nejen na
vizitkdch a v telefonnich seznamech, ale 1 na vSech tiSténych propagacnich materidlech,
firemnich vozech, dopisnich hlavi¢kach, v elektronickych podpisech zaméstnancti atd.

Néktera doménova jména jsou navic natolik vystiznd a vymluvnd, Ze v inzerci neni tfeba
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JiZ nic jiného uvadét (priklad: www.chorvatsko-ubytovani.cz, www.slovnik-cizich-slov.cz).

S doménovym jménem se da velice dobie spekulovat. Casto je doména zfizena a vlastnéna
pravé k tomuto ucelu. Firma by si méla uvédomit, Ze takovd doména bude jednou patfit
mezi jeji nejcennéjSi medium pro propagaci a prezentaci, a tedy 1 v tomto pripadé

spekulativniho obchodu do domény investovat.

4.3.2 Zéakladni parametry pro vybér hostingu

Pro ucely prondjmu prostoru ur¢eného k umisténi webové prezentace existuje tzv.
webhosting (nékdy zndmy pod pojmem web hosting, ¢i hosting). Tato sluzba spociva v
prondjmu serveru pripojeného k internetu a zpravidla v sobé zahrnuje i dalsi sluzby, napf.
spravu DNS, bezpecnostni aktualizace, server pro elektronickou posStu, konektivitu a v

lep$im piipad€ i zpétnou vazbu v ramci statistik pfistupt.

Poskytovatelil této sluzby je v souc¢asné dobé mnoho a jejich sluzby se v mnohém lisi. Af
uz jde o nabizené néastroje (skriptovani, databdze, poskytovani SEO sluzeb atd.), rychlost
pripojeni, technickou podporu, ochotu zajistit nestandardni nastaveni ¢i jiné nadstandardni

sluzby.

Kromé klasického webhostingu se setkdme i s tzv. freehostingem, ktery je poskytovan
zdarma. Nevyhodou freehostingu je pomalé prfipojeni a maly prostor pro obsah,
nedostatecné softwarové vybaveni (ndstroje) na strané serveru, neexistujici technickd
podpora, vkladani reklamnich bannerG poskytovatelem, ¢asté vypadky serveru atd. Je tedy
patrné, Ze pro komercni vyuziti je tento typ hostingu nevyhovujici. Chce-li mit firma
kvalitni webovou prezentaci, neméla by na webhostingu Setfit. Firma, kterd ma vice
doménovych jmen, pldnuje po obsahové strdnce narocnéjsi firemni prezentaci a ocekava
vysokou navstévnost stranek, nebo ji z n¢jakého diivodu nevyhovuje hosting na sdileném

stroji by méla investovat do dedikovaného hostingu. V tomto piipadé ma firma k dispozici
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vyclenén cely jeden server a jeho kompletni administraci a spravu zajisti poskytovatel.

Prakticky se jedna o komplexni outsourcing internetovych sluzeb.

4.3.3 Postup pfi realizaci webu a moznosti vyuZiti

Firmy, které nemaji zkuSenost se zakldddnim strdnek, si je mohou nechat ziidit
dodavatelem. Postup je pak nasledujici:

1) Firma pripravi obsah webové prezentace.

2) Provider zaregistruje doménu a prezentaci do ni umisti.

3) Dodavatel nasledné provadi udrzbu (update dat a informaci, rozSifovani stranek atd.)

Pokud firma pro realizaci nevybere profesiondla, mtze bohuzel realizace koncit jiz
v bod¢ 2. Web neni pouze prostor pro prezentaci produkti ¢i sluzeb, ale i pro komunikaci
se zékaznikem. Investuje-li firma s jednou e-mailovou schrankou, kterou vybird jednou
tydné do webu sebevétsi prostredky, jsou to jen zbyte¢né vyhozené investice. Opravdu totiz
zélezi na dodavateli stranek. Ten by mél poradit, jak je tieba stranky pravidelné
aktualizovat a komunikovat (napf. klicovymi slovy), navrhovat nové strategie, vytvofit a
technicky spravovat web nebo vyskolit pracovniky, ktefi by pak jeho funkci mohli v mnoha

pripadech zastat.

Proto je pro firmu dobré s dodavatelem uzaviit smlouvu o dlouhodobé spoluprici
a pfeddavat mu podklady, aby mohl stranky pravidelné aktualizovat. Postupem casu je

mozné vyclenit jednoho ¢i vice zaméstnancu, ktefi by se aktualizaci sami zabyvali.

Aby web skute¢né néco prinédsel, je nutné dodrzovat urcité zdsady platné pro komercni

stranky. Zde je n€kolik nejdilezitéjsich:

1. Text i dprava strdnek by mély v navstévnikovi vzbudit dojem dialogu.

2. Stranky musi poskytovat co nejvice pravidelné aktualizovanych kontaktnich tdaju,

diky kterym miZze navstévnik firmu oslovit (e-maily, telefonni a faxova Cisla, atd.).
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Web lze také vyuzit pro odpovédni ¢i poptidvkové formulare, interaktivni databaze
otdzek a odpovédi o produktech a poskytovanych sluzbich, diskusni férum,

formuléf pro vyzadani pravidelného informovéni o sluzbdch a novinkéch, atd..

3. Pro komunikaci s potencidlnimi zdkazniky by méla byt ve firmé vyclenéna
kontaktni osoba. U velmi malé firmy staci alespon jeden pracovnik na 2 hodiny
denné, podle rozsahu planovanych zmén i vice ¢1 méné. U vétsi jiz bude zapotiebi

mensi tym na plny tvazek.

4. Také je treba stdle vymyslet nové prvky, jak po obsahové tak i formdlni strdnce,
které by mély upoutat nové zdkazniky a udrzet ty stavajici. Mlze to byt napf.
firemni elektronicky zpravodaj, e-mailovd konference pro podporu zakaznik,

pravidelné aktualizovand databaze o vyrobcich, atd.

Na realizaci a spravé webu se miuZe podilet provider, nicméné to hlavni a nejdileZzit&jsi
zustava na firmé a k tomuto ucelu vybranych zaméstnancich. Tim je komunikace vSemi

z

dostupnymi prostfedky s kazdym, kdo web navstivi.

4.3.4 Kapacita

Videa, obrazky a hudba na strdnkach zabiraji nejvice mista. Velky prostor zabiraji také
slozit¢ konstruované a tudiz Spatné vytvorené stranky. Pfi prondgjmu domény je dileZité
pamatovat na to, ze ¢im vice prostoru si firma predplati, tim vice dat a aktualizaci bude
moci na webu ukladat. Tzn., Ze i za nékolik let tak bude mit dostatecny prostor pro update a
dopliiovani informaci a dat. Nicméné v této dob&€ naStésti neni Zddny problém rozsitit
kapacitu o dalsi MB i pozd€ji. Pfi vybéru je tedy spiSe dulezité zjistit jaké sluzby a

technologie hosting poskytuje a zda rozsifeni kapacity podporuje.
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4.3.5 Cena vs. funkce

Cena hostingu se odviji predevS§im od poskytovanych technologii. Paméfové disky jsou
oproti tomu relativné levné. Plati se zejména za technologie (PHP a ASP - skriptovaci
jazyky; resp. systémy pro skripty, které na stran¢ internetového serveru umoZziuji vytvéret
dynamicky obsah webové stranky), databdze a za prendSend data, tzv. traffic (objem dat,
ktery Cerpaji navStévnici webovych stranek za urcité obdobi). Proto se vyplati a pro
pronajimatele je vZdy nejlep$i, vybrat si webhosting s neomezenym trafficem. Web pak

bude k dispozici stdle a bez omezeni jak pfistupu tak i stahovani dat.

4.3.6 Ukladani dat, jejich pfenos a zabezpeceni

Jednou ze sluzeb, o které by se dalo fici, Ze je nezbytnd a hosting by ji mél poskytovat, je
pridavani souborti pies FTP. Nepiili§ obvykld je i moZnost pfiddavat soubory pies webové
rozhrani, kterd se vyplati, pokud na nékterém pocitaci nelze FTP spustit. S FTP se pracuje

stejné jako se soubory na disku a je to vyrazné jednodussi a rychlejsi zptisob neZ jejich

//////

Pii pofizeni domény ma firma k dispozici fadu e-mailovych schrdnek typu
jmenozamestnance/funkce @nazevdomeny.typdomeny (v naSem piipad€ to mize byt napf.
administrator@pprojektant.cz), neni to vSak pravidlem. Takovy e-mail je vhodny a

divéryhodny zejména pro obchodni komunikaci.

Hostingové sluzby by mély automaticky nabizet filtr proti spamim, antivir, POP3, SMTP
atd. Vzdy je dilezité se ujistit, Ze vybrany hosting tyto sluzby poskytuje v zdkladnim

z Y7z

bali¢ku, aby se za né dodate¢né nemusely vyplacet velké Castky.

4.3.7 Administraéni rozhrani

Webhosting by mél dédle zahrnovat kompletni webovou administraci, kde bude mozné
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nastavit parametry, hesla, vytvafet subdomény, jazykové mutace atd. Administrace by méla
byt plné funkéni a jednoduchd na ovlddani. Administraéni rozhrani slouzi k zfizovani a
upravam elektronickych schrianek, databazi, nastaveni antivirové a antispamové ochrany,

informovani o vyuZiti diskového prostoru, administraci hesel atd..

4.3.8 Role psychologie pfi vyvoji webovych stranek

V dnesni dobé je jiz témér tendencni vyuzivani sluZeb psychologli. VétSinou jde spiS o
modni trend neZ skuteCnou potifebu, avSak spolupriace zkusSeného psychologa pfi
webdesignu (a vesmés jakémkoliv designu) skute¢né pomiiZe. AniZ si to jako spotiebitelé
uvédomujeme, kazdy billboard ¢i reklamni spot, opravdu prochazi rukou psychologt. Ti
mnoho let zkoumaji reakce ¢lovéka, ktery reklamu sleduje a je jejimu ptisobeni vystaven.
Na zdkladé vlastnich vyzkumu dospéli psychologové k fadé pravidel, kterd se po menSich

upravach daji pouzit i pfi spravovani webu.

4.3.9 Rozprostieni prvki

Velkou pozornost je tfeba vénovat rozmisténi jednotlivych prvkil na plose (af uz v inzerci,
televizni reklamé, na billboardu a letacich ¢i zlistaneme-li u webdesignu, na webovych
strankdch). Velkd postava potlacuje své okoli a je-li na plose takto vyrazny prvek, musime
okolo né&j vytvorit voln&jsi prostor. Jakykoliv dilezity informativni prvek, ktery chceme
zviditelnit natolik, aby si ho navstévnici webu zapamatovali (stejné¢ dobie jako napiiklad
siluetu krasné Zeny) nesmi byt umistén v blizkosti toho nejvyraznéjsiho. Ten podstatny, ne

vSak natolik vyrazny, pak zanikd a je snadno prehlédnutelny.

4.3.10 Vliv rozvrZzeni textu na navstévniky stranek
Nase kultura je zvykla pracovat s texty zleva doprava a shora dold. Proto, aniZ bychom si to

uvédomovali, naS prvni pohled na novou plochu vétSinou patfi levému hornimu rohu. Je
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tedy logické umistit logo, menu nebo jiné podstatné udaje (napf. kontaktni) pravé na tomto
misté. Vysokou uc¢innost ma v téchto mistech i horizontalni menu, nebof vétSina programu
na pocitac¢ich ho ma feSené pravé timto zpisobem. Spodni cCast webovych stranek
neposkytuje zZadny dilezity navigacni prostor. Samoziejmé, pokud jsou cilovou skupinou

uzivatelé s jinou kulturou, napf. Arabové, pak se fada parametrd méni.

4.3.11 Rozprostieni a hierarchie prvka

Pfili§ mnoho prvkd ptsobi nepiehledné a je tudiz t€Zké si je vSechny jednoduse
zapamatovat. Proto je potifeba maximum prvka shlukovat do skupin nebo mezi nimi
ponechat alesponi urCitou optickou spojitost. Zajistit se to dd napiiklad pouZitim
rozbalitelnych boxid, rozdélenych do sloupci. Kazdy si musi nejprve zvyknout
na usporadani ovladacich prvkl a zapamatovat si, kde jsou, kde se nachazi logo serveru,

kde se da néco stdhnout a kde co vyplnit. AZ poté se zajima o konkrétni texty.

Hierarchie prvka také neni zanedbatelna. Lidé si primarné vSimaji lidskych siluet, potom
zvitfat a nakonec véci. PouZiti Zenské, ale i muZzské postavy v propagaci je tedy cCasto
kontraproduktivnim krokem, pokud ovSem neprezentuje reklamu na obleceni. Pozornost
vzdy spiSe upoutd krasnd modelka neZ drobny predmét, ktery md v ruce. Sami na sobé si
miZeme vyzkouset, jak na nas plisobi, af uz na billboardu, letdku ¢i tématicky na jakémkoli
webu, lidskd, nejCastéji Zenskd postava nebo oblicej. Podobny vliv maji fotografie, které
vétSinou také upoutaji znacnou pozornost a potlaci vSe ostatni. Proto je nutné dbat na
asociace a vyuzivat pfi tom zndmé nebo jiz existujici skuteCnosti k vytvoreni zpétnych

vazeb.

Ma-li byt prezentace origindlni, je tfeba postupovat s rozvahou a nesnazit se o to za kazdou
cenu. VZdy je lepsi fidit se osvédéenymi vzory. To by mélo byt smérodatné i pii psani
textll. Neni vhodné vymyslet novotvary. Je nezbytné byt vystizny a stru¢ny. PouZitd slova

by méla byt jasné a jednoznacn4.
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4.3.12 Fonty (méné€ je vice)

Dulezité je také sjednoceni fontli. Pokud je zdmérem obohatit stranku o okrasnd pismena,
je tieba drzet se pouze jednoho fontu. Na jednom tadku by v Zddném piipadé nemélo byt
pouzito vice riznych druhii pisem a to ani, kdyZ je nasim cilem vytvofit pestiejsi
prezentaci. Zvyraznéni tuénym pismem nebo pouziti kurzivy naprosto postacuje, ale i v
tomto piipadé, by bylo vhodné zvolit pouze jednu variantu. Proto by na kazdém ndpisu
nemélo byt pouZito stinovéni, rGznych barev nebo dalSich, na prvni pohled viditelnych

efektu.

Pfi pripravé firemni prezentace se pro inspiraci urCité vyplati podivat na weby zahrani¢nich
firem, nejlépe americkych. Ta slova, kterd na naSich webech chybi, se na nich pouZivaji
béZzné a nejfrekventovanéji. V ¢em je tedy mezi nami rozdil? JeSté jsme nepochopili, Ze
webové stranky jsou tu od toho, aby se na nich proddvalo a ne pouze prezentovalo.
Zakaznik, ktery web navstivi, se nepotfebuje procitat historii firmy, na to by spole¢nost
méla mit vlastni prospekty nebo zpravodaje, které by v ptipadé zdjmu mohla nabidnout. A

na to je tfeba pii zpracovani webovych stranek pamatovat.

4.4 Nedostatky puvodnich webovych stranek a navrhy zmén

Na zdkladé analyzy pivodni webové firemni prezentace bylo zjisténo, Ze stranky obsahuji
prili§ mnoho zbytecnych statickych prvki, postradaji moZnost vzdjemné komunikace
uzivatele s firmou, reference na realizované projekty obsahuji malo aktivnich prvkd,
neexistuje vzajemné propojeni pomoci hyperlinku mezi strinkami PProjektant, AASoft a
nejmladSim subjektem spolecnosti STdata. Pfitom tato vzdjemnd interakce, je pii
prezentaci kompletnich sluzeb podstatnd. Vizualizace ani matchmoving nebyly na webu
téméf vibec komunikovany, na strankach bylo umisténo pouze par statickych vystupt v
ramci referenci na stavby, ale Zddnd zminka o tom, Ze jsou nabizeny jako produkty patiici

do firemniho portfolia.
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Majorita uzivatell je zvykla na urcita pravidla. Pokud je tvirce stranek respektuje, usnadni
uzivatelim orientaci v informacich, které se jim prostfednictvim webu snazi poskytnout.
Webové prezentace spole¢nosti PProjektant, se nékterymi z nich viibec nefidila. Uvodni
menu bylo slozZité a neptehledné, s pouZitim mnoha barev a fontti. Navigace v jednotlivych
bodech nefungovala. Prvky jako logo spole¢nosti, menu aj., které se z hlediska obsahu
vyskytuji na vSech firemnich internetovych prezentacich, byly na vétSiné ,,podstranek‘
(rozuméj v rdmci jedné firemni prezentace) umisténé jinak, neZz na strdnce uvodni. Textu

bylo na strankdch vzhledem k pfedmétu Cinnosti zbyte¢né mnoho, coz budilo o to vétsi

dojem neptehlednosti.

Pro lepsi orientaci v obsahu by mohla pomoci mapa stranek, ktera na pivodnich strankach
k dispozici nebyla. Mapa stranek vynechdavd grafiku a jednotlivé odkazy setfadi podle
nastavenych hierarchickych pravidel, tak jak je tomu u klasické osnovy. Jednodussi préci s
jednotlivymi sekcemi zajisti implementace tzv. drobeckové navigace (seznam
hypertextovych odkazi na nadfazené sekce, odkazy mohou byt odd€leny Sipkou c¢i

lomitkem). Sekce by pak bylo sympatické uvést n€jakou vizi ¢i mottem pro oblast

podnikéni firmy typickym.

S ohledem na zdmér spolecnosti provazat v rdmci zmény firemni identity jeji dil¢i celky
(PProjektant + jeho stfediska AASoft a STdata), bude tieba tyto zmény zakomponovat i do

nového pojeti webovych stranek, jejichz funkce zatim byla nedostate¢na.

Hlavni z4sady a doporucenti, kterych se pii optimalizaci obsahu stranek drzet:
* na kazdé strance by mél byt odkaz na stranku tvodni (domovskou)
navigace (resp. menu)
e stranky by nemély odkazovat samy na sebe, a pokud spole¢nost vlastni i jiné
domény, mély by obsahovat hyperlink, ktery je vzdjemné propoji

* rozvrZeni strdnek by se nemélo ménit - prvky jako logo spole¢nosti a menu by mély
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byt na kazdé strdnce umistény stejné
e texty by mély byt srozumitelné a kratké, formatované do odstavct

e lepsi orientaci v rdmci webu zajisti tzv. drobec¢kova navigace (mapa stranek)

Pfi realizaci novych webovych stranek je vzhledem k ndrocnosti dat, kterd budou na
strankdch zvefejnéna, nutné poridit kvalitni hosting poskytujici dostatecnou kapacitu a

automatizované sluzby.

4.4.1 Volba poskytovatele webhostingu a technické prostfedky pro realizaci

Spole¢nost PProjektant si za poskytovatele webhostingu (dédle hosting) vybrala firmu
Dynweb. Hosting (viz. vySe) je sluzba, ktera zajiStuje, aby se po zadani internetové adresy
do prohliZece zobrazily piisluSné webové stranky, v naSem piipadé www.pprojektant.cz (a
webové stranky dcefinych spole¢nosti). Zaroven jde o nezbytnou internetovou sluzbu, kterd
zajistuje bezchybny chod emaild. V podstaté to znamend vyhrazeni prostoru pro budouci
obsah webovych stranek na vykonném, spolehlivém serveru umisténém na bezpecném

misté s dostate¢nou konektivitou.

Na tyto servery mohou majitelé stranek a jimi povefeni zaméstnanci (v nasSem piipadé
marketingovy pracovnik) kopirovat své soubory prostfednictvim protokolu FTP a
ovliviiovat pies webové rozhrani 1 mnoho dalSich nastaveni. Servery jsou umistény na
rychlé pateini siti v Praze v Housing Centru a vyuZzivaji pfipojeni spolecnosti T-Systems.
BéZi pod velice stabilnim opera¢nim systémem Linux a jejich sprdva probihd na dalku.
Hardwarovou podporu zajistuje procesor dual Pentium v kombinaci s vykonnymi disky.
Stranky jsou psdny sémanticky a obsah je odd€len od vzhledu, ktery je definovdn vyhradné
pomoci CSS (Cascading Style Sheets). Nacita se tak pouze jednou, coz urychluje zobrazeni
stranek. Ochrana dat je zajiSténa jich kazdodenni zalohou. V hodinovém intervalu se navic
provadi inkrementdlni zdloha zménénych uZivatelskych dat — MySQL, PostgreSQL,

diskovy prostor pfistupny pies FTP a posStovnich Gcti. Softwarové zdzemi je koncipovano
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tak, aby odolalo vnéj$im ttokiim ze sité a ochranilo data pred jejich ¢tenim, modifikovanim

¢1 znicenim.

ProtoZe je spolecnost PProjektant provozovatelem nékolika domén najednou, bylo by
vhodné pro jejich provoz a spravu poridit dedikovany hosting. Dedikovany hosting
predstavuje outsourcing komplexnich internetovych sluzeb, tedy vyclenéni nékterych
podpirnych a vedlejsich ¢innosti, které spolecnost na zdkladé smlouvy svéfi jiné firmé za
tcelem sniZeni ndkladl. Spolecnost tak usetfi vydaje za ndjem nezbytného hardware a
software vybaveni, sifové prostiedky a samoziejmé za kvalifikované pracovniky, ktefi jsou
pro spravnou udrzbu webu a vlastni serverovny nepostradatelni. Vstupni ndklady i néklady
na nasledny provoz jsou sice vyssi, ale dd se prfedpoklddat, Ze by toto feSeni mohlo byt

N 24

mnohem vyhodnéjsi, nez pivodni.

Firma Dynweb poskytuje dedikovany hosting v balicku Dedik. Tato varianta je cenové
vyhodna oproti vyuzivani vlastnich zdroji a umoziuje absolutni konfiguraci dle potieb
zékaznika. Dodavatel se zaruCuje, Ze zajisti soukromi a bezpeCnost dat a pfi mésiéni

dostupnosti sluzeb nizsi nez 90,2% snizeni celkovych poplatki o polovinu.

4.4.2 Obsah webovych stranek

Plvodni webové stranky spolecnosti PProjektant byly zalozeny na internetové aplikaci
Trilobit. Trilobit je administracni néstroj vyvinuty firmou Dynweb a pfedstavuje systém
pro spravu webu (CMS - Content Management systém). Vizudl se odvijel spiSe od
grafického manudlu AAsoft, tudiZz nespliioval hierarchické postaveni obou spolecnosti.
Proto bylo tfeba nejprve vytvorit novy logotyp a na zdkladé toho 1 vizudl pro spole¢nost

PProjektant.

Naévrh spocival v doporuceni pfipravit pro jednotlivé segmenty spolecnosti piktogramy

(stylizovany obrazek, resp. zjednoduSenou formu grafické informace), k nim pfiradit
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barevnou definici a na zdkladé piktogramil pak rozdélit jednotlivé ¢innosti spolecnosti do

sekci.

V naSem pripadé jde o nasledujici piktogramy:

-Q' Dopravni stavby
FaYy Mosty

I~y Tunely

W

Vodohospodaiské stavby
Pozemni stavby
Vizualizace
Rizeni/Realizace staveb

Geodézie/InZenyring

=0

AASoft — nebude odkazovat na sekci AASoft, ale rovnou na webové stranky

www.aasoft.cz

V dal$im kroku névrhu by bylo vhodné ke kazdé sekci pfipravit intro na platformé GIF
(Graphics Interchange Format — graficky formét urceny pro rastrovou grafiku, ktery
umoziuje jednoduché animace) — popt. Flash, ktery by po vstupu do jednotlivych sekci
prezentoval projekty, na kterych se spole¢nost PProjektant podilela. Vyhodou formétu GIF
je bezztratova komprimace a mald velikost findlntho obrdzku, coz je pro vklddani dat na
web velmi dulezité. PrestoZe se navstévnik stranek chtél ptivodné podivat pouze na nékteré
realizované projekty, napriklad z oblasti dopravnich staveb, lze ocekavat, Ze vysek z
vizualizace v ném probudi zvédavost a neskonc¢i tak pouze u jedné sekce, ale podiva se

minimalné i do sekce vizualizace.

Pfi praci s grafickym vizudlem, se vyplati spolupracovat pouze s jednim grafikem, nebot
znamé porekadlo fika: ,,Sto lidi, sto chuti*. Proto je dulezité zapojit do tohoto projektu
grafika, a toho zainteresovat i na prfipravé kompletniho grafického manudlu firmy.

Spole¢nost PProjektant svého vlastniho grafika nemd, proto pro pfipravu komunikacnich
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materidlti vyuziva sluzeb grafika externiho. V tomto piipadé to byl pracovnik reklamni

agentury IKA, nyni zakladatel webdesignové agentury 17e.

Obr.8: Pivodni webové stranky

Zdroj: www.dynweb.cz (upraveno autorem)

Uvod Kontakty M

Obr.9: Novy vizudl webovych stranek fy Pprojektant
Zdroj: poskytla fa 17e (upraveno autorem)

2N 2

Obdobny postup by mél byt uplatnén pfi realizaci stranek AASoft, ktery vytvaii softwarové
feSeni pro tfi skupiny zdkaznikl. Pro investory, projektanty a dodavatele. Z tohoto diivodu
se jevilo jako optimdlni obohatit Gvodni strdnku webové prezentace flashovym intrem,

uvadéjicim tyto tfi sekce.
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http://www.dynweb.cz/

Svirobnt pids

Stavebni software Aspe

Moduly Aspe 14.01.2010 10:30 — 16:30

Reference

Obr.10: AASoft novy vizual
Zdroj: poskytla fa 17e (upraveno autorem)

Diulezitym faktorem uspéSnosti webovych stranek je také uspordddni obsahu stranek v
rdmci zdrojového kodu, nebof pomahd uzivatelim pii rychlém dohledani firemni
prezentace pomoci vyhleddvac¢l. Pfi analyze vhodnosti hierarchie obsahu, miize pomoci
SEO validator. Neni vSak mozné se vystupy této analyzy stoprocentné fidit, nebof kazdy
z validdtori mé nastavena jind kritéria vyhodnoceni, tudiZ se vysledky v mnohém razni.
Vétsinou se vyplati, kdyZ tuto validaci udéld externi a zkuSenég;si firma. V naSem piipadé
se této sluzby zhosti fa Dynweb, kterd je zdroven firmou zaji$tujici spolecnosti PProjektant

hosting pro webové stranky.

Po absolvovéni takto ndro¢né restrukturalizace webovych strdnek je vyhodné na stranky
implementovat skript, ktery umoZni propojeni s webovym optimalizitorem. Timto
propojenim a néslednym sledovanim, bude zajiSt€na zp€tnd vazba, zda je navsStévnost

v

stranek vys$i €1 ne a zaroven 1 vypovéd o efektivité provedené zmény.

Vyhodnou formou komunikace by mohlo byt zvefejnéni odkazu webovych stranek

spolecnosti na strankdch spolupracujicich a dodavatelskych firem, napt. v radmci referenci
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na stavby. To miiZze byt Casto komplikované, nebof firmy, kterym spole¢nost PProjektant
své produkty doddva, jsou vétSinou z verejného sektoru. AvSak v piipad€ software AASoft

to je relativné jednoduse realizovatelné.

Tim, Ze budou na vlastnich strankach (resp. v rdimci HTML kédu) uplatnény odkazy na jiné
webové stranky, naptf. vyznamnych dodavatelskych firem, nebo i Casopist, ve kterych
spole¢nost inzeruje (byla-li inzerce zvefejnéna digitdlné), zajisti se umélé zvySeni
PageRanku, ktery je dilezity pro dohleddni firmy na webovém vyhleddvaci Google (nebo
S-Ranku). Pro zvefejnéni téchto informaci a odkazii bude vhodna sekce novinek a
aktualizaci. Zde by se mohly uplatnit i vyukové filmy a digitdlni vysilani, ve kterych

spole¢nost PProjektant hraje urcitou roli (napt. otevieni nékterého ddlni¢niho dseku aj.).

4.5 Nakup technickych prostifedku a jeho piinosy

V této subkapitole bude podrobné popsin vyznam a smysl investic pro podporu
komunikace a produkce vyznamnych produkti spolecnosti PProjektant, kterymi jsou
vizualizace a matchmoving. Déle bude doporucen vybér konkrétni prezentacni a kamerové

techniky.

Spole¢nost PProjektant je pravidelnym tcastnikem vystav a konferenci, jak ceskych tak i
mezinarodnich. Tyto akce jsou nejlepsi prilezitosti pro propagaci vizualizaci. Také AASoft
ma piipraveny animovany manudl jak pracovat se stavebnim software, kde pozorovatel
miZe v prubéhu 10timinutové prezentace shlédnout vétSinu jeho funkci v praktickych
ukazkach. Tyto vizudlni prezentace jsou nejsilngjSim magnetem pro kolemjdouci af uz

potencidlni zdkazniky ¢i kolegy z oboru.
Pokud nebudeme uvazovat cenu za ndjem vystavnich ploch a realizaci stinku, bude mezi

nejndkladnéjsi prostfedky prezentace patfit prezentacni technika. Investice do ndkupu této

techniky by tedy nebyla od véci a pfi frekvenci dcasti firmy na vystavach, by se zhruba do
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tif let zaplatila, coZ bude rozvedeno ddle v textu.

Vzhledem k tomu, Ze vedle vizualizaci nabizi spole¢nost PProjektant matchmoving, ktery
je specificky zapojenim HDTV techniky, jsou pro jejich realizaci potiebné vysoké investice
do novych technologii. Vybaveni pro tvorbu matchmovingu a vizaulizaci jiZ vyvojovi
pracovnici maji, ale zdznamové médium si musi pronajimat za vysoké ndklady. K realizaci
matchmovingu je zapotfebi vytvofit videozdznam (miZe byt i fotograficky snimek s

velkym rozliSenim) vysoké kvality, do kterého je pak vkladan vizualizovany model.

Dalsim krokem po vytvoreni kamerového zdznamu je preneseni do hlavniho modelovaciho
programu, kterym muzZe byt napiiklad Autodesk 3DS MAX. Po aplikovani zaznamu do
programu je tfeba provést texturovaci prace, kdy se dostatecné zakryji objekty, jeZ mame

v planu zrusit a formuji se nové, jiZz souvisejici s modelovanym objektem, stavbou atd.

Tyto technologie jsou samoziejmé velmi zavislé na vykonu pouZzité vypocetni techniky.
Naptiklad velikost RAM ovliviiuje jednoduchost prace. Vzdy zaleZi zejména na naroCnosti
projektu (hlavné na mnoZstvi pouZivanych dat). Cim vice dat, deli sekvence
a vySsi rozliSeni, tim je zapotiebi vétsi RAM. Dilezity je i vykon procesoru, ktery pak
ovliviiuje rychlost. Spole¢nost disponuje potiebnym HW vybavenim, dodate¢nou investici

by byla pouze kamerova technika.

Pracovnici sekce pro vyvoj vizualizaci maji s procesem tvorby té€chto naroénych projektt
nékolikaleté praktické zkuSenosti. S rostoucim zdjmem o matchmoving bylo nutné proskolit
je 1 v oblasti produkce, postprodukce a stabilizace obrazu. V rdmci prondjmu zakoupené
kamerové techniky a v pripadé nedostate¢ného vytiZzeni vlastnimi zakdzkami by mohli za

finan¢ni dhradu poskytovat tyto sluzby zajemctim jako kompletni balicek sluzeb.

4.5.1 Vyznam a smysl investic do vizualizaci

Statické vizualizace byly doneddvna standardem pii prezentaci prumyslovych
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nebo architektonickych projektt. Ve fazi piipravy se tak zadavatel projektu mohl ujistit,
zda si s dodavatelem pii zadani porozuméli. Staticka vizualizace byva obvykle obohacena o
videosekvenci zahrnujici pielety nebo prijezdy automobilem, piipadné predstavenim
prezentovaného vyrobku a jeho vlastnosti. Ze statické vizualizace se tak stal vyborny

nastroj marketingu a komunikace mezi zdkaznikem a vyrobcem.

Prostorovy 3D model a zakreslena situace jsou zdkladnimi prvky pro zhotoveni vizualizace.
K tomu, abychom ho mohli vymodelovat, je potiebnd vykresovd dokumentace. Nékteti
projektanti, pracujici ve stavaiskych 3D CAD programech (AutoCAD, Nemetchek aj.), jsou
schopni tyto modely dodat ve formatu .DXF (Drawing Interchange File Format - vektorovy
graficky format) ¢i .DWG (nativni format soubord programu AutoCAD), ty je pak potfeba

pouze trochu upravit a optimalizovat tak, aby byly pro tvorbu vizualizace pouzitelné.

Zpracovani pocitacovych vizualizaci postupuje v nékolika krocich. Nejprve je zapotiebi
vytvofit 3D model vizualizovaného objektu. Ten je jiZ moZné umistit do vhodného
programu, vytvoii se scéna, tzv. obdoba reality a nastavi se kamera. V soucasné dobé je
lehce dostupnd technika i1 programy, které umoZni veSkeré vizualizace zpracovat
ve fotorealistické kvalité, té€zko rozliSitelné od fotografie. Cena téchto technologii

je vSak stéle vysoka.

Katalog timto zptisobem vytvofenych obrazkl z vice — kolikrat i béZné€ nedostupnych —
pohledli, ma pro investora urCit¢ daleko vétsi vypovidajici hodnotu nez klasické plany.
Proto je takto zpracovand vizualizace velmi dobrym vychozim bodem pro jedndni nad
projektovou dokumentaci. Navic kazdy model milize byt nasledné pouzit napiiklad pro
vytvofeni preletové animace, kterd zdkaznikim pfibliZi cely projekt mnohem realistic¢téji,
nez samotna vykresovd dokumentace. Timto zplisobem mizZe byt feSeno i to, jak budou
jednotlivé objekty, napft. barva ¢i typ skla v oknech, ovliviiovat samotny interiér, zdrovei je

mozné zvolit, z jakého tuhlu ho bude idedlni nasvitit tak, aby bylo dosaZeno co

nejpusobivejsiho vizudlniho dojmu. VSemu piedchdzeji naro¢né vypocty, a proto musi
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firma vlastnit vykonnou vypocetni techniku, kterd umozni spocitat tyto celistvé scény

v prijatelném Case.

Vizualizace najdou brzy uplatnéni ve vSech druzich podnikdni. Nezbytné se stavaji pravé
pro stavebni a projektantské firmy, které prodédvaji néco, co jesté nebylo zhotoveno a je

natolik velké, Ze pravé zasazenim do animace reality na zdkaznika zaptisobi nejvice.

MozZnosti vyuZiti vizualizaci:
* pro prezentaci pred zakaznikem
* na internetu
* na vystavich a veletrzich
* jako podklad pro jedndni s diady
* jako pomtcka pfi ndvrhu objemu, tvarti, materiald a barev
* pro tvorbu statickych snimki — letakt
* pro tvorbu obrazkl a animaci na elektronickych médiich
* pro pocitacové multimedidlni prezentace

* v ramci videopotadu

4.5.2 LCD kontra Plazma pro komer¢ni ucely
Pii rozhodovani, zda pro potfeby prezentace vizualizaci pofidit plazmu ¢i LCD,
pro nas bude dulezitd kvalita zobrazeni. Spotfeba nehraje takovou roli, nebof ta ndm

v rdmci prondjmu prezentacnich prostor neni zapocitdvéana do ceny.

Principem plazmy je sviceni a principem LCD naopak otevirdni ventilii propoustéjicich
svétlo podsvétlovacich trubic (dsporné zarivkové svétlo), které jsou pro kvalitu obrazu
naprosto zasadnim faktorem. LCD tedy miiZe mit problém s rovnomérnosti podsvicent,
kontrastem a odezvou zobrazeni, kdezto plazma timto neduhem netrpi.

Nevyhodou plazmy je zejména jeji spotieba, vzdy je vSak nutné rozliSovat spotifebu
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maximalni (uvadénou vyrobcem) a primérnou. Ve skuteCnosti plazma dosdhne $picky
pouze v piipadé¢ konstantné bilého obrazu, v piipadé Cerného obrazu neodebird témét
vibec. Naopak LCD ma konstantni odbér proudu, nebof osvétlovaci trubice jsou
rozsviceny po celou dobu vysildni, ani v pfipadé¢ tmavého obrazu odbér nekolisi. V
nékterych situacich tedy mizZe mit plazma stejny odbér jako LCD o stejné dhlopficce. Jak
jiz bylo dfive feceno, pro dalsi rozhodovani o volbé mezi plazmou a LCD vSak spotieba

bude hrat vedlejsi roli.

V zobrazeni barev nemd plazma konkurenci. Na prvni pohled se miiZe obraz zdat méné
efektivni, ve skuteCnosti je vSak diky vétSimu rozsahu barev (RGB gamutu) mnohem
vérnéjsi. Zdrojem celkového obrazu plazmy jsou jednotlivé zafici body, proto je ho mozné
sledovat z vice dhli. Nedostatkem zustava staticky obraz, napf. logo televize, ktery po

néjaké dobé zpuisobi viditelnou zménu na matrici.

4.5.3 Vyznam a smysl investic do matchmovingu

Matchmoving je technologie zaloZend na motion capture (pomoci této technologie je
mozné digitdlné zaznamendvat pohyb). Pokud je film sprdvné zpracovdn (zdsadni
je stabilni obraz), je mozné uspotddat piidavné prvky do kamerové stopdze. V pripadé
nestabilniho obrazu by to nebylo redlné nebo naopak piili§ ndkladné. Tato technologie
souvisi s technikami, jako jsou fotogrammetrie (zjiStovani geometrickych vlastnosti, polohy
objektli a jejich zmén z fotografickych snimki) a rotoscoping (Uprava videa snimek

po snimku), které jsou oznacovany jako motion tracking.

Matchmoving Ize chédpat jako uméni extrakce pohybové informace z aktudlni délky
zdznamu, coZ ma oproti vizualizacim jeden zdsadni pfinos — neni nutné aplikovat dalsi
kamery ani senzory snimajici pohyb. Na prvnim misté je vyuZivdn pro stopovani pohybu
snimaciho pfistroje prostiednictvim zdbéru tak, aby potencidlni pohyb kamery mohl byt

reprodukovan v pocitaci. Kdybychom pak slozili dohromady redlné scény s virtudlnimi,
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nemusel by se vystup ze stejného pohledu jevit kompaktng€. Dilezitym procesem
je porovnani pozice a uhlu CGI (Computer generated imagery — aplikace na poli
pocitacové grafiky, zaméfend na vizudlni efekty) ke skutecné délce videozdznamu.
To je mozné provést manudlné, policko po policku, Castéj$i a ostatné rychlejsi je vSak

pouZiti automatizovaného software (zaloZeného na technice pocitacové vize).

Trackovaci software umi vypocitat hodnoty pozice a rotace kamery diky sekvenci
digitalizované stopaZe, aniZz by uZivatel musel zdsadné zasahovat. V kazdém z policek
je pak za pomoci specifickych algoritmii moZné provést analyzu sméru a rychlosti
jednotlivych skupin pixelii. Program dokaze najit a sledovat pixely s vysokym kontrastem
nebo jejich specifické vzory, které mohou byt umistény v kazdém poli. DalSimi algoritmy
dokdze software rekonstruovat animacni stopu kamery v trojrozmérném prostoru,
kterd odpovidd pohybim kamery v délce videozdznamu. Do snimku Ize dile vlozit dvoj
i trojrozmérné efekty a vymezit pozici novych objektu.

Vsazeni modelu do natoceného videa, se da pokladat za nejplsobivéjsi a svym zptisobem
vrcholny vystup vizualizace daného projektu. Pokud je investorem zaddno pravé toto
feSeni, je v prvé radé nejdilezitéjsi natocit oblast budouciho projektovani kamerou
s vysokym rozliSenim. Pokud je nutné pofidit napiiklad letecké zdbéry, musi pouZzitd
kamera podporovat format vysokého rozliSeni, nejlépe HDTV (High-definition television).
Pro naticeni z velkych vySek je tento digitdlni formét nejpfijatelnéjsi hlavné proto,
7e dosahuje vysokého rozliSeni snimka (1920 x 1080p). HD je tak pétindsobné vySsi
nez stile hojné¢ pouzivany formdt PAL o rozliSeni 768 x 576 bodi. Vysokd podrobnost

terénu umoziluje mnohem presnéjs$i umisténi modelu do videa s pouZitim matchmovingu.
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Obr.9: Srovnan{ jednotlivych rozliSen{

Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Soubor:Vector Video Standards2.svg

Tvorba (audio)vizudlniho dila je charakteristickd tfemi fazemi:
1. Preprodukce — resp. pfiprava na natiCeni, predstavuje tvorbu scéndfe a zajiSténi
finan¢nich prostfedkil; zahrnuje také vybér lokace, logistické feSeni a volbu technickych

prostiedktl
2. Produkce — resp. faze natdcenf; prakticky jde o realizaci preprodukce

3. Postprodukce — faze zpracovani zdznamu

Postprodukce zahrnuje cinnosti spojené s digitalizaci natoceného materiald. DalSim
krokem po vytvofeni kamerového zaznamu je pieneseni do hlavniho modelovaciho
programu, kterym je napfiklad ve spolecnosti PProjektant Autodesk 3DS MAX.
Po aplikovani zdznamu do programu je tfeba provést texturovaci prace, kdy se dostate¢né
zakryji objekty, jeZ v realizaci byt nemaji a formuji se nové, jiz souvisejici s modelovanym

objektem, stavbou atd.
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4.5.4 Nakup a prondjem techniky pro spolecnost PProjektant

Na zédklad¢ jednotlivych zkoumanych faktort je jednoznacné, Ze pro komercni ucely a
vzhledem k zdméru, pro ktery bude obrazovka pofizena, bude vhodnéjsi plazma. Po
zvazeni, byl vybrdn plazmovy panel Panasonic TH-50PFI11EK o udhlopficce 127cm a
rozliseni 1920 x 1080 bodt (FULL HD) tj. pocet bodt 2 073 600. Cena tohoto zafizeni se
pohybuje okolo 65 000 K& vcetné kabeldze (pro PC tv-out). Cena pronijmu se pak
pohybuje kolem 3000 K¢ u obrazovek stejné uhlopticky (50 v palcich), ale s HD
rozlisenim (1024 x 768 bodi) a 6500 K¢ u obrazovky FULL HD rozliSeni s thlopfickou
165 cm (65%). Tento typ obrazovky by tedy bylo mozné pronajimat za min. 4000 — 5000 K¢

na den.

Vzhledem k tomu, Ze je spole¢nost pravidelnym ucastnikem velkych vystav a konferenci
jako jsou Roadware (3denni), Silni¢ni konference (2denni), Cestnd konferencia (2denni),
nebudu-li zahrnovat vystavy ndrazové a mensi, ndvratnost investic vloZenych do nové
techniky bude relativné rychld. Budu-li pocitat s niz$i cenou za ndjem HD obrazovky
externi firmou, spole¢nost takto uSetfi min. 7 x 3000 K¢, tedy 21tis. K¢ za rok. Do této
hodnoty neni zatim zahrnuto zhodnoceni investice v podobé prondjmu obrazovky

mimofiremnim subjektim.

V oblasti matchmovingu realizuje spolecnost nejCastéji zasazeni 3D modelti do redlného
stavu v podobé leteckych snimk, nebo videosekvence pofizené prostfednictvim FULL HD
kamery. Pfi kazdé akci, spole¢nost za ndjem této techniky a prisluSenstvi zaplatila
17 tis. K¢ (nekalkuluji s cenou za ndjem vrtulniku) a vzhledem k tomu, Ze na trhu zatim
pro tyto ucely neexistuje dostatecné kvalitni technika (k ndjmu), stravili kompetentni
zaméstnanci mnoho c¢asu na postprodukci a stabilizaci obrazu. Néklady na realizaci
takového projektu tak byly ve vysledku vysoké a celkové §lo o Casové velmi naro¢ny

proces.

Z divodu uspory Casu a tim i ndkladi na lidsky faktor by bylo vhodné investovat do
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technologii spojenych s fazemi preprodukce a produkce. Ndvrh spocivé v pofizeni FullHD
kamery Panasonic AJ-HPX3000 (€ 20500) vcetné objektivu Fujinon HA18x7.8BERM s
extenderem (€ 6900) a potfebného piislusenstvi (stativ, P2 paméfové karty o velikosti
32GB). Vklad je to vysoky, ale vzhledem k rostoucimu z4jmu o tento typ prezentace a
nedostatku odborniki v daném odvétvi, je pravdépodobnost rychlého ndvratu investic
velkd. Zéaroven je opét mozné névrat investic podpofit prondjmem této techniky. Prondjem
takto technicky dokonalého filmovaciho zafizeni na naSem trhu neni zcela béZzny a pri
predikovaném potencidlu v tomto odvétvi, by se mélo toto feSeni vyplatit. Vzhledem k
tomu, Ze se ceny za nijem HDTV kamery bez prislusenstvi pohybuji od 8 do 20 tis. K¢
(vétsinou jde o levnéjsi typy), bylo by vhodné stanovit takovou cenu, kterd bude

konkurenceschopna. Vzhledem k pofizovaci cené a kvalité kamery, by minimdlni cena za

prondjem mohla byt 17 tis. K¢&.

4.6 Shrnuti

Pro snaz$i orientaci v ndvrhu feSeni a jako zdklad pro ekonomické hodnoceni, shrnu v této

vvvvvv

tykajici se zmén webovych stranek a v druhém okruhu pak dal$i doporuceni zamétrena

Vv s

zejména na aktivn€j$i prezentaci multimedidlnich vystupti firmy a ndkup nezbytné
prezentacni a produk¢ni techniky. V feSeni jsem vychdzela ze silnych a slabych stranek

spolec¢nosti PProjektant.

Silné stranky
e Siroké portfélio produktt
* oddéleni vizualizaci — zkuSeni odbornici, HW a SW vybaveni pro tvorbu vizualizaci
* podpora dalSich investic pro toto oddé€leni

* matchmoving — na ¢eském trhu zatim nema konkurenci
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Slabé stranky spole¢nosti

* absence priorit v oblasti propagace spolecnosti

* téméf Zddnd marketingovd a PR podpora spole¢nosti PProjektant

* na seminafich komunikovany pouze produkty AASoft

* investice na komunikaci pouze do stiediska AASoft

* nedostatecnd komunikace vizualizaci na firemnich akcich

* vysoké ndklady spojené s neefektivni prezentaci matchmovingu

¢ vysoké ndklady do ndjmu prezentacni a produkéni techniky

* nedostatecna funkce webovych stranek — hlavni chyby:
© nerespektovani zdsad pro tvorbu stranek (umisténi loga, menu aj.)
o prili§ mnoho textu — nepfehlednost a Spatna orientace
© mnoho statickych prvki
o slozité a nepfehledné tivodni menu s pouZitim mnoha barev a fontt
© nefungujici navigace
© Zzadné propojeni mezi doménami vlastnénymi spolecnosti
o chybéjici komunikace vizualizaci a matchmovingu

o vizudl nespliiuje hierarchické postaveni spolecnosti a subjektu AASoft

4.6.1 Zmény webovych stranek
Na webdesign a obsah webovych stranek byl kladen velky ddraz. Toto médium hraje
podstatnou roli pii osloveni do té doby opomijenych zdkaznikd. Vedeni si od feSeni
slibovalo zacileni na skupinu potencidlnich zdkaznikl, ktefi pro inspiraci vyhleddvaji
informace pravé na internetu.
Pfi optimalizaci stranek by se spolecnost méla fidit hlavnimi zdsadami, uvedenymi pod
bodem 4.3 a dalS§imi doporucenimi, které spocivaly v:

e upgrade na dedikovany hosting — balicek Dedik, poskytovany firmou Dynweb

(vyhody jsou popsany pod bodem 4.3.1), ta zpétné€ provede i validaci stranek
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e zpracovani kompletniho grafického vizudlu externim grafikem a webdesignérem,
protoZe spolecnost vlastniho grafika nema

e zpracovani piktogrami v rdmci nového vizuélu (pro projekty nabizené spolecnosti),
které uzivateli webovych stranek zjednodusi orientaci v jednotlivych sekcich

e vytvoreni sekci Dopravni stavby, Mosty, Tunely, Vodohospodarské stavby, Pozemni
stavby, Vizualizace, Rizeni staveb, Geodézie/InZenyring a AASoft — piifazeni
piktogramt

e v dal8im kroku pfifazeni intra ke kazdé sekci bud na platformé GIF, pfipadné flash,
které bude po vstupu do jednotlivych sekci prezentovat projekty, na kterych se
spolec¢nost v dané oblasti (pozemni stavby, mosty, tunely, vizualizace aj.) podilela

* obohaceni uvodni stranky webové prezentace AASoft flashovym intrem uvadéjicim
tii sekce pro tfi skupiny zdkaznikl (investofi, projektanti, dodavatelé) — pak bude
patrné, Ze AASoft poskytuje feSeni zejména pro tyto typy zakaznika

* doposud opomijend aktivni prezentace vizualizaci a matchmovingu v rdmci sekce
vizualizace

* vlozeni mapy stranek pro zlepSeni navigace

* implementaci drobeCkové navigace pro lepSi orientaci v textu (seznam
hypertextovych odkazi na nadfazené sekce)

e ve zvefejnéni odkazii na webové stranky vyznamnych dodavatelskych firem a
Casopist, ve kterych spole¢nost inzeruje v rdmci sekce novinek a aktualizaci; zde
by byl prostor i pro uplatnéni vyukovych filmti a digitdlntho zpravodajstvi, ve
kterych spolecnost hraje urcitou roli

* implementovani skriptu, ktery zajisti propojeni s webovym optimalizatorem, ktery
bude poskytovat zpétné informace o zméné navstévnosti stranek

* méfeni navStévnosti stranek pomoci nastroje Unique Hosts a Click-Through Rate

4.6.2 Dalsi doporuceni

Prehodnoceni a nastaveni priorit spole¢nosti PProjektant by mélo byt feSeno a financovano
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jako soucast pfemény nové firemni identity. Do popiedi by se méla dostat komunikace
vizualizaci — produktu fy PProjektant. Pomoci by mélo i zapojeni marketingovych aktivit
(napt. aktivni prezentace portfolia produktli pres webové stranky, aktivni komunikace na
konferencich a vystavach aj.). Pfi porddani semindid, které doposud slouzily pouze k
prezentacim produktii AASoft budou v priibéhu piestavek promitany na prezentacni panely

vizualizované projekty (resp. pro tyto ucely vytvoreny sestiih).

Vzhledem k casté ucasti spoleCnosti na mezindrodnich a ndrodnich konferencich,
stavebnich vystaviach a seminafich jsem doporucila investici do prezentacni techniky. V
dal$im kroku byl doporucen nakup produkcni techniky, ktery souvisi s rostoucim zdjmem o
matchmoving. Z toho pak vyplyva i rlst ndkladi spojenych s ngjmem této techniky, ktera
je pro féazi produkce nepostradatelnd. Investice do ndkupu by pomohla zrychlit fazi
preprodukce a do budoucnosti by mohla piinést urcité finan¢ni dspory.

Vyhody a moznosti doplnéni technickych prostiedkl spolecnosti o:

a) prezentacni techniku:

* vyhody a moZnosti vyuZiti — ndklady spojené s ndjmem prezentacni techniky jsou s
ohledem na cetnost akci vysoké. Pokud by méla firma k dispozici vlastni
prezentacni techniku, mohla by investice vynaklddané na ndjem techniky uSetfit a
naslednym prondjmem externim zdkaznikim ziskat zainvestované prostiedky zpét.
Zaroveni by mohla vyuzit obrazovku pro interni ucely, napiiklad pro elektronické
konference za vyuziti Skype, pro prezentace rozpracovanych projektti zakaznikiim

nebo pro promitani videozdznamu z rtiznych firemnich akcf aj.

e vybér — pro firemni ucely byla vybrana FULL HD plazma Panasonic
TH-50PF11EK o dhlopricce 127cm, hlavné pro jeji vysoké rozliSeni a

z66
1

,,bezkonkuren¢ni‘ kvalitu zobrazeni.

b) produkéni techniku
* vyhody a moZnosti vyuZiti — jednou z vyhod jsou samoziejmé& uspory z ndjmu dané

techniky a ¢asova dspora spojend s fazi preprodukce. Ndvrat investic je opét mozné
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podpofit pronijmem této techniky. Vzhledem k tomu, Ze pracovnici sekce
vizualizaci maji profesiondlni zkuSenosti spojené nejen s fazi produkce, ale i
postprodukce, mohla by spole¢nost jejich sluzby pronajimat jako kompletni balicek.
S ohledem na to, Ze roste zdjem o tento typ prezentace a na trhu zatim neni tak silné
zakladna firem a odbornikli poskytujici tento typ sluzby, existuje zde vysoka

pravdépodobnost ndvratnosti investic.

e vybér — realizaci matchmovingovych projekti pfedchazi produkce (realizace
preprodukce) videozdznamu, pofizeného bud z vrtulniku nebo automobilu a
postprodukce. Vzhledem k nédro¢nosti snimaného terénu je pro porizeni adekvatni
videosekvence nezbytné pouZzit vhodnou techniku, nejlépe FULL HD. Proto byla
pro tyto ucely vybrana FULL HD kamera Panasonic AJ-HPX3000, objektiv Fujion

HA18x7.8BERM s extenderem a nezbytné prislusenstvi (stativ, aj.).

4.7 Zhodnoceni a ekonomické vyhodnoceni

Hlavnim ucelem projektu byla restrukturalizace webovych strdnek a komunikace
multimedidlnich vystupi (vizualizaci a matchmovingu) pravé jejim prostiednictvim.
VSechna navrhovand doporuceni byla v rdmci novych webovych strdnek vyuzita. Volba
webdesignéra se ukdzala jako sprdvnd, nebof novy vizudl strdnek dokonale koresponduje s
novym logotypem a web nyni odpovidd plvodnimu zdméru — tedy moderné a
profesiondlné. Po finalizaci webovych stranek narostl v prvnim roce zdjem o vizualizované
projekty o pét zakazek. Tento nardst je v porovnani s pfedchozimi lety dvakrat tak velky,
nebof ptivodné rostl s pravidelnosti maximalné o 2 zakdzky ro¢né. To lze vzhledem k
soucasné ekonomické situaci povazovat za Uspéch. Zpétna vazba méfend prostiednictvim
Unique Hosts, poskytla jiz v prvnich mésicich data pro ovéfeni frekvence navstévnosti
novych strdnek. Na konci méfeného obdobi, zahrnujictho 6 mésicli, bylo zfejmé, zZe
navstévnost kazdy mésic roste. Zaroven byla zajiSténa optimalizace strdnek tak, aby byly
1épe rozpoznatelné ve vyhleddvacich (SEO). Vzhledem k obohaceni portfolia sluzeb, byla

zvolena nova klicova slova, kterd zvySila PageRank (PR) a S-Rank spolec¢nosti a posunula
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ji ve vyhleddvacich na predni pozice (napi. vizualizace a matchmoving PR 1 a SR 1,
prondjem kamerové techniky PR 4, prondjem HDTV techniky PR 10 aj.). To zajistilo lepsi
dohledatelnost pro navstévniky stranek a ndrGst ndvstévnosti v rdmci analyzy Unique

Hosts.

Dalsim dtlezitym zdmérem pak bylo dostat firmu do povédomi vefejnosti, nejenom jako
projekéni kanceldr a tviirce software, ale predevsim jako tvilirce vizualizaci jak pro projekty
tykajici se zdokonaleni vefejné dopravni infrastruktury tak i pro potfeby soukromych
architektonickych ateliéri. Hlavnim vystupem druhého okruhu doporuceni bylo zapojeni
multimedialnich produkti firmy (vizualizaci a matchmovingu) do prezentaci, které by mély
pomoci pii diferenciaci portfolia firmy od produktii nabizenych ostatnimi projekénimi
kancelafemi. To je realizovdno prostfednictvim webovych strdnek, ale také zakoupené
prezentacni techniky. Spolec¢nost také akceptovala ndvrh na investici do kamerové techniky
(produk¢ni) a jeji nédsledny prondjem. O prondjem prezentacni a produkéni techniky
projevilo v prvnim roce zdjem hned nékolik firem. Kone¢na cena prondjmu se pocitd na
nasobky dnt. Vynosim z pronijmu bude v€novana pozornost v ramci subkapitoly

vénované dopadiim projektu.

Cilovou skupinou projektu jsou potencidlni zdkaznici spolecnosti, kterym by optimalizace
webovych stranek méla zjednodusit orientaci v oblastech, ve kterych spolecnost podnika.
Prevazna cast projekti spole¢nosti PProjektant pfedstavuje zakdzky pro vetfejny sektor a
neposkytuje takovy prostor pro manipulaci s cenou, jak je to moZzné u nabidek pro firmy
soukromé. Na tyto zakdzky jsou vypisovana vybérova fizeni, kde byva klicem k uspéchu
nejen kvalitni feSeni zadaného projektu, ale zejména cena, za kterou je spoleCnost schopna
hotovy projekt dodat. Dodate¢né ndklady na propagaci jsou v takovém piipadé zbytenym
komfortem a spiSe tedy zajisti zvySeni prestiZe, nez nové zakazky. Potencidl proto tvofi
firmy v soukromém sektoru, na které maji komunikacni kandly a dobfe zpracované

reference realizovanych projektit velky vliv. V soukromém sektoru jde zejména o velké

primyslové a developerské firmy, popf. i malé projekéni a architektonické kancelare.
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Spole¢nost v poslednich letech aktivné hledala cestu, jak své produkty v této oblasti, tedy
soukromém sektoru, prosadit a tohoto potencidlu vyuzit. Profesiondln€ zpracované a ve
vyhleddvacich dobfe dohledatelné webové stranky, véetné kladnych referenci maji velky
vliv na zdkaznikovo chovani. Stejné tak i diferenciace portfolia napf. prostfednictvim
prondjmu novych a na naSem trhu nedostupnych presto vyhleddvanych technologii, je
vybornou cestou jak se zviditelnit a téchto cili dosdhnout. Vzhledem k vySe uvedenym
méfitelnym vystupiim je patrné, Ze téchto cild, alesponi v prvnim roce po realizaci projektu

spole¢nost dosdhla.

4.7.1 Rozdil mezi investi¢ni a nulovou variantou
Na pocatku neexistovala dostateCnd a provdzand marketingovd podpora zaméfend na
propagaci produktl spolecnosti PProjektant. Jediné ¢im firma disponovala byly nepfilis

zdafilé a po obsahové strance nedostate¢né vypovidajici stranky.

Vizualizace, které jsou vybornym diferenciaénim prvkem od konkurence, nebyly
dostate¢né prezentovany. Zarovenn mezi webovymi strankami subjekti s odliSnym
predmétem cCinnosti neexistovalo propojeni, napf. neexistoval piimy hypertextovy odkaz,
ktery by nds ze stranek fy PProjektant, pfi prohliZeni informaci tykajicich se software
AASoft, pfimo pfesméroval na jejich stranky. NavSté€vnost strdnek a ani zpétnd vazba
vzhledem k vyuziti kontaktnich twdaji, pro realizaci kontaktu s firmou ziskané
prostfednictvim webovych strdnek, nebyly nikde méfeny. Pro hosting vyuZivala spolecnost
sluzeb firmy Dynweb. Pivodni varianta webhostingu byla sice v porovnani s dedikovanym
hostingem cenové vyhodnéjsi, ale neposkytovala dostatecny prostor pro ukladani kapacitné
naro¢néjSich dat, ani potfebné administraéni zdzemi. Pro udrzbu webovych stranek byl
nepostradatelny kvalifikovany pracovnik na polovi¢ni uvazek za hrubou mzdu 10 000 K¢
mésicné. Po realizaci zdméru tak spolecnost uspofi persondlni ndklady spojené s
administraci webu (viz. Tab. 2) a ve vyhledu nékolika let, by mély byt ndklady na jejich

provoz mnohem niZs{, nez v pivodnim fesen.

92



Tab. 2: Naklady na spravu puvodnich webovych stranek

Popis Naklady (za rok)
2005 2006 2007 2008
Hosting a naklady s nim spojené 5160 5160 5160 5160
Personalni naklady na provoz webu 160 800 160 800 160 800 160 800
Naklady celkem 165 960 165 960 165 960 165 960
> celkovych naklada za 4 roky (v K¢) 663 840

Zasadni zménou v ramci projektu je jiZ zminéna restrukturalizace webovych stranek. Jsou-
li do projektu zainteresovani profesiondlové, jeji cena se miize pohybovat okolo 90 tis. K¢,
ale vétSinou byva tfaddové vysSi. VZdy zdleZi na ndrocnosti poZadovanych zmén a cCasu,
ktery na né webdesignér bude potfebovat. Konecné ceny (viz. Tab. 3) bylo dosazeno diky
tomu, Ze projekt realizoval webdesignér, ktery je sezndmen s problematikou vzhledem k
predchozi spolupraci a diky uzaviené smlouvé o pfipravé komunika¢nich materidli v
dalsich letech. Tento specialista totiz muiZe cerpat z know-how, jim zpracovanych
komunikac¢nich materidli v¢. povédomi o spoleCnosti a tim i zkratit dobu nezbytnou pro

restrukturalizaci webovych stranek. To vSe pfi sjedndni ceny hraje vyznamnou roli.

Tab. 3: Cena za restrukturalizaci webovych stranek

Ceny za jednotlivé sluzby PProjektant AASoft Stavdata
Zakladni optimalizace pro vyhledavace (SEO) zdarma zdarma zdarma
Odkaz na vytisténi stranky zdarma zdarma zdarma
Skicovné — predbézny navrh vzhledu webu
pfi uzavieni zakazky neni uctovano. 6 000 6 000 6 000
Vytvoreni kreativniho designu webdesignu (hlavni
stranka a podstranka) 20 000 20 000 20 000
Nakoédovani validniho kédu Sablony webu 6 000 6 000 6 000
Vytvoreni loga a logotypu 14 000 14 000
Kodérské prace (Ké/hod.) 1000 1000 1000
Grafické prace (K&/hod.) 1100 1100 1100
SEO prace (K&/hod.) 1200 1200 1200
Programovani (Ké&/hod.) 1200 1200 1200
Marketingové prace (Ké&/hod.) 1300 1300 1300
Copywriting (K&/hod.) 1300 1300 1300
Prace Webdesignéra — marketing (K&/hod.) 2200 2200 2200
Fixni naklady 40 000 26 000 40 000
Naklady v ramci hodinové sazby 57 800 46 300 22 800
Celkové naklady na jednotlivé projekty 97 800 72 300 62 800
> celkovych nakladu (v K¢) 232 900

Vyznamnym krokem, ktery musi predchdzet samostatné restrukturalizaci webovych

stranek, bude zména plvodniho hostingu na hosting dedikovany. Nédklady na realizaci a

93



naslednou udrzbu (viz. Tab. 4) tak sice vzrostou, ale vzhledem k

vydaje, je toto feSeni ve vyhledu n€kolika let v mnohém vyhodné;si.

7

Tab. 4: Ndklady na spravu a restrukturalizaci novych webovych stranek

uspordm za persondlni

Naklady spojené s webovymi strankami Naklady na pofizeni (2009) a udrzbu v dalSich letech
2009 2010 2011 2012
Hosting a nédklady s nim spojené 48 700 46 800 46 800 46 800
Restrukturalizace webovych stranek 232 900 26 400 26 400 26 400
Naklady celkem 281 600 73 200 73 200 73 200
> celkovych nakladd za 4 roky (v K¢) 501 200

Po realizaci projektu by tedy méla byt zdokonalena firemni prezentace spolecnosti, sniZeny
ndklady na jejich provoz a ddrzbu a zajiSténa zpétnd vazba ucinnosti projektu. Zaroven
bude nakoupena technika (viz. Tab. 5), kterd je v této dobé nepostradatelna pro prezentaci
vizualizaci na vystavach ¢i konferencich a pro fizi produkce, spojenou s tvorbou

matchmovingu.

Tab. 5: Naklady na pofizeni a udrzbu technickych prostfedkt

Pofizené technické prostiedky Naklady na pofizeni (2009) a udrzbu v dalSich letech
2009 2010 2011 2012
Plazma Panasonic TH-50PF11EK 65 000 1000 1 000 1 000
Kamera Panasonic AJ-HPX3000 a pfislusenstvi 756 000 1 000 1 000 1000
Naklady celkem (v K¢) 821 000 2000 2000 2000

Z propocti uvedenych v tabulkidch je zfejmé, Ze restrukturalizace webovych stranek
spojend s volbou dedikovaného hostingu je financné vyhodnd. Tii roky po realizaci
projektu a tedy uplatnéni investice by jiZ spole¢nosti méla pfinaSet financni dsporu oproti

puvodni varianté.

4.8 Dopady projektu

Dopady projektu popisuji a kvantifikuji ptimé okamzité vysledky, které realizace projektu
prinese. Tedy predpokladané vystupy, vztahujici se k dlouhodobym ndsledkiim, které
prekracuji raimec bezprostfednich u¢inkl na piimé piijemce. Mohou se projevit v socidln,
ekonomické, kulturni ¢i ekologické oblasti. V ndasledujicim textu se pokusim vytvofit
prehled piimych, nepiimych, hmotnych, nehmotnych, soukromych a vefejnych dopadi

(pozitivnich i negativnich). V rdmci finan¢niho zhodnoceni se zaméfim pouze na méfitelné
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vystupy a to porovnanim investic do ndkupu a vynosu ziskanych z ndsledného pronajmu
technickych prostfedkii. Na finan¢ni zhodnoceni budu pohliZet jako na vedlejsi efekt tohoto
projektu a pro zjednoduSeni nebudu do kalkulaci zahrnovat inflaci ani odpisy tykajici se

nakoupenych technickych prostredk.

4.8.1 Optimisticka varianta

Pfi vyctu optimistického odhadu budu vychazet z realizovanych vynosi v prvnim roce,
predpokladu ristu zdjmu o produkty nabizené spolecnosti (zejména vizualizace) a
konstantniho néartstu zdjemct o prondjem této techniky ve vyhledu nésledujicich tif let

(viz. Tab. 6).

Tab. 6: Vynosy z prondjmu

. i . Vynosy z pronajmu (za rok)
Pronajimana technika 2009 2010 2011 2012
Plazma Panasonic TH-50PF11EK 31 500 45 000 58 500 72 000
Kamera Panasonic AJ-HPX3000 a pfislusenstvi 255 000 306 000 357 000 408 000
Celkové vynosy 286 500 351 000 415 500 480 000

Jak je vidét ztabulky, téméf polovina investic vloZzenych do ndkupu obrazovky se
prostfednictvim prondjmu jiZ v prvnim roce vratila. Budu-li uvaZovat konstantni nartst
zajmu o tyto sluzby, plazma by po druhém roce mohla byt splacena, aniz bych do kalkulace

zapocitala ndklady (viz. Tab. 7), které byly pred realizaci ndkupu kazdoro¢né vkladany do

ndjmu této techniky.

Tab. 7: Ndklady na ndjem techniky pfed realizaci nakupu

Pronajimana technika Naklady na najem (za rok)
2005 2006 2007, 2008,
Plazma Panasonic TH-50PF11EK 12 000 21 000 21 000 21 000
Kamera Panasonic AJ-HPX3000 a pfislusenstvi 51 000 68 000 85 000 85 000
Celkové naklady (v K¢) 63 000 89 000 106 000 106 000

U kamery, kterd predstavuje vyraznéjsi ndklad, se ndim po prvnim roce prostfednictvim

prondgjmu priblizné tfetina zainvestovanych prostfedkd vratila. Ve vyhledu tif let, kdy
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pocitdm s narGstem zdjmu o ndjem techniky kazdy rok maximdlné o jednu zakazku (v
pruméru na 3 dny, tedy konstantni riist o 51 tis. K¢), by méla byt kamera v¢. pfislusenstvi

zaplacena.

4.8.2 Pesimistickd varianta

V pesimistické varianté budu predpoklddat zaporny vyvoj, resp. negativni situace, které
mohou nastat pfi a po realizaci investiéniho zdméru. Financni zhodnoceni se bude tykat
pouze pronajimanych technickych prostiedkli, nebof s navratnosti investic vzhledem

k realizaci novych webovych stranek Ize tézko kalkulovat.

U webovych stranek mtize dojit k pfesahnuti planované doby realizace projektu a tedy
velké Casové prodlevé, ktera zpusobi nefunkcénost stranek. Zdkaznici tak nebudou mit
pfistup k potfebnym informacim. Nedostupnost aktualizaci software AASoft, které jsou pro
zjednoduSeni k dispozici pravé na firemnich strankach, miize zplsobit nespokojenost a
v nékterych pripadech (ddno smluvné) i penalizaci ze strany zdkaznika. Pro leps$i motivaci
dodavatelské (webdesignérské) firmy by méla spole¢nost upravit smluvni podminky, kde

budou zahrnuta pendle za nesplnéni sjednaného terminu predani hotového dila.

Nespravna volba klicovych slov a nedostatecné vyuziti piimych vyhledavacich odkazl
miuiZe zpusobit $patnou dohledatelnost domény v bézné pouzivanych vyhledavacich. Pfimé
odkazy jsou ty, kde dany katalog odkazuje pfimo na firemni strdnky (www.seznam.cz,
www.stavnet.cz, www.firmy.cz, www.edb.cz aj.), vZdy je také dilezitd souvislost
s predmétem podnikédni firmy. Pokud by cilem firmy bylo oslovit pouze vefejny sektor,

nakladna dprava stranek by pak v tomto ptipadé postradala smysl.
Vzhledem k zamyslenému prondjmu technickych prostiedkli se mize se stat, Ze pfi jejich

pouzivéani dojde k poSkozeni. Pokud by to byla chyba uzivatele, kterd nespadd do zaru¢ni

smlouvy, miiZe se stat, Ze se investice nevrati. Vzhledem k tomu, Ze vybrand kamera neni
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na nasem trhu dostupnd, jakdkoliv i men$i oprava muze byt t€Zko realizovatelna. Pfi

kalkulaci budu uvazovat jiz realizované vynosy v prvnim roce.

Tab. 8: Vynosy z prondjmu zakoupenych technickych prostiedkil

Vynosy z pronajmu techniky Vynosy z pronajmu (za rok)
2009 2010 2011 2012
Plazma Panasonic TH-50PF11EK 31 500 0 0 0
Kamera Panasonic AJ-HPX3000 a pfisluSenstvi 255 000 0 0 0
Celkové vynosy (v K¢) 286 500 0 0 0

Zahrnu-li do kalkulace 1 prostiedky uspofené za nerealizovany ndjem této techniky
v ptedchozich letech (viz. Tab. 7), dspora vkladu do technickych prostfedki bude o néco
vys§i. Musim vSak uvazovat, pouze s realizovanym vystupem v prvnim roce, coZ je
v ptipadé kamery rok 2009 a vynos z prondjmu 255 tis. K¢. Ndklady na koupi plazmy jsou
niz$i, pravdépodobnost nédvratnosti investic v kratkém casovém vyhledu je tedy vysSi. V
roce 2009 realizovala spole¢nost vynos z prondgjmu 31,5 tis. K¢. Z tohoto zavéru plyne, ze
by ndklady na pofizeni plazmy byly z vétsi ¢asti pokryty jiz v pribéhu prvniho roku. V
této varianté op€t neuvazuji s néklady, které by fa v kazdém piipadé vynaloZila za najem

této techniky.

Z ekonomického hlediska mize dojit k poklesu zdjmu o produkty, da se fici luxusni zboZi,
které spole¢nost nabizi. Potom by pravdépodobné nebylo mozné pocitat s ndvratnosti

investic v kratkém casovém vyhledu.

4.8.3 Pfedpoklddany vystup

Vychézi z jiz realizovaného vynosu a jeho konstantniho plnéni v dalSich letech. V ptipadé
vizualizaci a matchmovingu budu uvazovat ndrist pouze mensich nevefejnych projekti,
které nespadaji pod statni vybérova fizeni a které byly smluveny prostfednictvim kontaktd

ziskanych na webovych strankach.

V prvnim roce po realizaci projektu vzrostl zdjem o vizualizované projekty o pét zakazek.

97



Cena vizualizovanych projektti se obvykle pohybuje v rozmezi 25 — 250 tis. K¢. Spole¢nost
diky témto zakdzkam ziskala 268 tis., coz je o 138 tis. vice oproti piedbéZnym odhadim.
VSichni novi zdkaznici poskytli informaci, Ze sice spole¢nost méli v povédomi, ale
k objedndvce je presvédCil az obsah webovych stranek, zejména animované reference.
Z tabulek je téz patrné, Ze spolecnost ve vyhledu Ctyf let uspoii 162 640 K¢ (viz. porovnani
Tab. 2 a 4). Ndklady v prvnim roce po realizaci jsou sice o vice jak 115 tis. K¢ vyssi, ale v
dalsich letech je tento nepomér vyrovndn tsporami za lidsky faktor. Ve findlnim dtsledku
tedy spole¢nost uspofi 92 760 K¢ v kazdém nésledujicim roce (nepocitim s rokem

realizace).

Tab. 9: Vynosy z prondjmu techniky — realita a vyhled

Vynosy z pronajmu techniky Vynosy
2009 2010 2011 2012
Plazma Panasonic TH-50PF11EK 31 500 31 500 31 500 31 500
Kamera Panasonic AJ-HPX3000 a pfislusenstvi 255 000 255 000 255 000 255 000
Celkové vynosy 286 500 286 500 286 500 286 500

Jak je vidét z tabulky a ze zavéri z predchozich variant, téméf polovina investic vloZzenych
do ndkupu obrazovky se prostfednictvim prondgjmu jiZz v prvnim roce vratila. Budu-li
uvazovat konstantni zdjem o tyto sluzby, plazma by mohla byt splacena jizZ v druhém roce
po ndkupu, aniz bych v kalkulaci pocitala ndklady (viz. Tab. 7) vynakladané v pfedchozich
letech na ndjem této techniky. Kamera by vzhledem ke konstantnimu plnéni cili méla byt

zaplacena po tfech letech uzivani.
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5. Zavér

Soucasna doba vyZzaduje od vSech subjektli piisobicich na trhu hleddni novych obchodnich
prilezitosti. Firmy jsou diky silicimu konkuren¢nimu boji vystaveny stile vétSim tlakdm,
coZ je bezpochyby prohloubeno probihajici ekonomickou krizi. Jeji negativni dopady se
vyrazné€ projevuji u firem, jeZ jsou zdvislé na zakazkach pro vefejny sektor a to zejména
realizuji-li zakdzky, na které je budget schvalovdn v rdmci statniho rozpoctu. D4 se tedy
fici, ze firmy podnikajici v tomto segmentu, jsou vétSinou odkdzdny na stav vefejnych
financi. Mély by tudiZ hledat cestu, jak své produkty udélat zajimavymi 1 pro sektor
soukromy. MuiZze tomu pomoci nejenom diferenciace produktového portfolia, ale i inovace
firemni prezentace a zapojeni efektivnéjSich aktivit v oblasti marketingové podpory jejich
produkti. V této diplomové praci byla zaméfena pozornost na jednu z celé fady moZznosti,
jak tohoto cile dosdhnout.

Na pocitku prace byly definovdny tfi oblasti a cile. V prvni ¢asti predstavit spolecnost, ve
které jsem téméf dva roky pracovala, vypracovat analyzu vnéjSiho prostiedi v némz se
spole¢nost pohybuje a analyzovat jeji konkurenci. K dosazeni tohoto cile prispéla moZnost
aktivné spolupracovat na nékterych uspésnych akcich a sezndmit se s problémy, které pred
spolecnosti vyvstaly v disledku jeji orientace pfevazné na zakazky statniho sektoru. Tato

situace je v ramci prace feSena diferenciaci produktového portfolia a struktury zdkazniki.

Cilem druhé oblasti bylo sezndmit ¢tendie této prace s multimedidlnimi technologiemi,
multimédii a marketingem. Po prostudovani odborné literatury a dalSich zdroji jsem
dospéla k zavéru, Ze odbornd vefejnost nemd jednotny ndzor na to, jak jednoznacné
definovat resp. specifikovat pojmy multimédia a multimedidlni technologie. V jednotlivych
publikacich se vyklad téchto pojmu lis§i a v nékterych piipadech je naopak pod témito
pojmy skryt tentyZ vyznam. V této préaci jsou multimédia chdpana jako hotovy produkt,
ktery ptisobi na emoce a pojem multimedidlni technologie jako software pro zpracovani
multimedidlniho obsahu a zéarovenl jako média pro jeho prenos propojend multimedidlnimi

periferiemi zajiStujicimi jejich interaktivitu. Zirovenn zde jsou popsdny techniky a
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prostfedky multimedidlniho pfenosu. Nékteré z nich jsou pouZzity pii ndvrhu feSeni.

Tretim cilem a stéZejni Casti této prace bylo navrhnout opatfeni (resp. feSeni), kterd by méla
pomoci pfi nastaveni pravidel v oblasti komunikace mezi firmou a zdkaznikem. Ke
zdokonaleni komunikace a jasnému definovani cili a vize spoleCnosti, v této praci
nazyvané PProjektant, méla pfispét zména firemni identity. V rdmci této zmény jsem
navrhla restrukturalizaci webovych strdnek a zintenzivnéni marketingové podpory
vizualizaci a matchmovingu. To, Ze navrZena opatfeni vedla k vyt¢enému cili 1ze dolozZit
napf. tim, Ze jiz v prvnim roce po finalizaci webovych stranek vzrostl zdjem
developerskych firem o vizualizované projekty z oblasti soukromého sektoru. Vzhledem k
soucasné ekonomické situaci to Ize hodnotit jako tuspéch. Zpétnd vazba, ziskana
prostiednictvim UniqueHosts potvrdila, Ze nové pojeti webovych stranek nejen prildkalo
veétsi pocet navstévnikl, ale navstévnost v hodnoceném pilroénim obdobi stile nartstala.
Na nartist navstévnosti spojeny s lepsi dohledatelnosti domény, méla vliv pravé volba
novych klicovych slov. Ta zvySila PageRank a S-rank stranek v oblastech, které chtéla
spolecnost intenzivnéji komunikovat. Podafilo se naplnit 1 zimér provdzat webové stranky
tii produktové odlisnych subjektli a vytvorit tak moderni vizudl, kde podle piivodniho

zdméru hraje dominantni roli internetova prezentace spolecnosti PProjektant.

Jako druhy komunika¢ni kandl bylo doporuceno aktivnéji vyuZivat akce spolecnosti a jejich
subjektli pro prezentaci multimedidlnich produktd — Vizualizace a matchmoving. Nékup
prezentacni techniky sehrdl vyznamnou roli a spole¢né s investici do produkéni techniky
umoznil spolecnosti rozsitit portfélio sluzeb o moZnost prondjmu novych a na nasem trhu
zatim Spatné dostupnych, ale stdle vice vyhleddvanych technologii. I toto doporuceni se

ukdzalo jako efektivni, nebof prildkalo dalsi zajemce.
Ptiklad uvedeny na spolec¢nosti, v této praci nazyvané PProjektant, kterd restrukturalizovala

své webové stranky a zintenzivnila marketingovou komunikaci vizualizaci a matchmovingu

ukazuje, Ze zvolila cestu, kterd vede k vytéenému cili. Pozitivnim zjiS§t€énim pro mne byl
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fakt, Ze disledna aplikace marketingovych teorii v praxi pfinasi prokazatelné benefity a
vedla ke splnéni vSech definovanych cild. Zadani prace bylo orientovano na multimedidlni
technologie pro marketingovou podporu firmy, ale stejnou pozornost by si zaslouZila i
samotnd technika webdesignu. Webdesignu se vénuji pouze v nezbytné mife, nebof toto

téma je svym rozsahem spiSe nimétem pro samostatnou praci.
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Prilohy

Priloha ¢islo 1: Vyznamné realizované zakazky v roce 2007

MNizev zakizky

1/13 Strai n.N. — Krésna Studanka DSP

Tramvajova trat Miynska

Tramwvajova traf v iseku Fromenada — U Lomu

Ffipojeni pramyslove zony Jih na silnici 1735

1/2 Dubd, obchvat DUR

Il. napojeni OPZ Sever do MUE Svérov DUR

1/35 Bily Kostel — Hradek n.N. — Most pres Vaclavicky rybnik
R35 (1/35) Bily Kostel — Hradek n.N. DSP

Primyslové zéna Solnice, Kvasiny |. etapa

1/35 Hradek n.N. — stétni hranice CR/Polsko (DSE, DZS)
Rekonstrukece ulic Nemocniéni, Pod Spicdkem a Ceskd, Tanvald
Bytoveé domy Nové Stoddlky

Pristavba logistické haly Svafovny Kvasiny

Dostavba arealu Kamax Turnowv

R4 skalka — kfiZovatka s IIf118 (DZ5)

1/33 Nachod, obchvat (DUR)

1/13 Strai n.N. — Krasna Studanka (DZs)

Technicka studie na stavbu 1108 Jaromé&r — Trutnowv

Technicka studie na stavbu 1108 Trutnow — statni hranice CR/PR

Silniéni okruh kolem Prahy, stavba 0512, R1 — D1 Vestec
Rekonstrukee wlic v Hradku nad Misou

Modalni analyza — Lavka Skoda

Sil. 1/21 velkad Hledsebe (DSP)

1/26 Hordovsky Tyn, most ev.C. 26-035

R4 Lety — Cimelice

1/20 Hnévkov — Sedlice

Rekonstrukce ulic Sokolovska, Chebska, Karlovy Vary
5il. /21 velkd Hledsehe (DZ5)

Silniéni systém mésta Plzné v oblasti Roudne (DUR)
1/21 Plana — Trsténice, pielozka

KFizovatky na silnici 11/263 v pritahu Rumburk
Rekonstrukee silnice 11/221 protah Pernink

1/14 Dolni Radechova — Horni Radechova (DZ5)
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Investar

RSD Liberec

Statutarni mésto Liberec

Statutarni mésto Liberec

Statutarni mésto Liberec

RSO Liberec
Investorsko infgenyrska
Mowvak a Partner

RsD Liberec

VCES, HK

RsD Liberec

Mé&sto Tanvald
Central Group

Skoda Auto

Kamax

RsD Praha

AsD Hradec Kralové
RSD Liberec

RSD Praha

HsD Praha

AsD Praha

SIA Architects

Skoda Auto

ASD Karlowy Vary

RSD Pleefi

RSD Ceské Bud&jovice
AsSD Ceské Bud&jovice
Mésto Karlowy Vary
BSD Karlowvy Vary
Mésto Plzef

RSD Pleefi

Ustecky kraj

ksUs KV

ASD Hradec Kralové



Priloha ¢islo 2: Organizacni struktura spolecnosti PProjektant spol. s r.o. (bez stiediska v Praze)

Reditel spolecrosti - V01
Ing R Lenner
Pledstavitel Vedoue! stiedicka Vedouc! stiadicka Vedouc! strediska Vadouc! stiediska WVedoucl stediska
Qbchodnf editel Finanéni editel Marketing Majetek/IT managementu Libarec: Ustinl. Karlovy Vary Aspe
Ing.Z Vorisek Ing F Bené A Majer Ing E Lennerové = Jakasti 1] PL uL KV LA
Ing F.Benc Ing.R.Lenner Ing 2 Vorisek Ing.P.Novak Ing. D Kismecek Ing F.Benc
i Zajgen ok HW
S | D [ 2o
M Bednéfova
Pl dcan | | Mo ey
e M oaton
v NS o v . v 3. .
Piiloha ¢islo 3: Organizacni struktura stirediska Liberec
Vedoucl sifeciska
Liberec - LI00
Ing RLanner
\ | | \ | |
. Vedouci Vedouci Vedougi
V‘dmgr‘m“ L] el Al Aelen Plregete L0
MLW . Simek Mosty atunaly - LI10 Prafesa - LI40 Poz stavby - LI20
e B Ing.J.Efrenbenger Ing M Drasar Ing M.Sabatke
Planografie LI51
(et Takdiky Recepce 1B
Plaelod | | IMouehord $Pusfons LStk
V Klustov
‘ ‘ ' ‘ \ | \ | |
HIP-L33 | | HIP-LIad | | HIP-LI31 Hip- L2 HIP- Lt HIP-Lif2 i :
Geodezie -LI43 || Voda-LI41 || Indanjring - LI42 || Vizualizace - LI44 | | Razpotty - L5
IngLSimek | | IngMHandl | | g A Kistk Ing M Koloulek Ing.LEh Ing M.Duék Pazemai stavby LI21
it | | e | | A | M e (|1 Poutwaty || Pl || PKuhiek || LPaisk v

grafk

projektant
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Priloha ¢islo 4: Clenéni, poradi a vzajemna vazba hl. procesu i souvisejicich podpirnych a
Fidicich ¢innosti a jejich vazba na systém managementu jakosti

C

PoZadavek zakaznika

PoZadavek trhu

) C

)

iys

Ziskani zakazky
marketing, akvizice, nabidkové
fizeni, smiuvni zajisténi zakazky

VSTUP
poZadavek zakaznika

VYSTUP:
uzavieny smiluvni vztah

MONITOROWVANI: R

pomeér uzavienych smiuvnich vztah(

danym nabidkam ve sledovanem
bdobi ¥ ramci stfediska

LIMITNI HODNOTA:
5%

4L

Realizace zakazky
pfiprava pro zpracovani FD,
realizace PD, nakupovani,
koordinace

VSTUP
uzavieny smiuvni vztah

VYSTUP:
projektova dokumentace

MONITOROVANI:
mzdove naklady na skupinu

LIMITNI HODNOTA:

35%
Kontrola a pfedani
WSTUP:

projektova dokumentace

VYSTUP:
pfedana zakazka

MOMNITOROWANI:

pomeér opravnénych reklamaci/
stiZnosti k realizovanym zakazkam v
ramci stfediska

LIMITNI HODNOTA:
1%

iy

1L

kani zakazky

VSTUP:
poZadavek zakaznika

VYSTUP:
uzavieny smiuvni vztah

MOMITOROVANI:
planu

LIM\T_'Ni HODMNOTY

planovani, akvizice, marketing,
smiuvni vztahy se zakazniky

kritéria jsou obsaZena ve finantnim

obsaZeny ve finanénim planu

VVvo
navrh, ovéfovani a validace, zpracovani
softwaru

WSTUP:
poZadavek trhu

VYSTUP:
zpracovany software

MONITOROWVANI:

pocet opravnénych reklamaci/pfipeminek
tykajicich se funkénosti produktu za
Kalendarni rok v kategoril’ch A B, Cdle
Wieobecnych smiluvnich podminek pro
poskytovani technickeé podpory pfi
uZivani systému Aspe

LIMITNi HODNOTY:
A-10, B - 100, C - 2000

VSTUP:
uzavieny smiuvni vztah
zpracovany software

VYSTUP:
pfedana zakazka
MONITOROVANI:

nebo provedeni produktu k

LIMITNI HODNOTA

Konfrola a predani

pomér opravnénych reklamacis
stiznosti tykajicich se kompletnosti

realizovanym zakazkam v ramci
stfediska ve sledovanem obdobi

1l

Uspokojeni poZadavku zakaznika

Rizeni projektovych praci

Rizeni softwaru
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