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Uvod

V dnesni dobé roste polet uzivateli internetu v Ceské republice. S pfibyvajicim poétem
uzivatelli roste 1 jeho dileZitost a je tfeba se zaméfit na jeho uzivani i z pohledu
ekonomického, trzniho. Praveé pouziti internetu jako jednoho z marketingovych nastrojt je
jednou z klicovych dynamickych a rychle se rozvijejicich odvétvi marketingu, proto se
nyni vSechny subjekty zamétuji na tvorbu kvalitnich internetovych stranek. Na tyto pozice
je tfeba dosazovat kvalitni vySkolené lidi zfad pocitatovych odbornikl, ekonomd,
marketérd,... To ma za vznik novych lukrativnich obori a dava tak moZznost mladym

lidem v této nové mladé profesi vyniknout.

V této bakalaiské praci se budeme zabyvat pravé tématem ,,Vyuziti internetu jako
marketingové strategie” a podivdme se na tuto problematiku blize. Na problém
nahlédneme z historického hlediska, fekneme si néco o samotném marketingu a internetu
a pak vtom kontextu pohlédneme na vybrany subjekt internetovych stranek mésta
Jindfichliv Hradec. Pravé oficidlni stranky mést mohou pomoci nalékat piipadné turisty, ¢i
zlepsit poskytovani sluzeb svym obcantim. Provedeme deskripci sluzeb a také provedeme
komparaci s jinym subjektem, abychom ziskali lepsi srovndni. AvSak hlavnim cilem bude
provést analyzu internetovych stranek meésta Jindfichova Hradce za pomoci samotnych
obcanll a navrhnout pfipadné zlepSeni, které by mohlo napomoci lepSimu chodu téchto

webovych stranek.

Z pohledu mésta miize internetovy portal svym ob¢antim nabidnout aktudlni informace,
rizné tipy na kulturni akce, které mésto potfada, ¢i si pomoci tohoto portalu mizeme
zarezervovat napiiklad mistenku na podatelnu na M&U na riizny odbor nebo dokonce nové
1 zarezervovat vstupenku do divadla, kina, ¢i jinou kulturni zalezitost tzv. eVstupenky.
Tedy 1 pro mésto miize byt tento nahled zajimavy a jist¢ miize napomoci svymi kvalitnimi

internetovymi strankami k jeho samotnému rozvoji.



1. Cil prace a metodicky postup

1.1. Cil prace

Tato bakalarska prace ma za cil ukazat vyuziti internetu jako marketingového nastroje na
strankach meésta Jindfichiiv Hradec. Za cil si klade zanalyzovat marketingové piistupy

v oblastech poskytovani sluzeb ob¢anlim a turistim.

Jednotlivymi oblastmi budou historicka srovndni pfistuplt vyuziti internetu jako
marketingového nastroje, poukdzani nutnosti pouzivat internet jako jednu
z marketingovych strategii a zdiraznit rozvoj této nové rychle se rozvijejici dynamické

oblasti v oboru IT technologii.

1.2. Metodicky postup

V tivodni ¢asti bakalarské prace bude sepsana studie literarni reSerSe, kde je vysvétlen
termin internet jako marketingovy néstroj, jeho razné druhy a aplikace v oblastech IT
a marketingu. Budou zde uvedena jednotliva srovndni a vyuziti specifickych prvkd,

kterymi tvotfime rozdilné marketingové strategie v globalnim méfitku.

» Dotaznikovy vyzkum

Marketingovy vyzkum formou dotaznikové c¢asti, bude velmi vyznamnym pocinem
v samotné bakalarské praci. Bude zde zkoumano, zda-li jsou respondenti (obané mésta
Jindfichliv Hradec) spokojeni se strankami mésta Jindfichtiv Hradec, o jaka data by je
rozsifili ¢i jestli spliuji vSechny parametry pro jejich pouZziti v redlném svété. Do
dotaznikového vyzkumu bude také zafazen nazor na grafické zpracovani téchto
internetovych stranek a udaje potfebné ¢i uzitecné pro turisty, kteti se chystaji navstivit

mesto Jindiichiv Hradec, nebot’ oni vyrazné piispivaji méstu a rozvoji turismu. Doba
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sbéru bude podzim 2009. Jako vzorek bude zvolen kvotni vybér ve tfech kategoriich, a to
veékova kategorie do 15 let, pak 15 - 26 let a 27 let a vice. Dotazniky budou vyhotoveny
v poctu 100 kus.

> Primé dotazovani

DalSim krokem obohacujici anketni vyzkum, budou piimé konzultace s vedenim mésta
Jindfichliv Hradec a jejich ptimé diskuze s touto praci, inovacni postupy a aplikacni
metody jednotlivych navrhl uziti internetu jako marketingového nastroje. Tyto odborné
rady budou také bohatou oporou pii vytvareni bakaldiské prace, napomohou také

v ptipadech potvrzeni redlnosti jednotlivych navrhi.
> Syntéza

V kone¢né fazi bude sepsana studie zobou zdroji, tedy z dotaznikového vyzkumu
a ptfimého dotazovani. Bude vyvozen zavér a zformulovany odpovédi na zminéné otazky

v dotaznicich a otazky kladené pti dotazovani.

Uvodni &asti bude jiz zmifovand literarni reserse, kde se budeme tématu internetu jako
marketingového néstroje zabyvat po obecné strance, jeho charakteristice a seznameni se
s jednotlivymi oblastmi. Navazovat bude dal$i oddil s ndzvem Vlastni préce, kde si jiz
konkrétné ukédzeme vyuziti nastrojii na vybraném subjektu internetovych stranek meésta

Jindfichtiv Hradec.

V prvni ¢asti prace charakterizujeme Internet jako marketingovy néstroj na piikladu
webovych stranek mésta Jindfichiiv Hradec, jednotlivych sluZzeb pro ob¢any a turisty zde

uvedenych a popis grafické upravy.

Ve druhé casti se pak budeme zabyvat analyzou anketniho vyzkumu a fizenych
rozhovorid. Budou zde probrany dil¢i oblasti, na které byli respondenti dotazovani a jejich

nasledné rozbory.
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Treti ¢ast bude vénovana inovacnim piistupim k této oblasti. Bude bran zfetel i na
dotaznikovy vyzkum, z kterého budou pievzaty opodstatnéné navrhy obcfanii mésta
Jindfichliv Hradec ke zlepSeni internetovych stranek. Po konzultacich s odbornymi orgény
zde budou navrhnuty Upravy, které mohou vést ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a
lepsi informovanosti pro obcany a piipadné turisty, ktefi tak mohou napomoci k rozvoji
mésta. Soucasti tohoto oddilu bude také komparace se strankami statutiarniho mésta Ceské

Bud¢jovice.
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2. Literarni reSerse

2.1. Definici marketingu

Definic marketingu miZzeme najit vice v mnoha odbornych literaturach. Je zapotiebi
vybrat ty nejsofistikovanéjsi k tomuto tématu, jelikoz se dotykdme vetejné spravy a jde

nam také o sluzby.
Peter Drucker, tika:

,Lze predpokladat, ze vzdy bude existovat potieba néco prodavat. Cilem marketingu je
vSak ulinit proddvani ¢imsi nadbyteCnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit
zakaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sitd na miru a prodavala
se sama. V ideadlnim pfipadé¢ by mél marketing vyustit v ziskdni zédkaznika ochotného

kupovat. VSe, ¢eho je pak zapotiebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.*
(Kotler, Keller, 2007)

Definice marketingu pro 21. stoleti jak ji uvadéji ve své knize (Kotler, Keller, 2007) je
nasledujici: ,,Marketing je vSude. Formalné nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji
nes¢etnym mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stale zvySené mife stava dilezitou ingredienci podnikatelského uspechu.
A marketing hluboce ovliviluje nase kazdodenni Zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame —
od Satt, které nosime, ptes webové stranky, na které klikame, az k reklamam, na které se
divdme. Dobry marketing neni vysledkem nahody, ale disledkem peclivého planovani
a provedeni. Marketingové praktiky jsou neustale vylepSovany a pretvatreny v podstateé ve
vSech odvétvich, aby se zvysila Sance na Uspéch. Vyborny marketing je vSak vzacny
a neni ho snadné dosdhnout. Marketing je jak uménim, tak védou a mezi teoretickou

strankou marketingu a jeho tvofivou strankou existuje neustale napéti.*
2.2. Definice Internetu

Podle knihy Jak vyuzit internet v marketingu (Blazkova, 2005) uvadi tyto definice:
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Internet je ,.globélni pocitacovou siti, kterd ma nékolik set milioni ucastniki a kterad
poskytuje ruzné sluzby, zejména pfistup k hypertextovym dokumentim (World Wide
Web), elektronickou postu (email), audiovizudlni pienos, pienos datovych soubori
a programi atd. Internet je voln¢€ organizovand mezinarodni spoluprice propojenych
autonomnich siti, kterd umozituje komunikaci pfipojenych pocitacti diky dobrovolnému
piijeti a dodrzovani standardnich protokolii a procedur. Internet nikdo nevlastni ani

nefidi“ (Nondek, Renéova, 2000, s. 10).

Jinou definici uvadi Internetové spolecnost (ISOC): ,.Internet je 1) sit’ siti, kterd spojuje
mnoho vladnich, univerzitnich a soukromych pocitaci dohromady a kterd poskytuje
infrastrukturu pro pouziti emailu, datovych souborti, hypertextovych dokumenti, databazi
a dalSich zdrojti, 2) ohromna sbirka pocitacovych siti, které tvoii a chovaji se jako jedina
obrovska sit’ pro ptenos dat a zprav na vzdélenost z jednoho mista do druhého, jenz mize
byt kdekoli po svété, 3) nejveétsi sit’ na svété, vyuzivajici technologie oznacované jako

TCP/IP protokoly a paketové komutovani* (Slater, 2002).

Neékdy se také uvadi, Ze internet je: ,,1) sit’ tvofend vzajemné propojenymi draty, kabely,
vlakny a pocitaci umisténymi v uzlech sit¢ (hardware, infrastruktura) nebo 2) to, co sit’

obsahuje — rizné webové stranky a dalsi informace (software, data)* (Hlavenka, 2003).

2.1.1. Historie internetu

Historie internetu je opravdu rozsahla, proto se zaméfime na oblast Ceské republiky a jeji
kratkou historii. Uvedeme si jeji postupny vyvoj od roku 1989, tak jak chronologicky

postupoval.

Za&atky internetu v CR tak jak jej uvadi (Stuchlik, Dvoracek, 2000). Je zcela ziejmé, pro¢
se v dobach CSSR o jakémkoliv propojovani po&itadovych siti s vn&j§im svétem nedalo
ani teoretizovat. Kdyz se po listopadu 1989 tyto iraciondlni piekazky staly minulosti,
narazila snaha z4jemct sit€¢ na jinou piekazku: bidny stav nasi telekomunikacni

infrastruktury. Zacatkem roku 1990 se tedy prvni nadSenci piipojuji k amatérské siti
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s minimalnimi naroky na jejich technicky stav — siti FIDO stacily i nekvalitni vefejné

telefonni linky.

V iijnu 1990 se dne$ni Vypocetni centrum Ceského vysokého udeni technického (VC
CVUT) v Praze piipojilo pres uzel v Linci k evropské védecké siti EARN (European
Academic and Research Network) a stalo se jejim narodnim uzlem pro Ceskoslovensko.
Sit EARN slouzila pfedev§im k pfenosu soubort a provozu elektronické posty, tzn.
k ptenosu relativné malého objemu dat, takze vystacila i s pomalymi pfenosovymi

linkami.

Jako datum piipojeni CSFR k Internetu se obvykle uvadi listopad 1991. Ve VC CVUT
tehdy uspésSné probéhly prvni pokusy s pfipojenim k uzlu Internetu v Linci. Formalni
pfipojeni CSFR k Internetu se slavnostné uskuteénilo 13. unora 1992. Internet byl tehdy

dostupny v Praze na CVUT, ale po piipojeni volaly i ostatni vysoké $koly z celé CSFR.

V prosinci 1991 schvalilo ¢eské ministerstvo $kolstvi (MSMT CR) projekt piedlozeny
akademickou obci a v ¢ervnu 1992 uvolnilo 20 milioni korun pro vybudovani pateini sité
propojujici univerzitni mésta (metropolitni sité byly financovany z jinych prosttedkii). Na
slovenskou ¢ast projektu podobné piispélo slovenské ministerstvo Skolstvi. Pod vlivem
politickych udalosti se federdlni projekt FESNET brzy rozdélil na CESNET (Czech
Educational and Scientific NETwork) a slovenskou ¢ast SANET (Slovac Academic
NETwork).

V listopadu 1992 byly pevnou linkou spojeny Praha a Brno, dva hlavni uzly sité
CESNET, znichZ se koncem biezna 1993 paprskovité rozbihaly odbocky uz do deviti
mest. Cela sit’ byla ptes Prahu piipojena k uzlim Internetu v Linci, Vidni, Amsterodamu
a Banské Bystrici. Prestoze byl CESNET vybudovan jako akademicka sit, brzy MSMT
umoznilo, aby své sluzby poskytoval také dalSim nevydéleénym organizacim.
Zanedlouho, v reakci na stale rostouci poptavku po Internetu, se CESNET stal komerénim
poskytovatelem piipojeni k Internetu. Jiz nékolik let je jednim zmnoha — 1 to

dokumentuje obrovskou dynamiku Internetu.
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2.3. Interakce pojmi marketing a internet

2.3.1. Vztah marketingu a internetu

Ve %

V knize (Stuchlik, Dvotacek, 2000) se marketing snazi uvést do souladu zajmy (cile)
firmy, z4jmy zdkaznika a z4jmy celé spole€nosti. Tolik jedna z mnoha definic marketingu.
Aby vSak marketing skute¢né¢ mohl sledovat z4jmy riznych skupin, musi mezi témito
skupinami vytvafet, podporovat a analyzovat oboustranné informacni toky. Kli¢ovym
,komunikace*“ — prvek marketingového mixu, jak se né€kdy ptekladda anglické
,promotion®“. Mdme na mysli obecnou komunikaci, kterd prostupuje vSemi dil¢imi
oblastmi marketingu. Bezproblémova komunikace je velmi dilezitd pro mnoho obori;

v marketingu je vSak jeji funkcnost a plynulost doslova otazkou zivota a smrti firmy.

Internet usnadnuje komunikaci mezi svymi uZivateli, jimiZ je dnes velké mnoZzstvi lidi
nejruznéjsich profesi a zajmu. Internet a marketing spojuje podobné jako i jiné oblasti
lidské Cinnosti dulezité slovo komunikace. Marketing béZné pracuje se vSemi tradicnimi
prostfedky komunikace, po¢inaje mluvenym slovem pfi dotaznikovém Setfeni pres tiSténé
materidly, postu, telefon... a konfe vyuzivanim masmédii. Internet nabizi vSechny
moznosti jako tradi¢ni komunikaéni prostiedky, ale casto mnohem efektivnéji: miizete
oslovit konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim, muizete vSak také najednou oslovit
desetitisice lidi se stejnymi zajmy (a pouze tyto lidi), ktefi budou-li chtit, mohou

komunikovat s vami...

I u nas jiz plati, ze moderni a UspéSny marketing musi Internet znat, pocitat s nim

a vyuzivat moznosti, které nabizi.

Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez Internetu ne.
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2.3.2. Podstata marketingu na internetu

(Blazkova, 2005) pisSe, co znamend, kdyz se fekne marketing na internetu? Jednak to
znamena uplatiiovani marketingovych zasad a pravidel, jednak ,,vyuzivani sluzeb internetu

pro realizaci marketingovych aktivit“ (Stuchlik, Dvotacek, 2000)

Jind definice uvadi, Ze marketing na internetu (on-line marketing) je ,,kvalitativné nova
forma marketingu, kterda muzZe byt charakterizovana jako 7izeni procesu uspokojovani
lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu* (Nondek, Ren¢ova,
2000). On-line marketing piisobi pouze na tu ¢ast populace, ktera vyuziva internet. I zde
plati, Ze sttedem z&jmu je zakaznik, jeho zajmy a potieby, pfedevsim uspokojeni téchto
potieb. Internet vSe urychluje — at’ komunikace se zdkazniky, zjistovani jejich potieb nebo

uspokojovani téchto potieb.

Dle jiné definice se marketing na internetu charakterizuje jako ,,aplikace internetu a
pribuznych digitalnich technologii za ucelem dosazeni marketingovych cilii* (Chaffey aj.,

2000)
2.3.3. Zakladni rozdily marketingu na internetu

Ve stejné publikaci (Blazkova, 2005) dale uvadi rozdily od klasického marketingu, ty jsou

patrné piedevsim v oblasti komunikace, tykaji se zejména (Nondek, Ren¢ova, 2000):
e prostoru a Casu,
e vztahu textu a obrazu,
e sméru komunikace,
e interakce,

e nakladu a zdroja.
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V klasickém marketingu je prostor nejdraz§im faktorem, u on-line marketingu je cena
znacn¢ niz$i. S obrazy, hudbou a slovem se pracuje odlisn¢ u obou typli marketingu —
u on-line marketingu je kladen vétsi diraz na poskytovani informaci, které mohou byt
vhodné strukturovany vyuzitim hypertextu. Na internetu lze nabidnout vétsi mnozstvi
informaci, pfidani dodate¢nych informaci prakticky nic nestoji. U klasického marketingu
je tok informaci jednosmérny, u on-line marketingu jsou aktivni i spotiebitelé, ktefi
aktivné vyhledavaji informace na internetu. Také reakce spotiebitelli miize byt u on-line
marketingu téméf okamzitd, zatimco u klasického marketingu existuje mezi shlédnutim
reklamy a nadkupem vyrobku ¢i sluzby €asova prodleva. Marketing na internetu Setii Cas,
penize a zdroje, napf. podnikové brozury, katalogy a jiné publikace mohou byt
v elektronické verzi a neni tieba je tisknout na papir a skladovat. Lze provadét snadno
a levné aktualizace téchto publikaci a je mozné je mit v n¢kolika verzich upravené pro
rizné zakazniky. To vSe Setii ndklady, které v klasickém marketingu byvaji zna¢né. Dnes
lze také telefonovat prostfednictvim internetu, coz v piipad€ zahranicnich hovort Setii
naklady. Také neni potifeba v on-line marketingu tolik zaméstnancti a vSe je mnohem

rychlejsi nez v klasickém marketingu.

2.4. Integrovany marketing

2.4.1. Marketingovy mix 4P

(Kotler, Keller, 2007) ftikaji, Ze tukolem marketingovych pracovnikli je pfijit
s marketingovymi aktivitami a sestavit plné integrované marketingové programy, aby
vytvarely, sdélovaly a poskytovaly hodnotu zakaznikiim. Marketingovy program sestava
z Cetnych rozhodnuti o tom, které hodnoty posilujici marketingové aktivity pouZit.
Marketingové aktivity pfichdzeji ve vSech podobach. Jeden =z tradi¢nich popist
marketingovych aktivit hovofi o marketingovém mixu, ktery byl definovan jako soubor
marketingovych nastroji, jez pouZzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cild.
McCarthy déli tyto nastroje do ctyt SirSich skupin, kterym fikdme 4 P marketingu:

vyrobek, cena, umisténi a propagace (product, price, place and promotion).
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Marketingovy mix
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Obr. 1. Slozky marketingového mixu, tzv. 4P (Kotler, Keller, 2007)

Jednotlivé marketingové proménné pod kazdym P jsou ukdzany na obr. 1. Rozhodnuti
v tomto marketingovém mixu je tfeba Cinit tak, aby ovlivilovala obchodni cesty i kone¢né
spotiebitele. Obr. 2. ukazuje, jak spolecnost pfipravuje mix vyrobkd, sluzeb a cen a jak
vyuzivd komunikaéni mix reklamy podpory prodeje, udélosti a =zazitk, vztaha
s vefejnosti, pfimého marketingu a osobniho prodeje k dosazeni obchodnich cest

a cilovych zakazniki.

Firma muzZe kratkodobé meénit své ceny mnozZstvi pracovnikid prodeje a vydaji na
reklamu. Vyvijet nové vyrobky a ménit distribucni cesty vSak mize jen v dlouhodobé
perspektivé. Proto se firma obvykle uchyluje k menSimu mnoZstvi obcasnych
kratkodobych zmén marketingového mixu, nez by mohl naznaCovat pocet proménnych

v marketingové smési, o nichz lze rozhodovat.
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Obr. 2. Strategie marketingového mixu (Kotler, Keller, 2007)

Koncept 4P ptedstavuje nazory prodejcii na marketingové nastroje k ovlivnéni kupct.
Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy nastroj urcen k tomu, aby pfinesl prospéch

zakaznikovi. Robert Lauterborn fekl, ze 4P prodejct korespondujic se 4C spotiebitele:

4P 4C

produkt (product) teSeni potieb zakaznika (customer solution)
cena (price) vydaje zédkaznika (customer cost)

distribuce (place) dostupnost feseni (convenience)

propagace (promotion) komunikace (communication)

2.4.2. Marketingovy mix 4P a internet
(Blazkova, 2005) uvadi:
Vyrobek na internetu
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Co se presné mysli vyrobkem na internetu? Je to zbozi prodavané ve virtudlnich
obchodech, informace nebo jsou to webové stranky? Da se fici, ze zalezi na uhlu pohledu,
v podstat¢ to mohou byt vSechny tyto moznosti. Napi. obsah webovych stranek je
zvlas$tnim typem vyrobku, ktery méa svou znacku (doménu) a ktery je uzivateli néjakym

zpiisobem vniman a hodnocen.

RozliSujeme vyrobky hmotné, které mohou byt pifes internet pouze nabizeny
a nakupovany (napf. razné druhy zbozi jako elektronika, kniha, CD) a vyrobky
nehmotné, které mohou byt ptes internet i dodavany (napft. elektronické noviny, software,

hudba).

Diky internetu dochazi ke zkracovani zivotniho cyklu vyrobki, snizuji se néklady na
zpracovani a vyfizeni objednavky, vyrazné se meéni role prodejniho personalu. Diky
znalosti zdkaznikli a jejich potieb lze sestavit a nabidnout kazdému z nich jednotlivé
vyrobky pfimo na miru. Sestaveni individudlni podoby vysledného vyrobku z libovolné
kombinace standardizovanych komponent nepfedstavuje ve srovnani s tradicni sériovou
vyrobou vyrazné zvySeni vyrobnich ndkladd. Na druhé strané to vSak vede k rlstu

nepiimych nakladl na komunikaci s distributory, dealery i spotiebiteli.

U vyrobkl na internetu jsou dilezité doplikové sluzby, jako napf. rychlost dodéni,
instalace, zaruky, nebot’ na internetu je nabizeno velké mnoZstvi vyrobkil a zakaznik si
muze vybrat vyrobek od jakéhokoli prodejce. Dilezitym aspektem je také kvalita
dodaného vyrobku. Doplitkové sluzby se mohou také tykat miry informaci, které poskytuji

obchodnici o svych vyrobcich. K tomu Ize vyuzit internet, ktery umoziuje napft.:

e Nabidnout o vyrobku velké mnozstvi informaci: Zakaznik si vybird, které

informace ho zajimaji, neni nikym ,,tlacen* k rozhodnuti.

v

e Aktudlni informace: Na internetu lze uvést nejnovéjsi informace, nejnovéjsi
vyrobky, aktudlni stav skladu a dals$i informace. Nabidku vyrobkil lze ménit

kdykoli.

e Moznost demonstrace. Lze pouZit video nahravky ¢i virtualni realitu (ta je vhodna

napt. u prodeje bytd, automobill).
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e Reference: Potencionalniho zdkaznika je mozné odkazat na nezavislé testy, lze
pfipojit nazory jinych uZivatelli na vyrobek a zakaznik se tak muze rychleji

rozhodnout.

Nezastupitelnou roli mé také znacka. Vyznam znaCky roste s mirou konkurencniho
prostiedi — ve vysoce konkuren¢nim prostfedi internetového podnikani a virtudlnich firem
je vyznam znacky nenahraditelny. Vyrobek Ize snadno imitovat nebo nahradit, ale znacka
je jedine¢na. Znacka pomaha obchodnikovi odlisit se od konkurence, vede ke zvySeni
Sance ndkupu jeho zbozi, svou roli hraje také v pribéhu celého hodnotového fetézce
subdodavek a vztahii mezi podniky. Znacka musi byt jednoduse komunikovatelna, lehce

zapamatovatelnd a spojena s pozitivnimi pocity.

Na dnesnich nasycenych trzich lze uspét pouze s vyrobkem, ktery se ptizplisobuje
meénicim se potiebam zdkaznikd. Potfeba inovace je na internetu mnohem vyss$i nez u
klasickych vyrobkl. Internet miize napoméhat vyvoji novych vyrobkl, ty musi byt
neustale vylepSovany, musi dostavat novy vzhled atd. Toho Ize dosdhnout napf.
shromazd’ovanim kreativnich mySlenek a novych napadi od zdkaznikli a uzivateli
internetu na firemnich webovych strankdch. Firma vybidne prostiednictvim Webu
zékazniky k zasilani napadii, mySlenek, které pak vyuzije napf. pro vyvoj novych

vyrobkd.
Cena na internetu

I na internetu piedstavuje cena vysi penézni thrady zaplacené na trhu za prodavany
vyrobek, vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zdkaznika. Oproti cen¢ v klasickém pojeti ma

v$ak nékolik odlisnych prvki.
Charakteristické prvky ceny na internetu:
e (ena na internetu je sice elasticka

e Na internetu jsou niz$i ceny neZ v kamennych obchodech — obchodnik miZze

nabidnout na internetu nizs$i ceny z divodu uspory nékterych nakladi, napi. na
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prodejni persondl, prondjem, neni nutno kupovat prodejnu na lukrativnim misté,

vybaveni prodejny, skladovaci prostory.

e Cenu lze ménit kdykoliv, zvySeni ¢i sniZeni ceny se projevi okamzité¢ — n€kdy vSak
muze dojit k asovému zpozdéni, zejména na strankach provad¢jicich cenova

srovnani.

e Zakaznici maji moznost rychlejSiho srovnani cen konkurence a maji moznost si

cvwr

webové stranky nabizejici srovndni cen na internetu v riznych obchodech,
zakaznici pak maji nulové ndklady se srovnavanim cen a dochazi také k uspote

jejich Casu.

Internet na druhé strané predstavuje urcitou hrozbu pro podniky v oblasti cen, napf. diky
internetu se zvysuje transparentnost cen vyrobkd, firmy maji mensi ptileZitost vybirat

zvlastni ptiplatky za kvalitni zboZi nebo sluzby.

Distribuce na internetu

Tento nastroj ma v souvislosti s internetem Siroké uplatnéni. Jednak internet muze

predstavovat novou distribucni cestu, jednak nové misto ndkupu.
Internet jako distribuéni cesta

V tomto smyslu je myslena distribuce, dodavka vyrobkli prostiednictvim internetu.
Prostfednictvim internetu lze distribuovat vyrobky, které lze prevést do digitalizované
formy, jako napf. software, informace, noviny, casopisy, knihy, filmy, hudba, televize,
fotografické noviny. Pres internet Ize také distribuovat sluzby, napft. 1ékatskeé, pravni, ¢€i

technické poradenstvi.

Distribuce prostfednictvim internetu ma své vyhody, ale i nevyhody. Jako vyhody lze

uvést napr.:

e vyrobky jsou jednoduse prepravitelné;

e doruceni je velice rychlé;
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odpada spousta logistickych a prodejnich ¢innosti;

uspora nédkladii pro firmu z davodid distribuce pfes internet a nepotiebnosti

fyzického média;

moznost vstupu na zahranicni trhy.

Nevyhody ov§em jsou:

nutnost upravy vyrobkll v digitalizované podobé do souboru/t o pfijatelné

velikosti za pomoci nejriiznéjsi technologie;
nutné technologické vybaveni zajist'ujici bezproblémové dodani vyrobku;
zkraceni rozhodovaciho procesu na strané zakaznika, vétsi racionalizace;

dodani sice ptes internet, ale platby ve vétSiné pfipadech stale nejsou realizovany

pfes internet;

neexistence osobniho kontaktu.

(Blazkova, 2005) zde uvadi jesté variantu Internet jako misto nakupu, ale to se tématu

sluzeb

nedotykd pouze vyrobki, jako dalSi bych zjeji publikace zminil nahrazeni

ostatnich distribu¢nich cest internetem se doporucuje v pripadé, Ze (Chaffey aj.

2000):

Pouze

hodn¢ zakaznikli mé ptistup k internetu;

internet miize nabidnout lepsi piidanou hodnotu nez jind média;
vyrobek mize byt dodan pres internet;

vyrobek miize byt standardizovan.

pokud jsou tyto podminky splnény, lze internetem zcela nahradit stavajici

distribuci. SpiSe se vSak doporucuje druhd varianta, kde distribuce prostiednictvim

internetu je jedna z variant distribuce.
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Komunika¢ni mix na internetu

Slozky komunika¢niho mixu pouzivaji firmy ke komunikaci se svymi cilovymi
skupinami, aby odliSily své vyrobky, pfipomnély, informovaly a piesvédCily své
zakazniky a potencionalni zdkazniky. Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu (reklama,
PR, podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing) lze UspéSné realizovat i na
internetu, ovSem s vyjimkou osobniho prodeje, kdy odpadd osobni kontakt v disledku
pouziti internetu. Internet muize podpofit osobni prodej moznd nékdy v budoucnu, az se
stanou b&znou zalezZitosti videofrekvence. V soucasnosti miiZze internet iniciovat dialog

mezi potencionalnim zékaznikem a prodejcem a miiZze nabizet rizné propagacni materidly.

V ptipad¢ internetu miZzeme uvazovat jako o dalsi sloZce také o tzv. virdlnim marketingu.

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu na internetu zndzornuje obrazek 3.

Komunikacni
mix ha

internetu

Reklama Public Podpora PFimy marketing Wirdln
relatians prodeje marketing

Obr. 3. Slozky marketingové komunikace na internetu (Blazkova, 2005)

2.5. Déleni cilovych skupin a jejich Fizeni
2.5.1. Segmentace na internetu

(Blazkova, 2005) uvadi, ze pro marketingové pracovniky uvazujici o komeré¢nim vyuziti
internetu jsou vedle obecnych informaci o po€tu uZzivatelll na internetu zajimavé také
moznosti segmentace jednotlivych uZzivatelli. Pii segmentaci trhu jde o odkryvani

takovych skupin zakaznik (trZznich segmentl), ve kterych si jsou zakaznici uvnitt
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segmentu co nejvice podobni svymi trznimi projevy na daném trhu, zatimco jednotlivé
segmenty navzajem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi projevy co nejvice odlisné

(Bouckova aj., 2003).
Trhy lze segmentovat dle nasledujicich kritérii (Stehlik aj., 2001):
1. Geograficka kritéria — napt. svétadily, zemé, regiony.

V ptipadé geografickych Kritérii rozliSujeme na internetu napf. uZivatele internetu ve
Spojenych statech americkych, v Evropé, vramci Evropy uZivatele internetu v Ceské
republice, v Némecku, na Slovensku, v ramci Ceské republiky uZivatele internetu z Prahy,

z Libereckého kraje.
2. Demografické charakteristiky — napt. pohlavi, vék, etnicka piislusnost.

Zajimavy je také demograficky profil uZivatelii internetu. Demograficka struktura ndm
tik4, kdo je uzivatelem internetu, jak se chova, co hled4 na internetu a dal$i informace.
Tyto profily dévaji predstavu o téch uzivatelich, na né€z se snazi piisobit manaZefti

provadégjici on-line marketing.
3. Socioekonomické charakteristiky — napt. zaméstnani, piijem, vzdelani.

Socioekonomické charakteristiky uZivatel internetu dokresluji pfedstavu o uzivatelich

internetu — co jsou za¢ a co hledaji na internetu.
4. Psychografické charakteristiky — napt. osobnost, zivotni styl, z4jmy.

Jiné Clenéni uzivatell internetu je dle psychografickych faktori. Analytikové rozc¢lenili
dospélé uzivatele internetu ve Spojenych stitech americkych dle jejich postoji vici

znackam, cenam a nakupovani (76, 2002):

e Zdkaznici , preferujici znacku“: Zadouci kategorie pro marketéry. Tito zdkaznici
veti, ze pouzivand znacka odrédzi jejich osobnost. Mezi U€inné zplisoby osloveni

této skupiny patti Weby umoziiujici platby on-line ¢i poskytujici kupony na slevu.
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e Zikaznici , loajalni viici jedné znacce*: Zadouci kategorie pro marketéry, avsak
nejhtife pristupnd. Tito zakaznici vétSinou odmitaji vyzkouset nové znacky poté,
co nalezli jednu, se kterou jsou spokojeni. VétSinou pro né plati vztah kvalita
a cena. Jakmile naleznou svou znacku, nedbaji tolik na cenu a nehledaji nejlepsi
nabidku jinde. U¢inn& je lze oslovit prostiednictvim Webu sportovnich,

makléfskych ¢i s jingm zamétenim.

e Zikaznici neradi nakupujici: Méné vyznamna kategorie. Tuto skupinu je tieba

v v

nécim zaujmout, nabidnout jim nabidku usitou ,,na miru®.

o Zakaznici hledajici vyhodné nabidky on-line: Mén¢ vyznamna kategorie. Nez

nakoupi, hledaji nejvyhodné;si nabidku.

e Zikaznici neverici ve znacky: Méné vyznamna kategorie. Tito zakaznici maji radi

vyhodné nabidky, ale jsou skepticti viici znacce.
5. Pohled a pfistup k technologiim — napft. profesional, uZivatel.

Podle pristupu k technologiim jsou uzivatelé rozdélovani do n€kolika skupin (Nondek,

Rencova, 2000):

e NadSenci: Rozvijeji moZnosti internetu a informacnich technologii nejprve jako
soukromé a posléze pro komercéni vyuziti. Patii sem zejména pocitaovi

profesionélové, védci, studenti.

e Profesionalové zabyvajici se informatikou: Intenzivné vyuzivaji nové komunikacni

technologie, patii sem spravci informacnich databazi, novinafi, projektanti apod.

e Profesionalové zavisli na pristupu k duleZitym informacim: Nevénuji se vSak
aktivné systematickému vyhledavani informaci na internetu. Patfi sem

zamestnanci statni spravy, konzultanti, 1¢kati apod.
e Spotiebitelé: Hledaji informace o zboZi a cendch a neztidka také nakupuji online.

e Surfari: Lidé hledajici zdbavu, milovnici her, chatl apod.
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2.5.2. Chyby v procesu segmentace trhu

Nyni bychom si méli fict s ohledem na marketingovy mix, ¢eho bychom se neméli
dopoustét, a na co si dat pfipadné pozor pfi tvorbé naSich webovych stranek, tak aby

spliovala naroky nasich zakaznikd.

Je vhodné zvolit ur¢ity segment, naptiklad na strankach Jindfichtiv Hradec, se snazili
jednotlivé odbory udélat vse pro své obcCany, tak aby zde nalezli co potfebuji, zarovei je
tieba na tyto stranky umistit dostatecné informace pro turisty, €ili je tieba sloucit vice

faktori dohromady, tak aby byla zaji$téna jejich celistvost.

V knize 10 smrtelnych marketingovych htichi (Kotler, 2005) naznacuje jako jednu ze

slabych stranek nedostate¢nou analyzu trhu.
Jako 3 zasadni body nedostate¢né analyzy trhu uvadi:

e nevhodné provedena segmentace trhu;

e nespravné vymezengé priority trznich segment;

e nejsou jmenovani manazeti zodpovédni za ptislusny segment.
Nevhodné provedena segmentace trhu

Nase otazka zni: ,,Komu chcete své produkty prodat? Netikejte, prosim, Ze komukoliv.

To nelze akceptovat.
Nespravné vymezené priority u zvolenych trznich segmentii

Rada firem rozliSuje rtizné trzni segmenty a pro kazdy zvoleny segment pfipravuje
specialni nabidku. Vyrobce hliniku mtZe hlinik prodavat za riiznych podminek vyrobciim
letadel, automobilll, stavebnim firmam ¢i firmam, které vyrabéji kuchyiiské zatizeni pro
domécnost. M4 otazka zni, zda je firma schopna vyhodnotit atraktivnost kazdého
segmentu. Firma vyrabéjici hlinik pravdépodobné investuje prostiedky do toho, aby
obslouzila kazdy ze zvolenych segmentli, avSak zjiStuje si alespont pravdépodobnou

navratnost takové investice (return on investment — ROI) u kazdého segmentu? Déva
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nékterym segmentliim piednost a presouva investované prostifedky k tém zakaznikm,

ktefi ji pfinaseji vyssi zisk?
Nejsou jmenovani manaZeri zodpovédni za prisluSny segment

Za dulezité segmenty trhu by méli zodpovidat konkrétni manazefi, kteti jsou kompetentni
spravovat jisty rozpocet, 0 némz jsou piesvédceni, ze firm¢e zajisti navratnost vloZzenych
prostiedkil ¢i zisk. M¢li by byt také odpovidajicim zplisobem placeni. AvSak zdaleka ne
vSechny firmy jmenovaly pracovniky zodpovédné za pfislusny, pro firmu dilezity

segment.
ResSeni:

e Osvojte si nejnovejsi metody segmentace trhu, jako je segmentace podle
ziskovosti, podle hodnot, které zakaznici vyznavaji, nebo podle jejich loajality

k vasi firmé.

24

e Dbejte o vhodnou specializaci svych prodejcti.

Toto samoziejmé mizeme aplikovat 1 na webové stranky Jindfichiiv Hradec. Je tfeba dle
jednotlivych socioekonomickych skupin obyvatelstva ¢i jinych demografickych metod
stanovit jednotlivé segmenty a zjistit, co jednotlivy lidé vyzaduji. Najdou na téchto
strankéach co potfebuji mladi lidé s détmi, nebo naopak lidé stati? Piipadny turista nalezne
zde vSechny potiebné informace? Jsou ob¢ané spokojeni s jednotlivymi sluzbami, které
zde jsou na uvodu? Spliluji vSechny odbory naroky obc¢anti nebo by Slo nékteré sluzby
inovovat? To vSe je tfeba stdle mit na pamé&ti a klast si otazky pfi tvorbé téchto stranek

a prubézné inovovat formou marketingového priazkumu.
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2.5.3. Rizeni vztahi se zakazniky

Dale musime zajistit spravné fizeni téchto vztahil. Tedy podle knihy Rizeni vztahi se
zékazniky (Storbacka, Lehtinen, 2002). Je tieba si poloZit otdzku ,,Ridite své zékazniky,

nebo oni fidi nas?*

Cinnost rozvinutd na zakladé ,.fizeni zakaznikem* je omezovédna vyjaddienim zdkaznika
tykajicim se jeho potfeb. Celkov€ neni jejim cilem hlubSi porozuméni potiebam
zakaznika, naptiklad takovym, jichz si zdkaznik dosud neni védom, protoze nebere

v tvahu vSechny mozZnosti.

Vysledkem takového povrchniho soustfedéni na zakaznika je ustrnuld vyroba, kterd je
prekazkou rozvoje. AZ na nékteré vyjimky jsou zdkaznici spiSe konzervativni nez
inovaéni. Nejnovéjsi ,,mantra managementu®, kterd v fidici praxi vnima jen spokojenost
zakaznika, je pouze zuZenym pohledem na fizeni jako takové. MilZe se dokonce stat
nebezpetnou brzdou rozvoje. Ukolem fidicich pracovnikii je jednak byt informovan

a jednak byt schopen spravné interpretovat miru spokojenosti zékaznika.

Rizeni pomoci spokojenosti zakaznika se miize stat problémem, jakmile zatne spolenosti
brénit v rozvoji vlastnich schopnosti. Toto se snadno piihodi, kdyZ prizkumy naznaci, Ze
zakaznici jsou spokojeni a nevyvijeji tlak na takovy rozvoj. Casto se vysledky prizkumu
spokojenosti zakaznika stabilizuji na urCité arovni a jejich vyznam jako nastroje fizeni se

snizZuje.

Kone¢nym vysledkem takového povrchniho soustfedéni se na zdkaznika je skutec¢nost, ze
spolecnosti se adaptuji nadmérné na potieby vyjadiené zakazniky a zanedlouho potom

funguji pouze z jejich milosti.

Co takové fungovéani z milosti zdkaznika ptfedstavuje? Cozpak neni spolecnost vzdy do
jisté miry vydana na milost svym zakaznikim? Byt vydan na milost zdkazniklim znamena,
ze spolecnost je manévrovana do riiznych situaci, jejichz zékladem jsou ptani zédkazniki
nebo dokonce jejich predpoklddand piani. Smeéfovani spolecnosti je tak urcovano

zakazniky, a ne jeji vlastni jednoznacnou viili.
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V fizeni vztahi se zdkazniky je motorem urcujicim sméfovani spoleCnosti vztah se
zakaznikem. Tento pfistup je zaloZzen na kooperativnim vztahu mezi spolecnosti

a zdkaznikem. Budovanim takového vztahu ziskavaji ob¢ strany.

Nakonec se jedna i o zvySovani hodnoty vztahu se zdkaznikem. Zadmérem fizeni vztaht se
zakazniky je vybudovat strategie vztaht, s jejichz pomoci bude mozno vztahy kultivovat

a zvySovat jejich hodnotu.

2.5.4. Organizace orientovana na vztahy se zakaznikem

(Storbacka, Lehtinen, 2002) Z pohledu fizeni vztahii se zékazniky je zadkaznické zakladna
zakladny se lze naucit, daleko obtizné&jsi je zakaznickou zakladnu ziskat. Za dobry napad
lze proto povazovat mysSlenku, aby se spoleCnosti organizovaly kolem vztahii se

zakazniky.

Snahou ,,manaZerii vztahl se zdkazniky* neni najit zdkazniky pro produkty, nybrz usilovat
o zvySeni hodnoty vztahil. Zvysit ji 1ze pouze rozvojem procest vztahi, napf. rozvijenim
jejich strategii. Proto pracovnik, ktery fidi vztahy se zakazniky, neni odménovan za
provadeéni obchodnich operaci, ale za to, ze po urcitou dobu fidi vztahy se zédkazniky a za

jejich docilenou vyslednou hodnotu.

Rizeni vztaht se zdkazniky zdlraznuje, Ze vztah se zékaznikem je ¢asti hodnototvorného
procesu zdkaznika. Klicovou otazkou pak je: jak miZe spolecnost zajistit, aby jeji
schopnosti a znalosti byli pfenaSeny do procesu zdkaznika tim nejlepSim moZnym

zpisobem?
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2.6. Komunikace na internetu

2.6.1. Reklama na internetu

(Blazkova, 2005) popisuje, Ze reklama na internetu, stejné jako klasickd reklama,
informuje zdkazniky o existenci vyrobku a jeho kvalité, vlastnostech apod., a snazi se
presvédcCit zakaznika, aby si vyrobek koupil. MiiZze také upozoriovat na elektronicky

obchod, na firemni WWW stranky, na riizné akce.

Reklama na internetu miZe mit nékolik podob:

1. reklamni prvky na Webu,

2. placené odkazy — marketing zaloZeny na vyhledavacich (search engine marketing),
3. reklama vkladana do emailt (email marketing),

4. reklama v diskusnich skupinach, konferencich.

Reklamni prvky na internetu

Mezi nejéastéji uzivané reklamni formaty patii (Ticha, Rydl, 2004):

Full banner (reklamni prouzek o rozmérech 468x60 pixell), Interstitial (reklamni sdé€leni
se objevi na monitoru na 5-15 sekund pied nacétenim stranky), Pop-up (window —
reklamni technologie zvlasté¢ pouzivana pro Web zdarma, dojde k otevieni nového okna
s reklamnim sdélenim), Rich media banner (reklama vyuzivd media typu Flash, InterVU,
Java a dal$i), Skyscraper (mrakodrap, superbanner, megabenner, jumbo — banner o vysce

600x120), Textové odkazy (vedou na dalsi stranky v ramci internetu)

2.6.2. Reklama vkladana do emaili — email marketing

(Blazkova, 2005) sdéluje, ze email marketing ptedstavuje feseni, které je levné, snadno

dostupné, vysoce u¢inné a nendro¢né na odborné znalosti. Ma vsSak i sva rizika. Hlavnim
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rizikem pfitom jsou samy vyhody tohoto feSeni — predevSim nizkéd cena. Nizké néklady
potiebné k osloveni libovolného poctu adresatii jsou lakadlem, kterému dokaze odolat jen
malokdo. Mnozi se pfitom — bohuzel — rozhodnou pro feSeni, které¢ v kone¢ném disledku

zpusobi vice Skody nez uzitku, v sézce je pak image firmy.
Email marketing je mozno realizovat dvéma zpusoby:

e Oslovovat pouze ty uzivatele, ktetfi o zasildni reklamnich ¢i informacnich zprav
sami pozadali (registrovali se kodbéru), tzv. autorizované emaily

(Authorized/Permission Mail).

e Posilat emaily uzivatelim, ktefi jsou pro firmu zajimavi, bez ohledu na to, zda oni

sami o tuto ,,sluzbu‘ pozadali, tzv. nevyZadané emaily, neboli spam.

2.6.3. Reklama v diskusnich skupinach, konferencich

(Blazkova, 2005) vysvétluje, Ze konference se odliSuji od diskusnich skupin v nékolika
faktorech, napt. v pfipadé konferenci obdrzi ucastnici jednotlivé ptispévky do svych
emailovych schranek, coz plsobi osobnéji, na rozdil od diskusnich skupin, kde je potieba
si prispévky stahnout k sobé& do poéitace. Uginnost piispévkil v ramci konferenci je vyssi

nez u diskusnich skupin.

Plati zde, Ze by se mélo s reklamou zachazet velice opatrné, ncktefi ti€astnici dokonce
zakazuji jakoukoli reklamu v diskusnich skupinach a konferencich. Kdyz uz firma posle
reklamni email, méla by ho néjakym zpiisobem odlisit od ostatnich zprav, aby si ho mohl
precist jen ten, koho to opravdu zajima. Reklama v diskusnich skupinach a konferencich
je velice cilend, nebot’ se zamé&fuje na lidi se stejnym zajmem, skupiny tedy vytvareji
marketingové segmenty, které 1ze vhodné oslovovat. Nevyhodou ovSem je, Ze ucastnikem
muze byt v podstaté kdokoli odkudkoli a také, Ze z diivodu velkého mnozstvi emaild mize

reklamni email lehce zapadnout.

Kuréitym odlisSnostem oproti klasick¢ reklamé dochazi také u méfeni ucinnosti

internetové reklamy a u metod prodeje reklamy na internetu. U klasickych médii je
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zjiSténi uCinnosti inzerce mnohdy problematické, nédkladné a lze ho provadét vétSinou az
po skonceni reklamni kampang. Internet umoziiuje vyhodnocovani u¢innosti reklamy jiz
v prub€hu a lze zjiStovat 1 dalsi informace o uZivatelich. Pro méfeni u¢innosti se pouZzivaji

nejriznéjsi metody, jako napt. pocet shlédnuti, pocet kliknuti, pocet prokliknuti.

V ptipad¢ prodeje reklamy na internetu existuje nékolik hlavnich metod, napt. Flat Fee
Model, kdy se reklamni plocha prodava na urcity Casovy usek, za ktery byla stanovena
pevna pausalni platba (Flat Fee), Click-Through Model, kdy se plati podle toho, kolik

uzivatell si skutecné klikne na reklamni prouzek.

2.6.4. Vyhody a nevyhody reklamy na internetu
(Blazkova, 2005) se také zabyva moznymi vyhodami a nevyhodami:
Reklama na internetu ma nasledujici vyhody, napf.:
1. Nizké vyrobni naklady.

2. Interakce — moznost okamzité reakce piijemce reklamy s firmou, zjiSténi podrobnéjsich

informaci, moznost dotazu.
3. Zpétna vazba — védoma a nevédoma.

4. Nepretrzitost — reklama je po urcitou dobu zobrazovéana neustale na rozdil od televize ¢i

rozhlasu, kdy jsou reklamni spoty vysilany v urcitych Casech.
5. Cilené zaméreni na konkrétni typ zakaznika.

6. Snadné méreni reakce uzivatelil.

7. Vyuziti obrazkii, textu, zvuku, hypertextovych odkazii aj.
Mezi nevyhody patii:

1. Moznost blokovani reklamy specialnimi programy.
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2. Nevsimavost — po urcité dob€ zakaznik ignoruje reklamni sdéleni umisténé na strance.
3. Omezena velikost reklamni plochy.

4. Maly pocet uzivatelii internetu v Ceské republice.

5. Na internetovou reklamu ptipadd malé procento z celkového reklamniho objemu.

Vyuziti reklamy na internetu je v oblasti marketingovych komunikaci stdle minimalni,
nebot’ inzeranti jsou zvykli vyuzivat predevSim klasickd média, a to i pfesto, Ze se stale
Castéji objevuji pruzkumy, které zpochybnuji jejich redlnou efektivitu a Ze pro vétSinu
téchto lidi je internet zajimavym a €asto pouzivanym zdrojem informaci. Do budoucna Ize

ocekavat nariist vydajli do internetové reklamy.

2.6.5. Public Relations (dale jen ,,PR'“) na internetu

Tato oblast je pro nas velmi dilezitd nebot’ se tyka pravé organizaci a instituci, ktefi se
prezentuji formou internetu a webovych stranek. Velice dobfe je to popsano v publikaci,
z které Cerpam, co se tyce odbornych popist jednotlivych prvki na internetu, a to ,,Jak

vyuzit internet v Marketingu® (Blazkova, 2005):

I PR ma své misto na internetu. PR zahrnuje ,,veskeré cinnosti, které slouzi k vymené
informaci mezi firmou (Ci instituci nebo jinou organizaci) a verejnosti nebo jeji casti,
jejich ucelem je zlepsSeni, udrzeni nebo ochrana image firmy nebo vyrobku‘ (Sittardia,
2004). Smyslem PR je vytvofit v povédomi vefejnosti kladnou predstavu o podniku,

o jeho aktivitach a vyrobcich. Pod PR vétSinou zahrnujeme:

e Dobré vztahy s vetejnosti, s tiskem — tiskové konference, zpravy predavané piimo

médiim.

" nastroje a pomiicky, pomoci nichz komunikuje subjekt s okolim a vefejnosti
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e Corporate identity — vydavani podnikovych publikaci (vyrocni zpravy, podnikovy

casopis).
e Sponzoring.

e Organizovani akci (event marketing).

Lobbovani.

Az na posledni moZnost lze na internetu uplatnit zbyvajici aktivity PR, ovS§em mnohdy

s odliSnym charakterem. Obrazek 4. znazoriluje nejvyznamnéjSi PR aktivity na

internetu.
Firemni webové Tislt:wé Zprévy Yirtudlni noviny
strdnky novinafim a tasopisy
PR AKTIVIT
NA
INTERNETUV
Yirtudln tiskowe Sponzoring Driskuse v elektran,
kanferene kaonferencich,
a videakanference diskusnich farech

Obr. 4. Nejcastejsi PR aktivity na internetu (Blazkova, 2005)

Firemni WWW stranky mohou byt vyuzitelné pro PR, napf. tim, ze firma mizZe mit
vytvofenou zvlastni sekci pro novinate, ve které 1ze najit rizné tiskové zpravy, prohlaSeni,
postoje k nékterym otazkam a jiné informace. Firma by také méla byt obezietna
k ostatnim informacim, které uvadi na svych strankach, nebot’ novinati hledaji podklady
pro své zpravy i na firemnich strankach. Firma by si také méla uvédomit, jaké zajmové

skupiny mohou mit ,,vliv" na firmu, a t¢ém pak na svych strankach nabidnout pfesné ty
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informace, které pozaduji nebo by mohly pozadovat, napf. odborna vefejnost, rizna
obCanska sdruzeni (napf. ochranci ptirody) a dalsi. Firma na svych strankach také miize
zvetejnovat riizné firemni publikace, jako vyro¢ni zpravy, firemni noviny a ¢asopisy, které

jsou vyuzitelné pro PR.

7 M O

Firma mize sama posilat tiskové zpravy novinaium, dnes nejcastéji prostiednictvim
emailu. Riziko ovSem je, Ze novinaf miZe byt denné zahlcen nékolika desitkami tiskovych
emailli. Zda novinar zpravu otevie, prefte a pouZije, zavisi na nékolika faktorech

(Klatovsky, 2002):
e obsah zpravy,
e znamost znacky,
e osobni zkuSenosti novinare s firmou,

e objektivni okolnosti — aktudlni déni v oboru, frekvence tiskovych zprav posilajici

firmy, osobni charakteristika novinare,
e pouzitd distribucni cesta.

Dalsi moznosti jsou virtualni noviny a €asopisy, které se pozitivné zmini o nasi firmé ¢i
vyrobku. Toto mé4 samoziejm¢ mnohem vyssi U€¢innost nez reklama, ale neni vzdy lehké
dosdhnout toho, aby se o firmé psalo v pozitivnim slova smyslu. Do uréité miry tomu
muze také napomoci pracovnik zodpoveédny za PR firmy, ktery do téchto novin a ¢asopist

piispiva svymi odbornymi konzultacemi.

Firma také mtize poradat virtualni (chatové) tiskové konference a videokonference
(pfenos videa po internetu z klasické tiskové konference) nebo se miize zapojit do riiznych
diskusi v diskusnich férech ¢i elektronickych konferencich, které maji n&jaky vztah

k firmé& ¢1 vyrobku nebo sluzbé, kde se firma snazi vzbudit pozitivni dojem.

Jinou formou je sponzoring, kdy se firma rozhodne sponzorovat néjaké stranky, vétSinou
neziskové, nebo sponzoruje vyzkum na internetu ¢i jinou aktivitu za ucelem propagace

znac¢ky nebo firmy.
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Na internetu lze provadét 1 virtualni vystavy za pomoci chatovych mistnosti,

videokonferenci nebo emailu.

2.6.6. Vyhody a nevyhody PR na internetu

(Blazkova, 2005) uvadi i zde par bodl k vyhoddm a nevyhodam:
Vyhody PR na internetu jsou napr.:

e moznost oboustranné komunikace;

o zacileni,

e podpora pro tradi¢ni metody PR.
Mezi nevyhody PR na internetu patii napr.:

e nutnost prubézné aktualizace informaci na webovych strankach;

e fechnicka omezeni — napt. vypadek serveru, coZz ma za nasledek nefunkcéni webové

stranky; muZe dojit k zahlceni emailové schranky, k pomalym pfenostim dat.
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3. Vlastni prace

3.1. Charakteristika sluZeb internetovych stranek mésta

V Jindfichové Hradci slouzi svym obCanim, ale i samotnému méstu internetové stranky,
o n¢z se staraji jednotlivé odbory meésta a tym specializovanych odbornikli z fad
pocitaCovych expertli. Poprvé byly spustény v roce 2000. Stranky prosly dvéma procesy
redesignu a to v letech 2002 a 2007. Stavajici podoba stranek vznikla pravé v roce 2007.
Vroce 2007 byl také implementovan webovy publikacni systétm od fy T-MAPY
(informacni systém umoziujici pfistup vSem opravnénym vcetné elektronické uredni
desky). Od té doby prochazi po technologické strance jen béznymi drobnymi upravami
a opravami. Obsah stranek je také samoziejmé prabézné aktualizovan a rozSifovan.
Internetové stranky jsou graficky ptrehledné a spliuji vSechny zdkladni funkce. Dale si
v praci fekneme, jaké specifické sluzby pravé tyto stranky poskytuji a budeme vychazet
1 z analyzy dotaznikového vyzkumu, ktery nam fekne, co si ob¢ané o internetovych

strankach mysli a jaké maji nazory.

Pfi vstupu na tyto stranky je zfejmé jiZ na prvni pohled, Ze jsou umysln¢ graficky
rozliSeny tak, Ze na levém panelu jsou informace zajimavé pro samotné obCany, i1 kdyz
samoziejmé 1 turisté mohou rozkliknout nékterou z polozek napiiklad v sekci ,,Volny
¢as®, nybrz pfimo pro turisty je vytfidén pravy panel s ndzvem ,, Turista®. V prostfednim
pruhu si miizeme povS§imnout, Ze jsou zde vypsany nejpodstatnéjsi fakta a aktuality z déni
mésta napf.: blokové Cisténi komunikaci, harmonogram odvozu velkoobjemového odpadu
a odpadu zeleng,... V ptipadé potieby je zde v pravém hornim rohu i interaktivni okynko
,»Vyhledej“, které ndm mize, pokud mame specificky dotaz usnadnit hledani. Tato liSta
pii hornim okraji samoziejmé skytd odkazy s nazvy diskuze, mapy, fotogalerie ¢1 kontakty
pro nejcastejsi dotazy z pohledu uzivatele. Na strankéach jsou samoziejmé uvedeny odkazy
na partnerskd mésta a jiné vefejné weby. Stranky si mliZzeme zobrazit ve tiech jazykovych
verzich, a to ¢eském, anglickém a némeckém. Déle se podivame podrobné na jednotlivé

panely, z pohledu jejich funkce si jej rozliSime na sluzby turistim a sluzby obcaniim.
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3.1.1. Sluzby turistim

Internetové stranky poskytuji turistim Sirokou $kalu sluzeb. Pfedevsim je upozoriiuji na
aktualni tipy. Toto je pfinosem pro rozvoj turistiky v mésté Jindfichiv Hradec. Na
oficialnich strankéch si tak ptfipadny navstévnik muize precist, kde se ubytovat a kde se
stravovat a co mu aktudlné mésto miZe nabidnout za kulturni program. Avsak nejen na
pravém panelu, kde jsou turistim nabidnuty opravdu nejaktudlné;si tipy, mize nahlédnout
v levém panelu do bloku ,,Volny ¢as“, kde si mize vyhledové ptecist, jaky bude kulturni
program na dany mésic, €1 oteviraci dobu a cenik v plaveckém bazénu, nyni po
rekonstrukci Aquaparku meésta Jindfichiv Hradec, rovnéZz je zde uveden program Kina

Stfelnice. A turistim je opravdu v tomto ohledu co nabidnout, jelikoZ Jindfichliv Hradec

je nadherné historické mésto v malebné krajiné Jiznich Cech.

3.1.2. Sluzby ob¢anim

Co se tyce sluzeb obCaniim, nabizi mésto svym obcantim Sirokou Skalu sluzeb, at’ jiz je
jejich prosttednikem ¢i pfimo poskytovatelem. Levy panel pro né vyhrazeny, je dale
graficky rozdélen do jakychsi péti blokii: Mésto, Utad, Uziteéné, Volny ¢as a odkazy.
V této subkapitole nas nejvice zajimaji bloky Mésto, UZite¢né a Volny cas. V bloku
,»Mg&sto® nalezneme z pohledu sluzeb poskytovanym obc¢antim napiiklad odkaz Méstské
Policie Jindfichova Hradce, mizeme si pteCist vSechny aktualni vyhlaSené vetejné
zakdzky ¢i se podivat na prondjmy a prodeje nemovitosti, které mésto nabizi. Samoziejmée
si zde mizeme precist i zdkladni informace o méstu a jeho volenych orgdnech. V bloku
,Uzitecné® je nam predkladan pravé Rezervacni systém, ktery je v prace feSen dale jako
projekt elektronického piihlagovani na M&U prostiednictvim internetovych stranek mésta
jako dalsi kapitola, proto si jej vtomto bod¢ jen zminime. Mezi velmi dobry pocin
muzeme hodnotit zdmér upozoriiovat obcany na mozné uzavirky, moznosti parkovani ve
mésté €1 sbérné dvory, které ndm mohou napomoci pii nasem rozhodovani. Jako uzite¢na
informace je také vitan 1 odkaz na MHD mésta Jindfichliv Hradec. Co se tyce dalSiho
bloku detailnéji rozebiraného, je to blok s ndzvem ,,Volny ¢as®. Zde jsou uvedeny tipy na

kulturni vyziti volného casu, odkazy na kulturu a kulturni kalendar mésta. Kulturni
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kalendat je pravideln€ aktualizovan. V mésté Jindfichiv Hradec se nachdzi také kino
a nov¢ opraveny aquapark, jejichz odkazy jsou v této sekci také umistény a nesmi chybét
ani polozka ,,Sport*. Mezi posledni bloky Utad“ a ,Odkazy*, v bloku ., Urad“ mizeme
naleznout kontakty na jednotlivé obory a osoby v nich piisobicich, je zde uvedena tfedni
deska a elektronicka podatelna i s dostatecnym vysvétlenim co se tyce elektronickych dat,
tu autor hodnoti jako velmi podstatnou a dulezitou pro chod moderniho mésta. V bloku
,Odkazy*“ jsou uvedeny odkazy na tisiova voléani, riizné uzite¢né¢ odkazy a také odkaz
»~Burope Direct — Evropské informacni stfedisko, jenz podavd obcaniim informace

z oblasti EU, instituci, moznosti financovani, atd.

3.2. Projekt elektronického piihlaSovani na MEU prostiednictvim

internetovych stranek mésta

Vroce 2010, byl zahajen na méstskych internetovych strankach projekt elektronického
ptihlasovani na Me&U. Pro ptihlaseni si sta¢i najet do bloku ,,Uzite¢né* a je zde umistén
piimo odkaz Rezervacni systém. Tento pocin je velmi zasadni, nebot ma zvysit
a zefektivnit kapacity na danych odborech. Zatim tento rezervacni systém vyuziva odbor
dopravy. Ma zamezit tvofeni front a ¢asové prostoje, nebot’ pracovnik daného odboru
uvidi kdy a v kolik si pfijde obCan napi. zaevidovat nové vozidlo, ¢i zménit stavajici
tidaje. Tento systém jiz plné vyuziva také statutarni mésto JihoGeského kraje a to Ceské
Budé&jovice. Pti vstupu do registraéniho systému mizeme shlédnout stav sluzeb (tedy jak
je systém nyni vyuzivan zhlediska kapacit) a poté se miize obcan -elektronicky
zaregistrovat. Vytvofit tento rezervacni systém i v Jindfichové Hradci vyplynulo z potieb
kapacitnich, kdy se tvofili ptilisné fronty, ob&ané nevédéli, kdy piijit a pracovnice M&U
nestacili uspokojovat jejich potieby a tak se meésto rozhodlo vytvofit tento systém.
Nejhorsi byla situace pravé na odboru dopravy, kdy samotnd evidence, ¢i zmény udaji
jsou nejcastéjsi, a proto odstartovala tento projekt pravé na tomto odboru. Projekt jiz plné

uspesné beézi 1 s dostateCnou IT podporou v ptipade problému ¢i selhdni systému.
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Sluiba Qicweme  Pocelodbaveiych g ooseikient | muerd el
piepaiky klientt cekani
Evidence Fidi&d - pfijem 0 0 _ 00:00
Evidence fidi&i - videj 0 0 [ T 00:00
Frihlageni u'nzidla aev 0 0 _ 00-00

Zmény
Dovezené vozidlo 0 0 — 00:00
E =1
OBNOVENI

Obr. 5. Vyuziti kapacit v Rezerva¢nim systému (www.jh.cz)

Nyni vidime vyuziti kapacit, pro volbu samotného objednani si zvolime ptisluSnou

polozku, dle naseho pozadavku z menu, které ndm nabizi ptisluSnou sluzbu.

Evidence ﬁdﬁ?—"hﬁjem

Pfihlageni vozidla a ev. zmény

Dovezené vozidlo

Zrusit objednani

Obr. 6. Menu Rezervacniho systému (www.jh.cz)

Dle zvolené nabidky se ndm déle zobrazi kalendaf, pomoci néhoz si miizeme zvolit den,
ktery nam nabizi volny termin a pak dale i ¢as, kdy bychom méli pfijit na fadu. Z tohoto
systému vyplyva, Ze samotna struktura systému je velmi prehlednd a jednoducha, ¢ili
1 nezkuSeny uzivatel by se v tomto menu, piihlaSovani ¢i zruSeni objednavky mél dobie
vyznat. Elektronické ptihlaSovani je dnes jiZ nezbytnou soucasti kazdého moderniho
elektronického webu zajistujici sluzby, kde se mohou tvofit fronty a piedejit tak

pfipadnym ztratam jak casovym, tak i finan¢nim.
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Obr. 7. Kalendat terminid v Rezerva¢nim systému (www.jh.cz)

3.2.1. Finan¢ni naklady

Co se tyce financnich nékladl. Rozebereme si samotné spusténi a vypocitdme si mésicni
naklady. Jenom spusténi rezervacniho systému na odboru dopravy stilo cca 250.000,-
a bylo délano na zakazku. Nejedna se o tvorbu aplikace, ale o ucelenou dodavku hardware

a software. Cili celkova ¢astka na jeho spusténi byla étvrt milionu korun éeskych.

Kromé tohoto jednorazového financniho vydaje musime piipocist spravu tohoto systému.
Pro tento ucel je urcen staly zaméstnanec v informacnich technologiich a primérnd mzda
tohoto zaméstnance ¢ini pro JihoCesky kraj 20.538,- (medidn 20.237,-). Tento pracovnik
je uréen pro spravu celého webového systému véetné tohoto projektu, ¢ili mé na starosti i

celé stranky mésta Jindfichiiv Hradec.

Samotné stranky mésta Jindfichiiv Hradec stoji mésicné cca 6.000,- véetné DPH. Tato
Castka obsahuje technickou podporu software, kterd ¢ini 4.800,-. Drobné upravy, které
jsou na strankdch provadény, Cini taxativné na meésic asi 1.200,- . Samotné aktualizace

systému obstaravaji jednotlivi zaméstnanci odbora.
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3.2.2. Vyhody a nevyhody tohoto projektu

Pokud budeme hodnotit vyhody a nevyhody tohoto rezerva¢niho systému, dostaneme
bezesporu vice kladti nez zaport. Uspora &asu, financi, moderni systém a dobré
hospodafteni s kapacitami jsou jednou z prednosti tohoto systému a stavaji se tak pilifem
moderni webu, pro obany mésta a vSechny jeho uzivatele. Moznou nevyhodu muizeme
spatfovat v neustalych aktualizacich, které jsou tfeba a mozné upravy v oblasti
technickych a designovych prvki. V piipadé nenadalych technickych potizi mize dojit
k ptetizeni systému, které nasledné¢ miize zplsobit jeho zpomaleni ¢i systém spadne
a bude tak nepfistupny. AvSak v tomto piipad¢ je zde vySkoleny pocitacovy odbornik,
ktery se bude snazit nastaly problém vyftesit v co nejkratSim ¢asovém useku a zavést tak
opét plynuly chod systému. Pokud budeme hodnotit finan¢ni stranku projektu, ¢isla jsou
pomé&rné ptizniva, nebot’ mnoho dnesnich informacnich softwarii/hardwari mohou jit 1 do
nekolika statisic korun Ceskych, rovnéZz mési¢ni naklady na provoz tohoto systému jsou

velmi dobré a zajiStuji tak jeho spolehlivost a aktualnost.

3.3. Analyza spokojenosti uzivateli internetovych stranek mésta

Jindrichuv Hradec

Analyza dotaznikového vyzkumu je jednou z piliti bakalafské prace. Je vybranym
vzorkem obyvatelstva zijictho ve mésté Jindfichiv Hradec a vyuZivajici internetové
stranky mésta. Je prizkumem jejich nazori na tyto stranky, ndvrhy inovaci a piipadné
stiznosti na n€é. VSechny dotazniky byly vyplnény spravné dle pokynii a tidaje v nich jsou
pravdivé. Kazdy dotaznik je délen dle ptisluSné veékové skupiny, do které byli podle
demografickych méfitek respondenti rozdéleni. Jako demografickd meéftitka byly pouzity
pohlavi a kvotni vybér ve tiech kategoriich a to vékové kategoric HSIIHEE, pak 15— 26 let

a 27 let a vice.
Dotazniky byli vyhotoveny ve 100 kusech a vSech 100 jich bylo vyhodnoceno.

Zastoupeni v jednotlivych vékovych kategoriich:
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Graf €. 1. Zastoupeni v jednotlivych vékovych katetegoriich (autor)

Nejvice respondentli bylo v kategorii 15 — 26 let se 48%, na dalsi pticce byla skupina do
15ti let s 32% a na posledni, skupina 27 let a vice s 20%.

Pro leps$i znazornéni si uvedeme v grafech procentudlni zastoupeni muzi a zen

v jednotlivych vékovych skupinach:

100% -
80% -
60% - ® Mui
0% - m Zeny

20% -

0% -

Graf ¢. 2. Zastoupeni muzili a Zen ve ve€kové kategorii do 15 let (autor)
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Graf ¢. 3. Zastoupeni muzl a zZen ve vékové kategorii 15 — 26 let (autor)

100% -+

80% -
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20% -~

0% -

Graf. €. 4. Zastoupeni muZzi a Zen ve vékové kategorii 27 let a vice (autor)

Nadale vsak budou vyhodnocovany pouze jednotlivé veékové skupiny. Jelikoz uréovat
pohlavi v tomto Setieni neni tak dilezité postaci jednotlivé skupiny. Pro lepsi obrazek jsou
zde, ale uvedeny jednotliva zastoupeni pohlavi, pro lepsi dokresleni jednotlivych skupin,

jak mizeme vidét, nejvetsi rozdil mezi potem muzi a Zen je ve skupin€ do 15 let.

Déle budou vyhodnoceny jiz jednotlivé otazky v dotaznikovém vyzkumu po jednotlivych

vekovych skupinéch, tak jak jsou zde uvedeny.
Vysledky dotaznikového vyzkumu:
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Vyhodnoceni dotaznika vékové skupiny do 15ti let

Pocet dotaznikii ve skupiné: 32

Otazky jsou vyhodnoceny v pofadi od otazky ¢. 1 az €. 10 dle dotazniku. Dotaznik je

uveden v pfiloze ¢. 1 v kapitole Ptilohy.

Otazka €. 1: Na prvni zakladni otazky, ktera se tykala, zdali respondenti, alespon jednou
navstivili méstské stranky Jindfichova Hradce, pouze jediny tazatel odpovédél, Zze ne,
zbyla vétsina stranky minimalné 1 navstivila.

Otazka C. 2: Ze vSech tazatel( této skupiny, se pouze 4 zdaji tyto webové stranky
neprehledné, ostatni se v nich orientuji a schvaluiji jejich pfehlednost.

Otazka €. 3: Co se tyce obsaznosti, vSichni respondenti az na jednoho shodné zapsali, Ze
vsechny dllezité informace jsou zde obsaZzeny a to i ti, kterym se stranky nezdali
prehledné, presto je pokladaji za dobré v oblasti dlleZitych zprav a informaci. Dotycny,
ktery si nemysli, Ze jsou zde vSechny dllezité informace, uvedl poznamku, Ze by uvital vic
informaci o tfidéni odpadu.

Otazka C. 4: Avsak i administrativni slozka téchto stranek je zirejmé velmi dobr3, jelikoz
respondenti této vékové skupiny si shodné az na 1 mysli, Ze vSe potfebné k vyfizeni jejich
pozadavk( zde naleznou.

Otazka €. 5: U této otdzky se respondenti vyjadrovali k pfipravovanému projektu, kdy se
budeme moci na MéU objednat pfedem. Mohli by pak odpadnout fronty, pfipadné
uspory casu. Nasi respondenti se vyjadrili 60% pro souhlas k tomuto projektu, zbylych
40% jej odmita.

Otdzka ¢. 6: Po grafické strance tyto stranky v této vékové skupiné zaujali pfiblizné 65%
lidi, 35% se graficka uprava nelibi.

Otazka €. 7: Dotazovali jsme se, zdali by respondenti néco na strankach upravili z pohledu
turistd, jestli zde mlze turista naleznout vSe, co mu mésto Jindfichiv Hradec nabizi.
Vsichni tazatelé nedoplnili nic, o co by chtéli tyto stranky doplnit, po této strance spliuji
podle nich vSechny Zadané parametry.
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Otdzka €. 8: Pouze jediny respondent si nemysli, Ze spoluprace obcand a tvarcu
webovych stranek Jindrichlv Hradec je prospésna. Zbyla vétsina si mysli, Ze spoluprace
prospésna je a uvitala by ji.

Otdzka &. 9: Priblizné 78% tazatelll se domniva, Ze je dobrd marketingova kampan,
propagovat nase mésto prostrfednictvim internetovych stranek mésta, tzv. internet
marketing. Pouze 22% by tuto strategii nevolilo.

Otazka €. 10: Zde byl ponechan prostor na poznamky respondentll. Zdali by néco na
strankach zménili. 2 tazatelé navrhovali lepsi grafickou dpravu, napf. zména barev dle
ro¢niho obdobi a 1 tazatel poznamenal, Ze mu trvalo pomérné dlouho, nez nalezl
pozadovanou informaci a jednou nenasel informaci vlbec.

Vyhodnoceni dotazniki vékové skupiny 15 — 26 let
Pocet dotaznika ve skupiné: 48

Otdzka ¢&. 1: Ztéto nejpocetnéjsi skupiny viech 100% respondentd minimdlné jednou
navstivilo stranky mésta Jindfichlv Hradec.

Otdazka €. 2: 75% tazatel( této vékové skupiny se zdaji byt internetové stranky prehledné.
Zbylych 25% se nedomniva, Ze stranky jsou prehledné.

Otazka ¢&. 3: Otdzka, ktera se zabyvala obsaznosti, si pouze 3 respondenti mysli, Ze zde
néco chybi. Jeden z nich uvedl|, Ze mu chybi administrativni dokumenty. Je pravda, zZe
vétsina dokumentl a formulard je k dispozici v .pdf formatu, ale nemusi zde byt vSechny.
Tazatel neuvedl| konkrétni administrativni dokument.

Otdzka &. 4: Otdzka vztahujici se pfimo k administrativé. 25% respondentl si mysli, Ze zde
nemaji dostatecné podklady kjejich vyfizeni. AvSak 75% zrespondentl si zde vse
uspésné vyresilo a domnivaiji se, Ze naopak vSe potrebné zde je.

Otdzka €. 5: Pripravovany projekt méstskych stranek Jindfich(lv Hradec, ktery se tyka
pfedem objednani se na M&U, at ui prostfednictvim internetu &i telefonu neschvaluje
plnych 42% obcanu této vékové skupiny. 58% si viak mysli, Ze by mohl pfinést pravé
Usporu Casu a predejit potizim pfi vzniku front bez predem domluveného casu.
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» Otazka €. 6: Pouze 4 tazatelim se nelibi grafické zpracovani téchto stranek. Zbyla vétsina
jej schvaluje a libi se jim.

» Otazka ¢. 7: U otazky, na to, co by uvedli respondenti, jako zpestfeni pro turisty se
vyjadrovali pouze 3 tazatelé. Vétsina je spokojena s nabidkou pro né. Mezi napady, které
zde respondenti uvedli si feknéme napfiklad zverejiiovat plan kulturnich akci pofadanych
méstem nebo napad, kde by byla vyobrazena mapka mésta s vyznacenymi historickymi
pamatkami, po jejimz rozkliknuti by se zobrazilo vice informaci.

» Otazka ¢. 8: Pouze 4 tazatelé se nedomnivaji v prospésnost spoluprace internetovych
odbornikl spolu s ob¢any mésta pfi jejich tvorbé. Zbyla vétsina by vsak kooperaci vyuzila
a mysli si, Ze by mohla pfinést obohaceni na obou stranach.

» Otdzka ¢. 9: 21% tazateld se nedomnivd, Ze je dobré se propagovat prostiednictvim
internetovych stranek. 79% si ale mysli, Ze to prospésné je a je pro tzv. internet
marketing a volili by zviditelnéni svého mésta pravé pres oficialni stranky mésta
Jindfichlv Hradec.

» Otazka €. 10: U této otazky odpovédéla vétsina respondent, Ze je spokojena a libi se jim
i graficka uprava, presto dva respondenti uvedli dvé zajimavé poznamky, proto je zde
sdélim. Prvni z nich je s grafickou strdnkou nespokojen a chtél by udélat vybérové fizeni
pravé na jejich redesign, uvital by vic napadUl, které by mohli ob¢ané navrhovat a tak
stranky postupné aktualizovat. DalSi sdéluje, Ze by chtél, aby tyto stranky byli vice
prehledné, a mysli si, Ze viibec neni bran ohled na mladez mésta. Nejsou zde odkazy na
kluby, programy, atd. Stranky by mély byt vice aktualizované a mély by sledovat déj ve
mésté. Napfiklad tento respondent web sleduje a sdélil informaci, Ze hledal pozvanku
k akci ,Zazit mésto jinak” poradanou pravé méstem lJindfichlv Hradec a nenasel nic
o této akci, toto souvisi s aktualizaci webu. Na tuto otazku odpovédéli 4 respondenti.

Vyhodnoceni dotaznika vékové skupiny 27 let a vice
Pocet dotaznikii ve skupiné: 20

» Otézka ¢. 1: 100% respondentd této skupiny vidélo méstské stranky.
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Otdzka €. 2: | vtéto otdzce je skupina jednotnd a opét 90% tazatell si mysli, Ze jsou
stranky mésta JindfichGv Hradec prehledné. Dalsich 10% o jejich prehlednosti pochybuje.

Otdzka ¢. 3: 85% respondentl se domnivd, Ze jsou zde vsechny dUlezZité informace
uvedeny. 15% zde uplné vSe nenalezne a je nuceno si dohledat poZzadované informace
v jinych informacnich zdrojich.

Otazka ¢. 4: 20% respondentld nenalezne potiebné informace kvyfizeni své
administrativni zalezitosti. 80% zbylych své pozadavky uspokoijilo.

Otdzka €. 5: 95% respondentl schvaluje pfipravovany projekt mésta. Mysli si, Ze to bude
pro né Uspora Casu. Zbyla mensina tazatel(, tedy 5% by jej zamitla.

Otazka ¢. 6: 100% respondentl odpovédélo svij souhlas se spokojenosti s grafickou
Upravou internetovych stranek.

Otazka €. 7: Vsichni respondenti této skupiny se domnivaiji, Ze zde turista z jejich pohledu
najde vse. Vidyt stranky obsahuji pfimo na domovské strance vpravo nahofe odkaz
,Turista®, kde mohou turisté nalézt tipy na vylety a jiné kulturni pamatky mésta.

Otdzka €. 8: 100% hlasem odsouhlasili otazku spoluprace obcan( a tvlrcu internetovych
stranek. Jeden z nich uvedl pozndmku, Ze bychom méli spolupraci pojmout pribéznou
formou ankety, aby stranky v prabéhu ¢asu stale uspokojovaly ménici se potreby obcéan.

Otdzka €. 9: 100% také odpovédéli na propagaci naSeho mésta formou internetovych
stranek. | internet marketing by jednohlasné odsouhlasili. VSak propagace touto cestou
je jednou z nejjednodussich a nejlépe ¢itelnych forem.

Otazka €. 10: Na dopliiovaci otdzku, co by respondenti doplnili, se v této otazce vyjadfilo
pét respondentl. Jeden z respondentl napsal, Ze by se mésto mélo reprezentovat svymi
barvami, tak jak vychazeji z historickych tradic. To znamena, Ze by jako grafickou Upravu
uvital tyto stranky upravit v motivu barev mésta lJindfichlv Hradec. Dalsi sdéluje
pozadavek na aktualnéjsi informace, coz souvisi s jejich prlbéznou aktualizaci. Zbylé 3
jsou prispévky k pfilis specifickym sluzbam, jako jsou vice informaci a sbéru odpadu, jiné
zas na razné druhy dotaznik(, ale i tak si vSichni respondenti mysli, Ze jsou stranky dosti
obsazné.
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3.3.1. Shrnuti a zavér

Vysledkem dotaznikového vyzkumu by mél byt obrazek o ptedstavach obcani mésta
Jindfichiv Hradec. S témito udaji mizeme souhlasit, ¢i nesouhlasit, at’ uz Ctenai nebo
autor, ale pro zachovani objektivity, byly tudaje interpretovany tak, jak jej citili
respondenti jednotlivych vé€kovych skupin. Co si miizeme vyvodit pfi zbéZném pohledu
je, Ze stranky z vétsi ¢asti svou funkei plni a jisté nemiZou pokryt zcela vSechny potieby.
Jsou na uspokojivé urovni a poskytuji dostatek informaci svym obaniim. Ani po grafické
strdnce internetové stranky nezaostavaji a jiz prosli nékolika zménami, co se tyce jejich

grafické pravy.

Problémy s aktualitami, jak zde uvadéli néjaci respondenti, mohou byt oSetfeny
pravidelnymi kontrolnimi body, kde bude zjistén aktudlni obsah, pifipadné¢ doplnén o
aktualni informace, v tomto bodu by mohla byt prospéSna spoluprace obcanti, kteii by
mohli spolupracovat naptiklad prostfednictvim e-mailu a mohl by byt vytvoren helpdesk
meéstskych stranek Jindfichiv Hradec, kde by mohli obfané psat své piipominky na
naméty, co jim zde chybi a co by doplnili, ¢i s ¢im si nevédi rady. E-maily by byly
vyhodnocovény a internetové stranky by tak zlistavali stale aktudlni a doplnéné o nové

informace.

3.4. Analyza postoje wuzivateli Kk rozbihajicimu se projektu

elektronického prihlasSovani

V Jindfichové Hradci se v roce 2010 zacal rozbihat projekt elektronického ptihlaSovani,
tak jak jsme si jej definovali i sjeho finanénimi naklady v pfedchozich oddilech. Tato
kapitola analyzy projektu je vénovana jeho podrobnéj§imu rozboru, nebot’ jsme si ho
uvedli samostatné a je tak dokoncenim tvodu do této problematiky. Jak si miizeme
povSimnout, z pohledu raznych vékovych kategorii ndm vyplyva, Ze vétsi Cast obyvatel
Jindtichova Hradce dany projekt schvaluje. Touto otdzkou se zabyvala v dotazniku otazka

¢islo 5. Nyni si graficky a v tabulkach ukaZzeme nazory respondenti.
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MozZnost odpovédi

Pocet odpovédi

Procentualni vyjadreni

Schvalil

19

59,40%

Neschvalil

13

39,60%

Tabulka €. 1. Odpovédi na otdzku €. 5 ve vékové kategorii do 15 let (autor)

MozZnost odpovédi

Pocet odpovédi

Procentualni vyjadreni

Schvalil

28

58,30%

Neschvalil

20

41,70%

Tabulka €. 2. Odpovédi na otdzku €. 5 ve vékové kategorii 15 — 26 let (autor)

MozZnost odpoveédi

Pocet odpovédi

Procentualni vyjadreni

Schvalil

19

95,00%

Neschvalil

1

5,00%

Tabulka €. 3. Odpovédi na otdzku €. 5 ve vékové kategorii 27 let a vice (autor)

100,00%

Otazkac.5

05 003 .
Bl Souhlasi

90,00%

80,00%

70,00%

58,30%

60,00%

47 70%

50,00%
40,00%

39,60%

30,00%

20,00%

10,00%

B Hesouhlasi
5,00%
|

0,00%

do 15t let

15- 26 let

2T let a wice

Graf &. 5. Souhrn vyjadieni k projektu elektronického piihlasovani na MU (autor)
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3.5. Komparace internetovych stranek meésta Jindfichiv Hradec

a statutarniho mésta Ceské Budé&jovice

Pti prvnim pohledu na oba portdly, tedy oficidlni strdnky mésta Jindfichliv Hradec
a statutdarniho mésta Ceské Budgjovice (Jizni Cechy), si miZzeme poviimnout, Ze co se
ty¢e obsahu, jisté objemné&jii jsou stranky Ceskych Bud&jovic. Toto odpovida i velikosti
mést, Jindfichtiv Hradec se svym poétem 23 000 obyvatel a Ceské Budgjovice, jakozto
metropolitni mésto skytajici 95 000 obyvatel. Navic Ceské Bud&jovice jsou univerzitnim
krajskym méstem s veétsi legislativni pravomoci. Tudiz ztéchto informaci muzeme
odvodit, 7e i co se ty¢e kulturniho Zivota, bude v Ceskych Bud&jovicich vice moznosti,
a tomuto musi odpovidat i jejich internetovy portal, ktery musi vSechny tyto informace
zaji§tovat. Co je navic v portalu stranek Ceskych Budé&jovic, je napiiklad webova kamera,

na které mizeme vidét aktudlni déni v riznych Castech meésta ¢i se mizeme podivat na

pocasi, které je nyni v JihoCeském kraji.

Stranky se zdaji byt velmi piehledné a i barevné sladéné. Pokud bereme v uvahu barvy,
jsou v obou meéstech zvoleny stfidmé a pfispivaji tak k prehlednosti a dobré orientaci.
Drobné niance, naptiklad riizné umisténi odkazli na jednotlivych strankach, kuptikladu
Ceské Budgjovice hned v zahlavi skytaji informace dle zalozek o $kolstvi, zdravotnictvi,
¢i kultute. Na strankdch mésta Jindfichova Hradce samoziejmé tyto informace nechybi,

jsou pouze pod jinou zalozkou, jako organizace ¢i méstské organizace.

Co je velkou vyhodou, jak jsme jiz hovorili o elektronickém prihlasSovani, tak i na
strankach statutarniho mésta Ceské Budéjovice je oviem také toto moZné, ba navic
je zde mozné si elektronicky zarezervovat vstupenku do divadla, kina ¢i na koncert.
Toto nazyvame tzv. eVstupenkou. Mésto tak poskytuje City Booking System (Cili
méstsky rezervacni systém), coZ pro kulturni Zivot ve mésté znamena velky prinos.
Toto se samoziejmé odviji i od finanéni stranky, nebot’ Ceské Budg&jovice svym rozsahem
samoziejm¢ maji vice prostfedkl, které vynakladaji na obnovu a budovani svych
internetovych stranek. AvSak stranky mésta Jindfichiv Hradec vic¢i svému rozsahu
poskytuji dostatek ucelenych informaci a jsou tak kvalitnim pocinem, které dobie

reprezentuji jejich mésto.
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3.5.1. Komparace projekta elektronického prihlasovani

na M@U prostrednictvim internetu v obou méstech

Jak jsme si uvadéli projekt elektronického piihlagovani na M&U, je dobré si jeho
komparaci v ramci obou mést zminit v samostatné kapitole. V Jindfichové Hradci je
projekt aplikovan na odbor dopravy (tedy evidence vozidel, registrace, ¢i zména udaji).
V Ceskych Budgjovicich je tento projekt aplikovan plo$né, kromé evidence motorovych
vozidel na odbory tykajici se spravy evidence obyvatel, cestovnich dokladii ¢i obCanské
a fidi¢ské prukazy. Je tak Sirsi a tyka se hned nékolika budov, kde jednotlivé odbory sidli
(budova historické radnice, budova Knézska 19 a Jeronymova 1). Tato zaleZitost je dana
kapacitng, nebot’ jak jsme si fekli, Ceské Bud&jovice maji 4x vice obyvatel, ¢ili vytizeni
jednotlivych podatelen bylo znacné, a vedlo tak mésto k ziizeni systému elektronického
piihlaSovani na vice odborech. Pro mésto Jindfichtiv Hradec je pokryti jednoho odboru
(evidence vozidel) elektronickym pfihlaSovanim v soucasné dob¢ dostatecné, jelikoz
roz$ifenim projektu na dal§i odbory mésta Jindfichiiv Hradec zatim neni nutné a bylo by

1 finan¢n¢ nakladné viz financovani projektu uvedené v subkapitole 3.2.1.

3.6. Dilci zavér a doporuceni

Nyni kdyZ jsme si specifikovali stranky mésta Jindfichtiv Hradec, sluzby, které nabizi
obCanlim a turistim, podivame se na vysledek nasi analyzy. Z dotazli obCanil vyplyva, ze
obCané jsou z vétSi Casti spokojeni se strankami, jak z grafického, tak z technického
pohledu. I pfes veSkerou aktualizaci a technickou podporu se vSak stane, Ze obcCan
nenalezne, co potiebuje, ¢i dana aktualita se na webu nevyskytuje. JiZ nyni je soucasti
webu www.jh.cz diskuzni forum, avSak toto je spiSe formalniho razu, kde obcané

diskutuji o vzhledu, turistickém znaceni, atd.

Diskuzni féorum obsahuje rizné skupiny témat, kam uzivatelé mohou psat své naméty
svych napadu ¢i vyjadieni. Jednotlivé skupiny témat spravuji stali moderatofi, které jsou

spravci téchto témat (mistnosti). AvSak je to spiSe diskuze, kde se vyjadiuji podobné jako
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v chatroomu, tedy v podstaté¢ jejich ozndmeni je spiSe diskuzi uzivatelt, ktefi zde

prispévky zanechaji.

Jindrichiv Hradec

Diskuzni forum mésta

Elrag BlHiedat [E seznam ugivateli [l usivatelsks skupiny ¥ Registrace

& profil @ soukromé Zpravy [@ eriRlazeni

Pravé je st Cer 30, 2010 4:56 pm
Obsah fora Jindfichdwv Hradec Zaobrazit pfispévky bez odpovédi

PHSﬂ‘éVk\f Pasiedu ﬂFl‘SQéVEk
Jindfichdv Hradec
Rlacn v et 2 Cer 24, 2010 6:43 am
i sh obtan =0
Moderator sochns T
@ Méstsky uFad = o £ Cer 24, 2010 12:32 pm
iy
Moderator scchna ehiauand
@ Turisticky servis . 3 it Uno 10, 2009 11:10 pm
S
Moderator sochna meridian 0
(7 Volna diskuse so Uno 06, 2010 7:14 pm
=} 17
i romsn =0
Moderator sochna

Obr. 8. Diskuzni forum (www.jh.cz)

Resenim by mohlo byt ziizeni tzv. helpdesku, kde by oficialné byl vyhrazen zaméstnanec,
pocitacovy odbornik se zamétenim na tvorbu internetovych strdnek (webmaster). Ten by
musel kazdou ptichozi spravu vytidit, napf.: oban nemlze nalézt hledany formulat, ktery
neni ke stazeni ¢i hledany objekt, jako napiiklad hledana akce, se prozatim nevyskytla
v aktualitach. Pocitacovy odbornik by ihned problém vyftesil vlozenim daného formuléte,
¢1 aktuality. Tim by se zapojili obcané aktivnéji do tvorby a aktualnosti méstskych

internetovych stranek.

Obr. 9. Helpdesk (www.datarisksolutions.com/images/helpdesk.jpg)
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Rozdilem oproti diskuznimu féru by bylo, Zze pracovnik hepldesku by ihned problém fesil,
pokud by se jednalo o problém, ktery Ize vyftesit formalné zadanim aktuality, ¢i formulafe.
Bylo by to jakymsi rozSifenim diskuzniho fora o dalsi prvek, jelikoz v diskuznim foru se ceka

na ukonceni diskuze, z které je pak vyvozen zavér. Byl by tedy jakymsi komplementem.

Finan¢ni stranka by byla zfizeni tohoto projektu, coz by se pausalné podobné jako finanéni
naklady projektu elektronického piihlasovani na M&U pohybovalo okolo 100 000,-.
Vyskoleny pracovnik by pak monitoroval ptichozi zpravy z helpdesku. Tedy k projektu
100 000,- by bylo nutno pfi¢ist plat stdlého zaméstnance z oboru IT, ktery se v Jiho¢eském
kraji pohybuje v priméru 20.538,- (median 20.237,-). Tedy jednorazovy ndklad 100 000,-

s mesicnimi stalymi vydaji v priméru 20.538,-.
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Z.avér

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo vysvétleni pojml internet a marketing, a jejich
vzajemnou interakci. Po jejich vysvétleni pak aplikace na vybrany subjekt a jeho analyza.
Zamg¢tili jsme se na analyzu sluzeb poskytovanych méstem Jindfichiiv Hradec,
prostiednictvim internetovych stranek. Pro lepsi ukazku pak byla provedena jejich komparace

s jinym subjektem, v naSem piipadé internetové stranky statutarniho mésta Ceské Budgjovice.

Po deskripci sluzeb internetovych stranek mésta Jindfichtiv Hradec, byl zdliraznén rozbihajici
se projekt elektronického piihlagovani na MéU, ktery je vyznamnym pocinem pro zlepseni
vyuziti kapacit dané podatelny odboru, v naSem piipadé odboru dopravy, kde projekt od roku
2010 zacal fungovat. Nejen vSak pro mésto a zatizeni dané podatelny, nybrz i pro obCany
meésta je tato sluzba velmi dobrd a ma jim napomoci s hospodafenim vlastniho ¢asu. Portél
internetovych stranek je také dobré voditko pro turisty, nebot’ se z ného mohou dozvédét

aktualni kalendat akci a mnoho jinych uzite€nych informaci.

Analyza sluzeb byla podpofena dotaznikovym Setfenim, z kterého pak po jeho vyhodnoceni
mohly byt vyvozeny zavery, na kterém pak bylo postaveno doporuceni autora k témto
strankam. Obcané mésta Jindfichiiv Hradec jsou se svymi strankami ve vétsi mife spokojeni,
co jim obcas chybélo v podobé formulare ¢i jisté akce nebo polozky, kterou nemohli nalézt.
Z tohoto diivodu bylo navrzeno opatfeni v podobé helpdesku, které by doplnovalo jiz
existujici diskuzni féorum. Tak by vzniknul kompaktni utvar, ktery by napomohl zlepsit
komunikaci s obCany. Stranky by tak s pomoci obCanii mohly byt 1épe korigovany a byl by
vytvoien podil spolutcasti, samoziejmé za pomoci vyskolenych pocitacovych odbornik,
ktefi jsou stalymi zaméstnanci mésta na méstském urade. Kromé dotaznikového Setieni byla

prace podpofena i o cenné rady pracovnikli Méstského ufadu mésta Jindfichiiv Hradec.
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Summary

In today’s world the concepts of marketing and the Internet are very important. In this work
the author would observe the interaction of these concepts. After the explanations were then
applied to the selected entity, the official website of the city Jindfichliv Hradec. We focused
on the analysis of the services provided by the city Jindfichiv Hradec, through the website.
For better demonstration was than made comparisons with another city, in this case, county

town Ceské Bud&jovice and their websites.

After the description of the services the website of the city Jindfichliv Hradec, stressed the
startup project is an electronic sign at the municipal office, which is a major achievement for
improving the utilization of the registry department, in our case the transport department,
where the project since 2010 began the operation. However, not only for the city and load the
registry, but also for citizens of the city the service is very good and helps them with their
own time management. The portal website is a good guide for tourists, since it can learn from

the current calendar of events and many other useful information.

Analysis of services was supported by questionnaire survey, after his evaluation can by
inferred conclusion, on which it was built by a recommendation of author by the websites.
Citizens of the city Jindfichiiv Hradec are to their site increasingly satisfied, what they
sometimes miss out on form or a certain event or item, which could not be found. For this
reason, it was proposed measures in the form of a helpdesk, which would complement the
existing forum. Thus would arise a compact unit, which would help improve communication
with citizens. Site would be with the citizens can be better corrected and would share
a complicity, of course, with the assistance of skilled computer professionals, who are
permanent employees of the city to city office. In addition to survey work has been supported

as well as valuable advices of employees of the Municipal Office Jindfichtiv Hradec.

58



Seznam pouzité literatury

Kotler, Philip, 1931-, Keller, Kevin Lane, 1956-. Marketing management. Philip Kotler,
Kevin Lane Keller ; [Prelozili Stépanka Cernd, Viktor Faktor, Tomds Juppa]. 1. vyd.
Praha : Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

Storbacka, Kaj, Lehtinen, Jarmo. Rizeni vztahii se zdkazniky : (Customer Relationship
Management). Kaj Storbacka, Jarmo R. Lehtinen ; [Preklad Bohumila Sedlonova]. 1.
vyd. Praha : Grada, 2002. 167 s. (Expert). ISBN 80-7169-813-X.

Kotler, Philip, 1931-. 10 smrtelnych marketingovych hiichii : jak je rozpoznat a
nespdchat. Philip Kotler. 1. vyd. Praha : Grada, 2005. 139 s. ISBN 80-247-0969-4.

Blazkova, Martina, 1975-. Jak vyuzit internet v marketingu :@ krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Martina Blazkova. 1. vyd. Praha : Grada, 2005. 156 s. (Manazer).
ISBN 80-247-1095-1.

Stuchlik, Petr, Dvotacek, Martin. Marketing na Internetu. Petr Stuchlik, Martin
Dvoracek. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2000. 247 s. (Manazer). ISBN 80-7169-957-
8.

Internetové zdroje
www.jh.cz
www.c-budejovice.cz

www.datarisksolutions.com/images/helpdesk.jpg

59



Prilohy
Pfiloha 1. : Dotaznik

Ptiloha 2. : Internetové stranky mésta Jindfichiv Hradec

Piiloha 3. : Internetové stranky statutarniho mésta Ceské Budgjovice



Priloha 1. : Dotaznik



Dobry den, timto bych Vas chtél poprosit o pomoc pii mém vyzkumu do mé
bakalafské prace na téma Vyuziti internetu jako marketingové strategie. Jako
oblast jsem si zvolil méstské stranky Jindfichova Hradce a spolu s timto
marketingovym Setfenim bych jej chtél objektivné zpracovat a vyhodnotit.
Prosim u dopliiovacich otazek napisSte sviij nazor.

D¢kuji za vyplnéni

Pokyny: Prosim Vasi volbu oznacte zakrouzkovanim.

1.) Navstivili jste nékdy oficidlni stranky mésta Jindfichiiv Hradec? (www.jh.cz)
. ano
. ne
2.) Zdaji se Vam oficialni stranky mésta Jindfichtiv Hradec pfehledné?
. ano
. ne
3.) Myslite si, ze stranky obsahuji vSechny dulezit¢ udaje mésta Jindfichlv
Hradec?
. ano
. ne, jaka oblast podle Vas na téchto strankach chybi:
4.) Naleznete na strankéach vSe potiebné k vytizeni vasich pozadavk, co se tyce
administrativy?
. ano
. ne
5.) Schvalujete piipravovany projekt, kdy se budeme moci na MeU

v Jindfichové Hradci objednat ptedem? Jaké vyhody to podle vas piinese
(Gspora €asu, odpadnuti problému s frontami, ...)?



= ano schvaluji, jaké vyhody z toho podle Vas plynou:

* ne neschvaluji

6.) Libi se Vam tyto stranky 1 po grafické strance?

. ano jsou dobré po grafické strance

. ne nejsou dobie graficky zpracované
7.) Co se tyce turistil spliuji podle Vas vSechny Zadané parametry? Pokud ne,
vyjmenujte n¢jaké véci, které Jindfichllv Hradec miize turistim nabidnout a

nejsou na nich uvedeny.

. Pokud by jste néco doplnili na naSich strankach prosim vypiste:

8.) Myslite si, ze je spoluprace obcanl a tvircli webovych stranek mésta
prospésna?

. ano
. ne

9.) Myslite si, Ze je dobra marketingova kampan propagovat nase mésto skrz
oficidlni stranky mésta Jindfichiiv Hradec, tzv. internet marketing?

. ano

. ne

10.) Zménili by jste néco na téchto strankach? Pokud ano, prosim vypiste:

Vék:
Pohlavi:



Piiloha 2. : Internetové stranky mésta Jindrichiv Hradec
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Vitejte na
oficialnich strénkach
Statutdrniho mésta
Ceske Budgjovice

= magistratu
mésta,

Dalgi uitatné
informace magete
najit na portalach:

Méstska policie,
kde najdets
ugiteéné informace
a pomoc.

Turisticky portal
s piehledem
turistickych
informaci a
nabidlou
nejriznéjsich
zdzithd.

niahlad

2. éast

Wulfisrni prahled
viech kulturnich
skei ve mésté.

Rezervace
wstupenek

na divadelni
pfedstaveni a
koncerty ve mésté
a na otafivém
hledigti v Ceském
Krumlové.

Méstskd policie

Kontakt | Mapa webu

Mésta

Aktuality
Mizy na vod& 2010 /30. Zervna

uskutefni ji2 tradigni viceZdnrovy
festival nz slepém rameni Malse. /
Wica

Radost z vody nabidne v
sousedstui Vitavy
zrekonstruovana plovérna /23,
Zervna 2010 / Letni plovanra v
blizkosti feky Vitavy se stavé dalsi
vodni atrakci mésta. / Vice

Noviny Zeskobud&jovické

radnice /29. Eervna 2010 / Vylo
nove fislo Novin teskobud&jovicke
radnice. / Vice

Zasedani rady a zastupitelstva
mé&sta /28, Earvna 2010 / Terminy
zaseddn! rady a zastupitelstva

mésta do voleb, kterd se konaji v

cazsumim auy = caswpLEELYE
mésta do voleb, které se konaji v
R

Kontakty

Turistick portal | Kulturni prehled | Rezervacs vstupensk | Mapy | Mésto sportu

EN / DE

Ceské Budgjovice

EJ upozoméni

Televizni analogové vysilani dnes kondi /29. £ervna 2010 / Od 1. gervence
bude moZné piijimat televizni signal jen digitdlné. / Vice

ézovani a Edstetns irka NadraZni tfidy /24. fervna 2010 / V tseku
Pra#ska-lirovcova bude Nadra#n tfida uzavfena ve nékolika stapach ve dnech
3. az 8. fervence. | Vice

Prechodné Feni iStE i haly /25, kvétna 2010 / Ve dny
Ceh e R e e R e L D

u Sportovni haly (to nefbli2£f), nebot v hale s= budou sitat volebni listky ==
viech okrskd. / Vice

UFedni deska

Dorufeni vefejnou vyhlagkou /20. fervna 2010 / Ozndmeni MMCE odboru
socidlnich véd o zahajeni spravniho fizeni ve véd zasteven! wplaty pfispévku
na Zivobyti panu Petru Balogovi = vyrozumeni téastnika o moznost wyisdieni
se / Vice

Doruéeni veFeinou vyhlaskou /30. fervna 2010 / Ozndmeni MMCE matriéniho
uradu o duru:em plsernn £ verejnau whlasknu panui Marting Fakové, pani

dfadu o dorufeni pisemnosti vefejnou vyhlaZkou panui Marting Fakowé, pani
Simon& Fakové, nezletilé Nelle Peterové. [ Vice

R e sidlisté Maj, Ceské Bud&jovice, iisek 06 - vychod - Milady
Hordkové /20. fervna 2010 / V souladu s § 16 zdkona & 100/2001 Sb., o
posuzovan( vlivi na Zivotni prostfedi 3 o zméné nékterjch souvisajicich
zdkond (zdékon o posuzovani vlivd na Zivetni prostiedi) ve znéni /[ Vice

vyzva - preruseni fizeni - silnice /24 propajeni dopravnich okruha £,
e - k.. €. ice 3 a 4 /30, fervna 2010 / k.. CB 3, 4 / Vice

E volna mista

Referent v sekretariatu spravniho odboru /28, éervna 2010 / Oznameni o
wyhlZZeni wibé&rového fizeni na pozici referent sekretaridtu spravnihe odboru. /
Wice

Vedouci oddéleni poplatki finanéniho odboru /28, Eervnz 2010 / Vefejnd
i i D Py I P s SN D ke
finanéniho odboru. / Vice

Referant akonomického Gseku na investiénim odboru /7. farvna 2010 /
Ozndmeni o vyhldZeni vibéroveho fizeni na jednu pracovni pozici. / Wice

Magistrit mésta Ceské Bud&jovice / ndmést/ Pfamysla Otakara II. 1, 2/ 370 00 Ceské Bud&jovice
Mestske mfomacm centrum / =420 386 801 111

{ posta@c-budejovice.cz /

Telefonni seznam Jméno:

@ Statutarni mésto Ceské BudSjovice

ID datové schranky / kigb4yx=

[ majit | organizace: [Odbory ~ | zvelit |

Uledit | vytisknout |

Odeslat

wyhledavani

Volby 2010

Uzemné analytickd
podklady

Ufedni deska
Potfebuii vyfidit
Formuldfe
Elektronicka obsluha
obtana

Vefejné zakazky
Zakdzky do 2 miliond

Prodeje a prondjmy
nemovitosti

Dotace a granty

Mana masts

Mapa mésta
Webova kamera
Potasi

Psi v dtulku

Caste dotazy
Zasildni sktuslit
Povinné zvefejfiovansé

informace dle zékona
€. 106/1539
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