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Uvod



Internet se stal jednim z nejvyznamnéjSich objevli ¢i vynalezti konce
nasledujici obdobi. Vyuzivd se zde predev§im rychlost Sifeni zpradvy a Siroka

dostupnost.

Podnik nebo spolec¢nost, kterd chce byt konkurenceschopnéd a tspésna, ma

témef povinnost prezentovat se na celosvétové siti World Wide Web.

Internetové  stranky mést 1ze taktéz zaclenit do  zplsobu
konkurenceschopnosti, jelikoz zde prezentuji a propaguji své dosazené cile,
zvetejiuji své budouci cile, méli by se snazit ukdzat obraz mésta a predstavit mésto
Siroké vetejnosti. Navstévnici stranek by méli dostat zakladni piehled o informacich,
pro¢ toto mésto navstivit, investovat v ném, ¢i piipadné si jej vybrat pro sviij docasny

nebo trvaly pobyt.

Prace je roz¢lenéna na dvé zakladni casti, a to cast teoretickou a cast

praktickou.

V prvni teoretické Casti se seznamime s podstatou internetu, jaky ma
vyznam pro dneSni dobu a pfipadny vyhled do budoucnosti. Dale se sezndmime
S teoretickym pojetim marketingového prizkumu a jak pifi ném postupovat. Rovnéz
Jsou zde zpracovany informace jak zpracovat dotaznik, jaka ma byt jeho podoba a
hlavné, jak maji byt formulovany otazky. V této kapitole se také zaméfime na
marketingovy mix. V zavéru kapitoly si stanovime cil zamySleného marketingového

pruzkumu.

V druhé, tj. praktické Casti jsou prezentovany informace o provedeném
pruzkumu. Najdeme zde celkovou interpretaci vysledki, véetné provedeni analyzy a
hodnoceni. Dle téchto vysledkii bude navrzeno mozné vyuziti vysledki pro

implementaci v praxi.

V praktické casti je vyuzito vlastnich zkuSenosti se spravou a tvorbou

neoficialnich webovych stranek mésta Ptibor.



Cilem této prace je predevSim zjisténi priorit navstévniki neoficialnich
webovych stranek mésta Piibor a nalezeni mozného zlepSeni, které by mélo byt

vyuzito pii implementaci, ¢i pii aktualizaci neoficidlnich internetovych stranek.



1. Teorie
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1.1 Podstata internetu

Internet je v podstaté vzajemné propojeni pocitacovych siti, nékdy je také
nazyvan ,,sit’ siti“. PocitaCe mezi sebou komunikuji a poskytuji razné sluzby. Mezi
zakladni sluzby patii World Wide Web (neboli www, nebo také web), ktery pomoci
hypertextovych odkazii propoji text, grafiku a multimédia. Vystup takového spojeni

Ize zobrazit na displeji monitoru, televize nebo rtiznych mobilnich zafizenich.

,»Pokud bychom méli oznacit pomyslny stfedobod internetu, vSudypiitomné
abstraktni pavuciny informaci a zabavy, mohl by jim docela dobie byt pravé Google.
Funguje jako brana k chaosu internetu s trilionem gigabytu informaci, kterych se

potiebujeme zbavit, protoze hledame jen jednu jedinou.*

Dalsi podstatné vyuziti internetu je v ptenosu elektronickych zprav, tzv. e-
mail. Internet také slouzi k vzédjemné komunikaci pro pienos soubort, riiznych dat,

telefonovani a mnoho dal$ich sluzeb.

Internet je vlastné nonstop globélni sluzba, ke které ma pfistup klient témér
odkudkoliv na Zemi. ,,Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery mize jedna strana
nabidnout jiné stran¢ a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné

vlastnictvi &ehokoliv.*?

Takové moderni médium jako je internet se rozviji
obrovskou rychlosti, ma totiz velkou vyhodu diky svému ploSnému pojeti. Pro
vetSinu firem je jiz téméf nezbytné mit vlastni firemni prezentaci, ktera tvoti v dnesni
dobé soucast marketingu spolecnosti. Diky hypertextovym odkazim Ize www
stranky pfehledné strukturovat a rozclenit na jednotlivé sekce. Vstup na internetové

stranky je svobodnou volbou pro zdkaznika a lze z toho usoudit, ze zdkaznik ma o

produkt ¢i sluzbu zajem.

! SEDLACEK, Tomas. Ekonomie dobra a zla. 1. vydani. neudano : Nakladatelstvi 65. pole, 2009.
ISBN: 978-80-903944-3-8, str.253.
2KOTLER, P a KELLER, K. L. MARKETING MANAGEMENT 12. vyddni. [piekl.] BBA Stépanka
Cerna, Viktor Faktor a Ing. Tomas Juppa. 1. vydani. PRAHA : GRADA PUBLISHING, as., 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5, str.440.
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Internet se d& vyuzit k Sirokym marketingovym ucellim, nabizi prostor pro
reklamu a oslovuje urcitou cilovou skupinu. Tato forma vyuziti neustale nabird na
rostouci tendenci. Nespornou vyhodou je okamzitd dostupnost téchto informaci

k Siroké vefejnosti.

Vytvoteni oficialnich méstskych stranek se stalo nezbytnosti pro mésto,
jelikoz zakony v Ceské republice jiz p¥imo stanovuji, které dokumenty a informace

je mésto povinno zvetejiiovat.

Neoficialni stranky pii vytvareni prezentace tuto povinnost nemaji, mohou

si tedy vytvaret vlastni strukturu stranek s libovolnym obsahem.

1.2 Marketingovy vyzkum
1.2.1 Definovani problému

Nejdftive je potfeba ujasnit si, co se od vyzkumu océekava a jakou formou by
mél byt provadén. ,,Marketingovy vyzkum slouzi piedevsim K identifikaci postaveni
firmy a jejich produktii na trhu a pro zjistovani potieb zakaznikiL.“® Pokud se jedna o
marketingovy prizkum spokojenosti zakaznikd, tak se zaméfime na vlastni produkt a
sluzby. Informace, které takto ziskdme, nam daji vysledek, diky kterému budeme

znat slaba mista.

Vysledek marketingového prizkumu ndm ukaze, ktera slaba mista je nutno
redit, jelikoZ se jednd o pfimou odezvu od samotnych respondentl. Je dilezité mit
zpétnou vazbu od néavstévnikl stranek, jejichz argumenty a pfipadné navrhy jsou

zékladnim nastrojem pro dal$i vyvoj internetovych stranek.

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vydani. PRAHA : GRADA
PUBLISHING, 2008. ISBN 978-80-24-2721-9, str.90.
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V této fazi je potieba rozhodnout, zda se vyzkum zaméfi na vsSechny
zakazniky anebo vyselektuje néjakou skupinu. Vyzkum nam ukaze, pro koho jsou

internetové stranky urceny a jaké jsou jejich pozadavky a co nejvice ocenuji.

Definovat problém internetovych stranek je predevSim pro informacni
servery: piehlednost, jednoduchost a dostupnost informaci, které¢ navstévnik
internetovych stranek pozaduje. ,,Teoreticky vychazi spokojenost zakaznika z teorie
rozporu; spociva ve stanoveni predstavy zakaznika o charakteristikdch vyrobku
(sluzby) a nasledné konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho nakupu.“’
Dutkladné si promyslet o jaké cile v prizkumu jde, ndm stanovi kladné otazky v

pruzkumu. Otazky v prizkumu se formuluji tak, aby se nam tento cil naplnil.

Ur¢i se a definuji mozné problémové oblasti, ke kterym by mély otazky
v prizkumu sméfovat. Definuji se potfebné informace, které je zapotiebi zjiStovat a
rozhodne se jakym zptisobem. Pfed samotnym zahajenim vyzkumu se stanovi zptsob

a metoda marketingového vyzkumu.

Tvorba dotazniku projde prvotnim oslovenim vybraného vzorku
respondenti. Tato skupina poskytne zékladni informace o porozuméni otdzek

Vv dotazniku. Diky takto ziskanym informacim muizeme sestavit jiz ,,ostry* dotaznik.

Jesté pred zahajenim dotazovani je dulezité se rozhodnout, zda bude
dotaznik anonymni nebo bude s poskytnutim osobnich udaji. V takovém piipad¢ je
nutné zajistit ochranu osobnich tdaji a zaroven je potieba pocitat s tim, Ze ne kazdy

bude chtit zvefejnit své osobni udaje.

* FORET, M a STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum - Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vydani.
PRAHA : GRADA PUBLISHING, a.s., 2003. ISBN 80-24-0385-8, str.107.

13



1.2.2 Analyza situace

I kdyZz si myslime, Ze jsme spravné definovali problém a urcili cil,
neznamend to jesté, ze bychom méli co nejrychleji provadét samotny vyzkum.
Dulezité v této fazi je pravé provést analyzu situace. Analyzou zjistime dost
potfebnych informaci, které nam pomohou lépe urcit a definovat cil. Tato analyza
nam také muze ukazat, ze vlastné dalSi informace nejsou zapotiebi a podrobnéjsi

prizkum nakonec neni viibec nutny.

Pokud méme nashromazdény dostupné informace pro dany zkoumany
problém, za¢neme je Vv této fazi porovnavat se svou pracovni hypotézou. Takové
informace mohou byt ziskdny interné, napiiklad od vlastnich zaméstnanct.
V piipadé, ze firma ma mensi pocet zaméstnancli, muzeme mluvit piimo se

[ 24

zakazniky, coZ je nejpravdépodobnéjsi v oblasti obchodu.

Dal$i moznosti ziskani odpovédi najdeme V literatufe a publikacich.
V dnesni dobé je samoziejmosti vyhleddvat informace na internetové siti, kde
mizeme zjistit potiebné informace o konkurenci nebo celkovém okoli firmy. Takto
muzeme zjistit, ze problematickou oblast jiz pred nami fesil nékdo jiny a diky tomu
muzeme najit feSeni naseho problému. Takovymto zjisténim vlastné mizeme mit
problém vyfeSen a uSetfime jak Cas, tak penize, které bychom museli za vyzkum

investovat.

Stava se to ziidkakdy, ale pfesto je to pfinos pro upfesnéni cile vyzkumu.
Pokud v pribéhu analyzy zjistime, ze jsme né&jaké hledisko opomenuli, pak je
nezbytné nutné zacit vSe od zacatku tak, abychom nalezenou chybu opravili. Tim

zabranime, abychom neziskaly takové vysledky, které by byly pro nas nepotiebné.

Jestlize ten, kdo provadi vyzkum, nemé dostatecné zkuSenosti je pak takova

analyza nezbytna.
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,V ramci analyzy situace bychom méli nejprve hledat sekundarni
informace, abychom se piesvéd¢ili, zda by nebylo mozné problém vyiesit bez

S 24

naro&néjsiho a draziho shromazd’ovani informaci priméarnich.*

1.2.3 Technika Setfeni

Vybrat si vhodnou techniku Setfeni se odviji od problematiky, kterou by mél
dany vyzkum zkoumat a také na cili, kterého by mél vyzkum dosahnout. Zalezi na
velikosti obsahu a charakteristice zjiStovanych informaci. Je ovSem potieba
ptihlédnout nejen K finanénim pozadavkim tazatele, ale také ¢asovym moznostem

tazateld.

Pfi pouziti v praxi se vétSinou techniky vzajemné dopliuji a kombinuji,
nelze tudiz jasné stanovit, kterd z metod je vSeobecné nejvhodnéjsi. Existuji pro
jednotlivé techniky, jak vyhody, tak nevyhody, které je potieba pied zapocetim

vyzkumu velmi dobie zvazit.

Pokud chceme ziskdvat informace internetovym dotazovanim, pak
vyuzijeme internetovy dotaznik, ktery je pfimo umistén na internetovych strankach.
Jako podptrny prvek mizeme vyuzit i metodu elektronického rozesilani e-maily

S odkazem na umisténi dotazniku.

Velkou vyhodou tohoto zptisobu Setfeni je rychlost a efektivita ziskani
potfebnych informaci. Tazatel ma odezvu ihned po vyplnéni a odeslani dotazniku.
Pii zpracovani internetového dotazniku odpadaji ostatni vydaje na tisk a distribuci.
Pokud, ale chceme dosahnout funkéniho dotazniku svice prvky a rdznymi

mozZnostmi odpovédi, je dllezité zpracovat dotaznik odborné i po softwarové strance.

> KOZEL, R a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2006. ISBN 80-247-0966-X, str.77.
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Internetovy dotaznik nam umozni vystup do ruznych soubort, které
muzeme nasledné¢ jednoduseji zpracovavat a analyzovat. Takovy soubor nam
poskytne tdaje, které nejsou ovlivnény lidskym faktorem ani piipadnou chybou,
které by mohlo byt dosazeno pii jednotlivém zpracovani samostatnych dotazniku.
Vétsinou dotazniky neobsahuji napovédu a otazky je potieba sestavit tak, aby na né

mohl respondent jednoznaéné odpoveédet.

Dotaznik je mozné sestavit jako zcela anonymni, tim neni respondent nucen
vyplnovat své osobni tidaje. V druhém piipad¢€, pokud nam takové tidaje poskytne, je
potieba respondenta motivovat Kk vypInéni dotazniku napiiklad néjakou soutéZi,
darkem ptipadné jinym ocenénim tak, aby nam vibec na dotaznik odpovédél.

Odkryva nam timto svoji identitu, kterou ne kazdy je ochoten prozradit.

1.2.4 Sbér dat

Vybrat metodu sbéru dat je dilezité pred kazdym vyzkumem. Pro jednotlivy
vyzkum je potieba vybrat odpovidajici metodiku, a to tak aby byl realizovatelny a

také aby splnil cil vyzkumu.

Mezi jednotlivé zptisoby ziskdvani primarnich dat patfi:

Obrazek ¢. 1.1 Zpiisoby ziskavani primarnich dat

Ustni ,
Dotazovani Y Osobni
Individualni Telefonické

Pozorovani :
Pisemné Posta
Experiment Elektronické E-mail
- WWW stranky
Analyza Skupinové
vécnych
skutec¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani obrazku
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Mulzeme vyuzit metody sbéru primarnich nebo sekundéarnich informaci.
Sekundarni udaje jsou vétSinou zakladem pro dalsi vyzkum primarnich informaci.
Takové udaje jsou jiz k dispozici, nékdo jiz vyzkum provedl a my mtizeme tyto tidaje

Cerpat. Je dulezité zaméfit se ale na to, zda jsou takto ziskané udaje aktualni.

,Omezeni sekundarnich udaji souvisi napt. s nevhodnou strukturou
informaci nebo nevyhovujici pouzitou metodikou pti sbéru udaji, ptip. mohou byt

V soucasné dob¢ jiz zastaralé.«®

Sbér primarnich informaci je dulezity. Jedna se sice 0 nakladné&jsi zpisob,

ale poskytne informace a idaje, které se ptimo vztahuji k feSenému problému.

Obrazek ¢. 1.2 Primarni udaje

Druhy primarnich udajt J
I
I . 1 .
Kvantitativni udaje Kvalitativni udaje ]
I
) | ) 1 )
e N | N | ™
Osobnostni
Popisné udaje Chovani zakaznika charakteristiky
Demografické Spotiebni Zivotni styl
Geografické Kupni Postoje
Ekonomické Nékupni umysly Néazory
| _ Motivy
\_ ) \_ J U Informovanost
\ J

Zdroj: PRIBOVA, M a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxi. PRAHA : GRADA PUBLISHING, 1996.
ISBN 80-7169-299-9 (vaz.).— vlastni uprava obrazku

® KOZEL, R a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2006. ISBN 80-247-0966-X, str.65.
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Vyzkum spokojenosti zdkaznikli je pro internetové stranky dualezitym
Settenim. Jelikoz je pfimo orientovany na zdkaznika, poskytne tudiz data
individualné ke kazdému zakaznikovi. Dotaznik se miize umistit jako internetova

stranka a mize mit riizné zptsoby a podoby.

Nejcastéji jsou pouzivané radiové tlacitka pro vybér konkrétni odpovédi.
Daéle jsou to textova pole, kde mize respondent uvést vlastni text. Mohou to byt
zaskrtavaci policka pro volbu vice moznosti odpoveédi. Lze pouzit 1 rtzné

multimedialni soubory, napt. obrazky, zvuky, videa a jiné.

Vyhodou internetového dotazniku je plsobnost, protoZze neni nijak ¢asove,
geograficky ¢i demograficky omezen. Pfijemce ma takto moznost si vybrat bez
jakéhokoliv stresu a muze odpovidat ve vlastnim pohodli. Mezi dal§i vyhody
internetového dotazniku oproti pisemnému dotazniku, je i eliminovani nakladu, které

by vznikly s tiskem a naslednou distribuci.

K nevyhoddm u internetového dotazniku mizeme zatadit pfedevsim to, Ze
je omezen pouze na respondenty, kteti uzivaji internet. Nevime, zda pti dotazovani

respondent odpovidal pravdivé a zda spravné porozumél otdzkam.

1.3 Cile marketingového pruzkumu

Pro urceni cile vyzkumu je dulezité, aby spliioval kritéria SMART:

S - specificky

M - méritelny

A - akceptovatelny
R - realizovatelny

T - terminovany
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V ramci marketingového vyzkumu je potieba védét o co se vlastné jedna
(specificke), jakym zptisobem budeme sbirat a analyzovat data (méfitelné), zda bude
dostatek respondenti ochotno odpovidat (akceptovatelné), jestli se bude vyzkum
provadét dostupnymi zdroji (realizovatelné) a v jakém casovém horizontu by mél

vyzkum probihat (terminované).

V piipadé, ze marketingovy vyzkum nebude spliovat cil, kterykoliv z vySe

uvedenych charakteristik, potom je velice t€zké cile vitbec dosdhnout.

U marketingového vyzkumu plati nésledujici: ,,Pokud ve fazi urceni
problému mél hlavni slovo zadavatel, pfi definovani cili vyzkumu je iniciativa na

< 7
stran¢ zpracovatele.*

1.4 Dotaznik a jeho zpracovani
1.4.1 Harmonogram a metodika

Pokud chceme mit vystupy z vyzkumu co nejpresvédCivejsi, je dualezité
celou ¢innost naplanovat a sladit tak, aby vysledky byly co nejblize k o¢ekavani. Pro
cely vyzkum je potieba udélat casovy harmonogram, ktery rozvrhne na ¢asové ose
plan praci tak, aby byly vysledky znamy k uréittmu datu. Podle ¢asového

harmonogramu miiZeme urcit metodiku vyzkumu.

Aby tohoto bylo mozné dosahnout, je potieba zhodnotit, k jakému cili
chceme dojit a za jaky Casovy usek. Daéle je potieba selektovat okruhy praci do

jednotlivych skupin, podle kterych se ptifadi do konkrétnich casovych etap. Jestlize

" KOZEL, R a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2006. ISBN 80-247-0966-X, str.73.
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zname jednotlivé Casové etapy, je nutné zajistit co nejmensi odchylky od tohoto

rozdéleni, hlavné z diivodu dodrzeni terminovaného cile.
Tuto ¢innost muzeme rozdélit do tii zakladnich fazi, a to:

- projektovou
- realiza¢ni

- Zpracovani

V projektové fazi vytvofime zdkladni ideje a cile marketingového
prizkumu. Upfesnime, jak chceme tohoto cile dosdhnout a ur¢ime, jak dlouho by
mél vyzkum trvat. Specifikujeme si formu a zpiisoby vedeni tohoto vyzkumu.
Vyclenime si jak lidské, tak finan¢ni zdroje k tomu potiebné. Podle toho uréime i
dostupné technické moznosti. V této fazi si mizeme zkusmo vyzkouset techniku

Setfeni a ptipadné ji upravit tak, aby v realiza¢ni fazi jiz nemusela byt ménéna.

Realiza¢ni faze ndm zacne poskytovat prvotni vysledky, a proto je potieba
se zam¢fit na sbér téchto dat a jejich sumarizaci. Pokud budeme potfebovat i
prubézné vysledky, zvlasté pokud je vyzkum dlouhodoby, je potieba propojit tuto

fazi s fazi zpracovani.

Ve fazi zpracovani hodnotime obdrzené vysledky a zpracovavame vysledné
sestavy. Udaje matematicko-statisticky zpracujeme a vytvoiime koncové analyzy,
dle pfedem strukturovanych zadéani. Tyto vysledky zpracujeme v zavérecné zprave,

kde zhodnotime pfinos vyzkumu a mozné dalsi vyuZiti téchto vysledkd.
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1.4.2 Stanoveni adaji, které maji byt zjiStény

Jestlize se chceme piesunout z bodu ,,A*“ do bodu ,,B* je potieba znat cestu,
kterou chceme jit. Proto i v tomto ptipadé, chceme-li zjistit konkrétni vysledky,

musime si urcit cestu, jak téchto vysledki dosdhneme.

Dulezité je stanovit Si udaje, které chceme, aby byly zjistény. Tento smér by
nam mél pravé urcit cil naSeho vyzkumu, podle kterého jiz jen specifikujeme
informace, které chceme ziskat. Zakladni zésadou je srozumitelnost otdzky a urceni

udajt, které budou pro tazanou skupinu pochopitelné a nezavadégjici.

,Hledani pravdy je bolestivy proces zvlasté¢ tehdy, kdyz zjistite, ze jste
v néem pozadu. AvsSak zjisténi, jak provést zmény k lepSimu, za tato zklamani

stojf.«®

V piipadé, ze nas vyzkum chceme analyzovat slozitéji podle propojeni
jednotlivych otazek, pak by bylo vhodné, aby otazky mély jistou navaznost.
Samoziejmé je nutné pii formulaci jednotlivych otazek vychazet z jazyka, kde se

bude vyzkum provadeét.

Hlavni je, aby byly vylou¢eny mozné pochybnosti dvojité smyslnosti otazek
a jejich dostupnost by méla byt pro vSechny respondenty, bez ohledu na jejich
vzdélani. Existuji riizné typy otazek, které muzeme zatfidit do dvou zakladnich
skupin na uzaviené a oteviené. K tomuto tématu se budeme blize vénovat v dalsi

kapitole.

Otazku, u které predpokladame, ze na ni nemusi respondent jednoznacné
odpoveédét, nechame jako otazku polouzavienou. Tim se miZe respondent k otazce
vyjadfit svymi slovy a neni nucen se piiklanét k nékteré z danych odpovédi. Pokud

chceme ziskat celkovy nazor respondenta, nechame otazku zcela otevienou.

8 LEVINSON, J. C. Guerilla marketing. Brno : nakladatelstvi Computer Press, a.s., 2009. ISBN 978-
80-251-2472-7, str.277.
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Ziskani udaji a potfebnych informaci z vyzkumu je zakladnim kamenem
marketingového vyzkumu. ,,Hlavni zdsadou je jednoznaCnost a srozumitelnost
otazky. Je vhodné pouzivat formulaci, ktera dotazovaného nuti, aby dlouze

’ r v . . r v 9
vzpominal, hddal ¢i odhadoval, jen velmi vzacné.*

1.4.3 Roztridéni a typy otazek

I kdyz existuje rtizné pojeti rozdéleni otazek, v podstaté je mizeme rozdélit

na dv¢ zékladni skupiny a to:

Uzaviené otazky — respondent vybira z danych odpovédi

Otevirené otazky — respondent odpovida svymi slovy

Uzaviené otazky predkladaji respondentovi jiz predem dané odpovédi,
z kterych je nucen si vybrat jednu nebo vice moznosti. Takové otazky lze rozdélit na

otazky dichotomické, otazky vicenasobného vybéru, stupnice a pomérové skaly.

Dichotomické otazky nabizeji pouze dvé moznosti, vétsinou bud” ANO nebo

NE a respondent si vybira jednu z moZnosti.

V otdazkach vicendsobného vyberu je pocet odpoveédi veétsi nez dvé a
respondent vybira dle svého nazoru tu nejpfijatelnéjsi odpovéd’. V takovych typech
odpovédi je dobré, aby posledni moznosti bylo naptiklad ,,Ostatni“ nebo ,,Jiné,

uved'te jaké“. Tim se stane takova otdzka naptl oteviena.
Stupnice a pomérové Skaly slouzi k zjisténi jistych postoji ¢i chovani
respondenttl. Skalu miZzeme vyjadfit verbalng, &iselné nebo graficky. Zafazenim do

stupnice respondent urci poradi pfedméti nebo charakteristik dle svého uvazeni.

® FORET, M a STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum - Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vydani.
PRAHA : GRADA PUBLISHING, a.s., 2003. ISBN 80-24-0385-8, str.34.
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Oteviené otazky nechévaji respondentovi svobodnou mysl pfi odpovedi a
lze piedpokladat znacnou rozliSnost odpovédi. Takové odpovédi jsou hife
zpracovatelné a pfi vyhodnocovani je potieba vice Casu. K otevienym otazkdm patii

volné a asocia¢ni otdzky s dokoncenim textu.

Pfi volnych otazkiach ma respondent tplnou svobodu svého vyjadfovani.
Asociaéni otazky davaji odpovéd’ respondenta na moznou prvotni reakci pii poloZeni

otazky.

V otazkéach, kde nechdvame respondenta dokoncit vétu, text nebo néjaky
namét, ndm respondent pifedlozi svou reakci na takovy dotaz. ,,Otdzky musi
samoziejm¢ spliiovat pozadavek logického sledu a mély by zcela urcité prispét

. T
k dosaZeni vyzkumného cile.«*°

Pro otazky otevieného typu je vyhodné ponechani volnosti pti odpovédich
respondenta. Zjistime informace, které by nas tfeba nenapadly. Na druhou stranu
muze respondent na takovou otazku neodpovédét a pii zpracovani a vyhodnoceni

jsou Casove narocnéjsi.

Analyzu velmi diferenciovanych odpovédi je obtizné soustifedit do
jednotného vystupu. Vystupem se tim padem stane Siroké spektrum odpovédi,

z kterych tazatel mize Cerpat ty zakladni a diilezité poznatky od respondenta.

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vydani. PRAHA : GRADA
PUBLISHING, 2008. ISBN 978-80-24-2721-9, str.89.
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1.4.4 Uprava dotazniku

Ptipravit dotaznik tak, aby byl pro respondenta zajimavy a zaroven aby byla

zachovana formalnost tohoto dokumentu, je zdkladnim kamenem tpravy dotazniku.

Vzhled dotazniku by nemél nijak ovliviiovat respondenta k odpovédim na
otazky. Otazky musi byt pfehledné orientovany a dotaznik by nemél byt preplnény.
Strukturu dotazniku je dobré vést po dané ose tak, aby respondent zbytecné

nepteskakoval z jedné otazky na druhou.

,Predev§im je vhodné vyvarovat se vSeho, co plsobi zéporn¢ na

dotazovaného ¢loveka (délka dotazniku, dlouha a slozita formulce otazek atd. )™

V ptipadé otdzek otevienych, musi mit respondent dostatek prostoru pro
zaznamenani své odpovédi. Pfi prezentaci dotazniku na internetu je potfeba, aby

otazky byly zfetelné oddélené a odpovédi se s otdzkami nemixovaly.

1.4.5 Predlozeny test a jeho revize

Jesté nez se dotaznik, ktery jiz obsahuje veSkeré dotazy, za¢ne vyuZivat, je
nutné, aby proSel zdkladnim testovanim na vybraném vzorku respondenti. To by
nam mélo odhalit moZzné chyby a ptipadné rizné zavadgjici, ¢i nesrozumitelné

otazky, pfipadné jiné t&zkosti.

Dotaznik musi byt natolik pfehledny, aby otazky byly pro respondenta jasné
formulovany k ziskani odpovédi. Doporucuje se, aby dotaznik byl piedbézné

testovan na vzorku respondenti typickych pro cilovy efekt.

1 FORET, M a STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum - Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vydani.
PRAHA : GRADA PUBLISHING, a.s., 2003. ISBN 80-24-0385-8, str.35.
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»Kazdy dotaznik musi byt velice peclivé sestaven, vyzkouSen
v pfredvyzkumu (neboli pilotnim prizkumu) a musi byt zbaven sebemensich

o v v v r vy 12
nedostatkll, nez bude uplatnén v Sirokém méftitku.*

Podle piedbézného testovani se upravi dotaznik tak, aby byl pfipraven k

,»ostrému* pouziti. Dotaznik je timto pfipraven pro sbér dat v terénu.

1.5 Marketingovy mix

Je souhrnem marketingovych nastrojii, které jsou ucinn¢ sladény pro
aplikaci marketingové strategie. Dulezité je, aby tyto ndstroje byly vzijemné

synergické, tak aby nedochazelo k protichidnym preferencim jednotlivych nastroji.
Zéakladni nastroje marketingového mixu jSou oznacovany jako 4P:

product (produkt)
price (cena)
place (distribuce)

promotion  (propagace)

Produkt neni v pfipadé marketingového mixu pouze vyrobek, ale je to také
vSe, co dokaze uspokojit danou potiebu. MiiZe to byt sluzba, osoby, mySlenky, mista,
ideje, informace. V ramci internetu jsou to produkty, které se daji zaroven nabizet,
prodavat a zaroven dodavat. Maze to byt napi. software, e-knihy, texty, hudba,

fotografie, poradenstvi.

Produkty, které nemohou byt prostfednictvim internetu dodavany, lze

nabizet a prodavat s pomoci internetu. Je to vlastné vSe, co je hmotné a neni mozné

12 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vydani. PRAHA : GRADA
PUBLISHING, 2008. ISBN 978-80-24-2721-9, str.89.
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prevést do elektronické formy. Jsou to napiiklad domy, auta, elektronika, knihy,

odévy aj.

Cena je jediny nastroj, ktery produkuje piijmy. Je to nastroj, kterym
muzeme rychle reagovat na zmény poptavky. Jakmile vstupujeme na trh, je dulezité
mit zvolenou spravnou cenovou strategii. Podle stanoveni cenové politiky uréujeme,
jakym smérem se cena bude vyvijet, zda k maximalizaci ziskd, maximalizaci
prodeje, maximalizaci pfijmi nebo maximalizaci vyuziti trhii. Pomoci internetu l1ze
velmi flexibilné ménit ceny, coz je zvlasté vyhodné pro zakaznika, ktery mé moznost

porovnavat jednotlivé ceny u vice prodejcti.

Distribuce jehoz hlavnim tkolem je, aby byl produkt doru¢en od dodavatele
ke koneénému spotiebiteli. Je dulezité, aby byl produkt doruc¢en ve vhodné formé,
Case, prostoru a podminkdch. Pokud mame produkt v elektronické podobé, pak je
vhodné jej distribuovat pomoci internetu. Diky tomu odpadaji dalsi naklady, které
souvisi s dopravou. AvSak produkt musi byt upraven tak, aby jej mohl pfijemce

pouzit.

Propagace jejimz cilem je seznamit potencionalniho zakaznika s novym
vyrobkem nebo sluzbou, popiipadé se stavajicim vyrobkem se piipomenout.

K tomuto ucelu se vyuziva komunikacni mix.
Ten mizeme ¢lenit na:

o reklama

. podpora prodeje
. public relations
. osobni prode;j

e  piimy marketing

Reklama — jedna se o placenou formu propagace, pomoci které
predstavujeme vyrobek nebo sluzbu. Stouto formou se miiZeme nejvice setkat

v riznych médiich (noviny, Casopisy, televize, rozhlas, webové stranky aj.) nebo na
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billboardech, které¢ jsou umistény na frekventovanych mistech. Reklama v oblasti
internetovych stranek méa mnoho podob. Jiz vlastni zpracovani webové stranky je
jisty produkt a propagace. Jednou z nejcastéjSich reklam na internetovych strankach
jsou grafické bannery. Internetova reklama mé fadu vyhod, jelikoz mé pomérné

snadnou vyrobu a lze ji spustit, piipadné upravit velmi rychle.

Podpora prodeje - jeji hlavni tii cilové skupiny jsou zakaznici, trh a firmy.
Pro vSechny tyto segmenty lze specifikovat individudlni podpory. Mohou to byt
ruzné slevy, mnozstevni a vérnostni rabaty, darky, soutéze, zabavné akce, vystavy,

veletrhy, prémie aj.

Public relations - je forma komunikace, diky které si firma vytvati ptiznivé
podvédomi u vefejnosti. Hlavnim cilem je ziskavat vétsi podpory vefejnosti. Mezi
hlavnimi prostiedky plisobenim na vefejnost jsou ruzné charitativni akce, ¢lanky

Vv tisku, seminaie, vyro¢ni zpravy aj.

Osobni prodej - je formou osobni komunikace pfimo se zakaznikem, cileny
na koncovy prodej. Pfi némz mizeme rizné¢ komunikovat se zdkaznikem, ovliviiovat

jej pii vybéru, zprosttedkovat predani informaci a odpovidat na dotazy.

Primy marketing - je zaloZen predev§Sim na individudlnim pfistupu
k zakaznikovi. Je specificky uréen a nékdy piimo ,,usit“ zakaznikovi na miru. Za
prosttedky, které se vyuzivaji pro pfimy marketing, se povazuji telemarketing,

Casopisy pro zakazniky, osobni dopisy, prospekty, letaky, katalogy.

Celkové se pfi vyuziti marketingového mixu musime rozhodnout, kterou
cilovou skupinu oslovime a jakym zplsobem. Vysledkem dobrého spojeni
marketingového mixu, je dostat firmu do vét§iho podvédomi vefejnosti a zaroven mit

ekonomicky efekt. Proto se propagace na internetu stava nezbytnosti dnesni doby.
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2. Praxe
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2.1 Predstaveni internetovych stranek

V Ceské republice jsou mésta prezentovana nejen oficialnimi strankami, ale
mnoho mést ma vytvoreny i neoficidlni stranky. Tyto stranky jsou povétSinou
zpracovany néjakym piizniveem daného mésta a jsou bez jakychkoliv povinnych

udaju, které na oficialnich strankach musi byt zvefejiiovany.

Také mésto Piibor ma takové neoficidlni stranky, jimiz jsou prezentovany
informace z mésta a okoli. Stranky jsou zpracovany na profesionalnim publikaénim
systému Publisher NetNews. Systém umoziuje snadné zadavani informaci a udaj,
bez piipadné zmény celkového designu. ,Firemni webova stranka musi byt

. ’ v .y , r1.r ISR IR 2] R, 13
atraktivni, obsahové€ zajimava a aktualni, ma-li ptfitahovat opakované névstévy.*

Pti hodnoceni jednotlivych internetovych stranek mizeme rozclenit kritéria,
podle kterych budeme tyto stranky hodnotit. Takové zékladni ¢lenéni by mohlo byt
provedeno na zéklad¢ grafického zpracovani, ptehlednosti stranek, aktudlnosti a po

obsahové strance.

Grafika je zpracovana tak, aby vyrazné nekontrastovala s jinymi
obsahovymi prvky stranek. Pro zatraktivnéni stranek jsou vytvofeny Ctyii rtzné
mutace podle jednotlivych rocnich obdobi. Méni se tim rdz stranek, coZ je pro

pravidelné navstévniky zajimavé a stranky jsou po grafické strdnce na dobré trovni.

Jednotlivé sekce a ramce internetovych stranek tvofi statickou zakladnu
stranek. Pouze vnitini rdmec se méni, coZ je pro navstévnika stranek dilezité, jelikoz
ma stale stejné rozlozeni stranky a usnadiluje to piehlednost pro mozné dalsi

prochazeni stranek.

3 KOTLER, P. MARKETING PODLE KOTLERA, Jak vytvéret a oviddnout nové trhy. [prekl.] Ing.
Pavel Medek. 1. vydani. PRAHA : nakladatelstvi Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4,
str.235.
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Implementace obsahu je v prostfednim ramci, ktery je zaméfen pravé na
koncového uzivatele, protoze se ¢lovék soustiedi na stiedové pole a teprve nasledné
na ostatni sekce. Obsahove¢ jsou stranky pomérné rozsahlé. Je zde zpracovan systém
aktudlnich informaci ihned na vstupni strdnce. Ne vSak vSechny sekce jsou
pravideln¢ aktualizovany. Zde je mozno zaznamenat vétsi problémy, ¢i dokonce

neaktualnost dané rubriky.

Zpracovani podnikatelskych aktivit je pfinosem pro podporu mistnich
podnikatelti, ktefi zde mohou prezentovat své sluzby ¢i produkty. Do stavajicich
sekci v oblasti turistiky a odpocinkového vyziti je u nékterych ¢lankt nedostatek
obrazkli nebo zndzornéni. Je zde poznat, ze jsou clanky zpracovany casteCné a

postupné doplnovany.

Nejkvalitngji je zpracovana sekce pojednavajici o Sigmundu Freudovi,
nejznaméj$im priborském rodakovi. Informace o Zzivoté, bibliografii, fotograficka
dokumentace jsou zpracovany dostatecné. Jsou zde i detailni popisy jednotlivych
muzei jak v Pfiboru, tak i v Londyné a ve Vidni. Sekce popisujici Zivot a tvorbu
Sigmunda Freuda je vybrana Narodni knihovnou Ceské republiky jako kvalitni zdroj,
ktery by mél byt uchovan do budoucna a stat se soucasti kulturniho dédictvi. Pro
tento Ucel jsou stranky archivovany nékolikrat rocné€ a jejich zdznam je soucasti

Ceské narodni bibliografie a katalogu Narodni knihovny Ceské republiky.

Celkové jsou tedy neoficidlni stranky mésta Ptibor sladény a navzdjem
propojeny V piijemném uzivatelském prostiedi. Komplexni dojem ze stranek je
vniman jako jednoduchy kuzivani pro koncového uzivatele. Mizeme fict, Ze:
»Budovani zpravodajského informacniho systému zahrnuje ¢tyii hlavni kroky: uréeni

v ., , .. p . , 14
koncepce, shromazd’ovani dat, analyzovani dat a distribuovani informaci.*

“ KOTLER, P. MARKETING MANAGEMENT (10. rozsifené vydani). [prekl.] Csc., Ing. Stanislav
Jurnec¢ka doc. Ing. Vaclav Dolansky. 1. vydani. PRAHA : GRADA PUBLISHING , spol. s r.0., 2000.
ISBN 80-247-0016-6, str.230.
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Oficidlni stranky mésta Ptibor prosly v obdobi poslednich dvou let vyraznou
proménou, kterd prospéla témto strankam pfedevSim v orientaci a zpiehlednéni

pfistupu k informacim.

Graficky jsou zpracovany oficidlni internetové stranky na velmi kvalitni
urovni, navic se zakomponovanymi kresbami od znamého a populdrniho malife.

Barevna sladénost stranek je pfijemna a pisobi na navstévnika pfijemnym dojmem.

Jednotlivé sekce jsou rozdéleny dle dulezitosti po obsahové strance. Jsou
zde detailngjsi informace o déni ve mésté. Pravidelné aktualizace, zadavaji ptimo
zamé&stnanci Méstského ufadu. Jsou zde povinné zvetejiiované informace, policejni
info a jest¢ rizné dalsi sekce, které se na neoficidlnich strankdch neobjevuji vibec.

Ptehledn¢ jsou zde zpracovany rubriky o mésté a méstském uradu. Povinné ufedni

deska je pravidelné aktualizovana.

K ziskdni informaci zde slouzi tlacitko vyhledavani, které jednoduchym
zpiisobem vyhledd danou informaci. Stranky jsou zpracovany obsahové 1 graficky
velmi dobfe a dle vlastni analyzy hodnotim tyto stranky jako dobry piinos pro

prezentaci mésta Pribor.

2.2 Marketingovy priuzkum
2.2.1 Zpracovani dotazniku

Zacatek vyzkumu musi byt vZdy postaven na dobrém zpracovani dotazniku.
Vychézel jsem z danych aspektl spokojenosti zdkazniki, které jsem chtél zkoumat.
Pro zpracovani dotazniku byly otazky tvoreny predevsim tak, aby byly srozumitelné,
jasné a piehledné. Jelikoz jsem zvolil formu elektronického dotazovani, bylo nutné

respondentovi otazky klast takovym zplisobem, aby mél jednoznacnou odpovéd.
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Dotaznik mél tivodni text, ve kterém bylo zakladni sdé€leni, pro¢ by mél respondent

dotaznik vyplnit a za jakym ucelem je dotaznik vytvoten (Pfiloha €. 1).

,Nejdiive je tieba specifikovat konkuren¢ni informace, stanovit informacéni
zdroje a urcit Clovéka, ktery bude za fungovani systému zodpovédn}'/.“15 V tomto
ptipad¢ jsem neurcoval zadnou jinou osobu a vyzkum jsem zpracovaval a provadél

sam vlastnimi silami.

Dotaznik mél celkem 14 otazek, z nichz 5 bylo otevienych. Na né¢ mohl
respondent odpovédét dle svého uvéazeni. Pro tento ucel byla na internetovych
strankach specialni aplikace, kterd vyfeSila moznost zaddvani kombinovaného

dotazniku, dle jednotlivych specifikaci otdzek (Ptiloha ¢. 2).

Zpracovany dotaznik byl zvetfejnén na internetovych strankach pro prvotni
testovani a zjisténi moznych nedostatkii pii jeho zpracovani. Byl osloven vzorek
respondentli, ktefi dotaznik vyplnili a upozornili na zékladni problémy pfii
vypliovani dotazniku. Jako hlavni problém zde byl odhalen ten, Ze ne vSichni chtéli

odpovidat na veskeré otazky, které byly v dotazniku zadéany.

Tim doslo vlastné k upravé dotazniku a byly zménény moznosti pfi
vyplilovéani. Stanovilo se, které otazky jsou povinné a které jsou nepovinné pro
vyplnovani. Takto vznikl vlastné ,,ostry” dotaznik, ktery byl poté umistén oficialné

na internetové stranky a prezentovan.

Podpirnym prostfedkem pro prezentaci dotazniku jsem pouzil e-mail,
ve kterém jsem uvedl, k ¢emu dotaznik slouzi a kde je umistén. Ten jsem poté
rozeslal nezavislym respondentim. Vysledek navratnosti z téchto e-maili nebyl
meéfitelny, jelikoZz odkaz sméfoval na jiZz prezentovany dotaznik, ktery mohl

zodpovédét kterykoliv navstévnik internetovych stranek.

% KOTLER, P. MARKETING MANAGEMENT (10. rozsifené vyddani). [prekl.] Csc., Ing. Stanislav
Jurnec¢ka doc. Ing. Vaclav Dolansky. 1. vydani. PRAHA : GRADA PUBLISHING , spol. s r.o., 2000.
ISBN 80-247-0016-6, str.230.
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2.2.2 Cil marketingového prizkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo ziskani potfebnych informaci, které
muzeme vyuzit k zlepSeni a zkvalitnéni internetovych stranek, jak po strance
obsahové, tak i grafické. ,,Splnit ocekavani zdkaznikd znamend pouze zdkazniky

uspokojit; prekonat jejich o¢ekavani znamena porésit je.“*

Marketingovy prizkum nebyl zaméfeny na konkrétni cilovou skupinu, ale
zaméfil se vSeobecné na Sirokou vefejnost, skrz celé vékové spektrum. Cilem
vyzkumu bylo zjisténi zakladnich priorit navstévniki internetovych stranek. Hlavnim
cilem byl nazor respondenta na chyb¢jici sluzbu nebo informaci na neoficidlnich

internetovych strankach.

Nasledné provedenou analyzou byl vypracovan koncept mozného zlepSeni
s tim, Ze vysledky jsou zapracovany do skuteéného projektu. Zpracovani je prakticky
realizovatelné v horizontu jednoho mésice po ukoncéeni vyhodnocovani a provedeni

analyzy.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, které rubriky jsou nejnavstévovanéjsi a
urcit pro kterou vékovou skupinu jsou konkrétni rubriky nejzajimavéjsi. Dalsi z cilt
bylo odhaleni nedostatkd internetovych stranek a chybg&jicich informaci, zaroven
nalézt také zpusob, jak tyto nedostatky odstranit. Tak jak piSe Levinson: ,,Aby si vase
stranky udrzely vrcholnou kvalitu, pravidelné je prohliZejte a aktualizujte. Vytvoite

si seznam, co je potieba udélat, abyste optimalizovali jejich uginnost.“!’

Stanoveny cil mél ukdzat smér, kterym se dat, aby bylo dosaZeno

zkvalitnéni daného obsahu neoficidlnich internetovych stranek.

' KOTLER, P. MARKETING PODLE KOTLERA, Jak vytvéret a oviddnout nové trhy. [prekl.] Ing.
Pavel Medek. 1. vydani. PRAHA : nakladatelstvi Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4
str.23.

" LEVINSON, J. C. Guerilla marketing. Brno : nakladatelstvi Computer Press, a.s., 2009. ISBN
978-80-251-2472-7, str.201.
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2.2.3 Sbér dat

Sbér informaci byl provadén na internetu a vystupy z jednotlivych
dotaznikd byly sumarizovany do jediného souboru, ktery byl uloZen v publikacnim
softwaru internetovych stranek. Vystupem byl piehledny tabulkovy soubor
s rozdélenim jednotlivych otazek a odpovédi na n€. Vyhoda takového zpracovani
byla piedev§im v usnadnéni nasledného zpracovani a analyzy tohoto vystupu. Diky
takovému souboru odpadly mozné chyby pii zadédvani vysledki ruéné a navic se

zjednodusila a zrychlila prace pfi zpracovani tohoto dotazniku.

Dotaznik byl dostupny na internetu v obdobi od zacatku Cervna do konce
srpna roku 2010. V tomto obdobi méli mozZnost respondenti na otazky odpovidat
Vv ¢asovém obdobi, kdy to bylo pro né nejvhodngjsi. Nebyli tudiz tladeni, Ze néco
»musi“, z cehoz usuzuji na 100% relevantnost uvedenych odpovédi, coz bylo

podstatou tohoto internetového dotazniku.

Jelikoz byl sbér dat zasilan automaticky pies internet a respondent byl o

spravném odeslani ihned informovan, nedochazelo ani ke ztraté piipadnych dat. Sbér

vvvvv

nemohl dale hlasovat a vysledky bylo mozno zacit postupné analyzovat.

Dotaznik nebyl umistén na zadném externim serveru, takze ten, kdo
dotaznik  vyplnoval, musel byt automaticky navstévnikem neoficialnich

internetovych stranek mésta Ptibor.

2.3 Analyza pruzkumu

V této fazi jsem nejprve jednotlivé informace sumarizoval do tabulky pro
snadnéjsi zpracovani a vystup vysledkd. V dané analyze jsem pracoval predev§im

s Cetnosti a tyto analyzy jsem zpracoval 1 do grafického vystupu pomoci tabulek a
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grafli. ,,Rozdéleni Cetnosti je doplnénim informaci o obménach kvalitativniho znaku
¢1 o hodnotach ciselného znaku. Vysledek tifidéni hodnot se uvadi do tabulky

rozdéleni Setnosti.*«'

Dalsi otazky v dotazniku byly oteviené a nepovinné, tudiz respondent na
otazky nemusel odpovédét, a kdyz odpovédél, tak odpovéd az na vyjimky nebyla

shodna s ostatnimi respondenty.

Celkovée na dotaznik odpovédélo 69 respondentl. Z prvniho grafu pozname,
ze na dotaznik odpovidalo vice zen, nez muzt (Pfiloha ¢. 3). Neni zde jednozna¢na
odpovéd, zda je opravdu vice ndvstévnikl stranek zenského pohlavi nez muzského.

Z toho usuzuji spiSe, Ze zeny jsou ochotnéjsi takovy dotaznik vyplnit, nez muzi.

Pti druhé otazce méli respondenti odpovidat na otdzku, zjaké vékové
skupiny jsou (Ptiloha ¢. 4). Nejcastéji a to vV 51 % byla odpovéd’ na vék mezi 25 a 45
rokem, coz svéd¢i o tom, ze mladsi i starSi roc¢niky sice stranky navs$tévuji, ale
rozhodné ne v takové mite. Zbylé % respondentli se rozlozilo do vSech v€kovych
kategorii. Lze z toho usoudit, Ze pro tyto minoritni skupiny jsou stranky nedostate¢né
zajimavé a bude potieba se na tyto skupiny zaméfit a vytvofit 1 pro tyto skupiny

v

zajimavé;jsi informace.

Pro mladSi skupinu by se méla vytvofit n&jaka komunikativni forma
ptispévki, kde by mohli mladi lidé mezi sebou komunikovat, sdélovat si zazitky a
zanechavat vzkazy. Jisté€ by byla vhodna provéazanost se strankami Facebook, ktery je
spiSe pro mladsi generaci opravdovy fenomén. Pro osloveni starSi generace je nutno
zvazit jakou formou se k této vékové skupiné ptiblizit. Jelikoz ve mésté neprobiha
dostatek kulturnich akci, je potfeba se zaméfit na Sir§i okoli méest a nabizet ve vétSim

rozsahu 1 toto kulturni vyziti.

¥ FORET, M a STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum - Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vydani.
PRAHA : GRADA PUBLISHING, a.s., 2003. ISBN 80-24-0385-8, str.64.
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V dalsi otazce byl formulovan soucasny pobyt respondenta. Na otazku
odpovédélo 48 % respondentii pifimo z mésta Piibor, ostatni Clenéni je zietelné
v grafu (Ptiloha ¢. 5). Jelikoz byl dotaznik zvefejnén v Cesting, tak lze piepokladat,
7e odpovédi ze zahrani¢i byly bud’ Cechem Zijicim v zahrani¢i, nebo nékym kdo

Cesky umi. Dilezitou odpovéd nam vSak piinesla a to, ze pouhd jedna pétina

respondentl je mimo oblast Moravy a Slezska.

Pti analyze této otazky jsem si polozil otazku ,,Pro¢ je tak malo respondentt
Z jiné oblasti nez Morava a Slezsko?* Odpovéd’ by mohla znit, Ze je to diky malé
propagaci téchto internetovych stranek. Je tedy dulezité, aby se vice tyto stranky
propagovaly pravé mimo tzemi své pusobnosti. Tim se dosahne vétsiho rozptylu do
podvédomi o téchto neoficialnich strankach. Takova propagace je finanéné naro¢na a

tudiz je nutné tuto Cinnost sladit s finan¢nimi moznostmi.

Podivame-li se na graf, z jakého vyhledavace se respondenti dostali na tyto
internetové stranky, tak zjistime, ze vice nez tfetina respondentli zadava piimou
adresu www.pribor.cz, mensi téetina z vyhledavace Seznam (Piiloha ¢. 6). I kdyz
maji internetové stranky pomérné propracovana kliova slova pro vyhledavani a
optimalizované SEO vyhledéavani, je pfesto mensi pocet respondentli z vyhledavace
Google. Pokud vezmeme v potaz, ze pouhych 6 respondentti naslo konkrétni stranku
na Googlu, je nejspiSe nezbytné nutné se na tuto oblast zaméfit. Google je v dnesni
dobé nejmohutnéji se rozvijejici vyhledava¢ na internetu. To, Ze ztohoto
vyznamného zdroje navstivila internetové stranky neceld desetina respondenti,
hodnotim velmi zaporné. Navrhoval bych alespon kratkodobé zvetejnéni reklamy
nebo vyuziti marketingovych aplikaci Googlu. Reklama na takovémto médiu jisté
pfinese 1 vét§i pozornost v mistni oblasti piisobeni. Urcité by stalo za zvazeni mozné

prezentace v n¢jakém dennim tisku ¢i periodiku.

V ptipadé otazky, zda byla informace nebo sluzba nalezena, odpovédéli
respondenti z 96 % pievazné kladné a pouze 3 respondenti pozadovanou informaci
nebo sluzbu nenalezli (Pfiloha ¢. 7). Z toho muzu vyvodit zakladni poznatek, ze

pokud jiz navstévnik stranky prohlizi, tak pozadovany vysledek se vétSinou dozvi.
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Pokud uvedli 3 respondenti, Ze informaci nenalezli, lze usuzovat, Ze ji

uvedli nasledné v dalsi ¢asti dotazniku.

Pti analyze odpovédi na otdzku, kterou rubriku respondent navstivil, byla az
piekvapiva rovnomérnost mezi vSemi rubrikami (Pfiloha ¢. 8). Jedina podstatné
navstévovanéjsi rubrika byla ,,Prehled akci®, kterd méla 23 % celkovych odpovédi.
Pokud chci hodnotit tyto odpovédi, tak je vidét, Ze vzorek respondentl je
rovhomérné rozlozen do vSech oblasti, jelikoz byly zastoupeny opravdu vsSechny

rubriky.

Odpovéd’ na tuto otazku nam poskytla zédklad k hodnoceni, které nam
sdé¢lilo, ze rubriky jsou rozclenény dobife a do struktury rubrik by se nemélo

zasadnim zptuisobem zasahovat.

V dalsi casti dotazniku jsem zjistoval spokojenost s piehlednosti stranek,
kde respondenti odpovidali pouze kladné. 57 % respondenti se vyjadiilo
k piehlednosti, Ze je zcela spokojeno a zbyvajicich 43 % se vyjadiilo, Ze je spise

spokojeno.

Pokud opravdu kazdy navstévnik byl spokojen, poté ma takové zjisténi
vypovidaci hodnotu, ze stranky jsou piehledn¢ a zdkaznik nemd problém
jednoduchou cestou ziskat tu informaci, kterou v ten dany moment potiebuje (Ptiloha

&.9).

Pro otazku, ktera méla odpovédét na to, jak Casto respondent navstévuje
stranku, byla nejcastéj$i odpoveéd’, Ze spiSe ndhodné a to 44 % respondentl (Ptiloha
¢. 10). Pokud vezmeme souhrn dennich, tydennich a mési¢nich navstév vyjde nam
vysledek vétsi poloviny. Toto je informace, kterd je dilezitd pro hodnoceni
navratnosti a z toho miizu usoudit, ze vetsi polovina se pravidelné vraci na tyto
internetové stranky pro ziskdni dalSich informaci. Kdybychom mohli pouzit i
procento ndhodnych nepravidelnych navstév, tak lze vyvodit, Ze aZ na jednoho

respondenta jsou internetové stranky navstévovany opétovné.
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Jestlize se tedy navstévnici vraceji na tyto internetové stranky, je potieba
pro takové navstévniky neustale pripravovat nové a aktualni informace. Takovato
informacni strategie je potieba, aby se nastavila a byla trvale ptijata. V ptipad¢, ze se
bude vytvaret novy strategicky plan, nastavil bych tuto potfebu neustale aktualizace,

jako zcela stézejni.

K této otazce jsem vypracoval specidlni prehled pomoci Google analytics,

podle kterého je mozno upiesnit Sirsi pojeti ndvratnosti uzivateld.

Pro nalezeni odpovédi, zda respondent navstévuje i oficidlni stranky mésta
byla vytvofena dalsi otazka, na kterou odpovédélo 67 respondenti (Ptiloha ¢. 11).
Zvysledkli jsem zjistil, Ze vétsi polovina respondentl tyto oficidlni stranky
navstévuje. Jelikoz po této otazce jiz nasledovaly nepovinné a oteviené otazky, bylo

jeji hodnoceni brano spise jen jako informace. Hloubé¢ji se tato otdzka neanalyzovala.

Abych zjistil, jaké stranky navsStévuji respondenti zijici v mésté Piibor,
vyfiltroval jsem tabulkou tyto respondenty a piifadil k nim navstévované rubriky.
Zjistil jsem, ze prevazna vétSina téchto respondentd vyhledava rubriku ptehled akci,
nasledné katalog firem a rubriku o kultufe (Graf ¢. 2.1). Z toho také usuzuji, Ze
mistni obCan pfedevSim hledd n&jakou mistni zdbavu a vyuZziti volného casu, at’ jiz
kulturniho, sportovniho, ¢i spole¢enského typu. Diky tomuto zavéru bude neustale
potieba dohlizet nad aktualnosti kalendafe akci a zadavani atraktivnich udalosti na

dobfte viditelnych mistech.

Dal$im zjisténim bylo, Ze mistni obCané prohlizeji rubriku katalog firem,
kde nejspiSe hledaji kontakty na konkrétni firmu. Pfipadné vstupuji do této rubriky
Stim, Ze najdou sluzbu, kterou pravé potiebuji, nebo zadaji. V této rubrice je
pomérné aktualizovany seznam firem, ktery zahrnuje udaje o firméch. Pravidelné je
kontrolovan telefonickymi dotazy, zda jsou udaje 0 nich aktualni, a ptipadné jsou

poté aktualizovany.
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Graf ¢. 2.1 Navstévnost rubrik obyvatel Priboru

Navstévnik z mésta Pribor - rubrika

M |nzerce

m Katalog firem

® Kultura

B O meésté

B Ostatni

® Prehled akci
Sport

Zdroj: vlastni zpracovani grafu

Pro navstévniky, ktefi nejsou rezidenti mésta Ptibor, byla jedna
respondent hledal informaci o mozné turistické Cinnosti v tomto regionu. Mésto
Ptibor se nachézi v podhiii Beskyd a moznosti turistiky jsou zde pomérné velké. Na
vSechny jeho strany vedou znacené i neznacené turistické ¢i cyklistické trasy, jsou
zde i lyzaiské arealy. Snad i proto je dalsi z nav§tévovanych rubrik, rubrika okoli
mésta, ktera nepiimo na turistiku navazuje. MuZeme zde najit opravdu zajimavé

mista v okoli, kterych je zde nakumulovano pomérné dost.

Jen pro nazornost vyjmenuji ty nejznadméjsi roddky a mista jejich narozeni.
Zakladatel psychoanalyzy Sigmund Freud (Piibor), hudebni skladatel Leo§ Janacek
(Hukvaldy), cesky historik a narodni buditel Frantisek Palacky (Hodslavice),
sportovec Emil Zatopek (Kopfivnice). Vlastné i nasledné v pofadi procentualné
nejnavstévovanéjsi rubrika je o Sigmundu Freudovi, nejznamé&j$im rodakovi mésta

Piibor, celosvétoveé uznavaném zakladateli psychoanalyzy.
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Graf ¢. 2.2 Navstévnost rubrik obyvatel mimo mésta P¥ibor

Navs$tévnik mimo mésta Pribor - rubrika
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Zdroj: vlastni zpracovani grafu
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vekova kategorie), jsem vytvofil tabulku €. 2.1, ktera tyto jednotlivé skupiny

vy€lenila. Diky tomu jsem mohl zjistit, Ze muZi navstévuji nejvic rubriku
s prehledem akei a to nejvice z vékové skupiny od 25 do 45 let. Zeny upiednostiiuji

spiSe kulturni zélezitosti a jsou rozvrstveny do vSech vekovych kategorii.

Dale zeny davaji ptednost rubrikdm pro turisty, kterou muzi sice také
navs§tévuji, ale jen v25 % z celkového poctu. Na druhou stranu rubriku sport
navs$tévuji prevazné muzi, a to v 80 % z celkového poctu. V ptipadg, ze se zaméfime
na katalog firem, kde jsou kontakty na riizna zafizeni, podniky a firmy pisobici ve

mé&sté Pibor, zjistime, Zze 33 % dotazovanych je muzského pohlavi a 67 % Zenského.
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Tabulka 2.1 Navitévnost rubrik, dle véku a pohlavi respondenti

Pohlavi Vék respondenti

Rubrika dol6let(17-24 |25-45 |46-65 [nad 65 |Celkovy soucet

muz 3 20 1 1 30

Inzerce

Katalog firem

RN~ |0

Kultura

O mésté

[ =N =N F=N I N

Okoli mésta

Ostatni 1

N (R[NP INWW

Pro turisty

Prehled akci 2 10

Sigmund Freud

NN (00N
BN

Sport 1

Zena 2 9 15 9 4

w
((=]

Inzerce

Katalog firem 4 1

Kultura

O mésté

Okoli mésta 1

Ostatni 1 1

N (R IFRPININ(EFP

Pro turisty

Prehled akci 1

Sigmund Freud

R INOOO|WINWO | O |~

Sport 1

Celkovy soucet 5 14 35 10 5

2]}
o

Zdroj: vlastni zpracovani tabulky

Nasledujici otazky jiz nebyly povinné a byly zcela oteviené tak, aby
respondent mohl vyjadfit svou svobodnou vili. Pro analyzu téchto odpovédi jsem

spise pouzival logicky tisudek komplexnosti vyuziti t€chto vysledku.

Na otazku jaké informace postradaji na uvedenych neoficialnich
internetovych strankach, odpovidali respondenti, Ze jim chybi Gfedni deska, Gfedni
informace radnice, soutéze, denni pozitivni motto, vice tipl na vylet, videa o méste,

info z MU, néco o vyznamnych lidech narozenych v Piiboru.
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Ptedevsim z hlediska obsahovosti téchto internetovych stranek je nejspise
nezbytnosti zvetejiiovat udaje z ufedni desky meésta. Reakce na ostatni prispevky

budou postupné feseny pozdéji.

Pti nasledujici otdzce respondenti navazovali na otazku predeSlou a méli
sdélit, jaké informace postradaji na oficidlnich strankach. Respondenti opét pouzili
svij vlastni nazor a na otazku odpovédéli, Ze jim chybi informace v oblasti sportu a

kultury a dale jednaci fad zastupitelstva.

V piipad¢ dalsi otazky ,Kterd sluzba nebo informace Vam piipada 1épe
zpracovana na oficialnich strankach mésta?*“ odpovidali respondenti, Ze Se jim vice

libi informace o mésté, historii mésta, zdravotnictvi a méstském urade.

To, Ze na oficidlnich strankach jsou lépe zpracovany uvedené informace,
sveéd¢i mimo jiné o lepsi dostupnosti téchto udajt, tzv. z prvni ruky. Pro neoficialni
stranky, které¢ necht&ji pouze kopirovat a zvetejnovat identické informace, je o néco
generaci zejména na Skolach, které by se mohly aktivné zapojovat a ucastnit na

takové moZné spolupraci.

Ptedposledni otazka byla formulovana podobné ,Ktera sluzba nebo
informace Vam pfipada 1épe zpracovana na téchto strankach?* Respondenti na ni
reagovali velmi pozitivné, co se tyka informaci o sportu, ubytovani, kultute, ptehledu

akcei, pocasi, katalogu firem a informace pro turisty.

V posledni stézejni otazce byli respondenti dotazovani na konkrétni navrh
pro vylepSeni téchto internetovych stranek. Jejich odpovédi mély pfinést mozné
kreativni ndpady respondenti a navrhy na zlepSeni internetovych stranek.
V odpovédich bylo pfili§ rozdilnych néapadl, které se systematicky nejdiive
zanalyzuji a Casem Se mohou zaimplementovat do struktury a fungovani
neoficidlnich internetovych stranek. Mezi jednotlivymi odpovédmi bylo zlepSeni
jazykovych mutaci a to pfedevsim polStiny. Déle jimi byly pranostiky, n&jaky vtip,

celkovou historii, vice soutézi, ankety, info o nové narozenych a zemielych, otviraci
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doba u 1ékai, jizdni tady, odkazy na MU, Gfedni deska mésta, fotografie a videa

mésta, n¢jaké hry.

Analyzou téchto inspirativnich napadi jsem si uvédomil, ze cilem
navstévnika stranek neni jen ziskavani informaci, ale také zabava, ¢i odreagovani.
Jednotlivé odpovédi jsem rozclenil pro mozné dalsi zpracovani do tii skupin. Podle

slozitosti na fes$eni:

- okamzité
- systémové

- vyhledové

BliZe jsou tato feSeni vysvétlena v dalsi ¢asti této prace.

2.4 Hodnoceni priuzkumu

Pro hodnoceni prizkumu pifedev§im vychazim ze zakladnich analyz
proveden¢ho prizkumu. Je vidét, ze navstévnici jsou s internetovymi strankami
veelku spokojeni. Coz ovSem neznamend, Ze neni co zlepSovat, ba naopak pro vétsi
spokojenost ndvstévnikii je potieba nadile udrzovat stanoveny smér a trend

internetovych stranek.

Prizkum splnil zakladni o¢ekavani a odpoveédél na hodné otazek. Odpovédi
jednotlivych respondentii byly podnétné a inspirativni. Prizkum odhalil jisté

nedostatky a ukézal vlastni ptileZitosti, kde se da smétovat dalsi rozvoj stranek.

Pfedevsim jsem prizkumem zjistil, Ze nékteré¢ informace a sluzby jsou pro
navstévniky stranek zcela z4sadni a je potieba tyto nedostatky vytesit. RozSifit obsah
stranek a zaméfit se vice na ndvstévniky je prvoradym vysledkem této analyzy.

Jediné takto se stane navstévnik loajalné;si.
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Nespokojeny navstévnik se jiz nevrati a navic svou negativni zkuSenost
muze §ifit dal a podé€li se 0 ni s vice lidmi. Proto je nutné reagovat i na kritické

odezvy a minimalizovat pocet nespokojenych navstévnik.

Priizkum spokojenosti navstévnikii internetovych stranek dava ptehled o
tom, jak jsou navstévnici spokojeni. Dle vysledkd lze pomérné jednoduchym
zpusobem vyhodnotit jednotlivé otazky vyzkumu. Zejména pro dalsi budoucnost
stranek, bych doporucoval provadét takovy priizkum minimalné jednou ro¢né. Tak,
aby se daly porovnavat vysledky z minulych obdobi. Jelikoz ndm tento vyzkum
poskytl zakladni informace o navstévnikovi a jeho potiebach, mize se pripadny dalsi

vyzkum zaméfit pfimo na néjakou cilovou skupinu.

Vzhledem k tomu, Ze odpovédi na vyzkum bylo pomérné malo, doporucil
bych pro dalsi takovymto zpisobem vedené vyzkumy, n¢jaky zptisob odménovani, ¢i
pfipadné propojeni se soutézi a zapojeni potenciondlnich partneri, kteti budou na
téchto strankach propagovani. Navstévnik se pak bude moci sadm rozhodnout, zda
odpovi na vyzkum. Proto, aby odpovédél, bude ale motivovan néjakou vécnou

cenou, kterou by mohl ziskat.

2.5 Implementace a vyuziti vysledki
pruzkumu

Vysledky tohoto prizkumu jsou dilezitym podnétem k dalSimu rozvoji a
vyvoji internetovych stranek. Postupné bude potifeba vytvofit jisté zmény
publikacniho systému tak, aby se daly ziskané vysledky implementovat do jiz

fungujiciho projektu.
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,, Vase stranky museji nabizet jedine¢né zkusSenosti a informace, které nejsou
k dispozici nikde jinde na internetu.“’® Prosadit tuto myslenku je slozity proces,
nicmén¢ dle vysledkl tohoto vyzkumu se dé usoudit, ze jisté pozitivni dopady

v dalsim vyvoji budou patrné.

V analyze jsem navrhl mozna feSeni, rozdélena do tii Casovych skupin. Do
okamzitého teseni jsem zaclenil takové népady, které jsou snadno realizovatelné a
nejsou slozité na implementaci do jiz béziciho systému. Jde pfedevSim o napady

tykajici se zvetejnéni pranostik, ¢i néjakého vtipu.

V systémovém feSeni se objevily odpovédi zabyvajici se soutézemi,
anketami, ordina¢ni dobou u 1ékaft, jizdni fady, celkovou historii, fota a videa mésta.
Tyto odkazy nejde vytvorit ihned a je zapotiebi promyslet jakou formou tyto
informace zaclenit do internetovych stranek, tak aby néjak nenarusily strukturu jiz
bézicich stranek. Pro fota a videa bych navrhoval celou stavajici fotogalerii
prepracovat pro piehlednéjsi Clenéni fotek. Bylo by vhodné zaméfit toto Clenéni
tematicky. Ankety, soutéze a jizdni fady by se mohly umistit do pfehledu akci. U

ostatnich namétt postaci pouze doplnéni informaci v jednotlivych sekcich.

vvvvvv

Vyhledové feSeni je pro zpracovani nejobtiznéjsi a zpracovani
navrhovanych zlepSeni bude spiSe dlouhodobéjsi zélezitosti. Pro vytvoreni
jazykovych mutaci bude nutné vytvofit aplikaci, kterd by byla schopna umoznit
vstup pro piipadné editory a piekladatele. Vytvofit ufedni desku mésta Ptibor je

dalezité, pro fungovani je ale potieba zajistit zdroj a prisun téchto informaci.

Pokud se veskeré navrhy zde prezentovany uskutecni, véfim, ze budou mit
dlouhodoby vyznam jak pro strukturu a obsahovost stdnek, tak i pfedevSim pro
navstévnost stranek. Osoba, kterd navstivi tyto stranky, by po implementaci vSech
prvkil, méla z internetovych stranek odchéazet spokojena a s pocitem, Ze ¢as straveny

na téchto strankdch byl naplnén uZitecn€ ziskanymi informacemi. Kazda skupina

¥ LEVINSON, J. C. Guerilla marketing. Brno : nakladatelstvi Computer Press, a.s., 2009. ISBN
978-80-251-2472-7, str.202.
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respondentil méla své priority a jisté piinesla do celkového vysledku pozitivni

nahled. Jelikoz ne vzdy se dé d¢€lat od zacatku bez chyb.

,U&ime se skrze chyby, ke kazdému kopci patii udoli.“?

Tak jak tika tato
citace, je potieba projit udolim a opét vystoupat na kopec. A i Vtomto piipadé
realizace internetovych stranek je nutné jit nahoru, stoupat a nezistat v tidoli. K tomu
si myslim dobie poslouzil i tento vyzkum, ktery ukazal, kudy vede cesta. Odhalil
nedostatky, které je potieba odstranit. Zda se skutecné povedlo tyto nedostatky

odstranit, ukaze az ¢as.

2 SEDLACEK, T. Ekonomie dobra a zla. 1. vydani. neudano : Nakladatelstvi 65. pole, 2009. ISBN:
978-80-903944-3-8, str.227.
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Ve své praci jsem se snazil proniknout hloubéji do jedné z oblasti
marketingového vyzkumu, a to do spokojenosti zékaznikidi, vtomto piipadé
navstévniki internetovych stranek. V odborné literatufe dostupné na Ceském trhu
neni tomuto problému vénovana piiliS velkd pozornost jako jinym typim
marketingového prazkumu. V prvni Casti se spiSe vénuji postupim a celkovému
vyznamu spokojenosti. V druhé ¢ésti je jiz zpracovano hodnoceni ziskanych dat a

celkové analyzy k danému vyzkumu.

V ramci marketingového vyzkumu, ktery byl zaméfen na spokojenost
zakaznikd, jsem rozebral komplexni proces vyzkumu. Timto jsem vytvofil dotaznik,
pomoci kterého jsem ziskal dostatek informaci pro jeho dal$i zpracovani a analyzu.
V analyze jsem mohl zjistit podstatné a zakladni informace o navstévnicich stranek a

dale je zpracovat.

Marketingovy prizkum nam ukézal vztah uzivateld k neoficidlnim strankam
mésta Ptibor. Ze strategického hlediska tyto vysledky maji velky vyznam pro dalsi
tvofeni a vyvijeni téchto stranek. Veskeré vysledné prvky by mély byt vyuzity pro

budoucnost téchto stranek.

Jakmile si projdeme mnozZstvi jinych stranek mést, zjistime, Ze ve vétsi mire
jsou stranky obdobné koncipovany a ptindseji podobny ndhled na konkrétni mésto.
Je dulezité, aby se navstévnik neodradil jiz pfi prvotnim vstupu na stranky piemirou
informaci nebo zbytecné grafiky. Toto je i zdklad téchto stranek vytvofit pro

A4

uzivatele co nejjednodussi a srozumitelné prosttedi se snadnym ovladanim.

Pokud vyuZijeme vhodné potencidl internetovych stranek, pak se jisté
vloZena investice v delSim Casovém horizontu vyplati. 1 pfes omezené mnoZstvi
respondentti jsem ziskal informace, kterych bylo potieba k dosaZzeni cile tohoto

vyzkumu.
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Resumeé

Ve své bakalarské praci jsem se zaméfil na marketingovy prazkum, a to se
zam¢fenim na internetové stranky. Jako cil jsem si stanovil zjiSténi priorit
navstévniki neoficidlnich internetovych stranek mésta Piibor. Pro zjisténi téchto

informaci jsem pouzil internetovy dotaznik.

Zabyval jsem se analyzou soucasné¢ho stavu a vyhledem do budoucnosti.
V praktické ¢asti jsou navrzené zmény, véetné mozného uplatnéni v praxi. Navrhl
jsem takova feseni, ktera prisp&ji k celkovému zlepSeni neoficialnich internetovych

stranek mésta Pribor.

Resumé

My bachelor’s thesis is based upon websites' marketing research. My main
purpose was to get to know what priorities have been actually set by visitors with
regards to non-official website of Pribor town. To collect those data | used internet

guestionnaire.

| analysed actual conditions as well as future prognosis. Chapter referring to
practical use of this sort of information contains suggested changes including their
prospective implementation. | suggested type of solution which will generally

improve non-official website of Pribor town.
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Vysvétlivky

aj. —ajiné

atd. — a tak dale

e-mail — elektronicka posta

Facebook — socialni sit’ na internetu

Google — internetovy vyhledavaé

Google analytics — monitorovaci aplikace

internet — je celosvétové propojeni pocitact

kli¢ové slovo — slovo specifického vyznamu, urceno pro snadné vyhleddvani
napi. — naptiklad

Publisher NetNews — redak¢ni publika¢ni internetovy systém

SEOQ - Search Engine Optimization - optimalizace pro vyhledavace
tj. —to je

tzv. — takzvany

www neboli World Wide Web ¢i web — celosvétova pavucina propojenych

hypertextovych dokumentii

51



P¥ilohy

P¥iloha ¢&. 1 — Uvodni text pro dotaznik

Piiloha €. 2 — Dotaznik zjisténi priorit nav§tévniku stranek www.pribor.cz

Priloha €. 3 — Otazka z dotazniku: Jste?

Priloha €. 4 — Otazka z dotazniku: Vek?

Priloha €. 5 — Otdzka z dotazniku: V soucasné dobé bydlite?

Piiloha €. 6 — Otazka z dotazniku: Z jakého vyhledavace jste pfisli na tyto stranky?

Piiloha €. 7 — Otazka z dotazniku: Nasli jste na téchto strankéach informaci nebo

sluzbu, kterou jste hledali?

Priloha €. 8 — Otazka z dotazniku: Jakou rubriku jste navstivili?

Piiloha €. 9 — Otdzka z dotazniku: Jak jste spokojeni s piehlednosti stranek?
Piiloha €. 10 — Otazka z dotazniku: Jak Casto navstévujete tyto webové stranky?
Priloha €. 11 — Otdzka z dotazniku: Navstévujete oficidlni stranky mésta Piibor?

Priloha ¢&. 12 — Google analytics — Novy versus vracejici se navstévnik generovano

29. 10. 2010
Priloha €. 13 — Internetova neoficialni stranka mésta Pfibor

Piiloha ¢. 14 — Internetova neoficialni stranka mésta Ptibor — sekce Sigmund Freud

52


http://www.pribor.cz/

