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ABSTRAKT
Zakladem této bakalatské prace je charakteristika konkrétni firmy, analyza vnitiniho a
vnéjsiho okoli a soucasného stavu. Obsahuje ndvrh a implementaci nového IS, jeho

zpétnou analyzu a navrh zmén.

ABSTRACT
The Thesis is based on characteristics of chosen firm, analyses of inner and outer
environments and the current firm situation. It contains project and implementation of

new information system and reverse analyses with proposals of changes.
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0. Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyva navrhem dil¢i ¢asti informacniho systému pro
firmu TEKOO REALITY, s.r. o. Pfedmétem podnikdni spolecnosti je predevSim
developerska a realitni ¢innost na tuzemském trhu. Spolec¢nost se rozhodla expandovat i
na trhy zahrani¢ni a sousttedit se na prodej a pronajem zahrani¢nich nemovitosti jak pro
Ceskou tak zahrani¢ni klientelu, ptip. na prodej a pronajem tuzemskych nemovitosti
zahrani¢nim klientim.

Cilem této bakalaiské prace je analyza vychoziho a stavajiciho stavu
informa¢niho systému a navrhy na inovaci tohoto systému, aby vyhovoval potfebdm
firmy a podpotil jeji ispesny vstup do tohoto odvétvi.

V dnesni dobé&, kdy jsme obklopeni pokrokem v oblasti informacnich systému a
technologii, se spolecnosti otevird velké mnoZzstvi moznosti a alternativ jak na své
potieby, stavajici stav a svlij rozvoj s ohledem na budoucnost, zareagovat. Jelikoz
pusobi na trhu nemovitosti, kde poskytuje své sluzby, bude kladen hlavni diraz
predevsim na to, aby se potencialni zakaznici o ¢innosti firmy dozvédéli v realném case,
protoze: ,,Znalosti a informace jsou dnes jedinym smysluplnym zdrojem. Tradi¢ni
vyrobni faktory — ptida, prace a kapital nezmizely, ale staly se druhofadymi. Hlavnim
producentem bohatstvi jsou informace a znalosti'. Smyslem snaZeni by tedy mé&lo byt
piedlozit zakaznikiim informace vcas a v potiebné kvalité. A ve stejné realném case
ziskavat informace a znalosti o naSich zdkaznicich, coz povede v kone¢ném dusledku
k moznosti nabizet naSim zakaznikiim sluzby a komodity, kterych si skutecné zadaji.

Trh s nemovitostmi je typicky absenci stalych zakaznikt, proto je kladen velky
diraz na individualni potfeby kazdého znich a informacni systém by mél byt
namodelovan takovym zplsobem, aby oslovoval piedevS§im zdkazniky nové a aby se uz
pfi prvnim setkani se spolecnosti budovala jeji dobrd image.

Pokud tedy bude vystupem této bakalarské prace systém, ktery poskytne
informace jak nasim zdkaznikiim o sluzbach, které poskytujeme, tak spolecnosti o
zadkaznicich a o tom, jak jejich cestu k informacim co nejvice usnadnit, budou cile prace

bezezbytku naplnény.

! DRUCKER, Peter F. Pristi spolecnost. http://akademon.cz/source/drucker.htm. The Economist 11/2001



http://akademon.cz/source/drucker.htm

Zaroven je nutné si uvédomit, ze kazdy informacni systém, at’ uz se jedna o jeho
dil¢i ¢ast, informacni sytém malé firmy nebo informacéni systém velké spolecnosti se
nechova staticky. Zavedenim informaéniho systému prace snim nekonci. Kazdé
zavedeni informacéniho systému se periodicky opakuje a vede k cyklu inovaci.[3] Je
tedy nezbytné systém opakované analyzovat, reagovat na zmény vnitiniho a vnéjSiho
prostfedi a systém inovovat.

Prvni polovina navrhové ¢asti této bakalaiské prace se proto zabyva analyzou
puvodniho stavu informacniho systému ve firmé a navrhem na implementaci systému
nového. Druhd ¢ast prace je zaméfena na analyzu a vyhodnoceni tohoto systému po
necelém jednom roce provozu a na navrhy vedouci ke zlepSeni informac¢niho systému a

k jeho inovaci.
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1. Charakteristiky firmy

Spole¢nost TEKOO REALITY, s. r. o. sidli v Uherském Brod¢. Jedna se o
mladou spole¢nost zabyvajici se poskytovanim sluzeb. Vznikla jako sesterska
spolecnost Uspésné rodinné firmy Tekoo, spol. s 1. o., kterd provozuje velkoobchod a

maloobchod ovocem a zeleninou a ptisobi jak na ¢eskych tak zahrani¢nich trzich.

1.1. Historie

Spole¢nost byla zalozena v prosinci roku 2004, jako spolec¢nost s rucenim
omezenym, dvémi spole¢niky Ing. Miroslavem Bordkem jr. a jeho bratrem Petrem
Bordkem, s minimalnim zékladnim kapitdlem 200.000,-. Pfedmétem podnikani byla
realitni ¢innost a sprava a udrZzba nemovitosti. Spolecnost se v této dobé zabyvala
pfedevsim revitalizaci nemovitosti a realitni ¢innosti na ¢eském trhu.

O rok pozdégji byl predmét Cinnosti rozsifen o ubytovaci sluzby, hostinskou
¢innost a prondjem a pujcovani véci movitych. V poslednim roce se zménily i
majetkové poméry ve firmé a 50% podil spole¢nika Ing. Miroslava Boraka jr. byl

pfeveden na jeho otce Ing. Miroslava Boraka.

1.2. Soucasnost

V soucasné dob¢ pracuje ve firmé 5 zaméstnanct a 5 externich spolupracovnikti
a spoleCnost se vénuje predevSim obchodovani s nemovitostmi jak na Ceském tak

zahrani¢nim trhu a developerské ¢innosti.

Obr. 1 - Organizaéni struktura TEKOO REALITY, s. r. o.

[ REDITEL ]
[ SEKRETARIAT ]—

[EKONOMICKE ODDELENI’] [ OBCHODNI ODDELENI ]

[ UCETNI ] [SPRAVA NEMOVlTOSTi] [ REALITNI CCINNOST ] [ DEVELOPER ]

TUZEMSKY TRH ]

ZAHRANICNI TRH ]
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1.2.1. Developerska ¢innost a sprava nemovitosti

Spolec¢nosti se podafilo navazat izkou spolupraci s hypote¢nim centrem Ceské
spotitelny, a. s., coz ji umoznilo zrealizovat n¢kolik zajimavych projekti. Jednalo se
napt. o odkup panelového domu (ubytovny), jeho naslednou revitalizaci a rekonstrukei,
vybudovani bytovych jednotek a nésledny odprodej. Cely projekt trval pfiblizné 1,5
roku a pfinesl firmé ptfedevsim obrovské zkusenosti.

Mezi dalsi projekty, které jsou pravé realizovany, patii napt. vystavba
nafukovaci tenisové haly, odkoupeni a pfeména zeméd¢€lské ptidy na stavebni pozemky
a jejich nasledny odprodej nebo rekonstrukce byvalého hotelu Augustiniansky dim
v Luhacovicich.

Hotel byl vyhlasen narodni kulturni pamatkou a zdmérem spole¢nosti TEKOO
REALITY, s. r. o. je jeho kompletni rekonstrukce a piebudovani na exklusivni 4
hvézdickovy hotel, ktery si ponecha dusi pocatku 20. stoleti, ale sluzbami a vybavenim
bude patfit k nejmodernéjsim.

Soucasti stavajici budovy bude i pfistavba, kterda bude zahrnovat prostory
kuchyné¢, restaurace, kongresového salu, bazénu a v neposledni fad¢ wellness (vitalni
bude zbudovana dopliujici ubytovaci kapacita. Slavnostni otevieni je planovano na jaro

roku 2009. (http://www.augustian.cz/)

Developerska ¢innost firmy zahrnuje:

» zpracovani podnikatelského zaméru a studie proveditelnosti v€. moznosti
financovani

* marketingovou ¢innost

= optimalizaci vyuziti a provozu nemovitosti

* projektovy management

» komplexni pfipravu staveb od studie a tizemniho rozhodnuti po stavebni
povoleni zahrnujici vykoupeni pozemki a vytizeni vécnych biemen

= predrealiza¢ni piipravy 1 vlastni realizaci vybranych projektl v oblasti
bytové vystavby,

» prodej dokoncenych nemovitosti,

*  spravu nemovitosti,

12



1.2.2. Realitni ¢innost

Spole¢nost se od svého zalozeni vénovala piedevSim realitni Cinnosti, ktera

spoc¢ivala v prodeji a prondjmu nemovitosti v Ceské Republice. S dal§im rozvojem se

firma rozhodla zaméfit svou pozornost na nemovitosti zahranicni, které se diky novému

zivotnimu stylu, ekonomickym podminkam a snaze o stirdni hranic stavaji lukrativni

obchodni komoditou. Tato bakalaiska prace se tedy zabyva analyzou a sestavenim

informacniho systému nebo jeho ¢asti, ktery spole¢nosti dopomuize k GispéSnému vstupu

do tohoto odvétvi.

Realitni ¢innost firmy zahrnuje:

zprostiedkovani prodeje, pronajmu a nadkupu veskerych nemovitosti

zajisténi vypracovani znaleckych posudkt a trzniho ocenéni nemovitosti
zprostiedkovani vhodného tvéru

zajisténi bezplatného pravniho servisu souvisejiciho s pfevodem nemovitosti
vypracovani kupnich, ndjemnim, darovacich a jinych smluv

veskera fizeni spojena s katastralnim uradem

bezplatnou poradenskou ¢innost (spolupraci s odborniky, ktefi pomohou s
otazkami, které s sebou koupé nemovitosti pfinasi)

zajiSténi prezentace nemovitosti na internetu

individualni pfistup a diskrétnost

profesiondlni ptistup ke kazdé realizované zakazce
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2. Teoreticka vychodiska prace

2.1. Analyza vnéjsSiho a vnitiniho okoli

2.1.1. Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor marketingovych néstrojii, které firma pouziva
k tomu, aby doséhla marketingovych cil na cilovém trhu.“* 4P je zkratkou anglickych
slov produkt, price, place a promotion (produkt, cena, distribuce a propagace).[14]

Tato analyza je tvofena vztahem ¢ty zakladnich okruhii zamétfenych na
zakaznika. VSechny prvky marketingového mixu musi byt spotfebitelem vnimany jako

jeden celek, absence nékterého z nich vede k neti¢innosti marketingového mixu.

Obr. 2 - Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribu¢ni slevy
osobni prode;j dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Zdroj: http://marketing.robertnemec.com

? KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 1998. Podstata
marketingového managementu, s. 94.
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Marketingovy mix piedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace
déla, aby vzbudila poptavku po produktu.
Tyto kroky se rozdéluji do Etyt proménnych:

1. Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu),
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky,
sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak

produkt uspokoji jeho ocekavani.

2. Cena je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava.

Zahrnuje 1 slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti uvéru.

3. Misto uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, véetné distribucnich cest,

dostupnosti distribu¢ni site, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

4. Propagace tika, jak se spottebitel¢ o produktu dozvi (od pfimého prodeje

ptes public relations, reklamu a podporu prodeje). [14]

2.1.2. SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci které je mozné identifikovat silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby spojené s podnikanim. Jednad se o metodu pouzivanou
predev§im v marketingu. S jeji pomoci je mozné komplexné vyhodnotit fungovani
firmy, nalézt problémy nebo nové moZznosti riistu. Je soucasti strategického planovani.

Zaklad metody spociva v rozboru a hodnoceni soucasného stavu firmy (vnitini
prostiedi) a soucasné situace okoli firmy (vnéjsi prostredi). Ve vnitinim prostfedi hleda
a klasifikuje silné a slabé stranky firmy. Ve vnéjSim prostfedi hleda a klasifikuje

ptilezitosti a hrozby pro firmu.
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Obr. 3 - SWOT analyza a strategie

SWOT Analyza vnitiniho prostiedi
analyza Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
3
=
s
£ Strategie Strategie
= & | Maximalizaci silnych stranek Minimalizaci slabych stranek
o = o Gl ovee oo e
s 2 - maximalizovat ptileZitosti - maximalizovat ptileZitosti
e e
2 2
g =
7
Ny
=
>
X~
RN & . .
= 3 Strategie Strategie
= = . S, . . . . , .
< & | Maximalizaci silnych stranek Minimalizaci slabych stranek
>
E - minimalizovat hrozby - minimalizovat hrozby
S
=

Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz

2.1.3. Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostredi

Porteriv. model je z marketingovych metod urcujicich konkurenéni tlaky a
rivalitu na trhu. Pouziva se tedy pro analyzu oborového okoli. Model tedy urcuje stav
konkurence v odvétvi, ktery zavisi na ptisobeni péti zakladnich faktori:

1. vyjednavaci sila zakazniki — Jak silnd je pozice zdkazniki?

2. vyjednavaci sila dodavatelii — Jak silna je pozice dodavateli? Jedna se o

monopolni dodavatele, je jich malo nebo naopak hodng&?

3. hrozba vstupu novych konkurenti — Jak snadné nebo obtizené je pro

nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?
4. hrozba substituti — Jak snadno mohou byt nase sluzby nahrazeny jinymi?

5. konkurenc¢ni rivalita v odvétvi — Je mezi stavajicimi konkurenty silny

konkuren¢ni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

16



Neékdy je pouzivana i1 Sesta sila, ze kterou je povazovana vlada. Vysledkem
pusobeni vySe zminénych faktort je ziskovy nebo ztratovy potencidl odvétvi. Vystup
analyzy slouzi jako identifikator potencidlnich hrozeb a pftilezitosti, jejichz vyuzitim je

mozné eliminovat zjisténé potencialni hrozby. [7]

Obr. 4 - Porteritv model konkurencniho prostredi

Cim lze zvysit

Hrozba vstupu

bariéry vstupu? novych
i Konkurenti Gim lze
snizit vyjednavaci
siln zakazniki?
KONKURENCNI iy poscs
Vyjednavaci Vyjedndvaci
sila sila
dodavatelu Y . zakazniki
PROSTREDI
Cim lze zlepsit
nadi pozici vitéi B
dodavatelim? Jak Ize zlepsit
nasi pozici viiéi
konkurenci?
Hrozba ’(;'hgr]zeb
substitutii snizit razbn,
substituta?

Zdroj: Strategické tizeni — teorie pro praxi [2]
2.2. Pouzitelnost a pristupnost webovych stranek

2.2.1. Pouzitelnost webovych stranek

Pod pojmem pouzitelnost webovych stranek si lze predstavit, jak lehce uzivatelé
dosdhnou cile, kvili kterému stranky navstivili. Tedy napfiklad to, jak rychle se na
strankach zorientuji, jestli je menu dostatecné prehledné a intuitivni a jestli naleznou

veskeré informace v Case, ktery jsou ochotni hledani informace vénovat.
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Termin se pouziva pro vSechny weby. Filozofie pouzitelnosti s timto terminem
snazi navrhnout web tak, aby jej mohli snadno pouZzivat vSichni uzivatel¢ Internetu.

Jednou z metod, kterd se pouziva k dosazeni tohoto cile, je zjednoduseni webu
na zcela zékladni nezbytné prvky. V ramci této metody se pak odstrafiuje vétSina
grafickych prvkd. V rdmci této filozofie pouzitelnosti se grafika povazuje spiSe za
komplikaci v procesu komunikace, nikoli za pomiicku. Jednoduchost téchto designli
Casto pfipomind zastaralé weby a je typicka pfedevSim pro americké pojeti
webdesignu. [1]

V evropském pojeti je design vniman jako dulezita ¢ast celého souboru faktorti,
které pusobi na potencialniho zdkaznika a to jak negativné tak pozitivné. Je nutné si ale
uvédomit, Ze tento model se tyka ptredev§sim B2C obchodniho modelu, protoze pii
velkoobchodnim prodeji jsou motivatory pro ndkup primarn¢ jiné faktory jako je cena
nebo smluvni podminky. Nicméné 1 v tomto piipadé je unikatni profesiondlni design
v podstaté nezbytnosti - otizkou prestize. Zadna renomovana firma si nedovoli mit
neprofesionalni design svého internetového obchodu. V silném konkuren¢nim prostiedi
je mozné povazovat propracovany design webovych prezentaci za jeden
ném vyhodu ten, ktery dokdze bézné zbozi za bézné ceny nabizet v co nejpiijemnéjSim

prostiedi. [6]

2.2.2. Pristupnost webovych stranek

Pristupnost webovych stranek zaruCuje, ze zadny uzivatel Internetu nebude
zadnym zpiisobem diskriminovan pti ziskavani informaci.

V idedlnim ptipad¢ je potieba dosahnout 100% pouzitelnosti pro 100% uzivatelt
webovych stranek.

Pro ptistupnost webu byla stanovena pravidla, ktera se ze zakona tykaji pouze
informacnich systému vefejné spravy (Zakon €. 365/2000 Sb. o informacnich systémech
vetejné spravy, provedeny zakonem ¢. 81/2006 Sb.). Jsou vSak obecné pouzitelna i pro

tvorbu webovych stranek a aplikaci. [15]
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Obsah webovvych stranek je dostupny a Citelny

Toto pravidlo se zabyva dostupnosti a Citelnosti webové prezentace za vSech
okolnosti, které miize ovlivnit uzivatel sam. Kazdy netextovy prvek nesouci néjaké
vyznamové sdéleni, musi mit svou textovou alternativu. U obrazki je to napf. atribut
alt, ktery slouzi jako popisek, pokud neni obrazek nacten resp. zobrazuje se pii najeti na
néj.

Stranky musi byt standardné ovladatelné i1 za predpokladu, Ze ma uZzivatel
vypnut néktery z doplikll pomoci kterych byl e-shop nebo webova aplikace vytvorena
(skripty, cookies, kaskadové styly apod.)

Informace sd€lované barvou musi byt dostupné i1 bez barevného rozliSeni, barvy
popiedi a pozadi textu nebo textu v obrazku musi byt vii¢i sobé dostatecné kontrastni,
pokud text nese vyznamové sdé€leni.

A v neposledni fadé musi byt mozné zménit velikost pisma (50% - 200%) z
ptivodni hodnoty pomoci standardnich funkei prohlizece a pfi této zméné nesmi dojit ke

ztraté obsahu nebo funkénosti stranek.

Préci s webovou strankou fidi uzivatel

Obsah ani kod webové stranky nesmi predpokladat ani vyzadovat konkrétni
vystupni,ovladaci nebo programové zatizeni.
Nacteni nové webové stranky ¢i pfesmérovani musi byt mozné jen po aktivaci

odkazu nebo po odeslani formulate, nikoliv automaticky nebo bez védomi uzivatele.

Informace jsou srozumitelné a pichledné

Webové stranky musi sdélovat informace jednoduchym jazykem a
srozumitelnou formou, pokud to charakter webové stranky nevyluCuje. Rozsahlé
obsahové bloky musi byt pro jejich lepsi piehlednost rozdéleny do mensich logickych

celka.

Ovladani webu je jasné a pochopitelné

Navigace musi byt srozumitelna a konzistentni a na vSech webovych strankach

obdobna. Od ostatniho obsahu webové stranky musi byt zietelné oddélena.
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Pokud se jedna o rozsahlejsi webovou prezentaci, musi byt kromé navigace k
dispozici rovnéz vyhleddvani nebo odkaz na mapu webovych stranek. Tyto odkazy
musi byt k dispozici na kazdé webové strance.

Kazda webova stranka musi mit vystizny ndzev odpovidajici jejimu obsahu (tzv.
titulek stranky, zapisovany do meta tagu title). Kazdy odkaz musi mit vystizny popisek,
pokud vede odkaz na jiny typ souboru nez je webova stranka, musi byt odkaz doplnén
sdélenim o typu, popf. o velikosti tohoto souboru.

Pokud uzivatel ucini chybu pfi vypliovani webového formulare, musi byt k
dispozici informace o tom, ve které polozce je chyba. Pokud to charakter webového

formulare nevylucuje, musi byt k dispozici rovnéz informace, jak tuto chybu odstranit.

Kod je technicky zpusobily a strukturovany

Stranky musi byt validni a ve zdrojovém koédu musi byt urcen hlavni jazyk
obsahu webové stranky. Prvky tvofici nadpisy a seznamy musi byt korektné¢ vyznaceny
ve zdrojovém kodu a musi byt vystizné.

Je-1i pouzita tabulka pro zobrazeni tabulkovych dat, musi obsahovat znacky pro
zahlavi tadkl nebo sloupct a obsah vsSech tabulek musi davat smysl ¢teny po fadcich

zleva doprava.

2.2.3. SEO optimalizace

SEO je anglicka zkratka - Search Engine Optimization, tedy ¢esky optimalizace
pro vyhledavace. SEO je obecny postup, jak optimalizovat konkrétni webové stranky
pro vyhledavace. SEO se zabyva optimalizaci pro fulltextové vyhledavani, tzn. pro
vyhledavani klicového slova nebo slov. Optimalizaci se v této souvislosti mysli
vytvoieni nebo upraveni struktury webovych stranek tak, aby vyhleddvace zaindexovaly
(ulozili do své databaze) co nejvice klicovych slov nebo frazi, obsazenych na téchto
strankach. Situace na Internetu je velmi podobna redlnému konkurenc¢nimu prostiedi.
k navstéveé pravé nasSeho webu. Je lhostejné zda se jedna o komercni web nebo
neziskovy server, nasim cilem vzdy je, kdyz uz vynalozime energii, ¢as a prostfedky ke
vzniku néjakych stranek, aby na tyto stranky ptichdzeli navstévnici, pokud mozno v co

nejveétsi mife.
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SEO miize piimo ovlivnit ndvstévniky, ktefi hledaji pomoci vyhledavaca
néjakou frazi nebo vyrobek, resp. pocet a kvalitu odpovédi na jejich vyhledavaci dotazy.
Cilem optimalizace SEO je tedy posunout ve vysledcich vyhleddvani na pfedni mista
nase stranky. V idedlnim ptipad¢ hned na prvni stranku a navic pfed konkurencni weby.
Tim logicky vzniké ptedpoklad, Ze tento web bude vice navs§tévovany nez weby, které
hledajici mlze nalézt na nizSich pozicich. Autofi internetovych prohlizeca si toho jsou
védomi, proto logiku svych vyhledavach konstruuji tak, Ze vysledky fadi podle kvality

odpovédi (nezaménovat s kvalitou stranek) sestupné. [13]

2.3. Tvorba webovych prezentaci

2.3.1. Tabulky

Tabulkovy layout byl dfive preferovanou formou tvorby webovych prezentaci
predevsim pro snadné napozicovani jednotlivych prvki na strance, kdy se celé rozlozeni
prezentace vytvorilo pravé pomoci jedné velké tabulky. MoZnosti editace takového
kédu jsou ovsem problematické, stejné jako jeho chybné vykreslovani a prezentace v
jednotlivych prohlizecich.

Po zmén¢ pravidel pro indexaci stranek ve vyhledavacich (vyhledavace zacaly
ignorovat klicova slova uvedena v meta tagu hlavicky dokumentu a byl vytvofen
algoritmus pro indexaci stranek) se staly tabulkové layouty naprosto nevyhovujici.
Algoritmus ignoruje objekty na strance a tabulky jsou povazovany za objekt — veskeré
udaje v nich uvedené jsou proto vétSinou vyhledavaci ignorovany.

V nékterych vyhledavacich v¢. toho nejpouzivanéjSiho (IE) navic dojde k
vkresleni tabulky aZ po jejim Uplném nacteni, tedy po nacteni veskerych udaji (i
obrazkill) v ni uvedenych. Nacitani takové stranky je tedy velmi pomalé. Nehledé na to,
ze bezpecna Sitka tabulky pro tisk na klasicky format A4 je 620px a pii dneSnim vyvoji
informacnich technologii a perifernich jednotek (CRT a LCD monitoril) je toto rozliSeni

pro webové prezentace nepouzitelné. [6]
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2.3.2. Ramy

Drive byly ¢astou soucasti webovych stranek tzv. ramy (angl. frames). Tyto
ramy rozdé¢lovaly okno prohlizece na jednotlivé obdélnikové casti a v kazdém ramu
byla vloZena samostatndA HTML stranka (soubor). Takovych rdm mlze byt v okné
prakticky neomezené, nejcastéji se pouzivaji dva neb tii.

Ramy jsou ale v dnesni dob¢ tézko pouzitelné, protoze trpi celou fadou nesvar.
V tadku adresy se zobrazuje pouze zékladni adresa rdmu, adresy konkrétnich ramu lze
zjistit pouze prozkoumanim kodu stranek, coz déla problém piredevSim pii ukladani.
Timto zpisobem piichdzi ndvstévnik o lokaci vnotfenych stranek, které mohou byt lepsi
nez stranka uvodni.

Prace je ztizena i pii tisku nebo pouzivani klavesnice (PageUp, PageDown).
Vzdy je totiz aktivni pouze jeden ram a ten na tyto podnéty reaguje. Aktivni ram muze
byt pfitom jet tézko rozeznatelny. Jedinym voditkem je, Ze aktivni rdm je ten, na ktery
se naposled kliklo mysi. Casto dochdzi také k chybné interpretaci rami v nékterych
prohlizecich resp. nové pouzivanych technologiich (napt. v mobilnich telefonech).

Indexovaci roboti vraci pii vyhledavani URL adresy jednotlivych rami, uzivateli
se tak lehce stane, ze se sice nacte pozadovand strdnka, nicméné bez navigace nebo
jinych prvka obsazenych v ostatnich ramech. Tato zastarala technologie byla postupem

¢asu nahrazena CSS pozicovanim a ramy se doporucuje nepouzivat. [12]

2.3.3. Boxy

wevr

uvedenych divodi se stdvaji jedinym moznym feSenim pro tvorbu kvalitnich webovych
prezentaci. Layout pozicovany pomoci kaskddovych styli je jednoduchy pro editaci a je
mozné jedinym zasahem do kédu upravovat vlastnosti jednotlivych prvka (ptip. vétsiho
poctu prvkl najednou). Nejveétsi slabinou boxovych layouti je tedy jejich nedostatecna
podpora v prohlize¢ich popt. chybna interpretace nékterych piikazi.

Zavedenim kaskadovych styld se oteviely webdesignerim moznosti, které diive
neméli. Kod beztabulkovy je napf. mnohem mensi nez ten s tabulkami, je také
piehlednéjsi. Vhodnym pouzitim SEO je mozné zvySit Sanci na umisténi dané

prezentace ve vyhledavacich.
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Boxovy layout je modernim, ale nikoliv pomijivym, nastrojem pro tvorbu webt
a je dnes vlastné jedinym efektivnim (a efektnim) feSenim pro tvorbu webovych
prezentaci se zachovanim vSech vyhod, které celosvétova sit’ poskytuje. Je tedy
idealnim prostfedkem pro navrh, tvorbu a editaci webovych prezentaci a celosvétovy

trend tvorby webi jde jednoznacné timto smérem. [6]
2.4. Design webovych prezentaci

2.4.1. Flash

Flash je program pro snadnou tvorbu animaci, prezentaci a webovych stranek
Pracuje s vektorovou grafikou, proto jsou flashové animace malé. Pro jejich prehrani je
nutné mit nainstalovany pottebny software.

K vyhodam tohoto feSeni patfi animacni moZznosti této technologie, které nelze
pomoci HTML a CSS (piip. javascriptu) dosahnout. Ve vSech prohlize¢ich se navic
zobrazuji korektné, protoze jsou zavislé pouze na softwaru pomoci kterého se prehravaji
a nikoliv na druhu prohlizece.

Nevyhodou tohoto feSeni je vétSi zatéz procesoru a nutnost stazeni flashové
prezentace, coz miize byt problém u starSich pocitact a pomalejsiho ptipojeni. Jelikoz
jde spiSe o graficky program, spolupracuje huf stextem a hodi se spiSe pro mensi
prezentace, které nejsou denn¢ aktualizovany. Problematicka je také indexace takovych

stranek v prohlizecich. [11]

2.4.2. CSS

Technologie tvorby webovych stranek prosla za svou existenci vyraznym
vyvojem. Nejvétsi zménou pro jeho pojeti a strukturu koédu bylo zavedeni tzv.
kaskadovych stylli, oznacovanych anglickou zkratkou CSS (Cascading Style Sheets).
Mezinarodni konsorcium Word Wide Web ho pfijalo vr. 1996 a tato technologie se
brzy stala doporucenym standardem a vybavenim webovych prohlizect. Do dneSniho
dne ale bohuzel neexistuje Uplna podpora pouzivanych znacek ve vSech prohlizecich.
Mezi jednotlivymi prohliZze¢i je nejpodporovanéjsi verzi CSS2 piesto, Ze uz existuje

verze vyssi, dokonce se zacalo pracovat na vyvoji verze CSS4.
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CSS na rozdil od HTML neni jazykem v pravém smyslu slova (nelze v ném
vytvoftit klasicky dokument), ale spiSe sadou pravidel pro zapis vlastnosti k uspotfadani a
zpusobu provedeni WWW dokumentu vjazyce (X)HTML. Slouzi k oddéleni
prezenta¢ni vrstvy dokumentii od jejich vrstvy obsahové. Kromé rozsifenych
formatovacich moznosti umoziiuje odd¢€leni struktury a stylu dokumentu, dynamickou
zménu stylu dokumentu a vsoucasné dobé je prakticky jedinym néstrojem

k formatovani XML dokumentt. [5]

2.5. Informacni systém

Informacni systém je soubor pravidel pro sbér, uchovani, zpracovani a
prezentaci dat ve formé informaci pro rtizné Grovné vyuziti. Pii rozhodovani jaky IS
chceme do firmy poftidit je potfeba nejdiive zvazit, zda se rozhodneme vytvoftit (si) ho
na miru nebo zda zakoupime hotové feSeni. V soucasné dobé se zalina vyuzivat i

moznost tzv. outsourcingu — ASP (Aplication Service Providers).

Obr. 5 - Faktory ovliviiujici pofizeni IS

FAKTOR IS hotovy IS vyvijeny IS ASP
Cena l T —
Cas ! 7 1
Pfizpusobeni firmé ! 1 i)
Zavislost na dodavateli — } M

Zdroj: Management informacnich systémd [3]

2.5.1. Hotovy IS

wwvr

systému, ktery je dostupny na trhu. Rozdil nastavd z pohledu piizpisobeni se IS
potiebam organizace. U hotovych systémi zde muize dochéazet k disproporcim mezi
potfebami poptavajicitho a moznostmi nabizeného systému, které lze feSit zplisobem

uvedenym na nasledujicim obrazku. [3]
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Obr. 6 - ReSeni disproporci hotového IS

Moznosti Pozadavky
systému firmy
\ Nalezeni /
disproporci

e

Reseni
disproporci

™~

Zmény
v systému

Zmény
v organizaci

Akceptace
rozdila

Zdroj: Management informacnich systémi [3]

2.5.2. IS ASP

Outsourcing je proces, pii kterém spole¢nost deleguje vedlejsi ¢innosti a praci ze
své interni struktury na externi firmu specializovanou na provadéni téchto operaci.
Outsourcing zjaiStuje firmé sluzby, které zpravidla nejsou predmétem jejich
podnikatelskych aktivit. Jedna se predev§im o takové aktivity, které by byly ve vlastni
rezii vyrazné¢ drazsi, nebo by je firma nebyla schopna realizovat vibec.

V podminkach soucasného podnikani hledd fada firem cesty, jak uSetfit
investi¢ni prostiedky na pofizeni a spravu softwarovych aplikaci. Jednou z takovych
cest je pravé pronajem aplikaci, coz navic umoziuje zkvalitnit podporu softwarovych
systémi a nasledn¢ zvysit jejich efektivitu a vykonnost.

Poskytovani aplikaci po Internetu ptedstavuje jiny zpusob zpfistupnéni IS
zejména malym spoleCnostem, které si nemohou dovolit jejich potizeni. Vyuziti
pronagjmu podnikovych aplikaci umoziuje rozlozit financni zaté¢z do delsiho obdobi a
prenést naklady na spravu a udrzbu systému na jeho poskytovatele. Poskytovatel
vybuduje pottebnou hardwarovou a softwarovou infrastrukturu a zajiStuje jejich

nepretrzity provoz. Zakaznik se na ni pouze napoji prostiednictvim softwarové aplikace

nebo internetového prohlizece. [10]
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Cesi loni zaplatili za pronajem prostoru pro webové stranky ptil miliardy korun.
Celkovy objem domaciho trhu webhostingem se zvysil o 12 procent na vice nez 170
tisic prondjmi. Ve srovnani s rokem 2006, kdy narist pronajmti dosahl hodnoty 18
procent, tak doslo v lofiském roce ke zpomaleni rdstu trhu. Za pronajmy webového

prostoru by se mélo v roce 2008 u nas inkasovat asi 550 miliona korun.

2.5.3. Vyvijeny IS

Z pohledu pfizpiisobeni se systému firmé se jevi vyvoj informacniho systému
dodavatelskymi firmami nebo vlastnimi silami jako nejlep$i feSeni. Nepfiznivymi
faktory, které na tento systém plisobi jsou cena a ¢as. Vyvoj nového IS neni rychlé ani
levné. Vyvoj takového systému obvykle probihd v krocich popsanych na nésledujicim
obrazku.

Obr. 7 - Postup p¥i vyvoji informacnich systému

ZADANI — analyza proveditelnosti

L
W Analyza @

Testy,
revize

Y o [
0

IMPLEMENTACE

1

PROVOZ A UDRZBA

Design

Zdroj: Management informacnich systému [3]
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3. Analyza vychoziho stavu

Doposud se spolecnost zabyvala pouze realitni ¢innosti na tuzemském trhu
s nemovitostmi. K prezentaci nabizenych sluzeb slouzi webové stranky umisténé na

doméné¢ www.tekooreality.cz, které se tykaji realitni cinnosti, o developerskych

aktivitich se pouze zminuji. VeSkeré obchodni aktivity jsou fizeny ptfimo feditelem
spolecnosti a to pfedev§im na obchodnich schiizkéch, na kterych je osobné ptitomen
nebo za pomoci telefonu. Zpétné analyzy cehokoliv nejsou mozné, neni vybudovan
informacni systém, ktery by toto umozinoval. Spole¢nost je Zivena developerskou
¢innosti a spolupraci s ostatnimi realitnimi kancelafemi, které supluji realitni ¢innost
TEKOO REALITY, s. r. 0., ktera je v tomto ohledu aktivitou spiSe okrajovou.

Firma disponuje mladym, dynamickym, jazykov€ vybavenym a ne pfili$
zkuSenym tymem. Protoze se jednd o spolecnost malou, jsou na kazdého zaméstnance
kladeny velké naroky a kolektiv se vyznacuje predevSim zkuSenostmi operativniho
charakteru. V praxi je valna vétSina zkuSenosti ziskdvana formou ,,pokus-omyl*.

Spolecnost se rozhodla rozsifit svou ¢innost o prodej zahrani¢nich nemovitosti a
neopakovat chyby, kterych se doposud dopoustéla. Pied samotnym spusténim této
aktivity bude provedena podrobna analyza vnitiniho a vnéj$iho prostredi firmy a zvolen

vhodny néstroj pro dosazeni a prezentaci tohoto podnikatelského cile.

3.1. Marketingovy mix — 4P

Jako néastroj k hodnoceni podminek pro splnéni a uskutecnéni firemnich cild
jsem zvolila marketingovy nastroj — analyzu 4P.

V obecném marketingu je marketingovy mix definovan jako zaklad taktiky
Nespravné se svym vyznamem dostava spiSe do oblasti strategie, i kdyZ jeho vyznam
spociva predevsim v taktice.

Marketingovy mix tedy znamena vybér nejvhodnéjSich néstrojii, technologii a
postupt k dosazeni definovanych cili. Nastroji pouzitelnych na Internetu je mnoho a
k nejvyrazn&j$im patii predevSim slozka propagaéni. Patfi sem webova prezentace,

moznosti jeji propagace, online reklama apod. [§]
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3.1.1. Produkt (Product)

Firma je zamétena na developerskou ¢innost a poskytuje kompletni servis v této
oblasti. Provozuje také realitni Cinnost na tuzemském trhu, kterd spociva predevSim
v nabizeni vlastnich nemovitosti nebo produkti pochézeji z developerské Cinnosti.
Veskeré sluzby jsou potencidlnimu zdkazniku nabizeny na webovych strankach
spoleCnosti. Pokud se zakaznik rozhodne vyuzit sluzeb realitni kanceldfe muze ji
kontaktovat bud’ telefonicky nebo pomoci online formulafe na Internetu.

Zékaznikim je nabidnuto zprosttedkovani vhodnych tUvérd pii  koupi
nemovitosti, bezplatny pravni a poradensky servis, firma zajisti veskerd nutnd jednéni
s katastralnim ufadem a v neposledni fad¢ je mozné prezentovat nabizenou nemovitost
ne webovych strankéach spolecnosti.

Nové se spolecnost chysta vstoupit na trh se zahrani¢nimi nemovitostmi, které
bude primarn¢ nabizet zahranicnim klientim. UvaZuje také o prodeji lukrativnich
¢eskych nemovitosti taktéZz zahrani¢ni klientele. V této souvislosti navazala spolupraci
s konkuren¢nim finanénim a realitnim centrem, které se mimo jiné zabyva prodejem

zahrani¢nich nemovitosti tuzemskym klientim.

3.1.2. Cena (Price)

Ceny poskytovanych sluzeb se pohybuji v cenové relaci srovnatelné s
konkurenci. Neni stanovena jednotna cena za provedenou sluzbu. Ta se urCuje az podle
konkrétnich pozadavku klienta a vychazi z teorie individualniho pfistupu. Provize pro
firmu se pohybuje ve vys$i 3 —7 %.

Na trhu se zahrani¢nimi nemovitostmi bude firma zacatecnikem, proto se
rozhodla minimalizovat svoji provizi a ziskat tak konkurenéni vyhodu. S ptibyvajicimi

zkuSenostmi se bude postupné cenova politika zvySovat na standardni uroven.

3.1.3. Misto (Place)

Produkt by se mél dostavat na cilové trhy efektivné. Doposud byli cilovymi
zdkazniky predevSim firmy a jednotlivei zregionu, ve kterém spole¢nost plsobi.

O nemovitostech se dozvidali bud’ z doslechu nebo na webovych strankach spolecnosti.
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Strategie jakym zptsobem distribuovat nabidku na zahrani¢ni trhy neni dosud
stanovena. Jako idedlni se jevi op&t pouziti webové prezentace, protoZze je dostupna
vredlném cCase Sirokému okruhu zékaznik. Firma chce do budoucna nabizet
nemovitosti po celé Evropé, v poc¢atcich svého zahrani¢niho pisobeni se vSak zaméfi
predevsim na nemovitosti v Rakousku a Italii. Konkrétné se chce zaméfit na rekreacni

oblasti v Alpach a v ptimoiskych oblastech.

3.1.4. Propagace (Promotion)

Spolecnost své zdkazniky seznamuje se svymi produkty na svych webovych
strankach. Nevlastni Zadnou vyvésku, kde by nemovitosti prezentovala a spolupracuje
s ostatnimi realitnimi kancelafemi.

Na developerské projekty se narazové vyuziva reklamni ¢innost — predevSim
letaky a reklamy v tisku. Zadné dalsi propagaéni programy firma dosud nevyuziva.

Diky rozsiteni podnikatelskych aktivit byl vypracovan kompletni komunikaéni
plan na profesionalni urovni, ktery zahrnuje vytycené cile, druhy reklam, reklamni plan
na 1 rok, podporu prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej, rozpocet a

ocekavané vysledky.

3.2. Analyza zakazniki

Oborové okoli spole¢nosti je ovlivnéno predevS§im zdkazniky, konkurenty a
dodavateli. Na stanovenou strategii a cile podniku do zna¢né miry piisobi atraktivnost

oboru, v némz chce spole¢nost TEKOO REALITY, s. r. 0. uspét.

Hlavnim tukolem této analyzy je zjistit, kdo jsou potencidlni zdkaznici této
spole¢nosti, jakd maji o¢ekavani, jaké maji potieby a jaké jsou zékladni trendy, které by
je mohly vést ke zménadm pozadavkl a chovani.

Za potencionalniho zakaznika lze povazovat toho, kdo ma dostatek finan¢nich
prostiedkli na nakup nemovitosti pro uspokojeni svych potieb. Jedna se tedy o tizkou
skupinu lidi a cilem firmy je ziskat jejich pozornost a vzbudit v nich z4jem mit vlastni

nemovitost v zahranici pro rekreacni, obchodni ¢i jiné ucely
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Za budouci zédkazniky povazuje spolecnost zejména predstavitele vyssi stfedni a
vyssi tfidy, dale také investory, pfip. dal§iho prostiednika. Kazdd ztéchto tii
zakaznickych skupin je motivovana ke koupi jinymi pohnutkami, proto je potieba
pouzit na kazdou skupinu jiny stimul, ktery ji bude motivovat k uzavieni obchodu.

K tomu je potfebna detailni charakteristika jednotlivych skupin.

3.2.1. Zikaznik z vyssi socidlni sféry

Hlavni pohnutkou pro koupi zahrani¢ni nemovitosti je zejména uspokojeni
vlastnich potieb. V konecném disledku to tedy znamena, Ze bude-li s nabidkou
maximalné spokojen, nebude klast hlavni diiraz na cenu nemovitosti.

Jeho pozornost bude zaméfena pfedevSim na nemovitosti, které odpovidaji
predevsim jeho osobnim kritériim. Pres zakladni kritéria, jako jsou druh nemovitosti,
lokalita, cena apod., ho budou zajimat i detaily tykajici se dané nemovitosti — dispozice
mistnosti, pouzité materialy, design, blizké okoli apod. Jedna se tedy o zakaznika, ktery
chce uspokojit své osobni potreby, oslovi ho pouze kompletni a komplexni nabidka.
Tento typ klienta o¢ekava maximalni moznou kvalitu i kvantitu poskytovanych sluzeb,
jelikoz o nemovitosti uvazuje jako o misté svého nového pobytu, popt. o misté ur¢eném
k relaxaci a odpocinku.

U soukromé klientely se daji rozpoznat dva extrémy a sice klienti, ktefi radi
ukazuji svou majetnost a klienti, ktefi nejsou radi stfedem pozornosti. Prvni typ
zakaznika klade diiraz na okazalost. Hledd nemovitost, ktera bude vyjadfovat v jaké
socialni vrstvé Zije a v jakém okruhu lidi se pohybuje. Druhy typ zdkaznika je pfimym
opakem ptedchoziho. Klade diraz pfedev§im na moznosti, které nemovitost nabizi, na

jeji kvality a pfimé okoli. Soustiedi se na své soukromi, klid a odpocinek.

3.2.2. Prostrednik

Za zprosttedkovatele lez povaZovat napi. dalsi realitni agenturu nebo kancelaf,
kterda nemovitost nabizi nebo i jakoukoliv fyzickou osobu, kterd plni funkci
prostiednika. Tento ,,mezi¢lanek* nemusi mit k nemovitosti Zzadné citové pouto, protoze

nehodla nemovitost vlastnit. Jeho odménou je provize.
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3.2.3. Investor

Investor nekupuje nemovitost pro sebe, nema k ni citové pouto, uvazuje o koupi
nemovitosti pouze jako o investici. Svou pozornost tedy primarné¢ zaméii na faktory,
které budou ovliviiovat jeho budouci potencialni vynos. D4 se tedy predpokladat, ze se
investor zam¢fi na jiné detaily nez napf. koncovy zékaznik. Bude vyhledavat
nemovitosti v turistickych destinacich, pfed kvalitou uptednostni lukrativni umisténi.

Spokojeny investor se mize stat stalym zakaznikem.

3.3. SWOT analyza

Na zéklad¢ znalosti prostfedi firmy a provedenych Setfeni jsem sestavila

nasledujici analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostredi.

3.3.1. Silné stranky

= jazykové vybavenost

* silné finan¢ni zazemi

» Joajalni a schopni zaméstnanci
» dobré image firmy

* komunikacni plan

» dobré vazby na hypotecni centra

3.3.2. Slabé stranky

*  minimalni zkusenosti v oboru
= nedostateCna propagace

= absence motivacniho planu

3.3.3. Prilezitosti

= vstup na nové trhy

» rozSifeni plisobnosti a portfolia nabizenych sluzeb
* integrace Evropy

* rostouci zivotni Groven obyvatel

= rust kupni sily obyvatel
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3.3.4. Hrozby

* silna konkurence

= nizké bariéry vstupu do odvétvi

* moznost legislativnich zmén (v tuzemsku i v zahranici)
= stagnace ekonomického rastu

» vyvoj kurzu koruny

3.4. Porteruv pétifaktorovy model konkurenc¢niho prostredi

3.4.1. Vyjednavaci sila zakazniki

Za potencidlniho zdkaznika této firmy lze povazovat takového, ktery ma
dostatek financnich prostfedkii na nadkup nemovitosti pro uspokojeni svych potieb.
Jedna se tedy o tizkou skupinu lidi a cilem firmy je ziskat jejich pozornost a vzbudit u
nich z4jem vlastnit zahrani¢ni nemovitost pro rekreacni, obchodni ¢i jiné ucely. Do
budoucna se da predpokladat nartst takovych vyznamnych zdkaznik.

Zakaznikovy naklady pfi pfechodu ke konkurenci jsou zanedbatelné, je tedy
nutné se proti té€to hrozbé branit. Zakaznikovi musi byt poskytnut komplexni servis a
individudlni pfistup. Pokud neni zédkaznik loajalni miiZe nastat situace, kdy se nejdiive
sezndmi know-how firmy a nasledné ji jako prostfednika pfi ndkupu zahranicni
nemovitosti obejde.

Vyjednavaci sila zdkaznikli je vysoka. Je tedy nutné se o kazdého zakaznika

starat individualnég, aby nebyl nucen pftejit ke konkurenci.

3.4.2. Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli je zanedbatelnd a ne pfili§ dilezitd. Nabidka
v oboru prevysuje poptavku. Jeden dodavatel miize byt okamzité nahrazen jinym. Pfi
stanovovani firemni a informacni strategie proto neni vyjednavaci sila dodavateld

rozhodujicim faktorem.
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3.4.3. Hrozba vstupu do odvétvi

Na c¢eském trhu je vsoucasné dob¢é pretlak realitnich kancelafi, ktery je
zpusoben poptavkou po nemovitostech, ktera prevysuje nabidku. Drtiva vétSina z nich
se ale zabyva prodejem nemovitosti pouze na ¢eském trhu. Hrozba vstupu konkurentt
do odvétvi je ale 1 presto vysoka.

Ze strany Evropské unie je tlak na odstranovani bariér, které brani volnému
obchodu a vstup do tohoto oboru neni kapitalové ptili§ obtizny. Jedinym ptedpokladem
pro vstup je jazykova vybavenost a znalost legislativnich podminek v daném stat¢.

Firma by se tedy méla vyvarovat zbytecnych chyb a pracovat na svém
pozitivnim image. Hlavni diraz by mél byt kladen na komplexnost a kvalitu

poskytovanych sluzeb.

3.4.4. Hrozba substitutu

Firma se zabyva poskytovanim specifickych sluzeb — prodejem zahrani¢nich
nemovitosti. Za substitut bychom mohli povazovat snad pouze novou vystavbu, ale i
zde by mohla firma profitovat prodejem pozemkul. Dal$im substitutem je snad jesté
prodej karavand, ten se ale tyka zakaznického sektoru, na ktery se firma nezamétuje.

Hrozba substituti by mohla v budoucnu mirné stoupnout pravé vlivem nové

vystavby a pfedevsim vlivem rostouci zivotni irovné obyvatel.

3.4.5. Rivalita konkurenta v odvétvi

Stejné jako u analyzy — hrozby vstupu do odvétvi je konkurence v tomto oboru
vysoka. V Ceské republice existuje zhruba 50 000 realitnich kancelaii, které se zamé&fuji
na prodej nemovitosti na domacim trhu. Pouze malé procento z nich rozsitilo portfolio
poskytovanych sluzeb o realitni ¢innost na zahrani¢nim trhu.

Pfimymi konkurenty jsou ale bohuzel vSechny zahrani¢ni realitni kancelafe.
Jedinou bariérou pii koupi nemovitosti od zahrani¢ni realitni kancelafe tak zlstava
jazykova vybavenost potencidlnich zdkaznikli a neznalost legislativnich pomért v dané
zemi. Naopak konkuren¢ni vyhodou bude, pokud se firma jako prodejce zahrani¢nich

nemovitosti dobfe zapise do povédomi potencialnich klientt.
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3.5. Analyza pivodni webové prezentace

Webova prezentace je umisténa na doméné www.tekooreality.cz. Jejim

kompletnim zpracovanim byla povéfena specializovana firma. Stranky jsou
optimalizovany na velikost obrazovky Sitky 740px. Maji pomérné nevyrazné barevné
ladéni a na prvni pohled jsou postaveny na Sablon¢ nebo univerzalnim redakénim
systému. Dominantni je hlavicka s fotografii viktoridnského domu a horizontalni hlavni
menu, tykajici se spole¢nosti TEKOO REALITY, s. r. o.

Vertikdlni menu je vlevé casti stranky a slouzi k operacim spojenym
s vyhleddvanim nemovitosti. Menu je rozdéleno na sekci ,,Prodej a ,,Prondjem*.
Rychlé okno pro vyhledavani je umisténo i v hlavicce stranky. Na vSech strankéach jsou
viditelné¢ umistény kontaktni informace. Stranky podporuji dvé jazykové mutace —
Ceskou a anglickou, u které jsou pieloZzeny pouze zdkladni texty, vétSina se proto
zobrazuje v jazyce ¢eském.

V hlavni ¢asti stranky se zobrazuje drobeckové menu, ale bohuzel ne na vSech
strankach. Pfi prohlizeni jednotlivych nemovitosti drobeckové menu chybi a je nutné
vracet se na nabidku nemovitosti pomoci ndvratu na pfedchozi strdnku. V informacich o
nemovitosti je kratky popis a jeden maly nadhled — fotografie o velikosti 68*50px.
Pouziti barevné Skaly nékterych prvka vybocCuje zbarevného rozlozeni ostatnich
stranek. Je pouZito standardni podbarveni prvkl dané jednotlivymi prohliZeci.

Pro rozvrzeni stranky byl pouzit tabulkovy layout. Kéd stranky neni validni a
vykazuje chyby. Neni optimalizovan pro bézné prohlizece a neoptimalizovany kod vede
k chybnému vykreslovani nékterych prvkt v riznych prohlizec¢ich.

V admin c¢asti je mozné zadavat jednotlivé nemovitosti, jejich nadpis, popisek,
tabulky a jednotlivé fotografie. U fotografii je automaticky zménéna velikost a nazev.

Stranky jsou dynamické, bez SEO optimalizace, nepodporuji cool url.

Vyhody piivodni webové prezentace:
* Dynamické stranky

* Jednoduchy design

= Ptehledné rozdéleni stranky

= URL adresa

= Zadavaci formulare
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Nevyhody ptivodni webové prezentace:

* Nevalidni kod

= Spatna optimalizace pro prohlizede

= Absence SEO optimalizace

= Tabulkovy layout

* Nejednotny a neoriginalni design

» Pouziti obrazkii minimalniho rozliSeni

* Nemoznost filtrovani jednotlivych nabidek
= Spatna pozice ve vyhledavacich

*  Minimum referen¢nich stranek

» Jazykové mutace

Pro dosazeni nového cile, ktery si firma vytycila, jsou stavajici webové stranky
naprosto nevhodné a bude potfeba vybudovat novy informaéni systém, tedy predevSim
novou reprezentativni webovou prezentaci, ktera poskytne dostate¢nou zpétnou vazbu
vedeni spolec¢nosti, vhodnym zplisobem oslovi potencidlni zékazniky a podpoii image

firmy.

3.6. Novy IS

Produkty a sluzby, které se firma rozhodla nabizet jsou velmi specifické. Jedna
se o prodej a pronajem nemovitosti po celé Evropé. Za normalnich okolnosti se realitni
kancelar seznami s proddvanymi nemovitostmi osobné, prezentuje je na reklamnich
vyvéskach nebo na Internetu a pokud klient projevi o nabizenou nemovitost zajem, je
s nim sjednana schtizka, pfi které si mize nemovitost prohlédnout.

Tento postup by byl pfi prodeji zahrani¢nich nemovitosti prakticky nemozny.
Nejdulezitéjsim faktorem tedy je, dostat se do povédomi potencidlnich zdkaznikt. Aby
si byl potencialni klient védom, Ze spolecnost poskytujici prodej zahrani¢nich
nemovitosti na trhu plisobi, aby nebyl zatizen jazykovou bariérou a aby za n¢&j byly pfi
realizaci pfipadné koupé vyfizeny veSkeré formality. Zaméstnanci spolecnosti jsou
jazykové velmi dobfe vybaveni a jsou schopni domluvit se na velmi dobré urovni
kdekoliv v Evropé. Maji také dobie podchyceny formalni nélezitosti tykajici se nakupu
nemovitosti v té které zemi a jsou seznameni se vSemi okolnostmi v¢. legislativnich,

které jsou k uskute¢néni obchodu nezbytné.
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Jedind véc, kterd se tedy zatim podchytit nepodaiila je — jakym zpisobem
seznamit klienty se sluZzbami, které TEKOO REALITY, s. r. o. nabizi a predevSim
sezndmit potencidlni zédkazniky s nabidkou zahrani¢nich nemovitosti. Vedeni firmy si
proto pieje vytvorit takovy marketingovy naéstroj, ktery by firmu dostatecné
reprezentoval a nabidl zdkaznikovi vSe, co ocekava. Prioritné si firma pieje oslovit
pfedevsim zahrani¢ni klientelu, protoze se domniva, Ze jeji kupni sila je vyssi nez kupni
sila tuzemskych zdkazniki.

Jako idealni nastroj pro uspokojeni potieb spolecnosti 1 zdkaznikli se jevi
vytvoreni kvalitni a reprezentativni webové prezentace nebo prepracovani té stavajici,

ktera novym potfebam a cilim firmy nevyhovuje.

3.7. Porizeni IS

Nova webova prezentace by se méla vyvarovat chyb prezentace ptivodni. Kod
by mél byt napsan podle pravidel pouzitelnosti a piistupnosti webovych stranek a mél
by byt validni, coz je prvotnim piedpokladem pro dobrou SEO optimalizaci, diky které
je mozné zaujimat piedni pficky v internetovych vyhledavadich a zaroven povede
dodrzeni téchto predpokladt ke korektnimu zobrazovani a vykreslovani kédu v riznych
prohlizec¢ich. Klienti by mély na strankach najit veskeré pozadované informace jak o
nabizenych nemovitostech, tak o spole¢nosti samotné.

Vedeni spolecnosti od webové prezentace ocekdva reprezentativni vzhled a
vnima ji jako marketingovy nastroj pro zvyseni povédomi o existenci spolecnosti a
sluzbach, které poskytuje. Zaroven ocekava snadnou obsluhovatelnost stranek — tedy
jednoduché a intuitivni vkladdni nemovitosti, rozsifené jazykové rozhrani a snadnou
editaci textli. Webova prezentace by také méla poskytovat dostate¢nou zpétnou vazbu
vedeni spolecnosti, aby bylo mozné analyzovat kdo stranky navstivil, za jakym ucelem,
jak se na stranky dostal apod. To by mélo vést v kone¢ném dusledku k rozpoznani toho,
kdo jsou nasi potencidlni zdkaznici, co je zajima, jinymi slovy jakou cilovou skupinu
oslovila naSe webova prezentace. Zpétnd analyza pak poslouzi k lepsi alokaci zdrojt do

reklamy a ostatnich marketingovych ¢innosti pro podporu prodeje.
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Z vyse popsané¢ho vyplyva, Ze spolecnost potfebuje pravidelné meénit obsah
svych stranek s tim jak se bude aktualizovat nabidka nemovitosti, jsou pro ni tedy
naprosto nevhodné stranky statické, které by byly ndrocné na tidrzbu a piedpokladaly by
alespoit minimalni znalost kédu. Firma tedy poptava stranky dynamické, u kterych se

obsah Casto méni, aktualizuje a je generovan z databaze.

Spolec¢nost si tedy ujasnila, co vS§echno by méla nova webova prezentace obnaset
a v prvotni fazi je ochotna do systému investovat nemalé finan¢ni prostfedky, protoze
Vet v jejich navratnost a dobrou webovou prezentaci povazuje za zaklad uspéchu. Je to
jedna z prvnich véci, se kterou se novy klient setka a zdsadnim zptisobem ovlivni jeho
pohled na celou firmu. Spatnd prezentace ho miize ovlivnit natolik, Ze se rozhodne
firmu nekontaktovat a to i pfes to, Ze ho nékterd z nabizenych nemovitosti oslovi.

Spole¢nost se musi rozhodnout, jakym zpisobem novou prezentaci poiidi.
V zésad¢ ma tii moznosti — zakoupit nektery z redakénich a publikacnich systému a
templati, nechat si udélat webovou aplikaci Sitou pfimo na miru a nebo vyuzit sluzeb

poskytovatele ASP.

3.7.1. Nakup hotového IS
Vhodné hotové feSeni pro firmu TEKOO REALITY, s. r. 0. se skryva pod

nazvem systém pro spravu obsahu — CMS (Content management system). Je to software
zajiStujici spravu dokumentil, nejCastéji pravé webového obsahu. Pro CMS se n€kdy
pouzivaji i terminy redakéni nebo publikacni systémy. Zakladni funkce takového
systému se obvykle ¢leni na administratorské a uzivatelské prostredi.

Trh s CMS je pomérné¢ Siroky a existuje celd fada jak komercnich tak
nekomer¢nich feSeni (tzv. open source systémtl). J& bych firmé doporucila napi. open
source CMS Joomla! licencovanou pod GNU General Public Licence
(http://www.joomla.org). Je napsan v jazyce PHP a vyuziva databazi MySQL. Joomla!
podporuje indexaci stranek, RSS, tisk, zobrazovani novinek, kalendar, vyhleddvani

v ramci serveru apod.
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K provozovani takového feSeni je nutnd pouze zadkladni znalost technologii,
k dispozici byvd i mnoho funkénich modulli a pfes administratorskou ¢éast je mozna
pruzna sprava obsahu. Nevyhodou takového systému je témét nulova kontrola nad
vyslednym kodem, obtizna zaruka pouzitelného, ptistupného a optimalizovaného webu

a plna zavislost na prednastaveném designu bez moznosti uzivatelskych tprav.

3.7.2. ASP - outsourcing

Na nasem trhu je nabidka ASP feSeni zastoupena tzv. redakénimi systémy.
Uzivatelé si vytvareji stranky sami pomoci pfeddefinovanych Sablon, textového editoru,
ptip. dalSich moduld.

Prvnim serverem svého druhu byl na Ceském Internetu portdl WebSnadno
K velmi populdrnim a zndmym patfi také eStranky.cz (http://www.estranky.cz).

U obou poskytovateld Ize dostat bezplatné free feSeni redak¢éniho systému, které
je bez technické podpory a je omezeno svou velikosti, max. povolenym pienosem dat a
neni ur¢en pro firemni feSeni. Na takovych strankach byva zobrazena i vloZzena reklama.

Pro firmu by pfichazel v ivahu nékterd z placenych variant (ceny se pohybuji
v rozmezi 50 — 250 K¢/mésic bez DPH), které jsou podporovany technickou podporou,
pristupem na ftp, podporou jazykovych mutaci apod. Je taky navySen povoleny ulozeny
objem dat, pfip. max. pienosy dat.

Obrovskou nevyhodou tohoto feSeni zlistava plnad zavislost na dodavateli sluzeb
a pouze omezend moznost ovlivnit grafickou prezentaci a design webovych stranek.
Navic je k tomuto feseni k dispozici pouze doména 3. fadu, kterd naprosto neodpovida

potiebam firmy a neni pro ni vhodna.

3.7.3. Vyvoj nového IS

Pro realizaci vyvoje nového IS — webové prezentace, usité firmé pfimo na miru,
by $lo vyuzit vlastnich zaméstnanct, kteti jsou dostatecné sezndmeni s potiebami firmy
a nejlépe dokazi vystihnout formu, jakou se chce firma do budoucna prezentovat. Mezi
zaméstnanci se ale bohuzel nenachazi nikdo, kdo by mél s informa¢nimi technologiemi

hlubsi nez uzivatelské zkusenosti a to na vyvoj nového systému nestaci.
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Pro vyvoj systému by tedy bylo nutné oslovit dodavatelskou firmu, ktera dokaze
webovou prezentaci realizovat v pozadované kvalité, pozadovaném Case a za ptijatelnou
cenu. V optimalnim piipadé by se mélo jednat o takového dodavatele, ktery navrhne
jednak samotnou webovou prezentaci a také potfebné technologie pro jeji bezpecny
chod, ptip. pravidla a piedpoklady pro jeji nasledny provoz a udrzbu.

Vyhodou takového teSeni je, Ze odpovida pfesné potfebam firmy, ptipadné je
mozné jej potfebam firmy ptizpisobovat. Dodavatel, ktery by s firmou spolupracoval
dlouhodobé a nikoliv jednordzoveé, by byl schopen takovy servis poskytnout a
realizovat. Jeho vyhodou by byla absolutni znalost kodu a kontrola nad nim.

Nevyhodou tohoto feseni je jeho vysSi finan¢ni ndroc¢nost pii vyvoji webové

prezentace a také narocnost ¢asova.

3.8. Webova prezentace

Spolecnost se rozhodla pro vyvoj nového IS - webové prezentace, datové
zakladny a analytickych ndstroji, ktery ji bude S$ity piimo na miru. Minimdlni
pozadavky na novy informacni systém jsou podle pfedstav vedeni spole¢nosti rAmcove

zpracovan v nasledujicich odrazkach:

=  Webova prezentace v Sesti jazykovych mutacich

= Validni kéd

= SEO optimalizace

= Admin ¢ast pro moznost vkladani a editace nemovitosti
= MozZnost editace textl

= Originalni design

= Formulaf pro filtrovani nemovitosti

= Nahledy nemovitosti v rizném rozliseni
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3.8.1. Prezentacni vrstva

To co zadavatel vidi a vnima nejvyraznéji, je prezentacni vrstva celé aplikace.
Obvykle ho nezajima, jakym zpiisobem aplikace pracuje, zajima ho konecny efekt, tedy
to, ¢im se prezentuje uzivatelim a navstévnikiim, v pfipadé TEKOO REALITY, s. r. o.,
svym potencialnim zdkaznikiim.

Chytra prezentacni vrstva by méla nabizet logiku pro zobrazeni obsahu a
jednotlivych prvki, intuitivni ovladani a uceleny vzhled vsech stranek. Zadavatel se
drzel pouze obecnych doporuceni, co by mély stranky obsahovat a nechal tviircim
aplikace volnou ruku. Tento postup je do znacné miry dvojsecny. V dobré vife neni
mozné vytvorit webovou prezentaci, kterd bude vyhovovat subjektivnimu hodnoceni
zadavatele i tvirce. Po celou dobu vyvijeni a tvorby takového systému je tedy nutné
vést intenzivni obousmérnou komunikaci, naslouchat nazoriim druhé strany a hledat
spole¢na vyhovujici feSeni. Tak tomu nastésti bylo 1 pfi tvorbé tohoto projektu.

Prezentaéni vrstvu lze obecné rozdélit na dvé zékladni komponenty — na vzhled
(tedy grafické zpracovani prezentace) a rozlozeni stranky (rozmisténi jednotlivych
dil¢ich casti prezentace). U kazdé stranky zvlast by méla byt zachovana logicka
struktura ¢lenéni stranky s ohledem na odchylky, které¢ dana stranka vyzaduje.

V teoretické ¢asti jsou podrobné popsany moznosti pro tvorbu webovych stranek
— resp. pro tvorbu prezentacni vrstvy. Vedeni spolecnosti se moudie rozhodl nevolit sice
efektivni, ale nevyhovujici feSeni pomoci flash prezentace, ale zaméfit se na vytvoreni
stranky pomoci jednotlivych grafickych prvka a kaskddovych styll. Stranky se tedy
poskladaji do jednotlivych divil, coz zaruci jejich snadnou editaci, nizsi datovy tok pii

nacitani stranky a jsou zakladem optimalizace pro vyhledavace.

RozlozZeni stranky - layout

Kddovani

Stranky jsou kodovany podle normy XHTML 1.0 Strict, kterd je
nejdislednéjsim vyjadienim trendu striktniho odd€leni formy od obsahu. Jednd se
novej$i normu jazyka HTML, kterda uz se déale nevyviji. Do budoucna se da
predpokladat, Zze bude vychozim bodem, pro piechod na nékteré budouci normy, které
budou blize pojeti XHTML Strict nez soucasnym pirechodnym norméam, jako je napf.

(X)HTML Transitional. [16]
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Rozliseni

Po dlouhych diskuzich jsme se rozhodli pro rozliSeni stranky 800*600
obrazovych bodd. Pii pouZiti vyssiho rozliSeni, které dnes informacéni technologie
umoziiuji se sice mohou stranky jevit jako pfili§ malé, nicméné rozliSeni vice nez
1024*768 px pouzivad minoritni skupina uzivateld internetu. RozlisSeni 1024*768 px

vyuziva kazdy druhy uzivatel, rozliseni 800*600 px kazdy Ctvrty.

Rozlozeni

U rozloZeni stranek lze pouzit dva zakladni modely, od kterych se pak umisténi
jednotlivych prvka odviji. Jsou to horizontdlni resp. vertikdlni hlavni menu. Menu
horizontalni je obvykle umisténo v zahlavi stranky pod grafickou hlavickou spolecnosti,
menu vertikdlni je v hlavnim téle stranky vlevé horni casti. Vyuziti jednoho
z popsanych feseni slouzi uzivatelim ke snadné orientaci na strance, protoZze menu
intuitivné nachézeji tam, kde ho ocekavaji. Menu zaujimd na strance strategickou
polohu, protoze slouzi k navigaci po celé webové prezentaci. Diky pouzitému rozliSeni
bylo vhodné zvoleno menu horizontdlni, které bude umisténo v horni poloviné

dokumentu a bude pfistupné a viditelné ze vSech prohlizenych stranek (vyjma tiskovych

néhledt).

Uvodni strana je podle pozadavki rozdélena na tii hlavni ¢asti:

1. reklamni prostor — pro umisténi externich odkazi.

2. hlavni ¢ast — méla by poslouzit k zakladnimu popisu firmy nebo jeji
¢innosti, popf. obsahovat snadno zapamatovatelny vyrazny graficky
prvek.

3. top nemovitosti — ¢ast ve které se budou uvadét nemovitosti, které realitni

kancelat doporucuje.

Nejdilezitéjsi ¢asti webového dokumentu je nabidka nemovitosti, ktera bude
umisténa stejné¢ jako informace o firm¢, kontakty a zakladni informace o zemich (ve
kterych se nachazeji nabizené nemovitosti) na zvlastni strdnce a bude na ni odkazovat

jedna z polozek menu.
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Stranka by méla obsahovat predevSim piehledny a podrobny vyhledavaci
formuldt a cast, ve které se budou konkrétni nemovitosti zobrazovat bud’ podle
zvoleného filtru nebo nefiltrované v fazeni podle cen. Jednotlivé polozky nabidky jsou
sloZzeny z ndhledu (fotografie rozliseni 120*90 px), ndzvu nemovitosti, kratkého popisu,
informacich o lokalité a typu nemovitosti a ceny. Cena je uvedena v Eurech. Kazda
polozka nabidky funguje zaroven jako odkaz na kartu dané nemovitosti.

Pro kartu nemovitosti byl zvolen dvousloupcovy layout, kdy se vlevé cCasti
zobrazuje fotografie nemovitosti (rozliSeni 400*300 px) a miniatury (po kliknuti na
miniaturu je tato naétena jako zvétSend fotografie), v pravé Casti pak tabulkovy a
podrobny textovy popis nemovitosti. Dle pfani zadavatele se budou ve spodni casti
dokumentu zobrazovat i nédhledy poslednich prohlizenych nemovitosti. Z karty
nemovitosti musi byt mozné vratit se zpét na filtrovany seznam nemovitosti, poslat
dotaz do realitni kancelafe, pfeposlat upozornéni na nemovitost na e-mail a nebo kartu
vytisknout. Ostatni polozky hlavni nabidky jsou textového charakteru a neni kladen
diraz na slozité pozicovani jednotlivych prvkda.

Webovy dokument bude na vSech strankéch ukoncen tzv. patickou, kterd ponese
informace o vlastnikovi stranek, validnosti prezentace a tzv. disclaimer — tedy jakasi
ujednani ohledné osobnich dat a jejich ochrany. A cely dokument bude automaticky

centrovan doprostied okna.

Stranky budou vytvoieny podle pravidel pfistupnosti a pouzitelnosti a podle
nafizeni a doporuceni konsorcia W3C (http://www.w3c.org). To v konecném disledku
povede k validnimu koédu optimalizovanému pro vyhleddvace a stranky budou 100%
pouzitelné¢ pro 100% navstévnika stranek. Pii tvorbé je nutné piihlizet k majoritnim
skupindm uZzivatelli Internetu a zohlediiovat jimi pouzivané informacni technologie.
K pozicovani jednotlivych prvka se diky snadné editovatelnosti a prehlednosti vyuziji

kaskadové styly psané formou externiho stylopisu.

Prohlizece

Stranky budou napozicovany pro tfi nejcastéji pouzivané prohlize¢e — Internet
Explorer 6.0, Mozilla Firefox a Opera. Odchylky, které by mohly vzniknout nespravnou
interpretaci nckterych vlastnosti u jednotlivych prohlizec¢t (pfedevsim u IE 6.0) je

mozné eliminovat pomoci tzv. css hackt.
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To by ale vedlo k nevalidnimu i kdyz pln¢ funkénimu kodu. Proto je pro napravu
chybné interpretace pouzit zvlastni externi stylopis upravujici jednotlivé vlastnosti

prvki.

Admin cast

V administratorské casti muze autorizovany uzivatel (pfihlaSuje se pomoci
ptihlasovaciho jména a hesla) zad4vat jednotlivé nemovitosti ve vSech Sesti jazykovych
verzich. Povinné polozky musi byt vyplnény, polozky nepovinné jsou dobrovolné a
nejsou nutné pro ulozeni nemovitosti do databaze.

Admin ¢ast je rozdélena na Nemovitosti, Zemé/M¢esta, Typ objektu/budovy, Info
o zemich. Posledni poloZka menu slouZzi k odhlaSeni se z administratorské casti.

Veskeré nemovitosti je tedy mozné také editovat a ménit jejich jednotlivé
atributy. Cést téchto atributi se vybira z pfeddefinovanych hodnot (roletkové menu),
unikatni atributy se zadavaji rucné. Polozky jako je napt. stat nebo mésto vyuzivaji
kombinace téchto moznosti (jak vybér z roletkového menu generované¢ho z databéze,
tak moZnost zadavat novd mésta a staty). Poslednim krokem pii vkladani nemovitosti je
upload fotografii, které jsou automaticky zménény na pozadovanou velikost a je k nim
pridan vodoznak identifikujici firmu.

Ptes administratorskou ¢ast jde v jednotlivych menu polozkach dopliovat
roletkovd menu a posledni polozka Info o zemich se tykd textd predstavujicich

jednotlivé zemé¢, ve kterych firma nemovitosti nabizi.

Vzhled stranky

Spole¢nost nemé zadné firemni barvy ani logo, od kterého by se mohl odvijet
vzhled stranky, proto byla zpocatku ponechina v grafickém a barevném ladéni
jednotlivych prvkii volna ruka. Pfanim vedeni bylo vytvofit prezentaci, ktera bude
jednoduchd, reprezentativni a bude plsobit exkluzivné bez nutnosti pouziti prehnanych
efektt. Nakonec vznikla jednoducha prezentace v odstinech Sedé barvy s vyraznéjSimi

¢ervenymi prvky. Cely layout a vzhled stranky je zajistén externim css souborem.
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Barevné rozliseni

Kvalita barev byla zvolena na stfedni rozliSeni, tedy na rozliSeni 16 bitd,
predevsim u jednobarevnych nebo stinovanych prvki ¢i prvki s prechodem. Pii pouziti
32 bitové Skaly by pii niz§im rozliSeni kvality barev vznikaly na velkych plochach
barevné predély a barevné ladéni by tudiz nepisobilo dobfe, navic tim eliminujeme

barevné odchylky pfi zobrazeni jednotlivych prvk.

Pismo

Na cely dokument je aplikovan font - Georgia,"Times New Roman", Times,serif
o velikosti 12 px. Velikost pisma je u nékterych prvkil zvétSena az na velikost 16
obrazovych bodu, pro menu je kvili pouziti vice jazykovych mutaci (riizna délka slov)

pouzita velikost pisma 11.

Grafickeé efekty

Vedeni se po mé piimluvé rozhodlo nevyzadovat zadné efekty vytvorené za
pomoci flashové prezentace a veskeré grafické prvky budou tedy pouze statické piip.
pohyblivé ve formatu .gif. Pozadavek je Cist¢ ucelovy — webova prezentace by neméla
obsahovat prvky, kvili kterym je nutna instalace jakéhokoliv softwaru, byt se jedna o
software freewarovy.

Na pozadi jednotlivych prvkl bylo tedy pouZzito pouze podbarveni a vlozeny
obrazky. U obrazki vkladanych na pozadi byl kladen hlavni diraz na datovy tok a na
efektivni vyuzivani vSech hodnot, které nabizi vlastnost background.

Nejdominantnéj$im a datové nejobsahlejsim prvkem celého dokumentu se stala
velka klikaci mapa, ktera zobrazuje jednotlivé staty, ve kterych jsou nemovitosti
nabizeny. Stat, u kterého je v databdzi nalezena n&jakd nemovitost, se pii prejizdéni
mysi podbarvi vlajkou dané zemé a po kliknuti na n¢j se navstévnik presune do sekce
»Nabidka®, kde je uz automaticky aplikovén filtr pro vyhleddvani nemovitosti v dané
zemi. Podbarveni mapy zajiStuje javascriptova funkce, uzivatelim, kteti maji JS ve
svych prohlize¢ich vypnuty, nahradi mapu titulek odkazu s nazvem dané zemé. Funkce
mapy zustava stejna.

Na nékolika mistech webové prezentace je pouzito stinované pismo. Pro malou
podporu jednotlivych prohlizect neni mozné dosdhnout tohoto efektu za pouziti pouze
jedné vlastnosti css. Proto je kazdy nadpis pouzit dvakrat a za pomoci pozicovani a z-

indexu umistén pies sebe tak, aby bylo vyslednym efektem pravé stinované pismo.
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Pti tvorbé vysledného vzhledu stranky se spole¢nost rozhodla pro radikalni
zménu barev své webové prezentace. Byly tedy zpracovany dalsi dva obdobné navrhy,
pouze v jiném barevném ladéni — ¢erno-Cerveny a tmavé modry. Vedeni spolecnosti se
nemohlo ve findle rozhodnout, ktery oslovi potencialni zakazniky nejvice, proto byly
ponechény vSechny tfi designy a uzivatel si mize zvolit sam, ktery mu bude nejvice
vyhovovat. Diky polozkdm cookies, si pak prohlize¢ zvoleny design pamatuje 1 pii dalsi

navstéve stranek.

Menu

Jako samostatné polozce se vénuji horizontdlnimu menu, jako jedné
pro pohyb na strankach. Je mu tedy obvykle vénovana velka pozornost a asto je prosty
text odkazu nahrazen grafickym prvkem, nej¢astéji obrazkem. Jeden odkaz pak nabyva
ttech riznych podob — v klidu, pii piejizdéni mysi a kdyz je polozka aktivni. Pivodnim
zamérem bylo nahradit jednotlivé polozky také obrazky, které budou zpracovany jako
napis v n¢jakém zajimavém fontu, ale pozd¢ji bylo od tohoto zaméru upusténo, kvili
velkému datovému toku, ktery by tim vznikl. Jak je mozné, Ze zabere jeden maly
obrazek na pozadi pfili§ mnoho mista?

Pocitejme: Pro jednu polozku menu je nutné vymyslet tfi rizné obrazky (klid,
aktivni, pfejizdéni). Celé menu je sloZzeno z péti polozek. 5 * 3 = 15 obrazka. Stranky
jsou ve tfech riznych designech = 15 * 3 = 45 obrazkii. Dokument existuje v Sesti
jazykovych mutacich =45 * 6 = 270 obrazkl. Jeden maly obrazek zabere cca 3 KB =>
270 * 3 = 810 KB. Soubory s takovou velikosti by se musely stdhnout pouze proto, aby
bylo mozné zobrazit menu, které ma pct polozek. Coz neni zhlediska datové

optimalizace piipustné.

Admin cast

Administratorska ¢ast neni narocna na grafické prvky a hlavni diraz je kladen na
jeji ptehlednost a jednoduché, intuitivni ovladani. Povinné udaje nutné pro zadavani
nemovitosti jsou zvyraznény Cervené v¢. upozornéni, ze je nutné tyto polozky zadat,
jinak nedojde k jejich ulozeni.

Jednotlivé nemovitosti a ostatni editovatelné 1daje jsou prezentovany

v piehlednych tabulkach s rozliSenim lichych a sudych fadkt pro lepsi ptehlednost.
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3.8.2. Aplika¢ni vrstva

Jazykové mutace

Stranky jsou provedeny v Sesti jazykovych mutacich (CeStina, anglictina,
Spanélstina, némcina, rustina, italStina). Jednotliva hesla jsou nacitdna z databdze nebo
z externich souborti — jeden soubor pro jednu jazykovou mutaci. Nacitaji se pak podle
zvolené jazykové verze a nikoliv vSechny nardz. Nékteré vyrazy lze ukladat z admin

¢asti ptimo do databaze bez nutného zasahu do kodu.

JavaScript a AJAX

Na strankach byl v minimalni mite vyuzit také JavaScript a AJAX. JavaScript je
programovaci jazyk, ktery umoziuje obohatit prezentaci o dynamické prvky. Je vyuzit
pouze pro zménu pozadi na ivodni map¢. Pii jeho vypnuti je mapa 1 nadale funk¢ni,
pouze beze zmény pozadi. AJAX, jakoZto zpisob webové interakce, je vyuzit
v nabidkovém list€¢ a v administratorské Casti pro filtrovani jednotlivych mést po

zvoleni konkrétniho statu.

Cool URL

Veskeré pouzité URL adresy jednotlivych stranek jsou tvoreny jako tzv. Coll
URL. Jsou tvofeny pomoci souboru .htaccess a slouzi pro podporu SEO a pro lepsi
zapamatovani URL adresy. Tyto adresy jsou neménné, kazdy dokument je tak

jednozna¢né adresovatelny. Jsou navic sémanticky relevantni a nesou kli¢ova slova.

Php

Stranky jsou vytvoreny pomoci skriptovaciho jazyku php4 béziciho na strané
serveru. Jsou pouZzity globalni proménné typu session, post a get, které slouzi k ukladani
a odesilani informaci pomoci formulari. Session je pouzita v admin ¢asti pro kontrolu
autorizace jednotlivych uzivatelll. Jsou tam ulozeny i posledni navstivené nemovitosti,
které se zobrazuji jednotlivym uzivateltim na dalSich navstivenych kartdch nemovitosti.
Mimo ostatnich dopliikovych informaci se zde ukladaji i informace o zvolené jazykové

mutaci (aby nedochézelo ke zméné¢ jazyka pii pfechodu na jinou stranku).
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3.8.3. Databaze

Cela webova aplikace je zalozena na databazi nemovitosti. V ¢asti, tykajici se
autorizovanych uzivateli, se nachazi dvé tabulky jedna je urCena pro autentizaci
uzivatele, druhd pak pro sekci Informace o zemich, kdy je mozné z administratorské
¢asti menit popisy jednotlivych zemi ve vSech jazykovych verzich.

VEtsi cast databaze se tyka samotnych nemovitosti. Je tvorena hlavni tabulkou
tekoo nemovitosti, kterd je dekomponovana a normalizovana do tfeti normalové formy.
Databaze je navrzena tak, aby po zvoleni konkrétniho statu byla vyfiltrovana piislusna
mésta vdané zemi. Polozky typ budovy a typ objektu lze editovat a ptidavat

z administratorské ¢asti.

Obr. 8 - Relac¢ni schéma databaze

Seznam Uzivateld a popis k jednotlivim zem Nernovitosti
tekoo_info ] tekoo_mesta ] PtEkDDJ"\EmDVItDStI --------------- - =
¥ zeme: VARCHAR(2S) # id_mesta: SMALLINT(5) 1 id_nemovitosti: MEDIUMINT () mmm
% popis_cze: TEXT @ id_statu: SMALLINT(S) (FK) 1@ id_mesta; SMALLINT (S) (FK) Y DD_D\E e \/A‘RCHAR(ZD)
% popis_en: TEXT @ mesto: VARCHAR(2S) 1% typ_ohjektu: SMALLINT(S) (FK) o pup\sien: VARCHAR(20)
% popis_de: TEXT @ hazev_rze: WARCHAR(SO) 1@ typ_budovy: SMALLINT(S) (FK) ’—0 @ pup\s_de: VARCHAR (20}
% popis_jt: TEXT @ hazev_en: VARCHAR(S0) 0 cena: INTEGER(11) 1 P DDD\S_itI VARCHAR (20)
% popis_es: TEXT @ nazev_de: VARCHAR(S0) 1@ typ_nemavitosti WARCHAR(1S) o DDE‘E’ES: VARCHAR(Z0)
& popis_ru: TEXT @ nazev_it: WVARCHAR(SD) <> zastavena_plocha: WARCHAR(20) @ pup\siru: VARCHAR(140)
@ hazev_es: WARCHAR(SO) LiM| 1@ uzitna_plocha: WARCHAR(20) -
@ nazev_ru; YARCHAR(175) <> celkova_plocha: vARCHAR(20)
1@ pocet_podlazi: CHAR(2) tekoo_typohjektu -
1% dispozice: VARCHAR(10) ¥ id_typohijektu: SMALLINT (5)
tekoo_Lizer - - 1@ druh_nabicky: VARCHAR(10) & popis_cze: VARCHAR(20)
7 id_user: SMALLINT(S) e G Umistenl: VARCHAR(10) & popis_en: VARCHAR(20)
& nick_name: VARCHAR(20) 1% nazev_rze: WARCHAR(SD) ™% popis_de: VARCHAR(20)
& heslo: VARCHAR(32) ! nazev_en: VARCHAR(S0) N:d & popis_it: YARCHAR(Z0)
1% nazev_de: VARCHAR(SD) & popis_ss: VARCHAR (20)
tekoo_staty = 1@ nazev_it: VARCHAR(SO) @ popis_ru: VARCHAR (140}

@ id_statu: SMALLINT(S)

@ stat: WARCHAR(2S)

% nazew_cze: WARCHAR(SO)
% nazew_an: YARCHAR(SO)
@ nazev_de: YARCHAR(SO)
@ nazew_it: WARCHAR(SO)
% nazew_es: VARCHARI(SO)
@ nazew_tu: WARCHAR(175)

1@ nazev_es: WARCHAR(SO)

1@ nazev_ru: YARCHAR(SO)

30 popis_cze: TEXT

1% popis_en: TEXT

1% popis_de: TEXT

30 popis_it: TEXT

1@ popis_es: TEXT

30 popis_ru: TEXT

1% doporucuiemne: ENUMCS" W'
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3.9. Domény a webhosting

Doména jakozto oznaceni zdroje na Internetu a vhodné zvoleny webhosting,
ktery podporuje pozadavky aplikace (webové prezentace) md vedle finan¢nich nékladii

klicovy vyznam pro uspéch webovych stranek.

3.9.1. Domény

Stejné jako ndzev spolecnosti nebo jeji logo je doménové jméno soucasti firemni
identity. Je to néco, co zdkaznici znaji, snadno si zapamatuji a pozitivn€¢ spoji
s produkty a sluzbami, které firma poskytuje. Doménové jméno lze také pouzit jako
zaklad pro adresy elektronické posty, coz vede k propagaci firmy. Doménové jméno je
tedy marketingovym néstrojem vhodnym pro prezentaci na prospektech, vizitkach a
propagacnich materialech.

Firma tuto marketingovou slozku hrubé podcenila a jesté pred samotnou
realizaci webové prezentace zakoupila osm doménovych jmen zvolenych s ohledem na
predpokladané piisobeni na zahrani¢nich trzich. Jako hlavni domény byly zvoleny
domény foreign-estates.com a coolestates.com, na které byla zaméfena i optimalizace.
Pivodni webova prezentace zlstala funk¢ni na doméné tekooreality.cz . Vedeni
spole¢nosti pozdéji usoudilo, Ze neni mozné ani efektivni prezentovat se vSemi osmi
doménami a zvolilo ctyfi znich (awesome-houses.com, brillianthouses.com,
coolestates.com, foreign-estates.com), pomoci kterych je mozné se v soucasné dobé
odkazat na webovou prezentaci. Dals$i ¢tyfi domény jsou tedy zaplaceny, ale nepocita se

s jejich dal$im vyuzitim a po dobé jejich exspirace budou uvolnény.

3.9.2. Webhosting

Spolecnost stala pfed rozhodnutim, zda zakoupit vlastni server, kde bude
prezentace spravovana nebo vyuzit nékterého outsourcingového feSeni a pronajmout si
webovy prostor u nékterého z poskytovatela.

Nakonec byl zvolen webhosting a to pfedevsim s ohledem na zakoupeni vsech
domén u jednoho konkrétniho dodavatele a byl tedy objednan u spolecnosti INTERNET
CZ, a. s. Spolec¢nost nabizi tii zakladni produkty v cenovych relacich od 19 K¢&/mésic
bez DPH do 499 K¢&/mésic bez DPH. Lisi se obsazenymi dopliikovymi sluzbami. Tyto
zakladni produkty se pak dale ¢leni podle stupné poskytované zakaznické podpory.
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Byl objednan produkt pod ndzvem NORMAL OEM, ktery poskytuje 7,5 GB
prostoru, neomezené mnozstvi e-mailovych schranek, nonstop zakaznickou podporu,
neomezeny prenos dat, neomezeny ftp pfistup a podporuje pouzivani ASP.NET 2.0 v¢.
AJAX/ASP/PHP 5 a databaze Access nebo MySQL. Je také mozné dokoupit celou
fadu dopliikkovych sluzeb.

3.10. Ekonomické zhodnoceni

Zavedeni nového informacéniho systému nebo inovace toho stavajiciho by
pochopitelné nemélo smysl, kdyby firmé neptineslo né&jaky uzitek. Uz pii pldnovani
zmén informacniho systému si musime polozit otazku, zda budou budouci ptinosy
takového systému alesponi srovnatelné s vynalozenymi vydaji tedy, jestli bude zména
systému efektivni. Vydaje umime zpravidla stanovit presné. Pfinosy miZeme rozdélit

na pfinosy piimé (finan¢né vycislitelné) a neptimé (finan¢né nevycislitelné).

3.10.1. Nepiimé prinosy

= ZvySeni konkurenceschopnosti — ¢im vic potencidlnich zakaznikli nase
nabidka oslovi, tim vic roste nase konkurenceschopnost

= ZvySeni image firmy

»  Nabidka pristupna 24 hod. denné po celém sveéte

»  Odbourani komunikacnich Sumii — moznost komunikace pomoci formuléfe,
ktery nese jednoznacné znaky poptavané nemovitosti

»  Uceleny zpiisob prezentace — prezentace vsech nemovitosti najednou

3.10.2. Piimé prinosy

= ZvySeni zisku

= Uspora ¢asu pii vyvésovani nabidek

= Uspora pracnosti — pii zadavani jednotlivych nemovitosti se napf. vkladané
fotografie automaticky upravuji na pozadovany format

= Uspora financnich ndkladii — v poméru cena/uéinnost jsou naklady na
provoz webové prezentace nizsi nez vétSina jinych marketingovych nastroji

= Uspora mzdovych ndkladii — celou agendu ma na starosti jediny zaméstnanec

a dodavatelska firma
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3.10.3. Vydaje

Niéklady na porizeni

Zakoupeni domén 8ks 180 K¢&/rok (bez DPH) 1440 K¢é/rok (bez DPH)
Webhosting 140 K¢&/mesic (bez DPH) 1680 Ké/rok (bez DPH)
Vyvoj IS 20.000 K¢

Naklady na provoz

Sprava, udrzba, upravy (do 10 hod.) 250 K¢/hod.
Sprava, udrzba, tpravy (do 10 hod.) dle dohody v zavislosti na rozsahu praci
Webhosting 1680 K¢é/rok (bez DPH)
Domény 1440 K¢/rok (bez DPH)
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4. Analyza soucasného stavu

Zavedenim jakéhokoli systému prace s nim nekonci. Kazdy systém se chova
dynamicky, coz je dusledkem rychlého rozvoje informacnich systémua a technologii.
Ub¢€hlo deset mésicti od spusténi zkuSebni verze webové prezentace a devét mésict od
spusténi ostrych stranek do provozu. To je dostatecné dlouha doba pro indexaci stranek
ve vyhledavacich a je za tu dobu nashromazdén dostate¢né velky reprezentativni vzorek
dat, podle kterého je mozné provést zpétné analyzy a stanovit zmény, které povedou
k inovaci celého systému.

K analyzam pouziji nastroj zvany Google Analytics, ktery je od poc¢atku provozu
prezentace spuStén na pozadi aplikace a shromazd’uje veSkerd potiebnd data o
navstévnicich stranek. Analyzy vyhodnotim v kratkodobém tfimési¢nim horizontu a po
desiti méesicich ostrého provozu. Toto ¢asové rozliSeni mi pomuze zachytit zmény popf.
trendy, které nastaly a navrhnout vhodné zmény v systému.

K pfipadnym zméndm administratorské ¢asti povedou zkuSenosti a ptipominky

vedeni spolecnosti a zaméstnance, ktery nemovitosti do systému zadava.

4.1. Analyza — 3. mésic

V nasledujici fadcich analyzuji pfistupy na webovou prezentaci v prvnich tfech
mésicich provozu. Grafickd interpretace vysledkii analyzy je v pfiloze této prace.
[9. Ptilohy]

Naprosta vétSina navstévniki (70%) zvolila jako zdroj pfistupu pfistup piimy,
tedy vypsani URL adresy do ptikazového fadku prohlize€e. 30% se na ptistupech
podilely vyhledavace (26% seznam, 4% google) a nebyl zaznamendn Zadny piistup
z referenCnich stranek. Pro pfistup z vyhledavact bylo vyuzito 113 riznych klicovych
slov nebo jejich kombinaci.

Téméi viechny piistupy byly zaznamenany z Ceské republiky a pouze jednotlivé
vstupy z dalSich 14 zemi svéta. Dilezity je pomér novych a vracejicich se uzivatela
(slouzi napt. keliminaci piistupii zaméstnanci firmy), ktery je 1:1. Pozitivnim
ukazatelem je primérny pocet stranek, které jsou prohlédnuty za 1 navstévu — 7 stranek
(aby se uzivatel dostal na kartu konkrétni nemovitosti musi navstivit min. 2 stranky).

Primérny cCas straveny na strankach je 3,5 min.
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Pokud vezmeme v Uvahu, Ze 40% wuzivateli opustilo hned wvodni stranku
(ndvstévnici podle uvodni strany vyhodnotili, ze nehledali tuto webovou prezentaci),
vyplyvd ndm z vySe uvedeného, ze vétSina navstévnikl si prohlédla v priméru 11
stranek. Zde uz se da hovoftit o projeveném zdjmu, ktery nabizené nemovitosti vzbudily.

Kazdy desaty navstévnik se zdrzel vice nez 10 min. a kazdy ¢tvrty navstivil vice
nez 10 stranek, 8% dokonce 20 stranck a vic.

Majoritni skupina uzivateli pouzila pro navstiveni stranek prohlize¢ Internet
Explorer (80% verzi 6.0 a starsi; 20% verzi 7.0), kazdy paty navstévnik pouzil
alternativni prohlize¢ Firefox nebo Operu. Az na 5% uZivatelii pouzili vSichni 32 bitové
barevné rozliSeni. Z technickych udajl je dale zajimavé, Ze 60% navstévnikd pouziva
rozliSeni obrazovky 1024*768 obrazovych bodi a kazdy paty dokonce 800*600 px.

Z nabidky nemovitosti je nejvétsi zajem o nemovitosti v Ceské Republice, ve
Spanélsku, Italii, Chorvatsku a Rakousku.

Téméi polovina navitivenych stranek se tyka nabidky nemovitosti. Ctvrtina
karet nemovitosti. Lze tedy fici, ze navstévnik, kterého prezentace zaujala, se
v priuméru podiva na 3 konkrétni nemovitosti z aktudlni nabidky.

Z analyzy jsou také patrné Casté prokliky na mapu na tivodni strané pies kterou
se navstévnici dostdvaji do nabidky nemovitosti. Nabidka se automaticky vyfiltruje

podle statu, ktery byl na map¢ zvolen. Primérny pocet dennich navstév je 6.

4.2. Analyza — 3.-10. mésic

Na pifedchozi analyzu navazi analyzou nasledujicich sedmi mésicti provozu.
Béhem prvnich tfi mésicti se stranky indexuji a dostdvaji se teprve do povédomi
potencialnich zdkaznikli. 'V nasledujicim pilroce uz by mély byt pfesnéji
kvantifikovatelni navstévnici firemni webové prezentace a na tuto analyzu je pak mozné
navazat navrhem ptipadnych zmén celého systému.

Vyrazna zména nastala u zdroja, ze kterych se navstévnici na stranky dostavaji.
Ptimy pfistup je minoritni (12%) a tfi ¢tvrtiny navstévnikd se na stranky dostavaji
z vyhledavaci (76% seznam, 20% google, msn, yahoo). Kazdy osmy navstévnik zvolil

pro vstup referenni stranky, jejichz pocet se rozrostl na 55. To odpovida predpokladu,
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ze jsou jiz stranky zaindexované a objevuji se na piednich mistech vyhledavacu (dobra
SEO). Na toto umisténi pozitivné pisobi také mnozstvi referencnich odkazu.

Devét pristupti z deseti je z Ceské Republiky, zbylé piistupy byly realizovany
z dalsich 37 zemi svéta. Vyvoj tohoto ukazatele napovidd, Ze se podle ptvodnich
pfedpokladii zatim nepodafilo zacilit na zahranicni klientelu. Pies 80% pftistupii bylo
zaznamenano novymi navstévniky coz je trend pozitivni s ohledem na nabizené sluzby.

Primérny pocet navstivenych stranek se nezménil, ale bohuzel se snizil
pramérny Cas na nich strdveny — z 3,5 min. na 2,5 min. Je to ddno tim, ze se zvysil
pocet navstévnikl, ktefi opustili prezentaci béhem prvni minuty a piesné polovina
navstévnikil opustila stranky ze strany tvodni. Vice nez 8% navstivilo 20 str. a vic.
Selskymi pocty opét dosp&jeme k tomu, ze navstévnici, které prezentace zaujala
prohlédnou primérné 13 stranek, coz je pozitivni trend.

U pouzivanych prohlizect vede stale bohuzel Internet Explorer, zvysil se pouze
pocet uzivateli, ktefi presli na novéjsi verzi 7.0. Kazdy ctvrty navstévnik pouzil pro
vstup prohliZze¢ Firefox a minoritni skupina pak Operu, coZ neni zas az tak podstatné,
protoZe interpretace kodu v téchto prohlizecich je témét bezchybnda. Piekvapivé se
zvysil pocet uzivateli vyuzivajicich, zfejmé omylem, 16 bitové barevné rozliSeni (ze
4% na 6%). Zménil se ale pomé&r uzivatell, ktefi pouZivaji vyssi rozliSeni obrazovky,
coz se dalo ocekéavat. Neceld polovina preferuje stale rozliSeni 1024*768 px, ale
vyrazné klesl pocet navstévnikd s rozliSenim obrazovky 800*600 px (pouhd 4%).
Témet 40% pouziva rozliseni 1280*800 px a vetsi.

Vyhledavace zaznamenaly ptes 1500 kliCovych slov, které ptivedly navstévniky
na tyto stranky. NejCastéji se pouzivaji kombinace ,,chorvatsko Split®, ,,nemovitosti
v Recku, ,,nemovitosti Chorvatsko®, ,,nemovitosti Recko®, ,,nemovitosti v [talii*.

Na samotnych strankach se pak uzivatelé nejCastéji zajimaji o nemovitosti
v Ceské Republice, Chorvatsku a Recku. Vice nez polovina (60%) navitivenych stranek
se tyka nabidky nemovitosti, tfetina pak karet nemovitosti. Navstévnik, ktery neopusti
hned uvodni stranu prezentace tedy v priméru navstivi vice nez 4 karty nemovitosti.
Oproti prvnim tfem mésiciim zde byl tedy zaznamenan narust.

Na Uvodni stran¢é se zvysila Cetnost prokliki na reklamu, ktera byla v prvnich
ttech mésicich zanedbatelnd. Reklama vede v soucasné dobé na stranky hotelu

Augustinidnsky dim v Luhacovicich. Primérny pocet dennich navstév se zvysil na 21.
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5. Navrh reSeni

Z provedenych analyz a z dosavadnich zkuSenosti zaméstnancli je mozné zjistit
odchylky od predikovaného stavu, které nastaly béhem provozu systému. Zpracovanim
téchto odchylek je pak mozné navrhnout zmény a feSeni, které by mély v systému
nastat. Vysledny navrh bude nasledné predlozen vedeni spolec¢nosti.

Z analyz vyplynulo, Ze cilovou skupinou, kterou se zatim podafilo oslovit je
proti piedpokladu ceskd klientela. Je to zplsobeno piedevS§im podplrnou reklamni
¢innosti na nasem uzemi a silnou konkurenci v zahrani¢i — stranky Spatné reaguji na
klicova slova zaddvana v jiné feci nez v Cestiné (jazykové mutace jsou nacitany
z databaze, proto se neindexuji). Podle dosavadnich zkuSenosti zaméstnancli a vedeni
spolecnosti je ale Ceska klientela solventni a perspektivni. Do budoucna proto navrhuji
soustredit se predevsim na ni.

Webové prezentaci by prospéla zména rozliSeni. Neni uz nutnd optimalizace na
600*800 obrazovych bodil a takto mald prezentace se pii pouziti vyssiho rozliSeni na
monitoru spiSe ztraci. Doporucila bych optimalizovat rozliSeni na velikost 1024*768 px,
které pouziva kazdy druhy navstévnik stranek.

Vedeni spolecnosti by mélo také zvazit online prostiedky pro komunikaci se
zdkaznikem. Do dne$niho dne bylo moZzné vyuZit pouze kontakt telefonni,
elektronickou nebo klasickou postou nebo kontakt pomoci formulare u jednotlivych
nemovitosti. Potencialni zédkaznik by jisté uvital moznost kontaktovat zastupce firmy
napf. pomoci nékterého z messengerti (icq, skype). Tyto peer to peer programy navic
umoznuji telefonovat po Internetu mezi uzivateli zdarma.

S ohledem na ceskou klientelu by bylo vhodné misto mnozstvi anglickych
domén zakoupit domény Ceské, které by byly snadno zapamatovatelné a pouzit také
zavedenou doménu tekooreality.cz pro prezentaci zahrani¢nich nemovitosti. Z divodu
optimalizace pro vyhledavace bych doporucovala pouzivat max. pét aliast pro webovou
prezentaci nabizenych nemovitosti.

Pro vétsi atraktivitu stranek by se dalo zacit uvazovat o pouziti vyraznéjSich
grafickych prvkl napt. flashovych prezentaci. Pokud by uzivatel nemél nainstalovan
software pro ptehravani flashovych animaci, byly by tyto animace nahrazeny statickym

obrazkem. Animace jsou vhodné napf. pro reklamni bannery.
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Jesté lepsi indexaci stranek a pfedni pozici ve vyhledavacich pomtze zvyseni
poctu referencnich stranek. Vhodnd by byla mozZnost duplicitnich zdznamt, aby se
dobfe umistovala vSechna pouzitd doménovd jména a nebo dikladnéjs$i analyza
indexovanych stranek, kterd by pak vedla k vyhodnoceni preferované domény. Ta by
pak méla byt reprezentantem na referencnich strankach.

Po prvnim piil roce provozu velmi vyrazné narostl pomér indexovanych stranek
na google.com ve prospéch domény coolestates.com. V poslednich ¢tyfech mésicich
pocet zaindexovanych stranek opét klesl a to az pod pocet foreign-estates indexovanych
stranek, které si udrzuji po celou dobu témét neménny pocet. Dle mého nazoru je to
zpusobeno slovem cool v pouzité doméné a rychle naplnénou databazi. Ta byla ale
naplnéna jednordzové a v pribéhu casu nedochéazelo k zddnym vyraznym zménam. D4
se tedy odvodit, ze pro véts§i mnoZzstvi indexovanych stranek je potfeba provadét castejsi
zmény v databazi a zvazit zménu hlavni domény na coolestates.com, ptip. s ohledem na
soucasné slozeni klientely na doménu tekooreality.cz.

Podle zkusSenosti zaméstnanci TEKOO REALITY, s. r. 0. se vétSina zakaznikil,
kteti firmu oslovili dozvédéla o jeji nabidce prave ze stranek spole¢nosti. Zaméstnanci
by se méli do budoucna na tyto klienty zaméftit a ziskat od nich zpétnou vazbu s cilem
zjistit, co je na systému zaujalo a proc zvolili pro koupi zrovna tuto realitni kancelar. Na
zaklad¢ tohoto prizkumu by se dala prezentace upravit takovym zpisobem, aby
oslovila jesté¢ vice potencidlnich zdkaznikd (napf. zménou uvodni strany a tim
zmen$enim poctu navstévniku, kteti ji opousteji ihned po nacteni).

ZvétSenim pouzitého rozliSeni stranek ziskame pies 200 px mista na kazdé
strance. Podle proklikd z uvodni strany se dd odvodit, Ze ¢ast navstévnikii zaujme
nabidka doporucovand piimo kancelafi. Tato nabidka se zobrazuje pouze na prvni
stran¢ a pifi mnozstvi nemovitosti v databazi neni mozné odhadnout, ktera nemovitost,
kterého navstévnika zaujme. Proto jsou tyto nemovitosti automaticky generovany
z doporucenych nemovitosti. Pokud ale potencialni zdkaznik zvoli konkrétni nemovitost
a vstoupi na jeji kartu, ziskdvame o ném jiz celou fadu informaci (kde se nachazi
nemovitost, kterd ho zaujala, vjaké cenové relaci, jak je velka apod.). Efektivnim
vyuzitim volného mista na kartach nemovitosti by tedy bylo generovani doporuc¢enych

podobnych nemovitosti, které¢ by mohly navstévnika zaujmout.
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Nejvétsi zajem navstévnikd stranek vzbuzuji nemovitosti v Chorvatsku, Recku a
Italii. Pro tento fakt hovofi jak zkuSenosti zaméstnanct, tak karty nemovitosti, které
jsou uzivateli preferovany. Prioritné by se méla firma zaméfit na nabidku nemovitosti
pravé v téchto lokalitach a nabizet svym zakaznikiim to, co chtéji a ne podporovat
prodej toho, co nabizi.

Dal§im vhodnym marketingovym produktem pro podporu webové prezentace a
reklamu celé firmy je nckterd z placenych sluzeb poskytovana na Internetu. Za mnohé
bych mohla doporucit napi. produkty pod nazvem Sklik — reklamni produkt
provozovany spolecnosti Seznam.cz a.s. nebo produkt AdWords do spolecnosti google.
Oba produkty jsou viceméné totozné. Radi se k systémim Pay Per Click (PPC), tedy
systémim, kdy se plati za jednotlivé prokliky. Je tedy mozné si zadat inzerat vc.
klicovych slov, nastavit parametry sluzby a platit pouze za to, Zze na reklamu nékdo
klikne a pfesméruje se na nasi webovou prezentaci. Za zobrazeni reklamy se tedy
neplati.

Cely systém si dosud vede nad ocekavani dobfe a vétim, Ze po provedeni vyse
popsanych zmén by si mohl vést jesté 1épe a umistovat se na prednich piickach
v jednotlivych vyhledavacich. Vsechny tyto zmény by mély vést k osloveni co
nejvyssiho poctu potencialnich zakaznikl a firma by se tak 1épe zapsala do povédomi a

dala tak védét o své existenci.
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6. Zhodnoceni navrhovaného reSeni

Navrzené zmény systému by opét nemély zadny smysl, kdyby byly vynalozené

vydaje v nepoméru k pfinostim, které zmény ptinesou.

6.1. Vydaje

Vydaje na zmény, které navrhuji provést Ize kvantifikovat. Jedna se ptfedevsim o

vydaje za provedeni zmén v prezentaci, zakoupeni novych domén a internetovou

reklamu.

Vvdaje na provedeni zmén

Zakoupeni cz domén  2ks 230 Kc¢/rok (bez DPH) 460 Ké/rok (bez DPH)

Provedeni zmén cca 10.000 K¢

Sklik, Adwords min. 0,20 K¢/proklik

6.2. Prinosy

Hlavnim pfinosem navrhovanych zmén je ptfedevSim osloveni SirSiho okruhu
potencialnich zdkaznikl a lep$i indexace stranek v jednotlivych vyhledavacich. Tyto
ptinosy lze tedy oznacit za nekvantifikovatelné, ale pouze na zakladé téchto piinost —
tedy pftilivu zakaznikli, mize firma profitovat a tvofit zisk.

Ostatni pfimé a nepiimé piinosy jsou podrobnéji popsany v kapitole 3.10
Ekonomické zhodnoceni a jsou platné jak pro zavedeni nového systému tak pro jeho

inovaci.
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7. Z.avér

Cilem této bakalatrské prace bylo navrhnout dil¢i ¢ast informaéniho systému pro
firmu TEKOO REALITY, s. r. o., kterd se rozhodla rozsitit portfolio poskytovanych
sluzeb o prodej zahrani¢nich nemovitosti. Na zakladé¢ analyz vnitiniho a vné¢j$iho
prostfedi a potieb firmy byl navrhnut informacni systém — webové prezentace, ktera
nejucinnéji oslovi velké spektrum potencidlnich zdkaznikli bez ohledu na to, kde se
prave nachazeji nebo jakou feci hovoii.

Pti realizaci webové prezentace musel byt brat ohled na celou fadu aspekt, kdy
se ladily pfedstavy majitelli a zaméstnancti firmy a technickych pozadavki na systém.
Vysledkem spoleéné spoluprice je reprezentativni webovd prezentace Vv Sesti
jazykovych mutacich, kterd slouzi pfedevSim jako ndstroj pro nabidku jednotlivych
nemovitosti. Kazdy systém ovSem vychazi pii svém vyvoji z predpokladii, které se
mohou, ale také nemusi naplnit.

Proto byla celd prezentace podrobena po deseti mésicich provozu zpétnym
analyzam a na zéklad¢ zjiSténych skutecnosti byly doporuceny navrhy zmén, které by
bylo vhodné pro dalsi uspésny chod prezentace realizovat. Celd bakalafska prace pak
muze poslouzit jako metodickd ptirucka pro tvorbu obdobnych systému. Jsou v ni i
zpracovany obecné metody pro tvorbu webd, jejich prakticky dopad na prezentaci a je
nastinén algoritmus pro indexaci stranek ve vyhledavacich, ktery se jevi jako klicovy
pro uspéch jakychkoliv webovych stranek.

Vystupem této prace bylo na zaklad¢ teoretickych poznatkli ziskanych studiem
vytvotit prakticky pouZitelny systém, ktery firmé poslouzi jako kli€ovy ndstroj pro
uspesny vstup do nového odvétvi a do budoucna ji pomtize se v tomto odvétvi udrzet a

uspesné prezentovat.
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9. Prilohy

9.1. Analyza 3. mésic

Obr. 9 - Pocet pristupii na stranky

Graphby: []Day | =|Week | = Month | =8= Visitors
50
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Obr. 10 - Vyuziti jednotlivych prohliZecia
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Obr. 11 - RozliSeni obrazovky
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Obr. 12 - Pristupy podle zdroje
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1. W (direct) f (none)
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Obr. 13 - Délka jednotlivych navstév
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9.2. Analyza 3. — 10. mésic

Obr. 14 - Pocet pFistupti na stranky

Graphby: ] Day | =|Week | = Month | == Visitors
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Obr. 15 - Vyutziti jednotlivych prohliZeci
Brovweser I'Uisits ;I A “isite | Brovezer cortribution to total: I\.-'isits vl
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Obr. 16 - Rozliseni obrazovky
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Obr. 17 - Pristupy podle zdroje
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Obr. 18 - Délka jednotlivych navstév
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