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Abstrakt

Tato prace se zabyva moznostmi vyuziti internetu k marketingovym ucelim
se zvlastnim zamérenim na ceské galerie. Pro snadné pochopeni problematiky
obsahuje prakticka doporuceni, ktera lze uplatnit v praxi. Prace je rozdélena do
dvou tematicky propojenych celkd.

Prvni ¢ast pojednava o obecné teorii internetového marketingu. Je pojata
tak, aby problematice porozumél bézny uzivatel internetu a prace se mohla stat
zdrojem informaci pfi seznamovani se s internetovym marketingem. Popisuje
zékladni charakteristiky internetu a marketingu a stavi je do vzdjemnych
souvislosti. Jsou zde uvedeny typické marketingové cinnosti jako vymezeni
marketingové strategie a jeji aplikace pomoci marketingového mixu. Prace
déle mapuje vyuziti internetu k marketingovému vyzkumu. Posledni kapitola
teoretické casti prace se zabyva internetovymi strankami. Ty jsou projevem
internetového marketingu, s nimz se bézny uzivatel internetu setkava nejcastéji,
proto je jim vénovana vétsi pozornost. Je zde nastinéno, jak by se mélo postupovat
pri pripravé tvorby internetovych stranek. Déle jsou blize popsany faktory
ovlivujici kvalitu stranek a jejich pouzitelnost k marketingovym ucelim.

Druhou c¢ast prace tvori zkoumani vztahu galerii k vlastnim internetovym
strankdm a hodnoceni stranek navstévniky. Vyzkum probihal technikou
internetového dotaznikového $etfeni, jez bylo rozdéleno do dvou ¢asti. Prvni
z nich méla zjistit, jak cCeské galerie internetové stranky k marketingovym
ucelim vyuzivaji, respektive za jakym ucelem stranky tuzemskych galerii
vznikaji - jestli jsou soucasti jejich aktivit, nebo doplnkem, ktery vyzaduje
vefejnost, ale galerie na ném nemaji zdjem. Dal$im zamérem bylo zjistit, zda
se galerie snazi své stranky prizpusobit pozadavkim navstévnikd stranek
a jestli se viibec o pozadavky navstévnika zajimaji. Druha ¢ast dotaznikového
Setfeni se tykala navstévniki stranek ¢eskych galerii. Méla odhalit, pro¢, jakym
zptisobem a jak casto stranky galerii pouzivaji a zda jsou s weby spokojeni.
Vysledky obou ¢asti vyzkumu jsou dany do vzéjemnych souvislosti. Lze tak
porovnavat odpovédi zastupcu galerii a navs§tévnika stranek a zjistovat, zda jsou
v souladu, ¢i nikoliv.

Dotaznikové $etfeni mohlo podnitit zastupce tuzemskych galerii k potrebé
ziskat vétsi povédomi o vyuziti internetu k marketingovym ucelim vcetné
aplikace internetového dotazovani. K obeznameni se s touto problematikou pak

muze zastupctim galerii pomoci teoreticka ¢ast prace.
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Abstract

This work deals with the possibilities of the use of the Internet for marketing
purposes with the focus on Czech galleries. For easy understanding of this
problem, it contains practical advice, which can be used in practise. The work is
divided into two thematically interconnected parts.

The first part deals with the general theory of the Internet marketing. It is
approached in a way, which makes it understandable for a normal user of the
Internet,and it can be used as a source of information for starting with the Internet
marketing. It describes the basic characteristics of the Internet and marketing and
it puts them into connections. It presents typical marketing activities such as the
defining of marketing strategy and its application with the marketing mix. The
work also monitors the use of the Internet for a marketing research. The last
chapter of the theoretical part deals with websites. They are the demonstration of
the Internet marketing, which normal users mostly get in contact, so that is why
the main attention of this work is paid to this. It outlines how to act during the
creation of websites. Then the factors influencing the quality of websites and their
usableness for marketing purposes are also described in this work.

The second part of the work deals with the investigating of the relationship
of galleries with their own websites and with the evaluating of the sites by its
users. The research was made with the technique of an Internet questionnaire,
which was divided into two parts. The aim of the first part was to seek out how
Czech galleries use websites for marketing purposes, actually why the websites
of the Czech galleries are created - if the sites are part of their activities or just
a supplement which is demanded by public and the galleries are not interested in
it. The other intention was to find out if the galleries try to adapt their website to
the demands of their users or if they are interested in the demands. The second
part of the research deals with the users of the websites of the Czech galleries. It
tries to reveal why and how often the websites are used and if the users are satisfied
with them. The results of the both parts of the research are put into connection.
So the answers of the galleries and of the website users can be compared and we
can find out if they are in harmony or not.

The research could provoke the representatives of the galleries into the need
of getting more awareness about the use of the Internet for marketing purposes
including the application of the Internet questioning. The theoretical part of this

work can help them with familiarizing with this problem.
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Slovo dvodem

Uvod
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Nasledujici prace vznikala se zdmérem seznamit Ctenafe s vyuzitim internetu
k marketingovym uceliim. Jsou mu piiblizeny zdkladni marketingové
aktivity a ziskda povédomi o tom, jak je aplikovat v prostfedi internetu. Pozna,
ze se jednd o komplexni ¢innost, ktera by méla byt cilena. Prace je svou
charakteristikou zamérena na zastupce galerii, ktefi by z ni mohli ¢erpat pro
osobni zvySovani informovanosti o internetovém marketingu, potazmo pro
zlep$ovani internetovych stranek galerii, jez zastupuji. Déle je vénovana béznym
uzivateltim, ktefi spravuji internetové stranky a chtéji poznat, jak je lze vyuzit
k marketingovym tcelim. Prace si neklade za cil popsat veskerou problematiku
internetového marketingu, ani jeho nejnovéjsi trendy.

Prace je rozdélena do dvou na sebe navazujicich hlavnich ¢asti. Prvni sestava
ze Ctyf kapitol a objasnuje teorii internetového marketingu. Druha tvori kapitolu
jednu a obsahuje vyzkum vénovany problematice internetovych stranek ¢eskych
galerii.

Prvni kapitola teoretické casti seznamuje s pojmy internet a marketing
a stavi je do vzajemnych souvislosti. Druha kapitola je vénovana zdkladnim
marketingovym aktivitam (jako jsou vyjadfeni marketingové strategie a jeji
aplikace pomoci marketingového mixu) a jejich uziti v prostfedi internetu.
Treti kapitola se zabyva marketingovym vyzkumem obecné, poté je zuZena na
marketingovy vyzkum v prostfedi internetu. Ctvrtd kapitola teoretické &dsti
se tykd internetovych stranek. Ty jsou nejcastéj$im projevem internetového
marketingu, s nimz se bézny uzivatel internetu setkd, proto je jim vénovana
zvla$tni pozornost. Ctendt se sezndmi se zakladnimi otazkami, jez je treba si
klast pfi tvorbé stranek, protoze postihuji faktory ovliviujici uspé$nost stranek.
Nasledné mu jsou ptiblizeny jednotlivé prvky, s nimiz se setka v praxi. Jedna se
o vybér domény, optimalizaci pro vyhledavace, vyuziti internetovych katalogu,
grafickou podobu stranek a jejich texty.

Druha cast prace obsahuje autorsky internetovy priizkum, ktery postihuje
téma vztahu ceskych galerii k jejich vlastnim internetovym strankam. Zaroven
zjistuje ndzory na stranky galerif jejich uzivateld. Cilem prazkumu bylo zjistit,
jak galerie vyuzivaji internetové stranky k marketingovym ucelim, konkrétnéji
za jakym ucelem stranky tuzemskych galerii vznikaji a zdroven pro¢ stranky
galerii uzivatelé navstévuji. Dil¢imi cili bylo zjistit, 1. zda galerie své stranky
ptizplisobuji pozadavkiim uzivateli strdnek a jestli viibec jejich potteby zjistuji,
a 2. jakym zpusobem a jak ¢asto na stranky galerii uzivatelé prichdzeji a zda jsou

s weby spokojeni. Ponévadz se nékteré otazky obou dotazniki dotykaly stejnych
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témat, je mozné porovnavat, zda jsou odpovédi zastupcti galerii a navstévniki
stranek v souladu, ¢i rozporu. Tim vyzkum ziskava dal$i hodnotu.

Teoretické poznatky vychdazeji ze znalosti ziskanych studiem dostupné
literatury. Dale z osobnich zku$enosti autora s aplikaci internetového marketingu
v praxi. Dal$im zdrojem informaci je pak internetovy dotaznik, ktery byl autorem
pro ucely této prace navrzen a realizovan.

Dékuji Ing. Radce Johnové za vedeni této bakalarské prace. Mé podékovani
patfi téz vSem galeriim a navstévnikim jejich internetovych stranek, ktefi se
ochotné zucastnili dotaznikového Setfeni a bez nichz by zna¢na ¢ast mé prace
vzniknout nemohla.
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1. kapitola

Internet a marketing
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1.1 Podstata internetu, marketingu a internetového
marketingu

Podle jedné z mnoha definic je internet ,globdlni pocitacova sit, kterd md
nékolik milionti tcastnikii a kterd poskytuje riizné sluzby, zejména pristup
k hypertextovym dokumentiim (World Wide Web), elektronickou postu (e-mail),
audiovizudlni prenos, prenos datovych souborii a programii atd. Internet je
volné organizovand mezindrodni spoluprdce propojenych autonomnich siti,
ktera umoznuje komunikaci pripojenych pocitacti diky dobrovolnému prijeti
a dodrZovani standardnich protokolii a procedur. Internet nikdo nevlastni ani
neridi“[1,s. 10].

Marketing je soubor ¢innosti zaméfenych na trh. Jeho zdkladem je sména
hodnot. Realizuje se, pokud existuji alespon dvé strany s neuspokojenymi
potfebami, které jsou ochotny a schopny tyto potfeby naplnit, navzijem
o sobé védi a maji néco sménitelného (obé strany ziskavaji od druhé néjakou
hodnotu).

Propojenim obou sfér pak dochazi k ,,uplatiiovdani marketingovych principi
na internetu; jednd se zejména o tvorbu WWW stranek, reklamu na internetu,
ale i marketingovy vyzkum na internetu, obchodovdini na internetu a dalsi.
Marketing na internetu vyzaduje v nékterych aspektech pfistup odlisny od
klasického marketingu® [2,s. 31].

Nejrozsifenéjsi sluzbou internetu je World Wide Web neboli WWW (obcas
také web). I proto se nékdy web mylné povazuje za synonymum slova internet.
Web je prohlizen v tzv. prohlizeci internetovych stranek (anglicky Browsers).
Jako ptriklady vyuziti webu lze uvést firemni prezentace, elektronické noviny,
¢asopisy a dal$i média napodobujici ta tradi¢ni, déle vyhledavajici servery
a katalogy, specializované servery a internetové obchody. Pomoci webu se téz
provadéji vyzkumy. V$echny formy webu se daji vyuzit pro marketingové ucely.

Elektronicka posta (e-mail) se uplatiiuje jako prostedek aktivni komunikace.
Umoziuje primarné pienos textovych soubort mezi odesilatelem a adresatem
(adresaty). Tato sluzba byla postupné rozsitena o zasilani i jinych nez textovych
soubort. E-mail je stejné jako web vyuzitelny k marketingovym ucelim. Kromé
komunikace se zdkazniky slouzi také k rychlé interni komunikaci a komunikaci
s distributory.

Vétsina béznych uzivateld soubory prostiednictvim FTP neprenasi, uziti

FTP k marketingovym uceltim je v této oblasti tedy mizivé. K pfenosu soubori
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dochazi zatim spiSe ve specializovanych kruzich ptfi vyméné datové velkych
souborid. Miizeme se s nim setkat naptiklad u fotobank. V budoucnu by mohl

byt vyraznéji vyuzit k zadavani tisku fotografii z digitdlnich fotoaparatu.

1.2 Porovnani internetu s tradi¢nimi médii

Internet je rychle se vyvijejici moderni médium. Oproti médiim tradi¢nim
(televize, rozhlas, tisk) disponuje mnoha vyhodami, navic stédle nabizi nova
technologickd vylepseni. Oboji Ize v oblasti marketingu zhodnotit.

Na rozdil od zminénych médii dosahuje internet celosvétové piisobnosti.
Vsichni jeho uzivatelé ziskavaji prfistup k informacim, jez jsou na ném
umistény. Ostatni média plisobi pfevazné regionalné. Naptiklad televizni
stanici je mozné naladit pouze takovou, jakou pfijimac v daném misté chyti.

Ve sméru komunikace ma internet také zasadni vyhodu. Zatimco tradi¢ni
média komunikuji zptisobem jeden-na-vice a zpétna vazba zde neprobiha,
internet nabizi obousmérnou komunikaci, a to jak jeden-na-jednoho (napt.
e-mail), tak vice-na-vice (napf. diskusni férum), a také jeden-na-vice
(napt. internetové stranky). Obsah mtiZe byt zaroven individualizovan. Kazdy
md moznost zvolit si, jaké informace bude na internetu vyhledavat. Pokud
souhlasi se zasilainim obchodnich sdéleni od konkrétnich firem, obdrzi
pouze zpravy, které se tykaji jeho zajmu. Na internetu lze komunikovat
prostfednictvim textu, obrazu, zvuku a videa.

Dalsi zasadni vyhodu predstavuji hypertextové odkazy. Diky nim lze
weby prehledné strukturovat a davat na né vice informaci. Také umoznuji
okamzitou odezvu zakaznika na reklamni sdéleni. Kliknuti na odkaz je
dobrovolné, nabizejici strana proto miize predpokladat, ze ma zdkaznik
v danou chvili vyssi chut nakupovat a méla by toho vyuzit.

Komunikace prostfednictvim internetu v$ak vykazuje jisté nevyhody.
Kazdy ma opravnéni prezentovat se zde v jakékoliv podobé. Uzivatelé
vystupuji anonymné. Tato svoboda pfimo vede k nestejné kvalité zdroju,
jejichz mira dtvéryhodnosti kolisa a je tézko ovétitelna. Pro firmy z volnosti
publikovani plyne jisté negativum - zakaznici maji snadny pfistup k
informacim o firmé a jeji konkurenci, mohou srovnavat (ziskané udaje vSak
nemusi odpovidat skutec¢nosti, jak je nastinéno vyse). Tato skute¢nost na
jedné strané vyviji tlak na konkurenceschopnost firem, na strané druhé je

zakazniky vitana.
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1.3 Uplatnéni internetu v marketingu

Internet slouzi pestré skale marketingovych tucelt, nejen reklamé ¢i jednostranné
komunikaci s adresaty. To by nemély opomijet firmy, jejichz prezentace nemaji
byt reklamnim monologem k potencidlnim klientdm.

Firmy by mély pomoci svého webu nabizet zakaznikim sluzby i po
koupi jejich produktt, jako jsou naptiklad poskytovani navodt zdarma na
prodavané vyrobky (nebo dal$ich dokumentt podporujicich vyuziti produktu),
zajisténi on-line technické podpory a podobné. Zakaznik by mél mit moznost
komunikovat s firmou, sdélovat své nazory na kvalitu ostatnim. Jestlize firmy
poskytuji $pickové produkty nebo sluzby, nemusi se obavat nazort klientd.
Autentické doporuceni spokojeného spotiebitele muze presvédcit nerozhodnuté
mnohem lépe nez reklamni sdéleni firem.

Internet nabizi nepreberné mnozstvi informaci ve dvou smérech. Zakaznik
muze byt pred koupi produktu mnohem lépe informovan o konkuren¢nich
produktech nez v jiném prostredi, internet zaroven firmé zajistuje ptisun velkého
mnozstvi informaci - o dodavatelich, konkurenci a zdkaznicich.

Skrze internet je mozné pruznéji provadét rozmanité marketingové akce.
Napriklad tydenni slevy na vybrané produkty, podporu prodeje konkrétniho
vyrobku jeho zvyraznénim na uvodni strance apod. Prostfedi internetu lze dale

vyuzit k zefektivnéni distribu¢nich tokd a pro interni komunikaci firmy.
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2. kapitola

Marketingova strategie
a marketingovy mix na
internetu
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2.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je soucasti strategického fizeni podniku, jez je nezbytné
pro dlouhodoby uspéch firmy na trhu, a musi proto reagovat na cile firmy.
V ramci marketingové strategie je nutné vyresit strategické problémy: segmentaci
(Segmentation), zacileni (Targeting) a umisténi/pozicovani (Positioning).
V ramci segmentace a nasledného zacileni je tfeba definovat, komu bude
produkt/sluzba nabizen/a. Zadny produkt nelze prodévat véem. Tudiz je dilezité
urcit ty spottebitele, ktefi budou firmé prinaset nejvyssi hodnotu. Umisténi
znamena deklaraci hodnot, jiz si musi verejnost spojit s produktem. Deklarované
hodnoty maji vést zakaznika k nakupu produktu dané firmy. V opa¢ném pripadé
firmé hrozi, Ze zdkaznik zvoli konkuren¢ni produkt. ,Mezi produkty a znackami
je zdsadni rozdil. Produkt je néco, co vznikd v tovdrné, kdezto znacka je to, co
zdkaznik kupuje.“ [8]

Marketingové strategie 1ze rozdélit podle jednotlivych slozek marketingového
mixu na strategii vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni a propagacni. Strategie se
podle Portera zamétuje na ziskani konkuren¢ni vyhody. Tu lze ziskat bud na
zékladé nizkych nakladd, nebo diferenciaci. Ansoffovy strategie se zaméfuji na

vztah vyrobku a trhu.

2.1.1 Strategie nizkych nékladt

Nizkonakladova strategie je postavena na vyrobé s nizkymi naklady, které bézné
vychazeji z uspor z rozsahu, dale pak z vysoké produktivity zaméstnancu ¢i
akceptovani nizké marze vyvazené vysokym obratem. Strategii nizkych nakladi
musi podpoftit marketingové aktivity, kterymi by firma méla deklarovat hodnotu
nizké ceny.

Strategie nizkych nakladi ma i své slabé stranky. V disledku snizovani
nakladd klesa kvalita. Vyrobci hledaji dodavatele, ktefi nabizeji nejnizsi ceny,
pouzivaji minimalni mnozstvi materialu, v pfipadé potravin pouzivaji nejlevnéjsi
ingredience a podobné. Snizovani nakladu ¢asto postihuje i personal. ,, Minimadlni
hodinova mzda cinského délnika zaméstnaného u kompletacni linky by méla Cinit
priblizné 87 centii. Ve Spojenych stdtech a v Némecku, kde nadndrodni korporace
uzavrely stovky mistnich textilnich tovdren a presly na model produkce v zéndch
volného obchodu, dostavaji délnici v tomto odvétvi na hodinu 10, respektive 18,50
dolarti.“ [7, s. 213] Vyrobni haly jsou pfemistovany za levnéjsi pracovni silou

smérem na vychod. ,Mnohé spolecnosti produkci tiplné obchazeji. [...] Globalni
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znacky se vyviékaji ze zodpovédnosti za vyrobu a hdzeji ji na své smluvni partnery
od El Pasa po Peking, od San Franciska po Jakartu, od Mnichova po Tijuanu. Prosté
jim prikdazZou, aby vyrobili ty zatracené véci, a to nejlevnéji, aby zbylo co nejvice na
znacku. Opravdu levné.“ [7, s. 199] Tyto globalni znacky aplikuji nakladovou
strategii pouze ¢astecné, protoze $etfi na vyrobé samotného produktu. Protoze
je nutné pokryt ndklady na marketingové aktivity takovychto globalnich firem,
maloobchodni cena se zasadné zvysuje. I kdyz samotny produkt ma hodnotu
setin konec¢né ceny.

Strategie nizkych nakladu je vhodnd pro internetové obchodovéni, protoze
uspori na platbach za ndjem prodejen, distribuci a personal. V tomto pripadé
se jedna o konkurenc¢ni vyhodu oproti klasickym obchodtim. Strategie nizkych
ndkladti aplikovana v internetovém obchodovani ma také sva uskali. Vuci
konkuren¢nim internetovym obchodim je velmi riskantni - kdykoliv miize
prijit jind firma s jes$té niz§imi ndklady. Na internetu navic zakaznik najde udaje
o cenach vice prodejct. Orientace na nizkou cenu je podminéna z hlediska firmy

velmi dobrou znalosti konkurence.

2.1.2 Strategie diferenciace

Strategie diferenciace se opira o vyrobu, kterou nikdo neumi lépe nez dand
firma nebo kterou nikdo jiny neposkytuje. Marketing potom deklaruje hodnotu
jedine¢nosti vyrobku. Céste¢né lze této strategie docilit i s béznym produktem,
ktery je obohacen o specialni doprovodné sluzby. Strategie diferenciace se také
dociluje individualizaci produktu podle prani zakaznika.

Strategii diferenciace je mozno aplikovat v internetovém prostredi, jez nabizi
mnoho zpusobt odlisnosti. V pripadé internetovych obchodii 1ze vyssi cenu oproti
konkurenci vyvazit naptiklad jedine¢nymi doprovodnymi sluzbami jako dopravou
zdarma, konzultaci pred nakupem, diskuzi k produktiim, roz§ifenym mnozstvim
informaci o produktech a podobné. Lisit se od konkurence, toho se dosahne také
pomoci novych technologii, nalezenim novych zakaznickych potieb, obsazenim
novych trhii. Obecné jde o nalezeni mezery na trhu. Strategii diferenciace

v internetovém prostredi velmi dobfe uplatiiuje naptiklad firma Google.

2.1.3 Ansoffovy strategie

Ansoff navrhl strategie hledani novych prilezitosti. Trzni penetrace zachovava
existujici vyrobek i trhy, dochdzi v8ak k rastu prodeje, ziskdvani zdkaznikd,

kteti prichazeji od konkurence. Rozvoj trhu znamena nalezeni novych trhi
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pro existujici vyrobek. Také existuje moznost orientovat se na nové segmenty
trhu. Ziskdvani novych zakazniki mize probihat diferenciaci vyrobku. Strategie
rozvoje vyrobku pfinds$i na existujici trh novy, nebo inovovany vyrobek.
Strategie diverzifikace znamend zaméfit se na nové trhy i vyrobky. K tomu se
dospiva napriiklad rozsifenim stavajiciho vyrobniho programu o dalsi produkty

nebo zavedenim zcela novych produkti.

2.2 Internetové marketingové strategie

Marketingova strategie by méla obsahovat strategii pro vyuziti internetu jako
podpory dosazeni cilii firmy. Internetova marketingova strategie tak musi
pusobit v kontextu strategie firmy. Zaroven je zapotiebi brat v tvahu specifika
internetu.

V oblasti internetu lze naptiklad podporovat budovani corporate identity,
propagovat firmu, jeji produkty a pridanou hodnotu, zefektivnit komunikaci
uvnitt firmy, s dodavateli i se zdkazniky, nebo uskutecnovat pfimy prodej
produktt. Internet se mtize vyuzit pro strategii ziskavani novych zakazniki nebo
strategii trzni penetrace. Firma také muze vytvotit novy produkt, ktery bude
ptipraven specialné pro internetové prostfedi. Vhodné jsou k tomu produkty
(nebo sluzby), které nepotfebuji zadné dalsi distribu¢ni kandly mimo internet.
Tedy vse, co lze distribuovat v elektronické podobé. Takto orientované nemusi
byt pouze nové produkty firmy. Na internetu lze nabizet doprovodné sluzby
k jiz zavedenym produktiim, které se nemohou kvuli své povaze distribuovat

v prostfedi internetu.

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastrojem pro aplikaci marketingovych strategii. Nejprve
musi byt proto zvolena marketingova strategie. Poté se pro ni definuje optimalni
marketingovy mix. ,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
ndstrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé
umoznuji upravit nabidku podle prini zakazniki na cilovém trhu.“[9,s. 105]
Marketingovy mix je ¢asto vysvétlovan pod pojmem 4P, podle pocate¢nich
pismen jednotlivych slozek. Témi jsou produkt (Product), cena (Price),
distribuce (Place), propagace (Promotion). Produkt neni pouze oznaceni pro
hmotny vyrobek. V marketingu pod tento pojem spadaji také sluzby, design,

image, zaruky, doprovodné sluzby a dalsi. Cena vyjadfuje hodnotu v penézich,
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za kterou se produkt prodava. Distribuci se definuje, kdy, kde a v jakém mnozstvi
se bude prodavat. Propagaci firma zajistuje povédomi vefejnosti o produktu.
»Pro marketing sluZeb je pak potfeba navrhnout trochu jiny marketingovy mix.
Ten obsahuje zaméstnance (Personnel), proces (Process) a fyzicky ditkaz (Physical
evidence).“ 6]

Moderni marketing vyuziti 4P pro marketingovy mix v§ak pomalu opousti,
protoze je pfili§ zaméfen na samotnou firmu. Soucasny marketing akcentuje
pozadavky zakaznika. Proto se aplikuji 4C, které nahlizeji problematiku
marketingu o¢ima zakaznika. Zakaznicka hodnota (Customer Value) odpovida
zhruba hodnoté produktu. Zakaznikova vydani (Cost to the Customer) neboli
naklady odpovidaji cené. Cenou nejsou minény pouze finan¢ni naklady, ale
také vynalozené usili a cas, psychicka zatéz pti vybéru produktu a podobné.
Z distribuce se stane zdkaznikovo pohodli (Convenience). Této slozky 4C lze
nalezité vyuzit v internetovém marketingu. Kone¢né propagace se pfeméni na
komunikaci se zdkaznikem (Communication).

Za jakysi mezistupen 4P a 4C lze povazovat 5C: zdkaznik (Customer),
naklady (Cost), konkurence (Competition), komunikace (Communication)

a distribuce (Channels).

2.4 Marketingovy mix na internetu

Marketingovy mix muiZe byt specifikovan pro prostiedi internetu. Mél by se stat

nastrojem pro aplikaci internetové marketingové strategie firmy.

2.4.1 Produkt

Produkty Ize rozlisit na ty, které je mozné k zakaznikovi distribuovat v prostiedi
internetu, a na ty, které mohou byt v prostfedi internetu pouze nabizeny
a nakupovany, ale nemohou byt pres internet dodavany.

Prvni jmenované jsou bezpochyby vhodné pro internetové obchodovani.
Jsou to naptiklad software, hudba, texty (zpravy, vyzkumy, odborné, umélecké),
digitalni fotografie a obrazy, poradenstvi a také myslenky. Data musi byt
spotiebiteli doddvana ve standardizovanych formatech, aby nebyl zavisly na
konkrétnim opera¢nim systému nebo programu.

Produkty, které nelze distribuovat v prostredi internetu, lze ve vétsiné
pripadid s vyuzitim internetu nabizet (prodavat). Jsou to napfiklad knihy,

reality, elektronika, obleceni a podobné, tj. vSe, co je hmotné a nepreveditelné do
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elektronické podoby. Prodej takovych produkt na internetu mohou vylepsit
rizné doprovodné sluzby (jez se také casto k produktim distribuovanym
v prostfedi internetu pridruzuji). Mohou jimi naptiklad byt poskytovani
velkého mnozstvi aktualnich informaci o produktech, véetné navod, fotografii
produktu, odkazti na nezavislé recenze a podobné. Tehdy ovSem hrozi, ze
zakaznik vyuzije stranek firmy pouze k ziskani informaci o produktu, a ndkup
uskute¢ni u konkuren¢ni firmy, kterd mu nabidne nejniz$i cenu. Proto je tfeba
zakaznika presvéd¢it k ndkupu dal$imi nabidkami. Napriklad prodlouzenim
zarucni doby, garanci rychlé dodavky a podobné. Zakazniky také bézné zajima,
zda je zbozi v dany okamzik dostupné. Zvefejnéni takové informace miize
vést k okamzitému ndkupu produktu u dané firmy, zvlasté pokud se jedna
o nedostatkové zbozi. Nakup na internetu mohou také zptijemnit rizné formy
vyhledavani nebo filtry (podle ceny, znacky, technickych parametrti a podobné).
V prostfedi internetu si zdkaznik muze také sestavit produkt z jednotlivych
standardizovanych ¢asti podle vlastnich preferenci. Automobilky kupfikladu
umoznuji vybér barvy vozu, provedeni interiéru a specidlniho vybaveni.
Znacka, ktera v marketingovém mixu spada pod produkt, ma vyznamnou roli.
Dle zna¢ky vnima zdkaznik hodnotu, jiz mu muze konkrétni vyrobek jako

jediny prinést.

2.4.2 Cena

Internet umoznuje snizit naklady prodejcti na personal, distribuci, pronajem
a vybaveni prodejen. Proto mivaji internetové obchody ceny nizsi nez klasické.
Neznamena to vsak, Ze jsou celkové finan¢ni naklady na ziskani produktu
pies internet vidycky niz$i. Casto ndklad spojeny s doruenim produktu
k zakaznikovi plati zakaznik sam. Proto zvlasté u levnych produktti musi firma
takto podnikajici zvolit vhodnou strategii, jak konkurovat nejen internetovym,
ale i kamennym obchodum.

Na internetu je mozné velmi pruzné ménit ceny jednotlivych produktii. Proto
cena lépe odpovida aktudlnimu stavu na trhu. Vhodné je uvadét u vyrobka graf
s vyvojem ceny. Cenova elasticita se dd vyuzit k riznym cenovym akcim. Firma
tak lépe usmérnuje prodej konkrétnich vyrobku. V prostiedi internetu lze také
snadno vytvaret individualni slevy, naptiklad zavislé na vysi dosavadnich plateb
za ndkupy konkrétniho zakaznika. Firma mize registrovanému zakaznikovi
slevit procenta z dalstho nakupu nebo po kazdych deseti tisicich, které v obchodé

utrati aj. Tim si ho zaroven udrzuje tak, aby nepresel ke konkurenci.
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Pro klienta spocivd pfinos internetu v moznosti srovnavat cenu vice prodejcti
v jednom okamziku, bez dodate¢nych nakladt. Nékteré firmy proto nékolika

. 7 v

vyrobkiim daji vyrazné nizsi ceny nez konkurence, ostatni ponechaji stejné nebo

N4

vys$$i. Tak mohou prilakat na zlevnéné vyrobky i dal$i potencialni zakazniky.

2.4.3 Distribuce

Distribuce na internetu podléha povaze produktu. Pokud lze produkt prevést
do elektronické podoby, je vhodné distribuovat jej pomoci internetu. Odpada
tak spousta ¢innosti a nakladt souvisejicich s dopravou. Naopak vznikaji ukoly
spojené s optimalizaci dat do standardnich formata.

Internet také muze fungovat pouze jako misto nakupu. Doruceni produktu

zakaznikovi poté probiha pres jiné distribuc¢ni cesty.

2.4.4 Propagace

Propagace na internetu nabyva rozmanitych podob. Internetové stranky samy
o sobé lze povazovat za produkt i propagaci. O internetovych strankach a jejich
vyuziti k marketingovym ucelim se blize pojedndva v kapitole Internetové
stranky. Na internetovych strankach se mohou objevovat propaga¢ni prvky
nezavislé na webu, jako jsou obrazové nebo textové reklamy. Obrazové reklamy
byvaji nejcastéji animované. Internetové reklamy funguji jako odkaz. Jejich
cilem je, aby uzivatel na reklamu kliknul, a dostal se tak na web nebo ¢4st webu,
kterou reklama propagovala. Internet lze také vyuzit naptiklad pro e-mailovou
propagaci nebo public relations (PR).

Internetova reklama md své vyhody: pomérné jednoduchou vyrobu, moznost
rychlého spusténi reklamy, popfipadé jeji zmény nebo pozastaveni, méfitelnost
ucinnosti reklamy, zacileni.

Grafické reklamni prvky umisténé na webech maji ¢asto standardizovany
format. Uzivatelé si rychle navyknou na pouzivané formaty i umisténi, a pak ¢asto
trpi ,,bannerovou slepotou®. Tviirci internetovych reklam se proto snazi prichazet
se stale novymi formaty, aby uzivatele piekvapili, a pfinutili je tim na reklamy vice
reagovat. Mezi nejpouzivanéjsi formaty patii Full banner, ktery ma standardné
rozméry 468 x 60 pixelt, dale potom Skyscraper o rozmérech 160 (nebo 200) x 600
pixelti. Oblibenym formatem je také Interstitial - reklamni sdéleni se zobrazi pred
nactenim pozadované stranky. Jeho rozméry nejsou standardizované, zabiraji ale
velkou ¢ast zobrazovaci plochy. Na této strance uz byva pouze odkaz, pres né¢jz ma

uzivatel moznost prejit na stranku, kterou pozadoval.
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Na strankach lze vyuzit textovou reklamu. Jejimi vyhodami oproti grafickym
reklamam jsou jesté jednodussi ptiprava, zaroven mensi naroky na hardwarové
vybaveni uzivatele — textova reklama se nacte rychleji nez graficka.

Textova reklama je téZ pouzivana v marketingu zalozeném na vyhledavacich
(Search Engine Marketing, zkracené SEM). Pokud uzivatel vyhledava konkrétni
slovo nebo frazi, mohou se mu pti zobrazeni vysledku vypsat také placené
odkazy. Tyto odkazy se zobrazuji pouze na dana klicova slova nebo slovni
spojeni. Umistény jsou na vyhodnych pozicich, ¢asto barevné zvyraznénych.
Vyhodou takové reklamy je zacileni. Psani texti pro placené odkazy je vSak
velmi naro¢né. K osloveni uzivatele je k dispozici jen nékolik malo slov. Také
vybér vhodnych kli¢ovych slov muze byt komplikovany.

V prostiedi internetu muize firma provadét i dalsi aktivity spadajici
v marketingovém mixu pod propagaci. Touto ¢innosti je PR. ,Smyslem PR je
vytvotit v povédomi vefejnosti kladnou predstavu o podniku, jeho aktivitich
a vyrobcich.” [2, s. 89] Internet je tak mozné vyuzit k podpote corporate idenity,
sponzoringu, péstovani dobrych vztaht s verejnosti a médii.

Propagace na internetu nemusi nutné probihat pouze na internetovych
strankach. K reklamnim uceltim lze také vyuzit e-mail. Takové feseni je velmi
levné. Nizka cena je vSak divodem, pro¢ se tento zpiisob komunikace velmi
zneuziva. Seriozni firma by méla reklamni sdéleni prostfednictvim e-mailu
zasilat pouze tehdy, jestlize ji ptijemce dfive potvrdil, ze o takova sdéleni stoji.
Nevyhodou e-mailové reklamy jsou dale filtry proti nevyzadané posté, zacileni

a obtizna méfitelnost odezvy kampané.
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3. kapitola

Marketingovy vyzkum
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3.1 Opodstatnéni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je nedilnou soucasti marketingovych aktivit. Jeho postup
se sklada z nasledujicich kroka - identifikace problému a jeho formulace,
specifikace pozadovanych informaci, uré¢eni metod vyzkumu, shromazdovani
dat, jejich analyza a interpretace. Marketingovy vyzkum obecné zkouma trh. Mél
by napriklad probihat pfed inovacemi, které firma pripravuje — pred zavedenim
nového vyrobku, pred zménou cenové politiky nebo firemniho designu atp.
Pokud firma néjaké zmény realizuje, mtize si zavérem prostfednictvim vyzkumu
zjistit jejich G¢innost. Vyzkum je také nezbytny pro ovérovani spokojenosti

zékaznikt anebo analyzu konkurence.

3.2 Metody sbéru dat

Metodu sbéru dat je tfeba zvazit individualné pred kazdym vyzkumem. Pro
ziskavani dat se pouziva nékolik rtiznych zpiisobt (vycet neni tplny):
- dotazovani - nejcastéji pouzivanou metodou
- ustni
- osobni dotazovani
- telefonické
- pisemné
- postou
- pomoci WWW nebo e-mailu
- individualni
- skupinové
- pozorovani — naro¢né na vyhodnocovani, mize zde byt navic
problematickd otazka etiky
- experiment — mutiZe probihat v redlnych podminkach nebo v laboratornich
- analyza vécnych skute¢nosti — napt. zkoumani odezvy zakaznikd na

urcitou marketingovou akci.

3.3 Marketingovy vyzkum pomoci internetu

Vyzkumem v prostredi internetu lze ziskavat jak primarni, tak sekundarni
informace. ,,Primdrni informace se tykaji zejména: Internet a e-commerce — napf.
kdo jsou uzivatelé internetu, jak hodnoti internetové stranky, co nakupuji, jak se
chovaji na internetu. Socidlni vyzkumy - ndzory uZivatelii internetu na rozlicné

otdzky. Bankovnictvi — napt. zjistovdni spokojenosti zdkaznikii, nové ndpady.“
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[2, s. 47] Sekundarni informace se ziskdavaji shromazdovanim dat z firemnich
stranek, katalogi webd, statistickych rocenek, masmédii, obchodnich

a hospodarskych komor a podobné.

3.3.1 Ziskavani primarnich dat

Primarni data lze ziskavat z dotaznikd umisténych na internetovych strankach
nebo z dotaznikd zaslanych e-mailem. Rozlisuje se nékolik zavedenych podob
dotaznikd umisténych na internetovych strankach.

Zakladni formou je dotaznik, ktery je klasickou internetovou strankou. Ta
obsahuje formulafe pro vyplnéni dotazniku. Nejcastéji se skladaji z radiovych
tlacitek pro vybér jediné odpovédi. Dale pak obsahuji zaskrtavaci policka,
u kterych muze byt zvoleno vice odpovédi, a také pole pro vepsani vlastniho
textu. ProtoZe je dotaznik na internetu volné dostupny, u ¢asto navstévovanych
stranek miize byt odkaz na dotaznik soucasti tohoto webu.

Dalsi metodou, jak vyzvat respondenty k vyplnéni dotazniki, je zaslani
pozvanky e-mailem. Tuto metodu je vhodné aplikovat v pripadé stranek, jez
nejsou ¢asto navstévované, nebo pokud je vybérovy soubor maly. V e-mailové
pozvance je uvedena adresa, pod niz 1ze dotaznik vyplnit, poptipadé prihlasovaci
heslo. Vy$e zminéné techniky Setfeni jsem pro svij vyzkum zvolil, blize kapitola
Vyzkum: vztah galerii k internetovym strankdm.

Jiny zptsob internetového dotazovani predstavuji pop-up okna. Pri kazdém
n-tém zobrazeni urcitych stranek se zobrazi dal$i okno. Zde byva pozvanka
k tcasti v dotaznikovém $etfeni. Tento postup je vhodny pro casto navstévované
stranky. Vybérem n-tého navstévnika se zajistuje nahodnost vybraného vzorku.
Nevyhodou je neoblibenost pop-up oken, protoze v nich byvaly umistény reklamy.
Prohlizece internetovych stranek postupné ziskaly funkci zakazovani pop-up oken.
Tak mtize byt zdsadné snizen pocet navstévnikd, kterym se pop-up okno zobrazi.

On-line anketa je jednoduchy dotaznik, ktery byva doplikem béznych
stranek. Obsahuje vétsinou jednu, maximalné dvé jednoduché otazky. Vypovédni
hodnota takového dotazovani je nizkd. On-line anketa se pouziva napriklad na
strankdch médii (tisk, televize), pfi vyzkumech verejného minéni. Lze se s nimi
také setkat na oborovych webech, na nichZ jsou umistény otdzky na nazory
¢tenart k aktualnimu déni v oboru.

Primarni data lze také ziskdvat prostfednictvim dotazniku zaslaného
e-mailem. Otazky mohou byt jak soucasti e-mailu, tak prilohy. Vyplnény

dotaznik odesle respondent zpét.
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3.3.2 Vyhody a nevyhody ziskavani primarnich dat
v prosttedi internetu

Ziskavani primdrnich dat v prostfedi internetu ma mnoho vyhod, ale také
nevyhody. Pokud zna firma planujici vyzkum klady i zapory internetového
dotazovani, miize se kvalifikovanéji rozhodnout, zda je optimalni provadét jej
prostrednictvim internetu.

Vyhodami jsou rychlost zjisténi potfebnych informaci a operativnost
vyzkumu (umoznuje velmi rychle reagovat na aktualni potfeby). Dotaznik na
internetovych strankdch lze vytvorit tak, aby se automaticky prizpisoboval
odpovédim respondenta. Pokud v nékteré casti dotazniku odpovi uréitym
zptisobem, dotaznik se napriklad rozsiti o dopliujici otazky. Déle muize
obsahovat kromé textl jesté¢ zvukové a obrazové prvky (¢ehoz mohou galerie
vhodné vyuzit) a hypertextové odkazy. Webové dotazniky nejsou finan¢né
nakladné. Odpadaji pti nich vydaje na tisk a rozesilani, neni potfeba honorovat
tazatele. Pfi internetovém dotazovani se také ¢asto vyhneme ru¢nimu zadavani
dat, protoze ta jsou jiz ziskana v elektronické podobé. Eliminuji se tak chyby
lidského faktoru (respektive presouvaji se jinam).

Ptisobnost internetovych dotazniku je z ¢asového a geografického hlediska
neomezena, nebot kdykoliv mtizete odkudkoliv odpovédét, mate-li k internetu
pristup. Na internetové dotazniky lze odpovidat v pohodli. Respondent neni
ni¢im stresovan a vybira si dobu, kdy na dotaznik odpovi. V tu chvili mtze byt na
dotazovani naladén, a jeho otevienost a ochota tak stoupa. Pohodli respondenta
téZ zvySuje moznost dotaznik vybavit skrytou napovédou, ktera nezabira misto,
a nezdrzuje tak respondenty, ktefi otazkam rozumi.

Zasadni nevyhodou internetového vyzkumu je omezeni respondentii na
ty, ktefi maji pristup k internetu, dotaznik najdou a chtéji na néj odpovédeét.
Vétsinou na dotazniky odpovidaji pouze respondenti, ktefi maji na dané téma
extrémni nazor. Internetovy vyzkum téz neni mozné pouzit pro zjisténi citlivych
osobnich informaci. U internetového dotazovani nemtizeme védeét, v jaké situaci
se respondent nachazi, jestli odpovida pravdivé a zda se dotazniku vénuje
s dostate¢nou pozornosti. Pravdivost odpovédi se da ovéfovat pouze pomoci
kontrolnich otazek. Neni mozné spoléhat se na neverbalni komunikaci, tak jako
u osobnich rozhovort. Z absence lidského faktoru vyplyva i dal$i nevyhoda
internetového dotazovani. Respondent nema moznost ovéfit si, zda otazce

rozumi spravné. Muze tak dojit ke zkresleni vysledkd, jestlize vice respondentt
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nékteré otazce porozumi jinak, nez autofi zamysleli. Pokud dotaznikové
$etfeni probihd prostfednictvim e-mailu, ztrdci se v tomto pripadé vyhoda
anonymity respondentd. Nevyhodou také muze byt ptsobeni respondentti na
ostatni — pokud se zobrazuji vysledky prizkumu v jeho priibéhu, mutize to vést

k bezdé¢nému ovliviiovani respondentt.

3.3.3 Ziskavani sekundarnich dat

Sekundarni informace ze najit napriklad pres fulltextové vyhledavace, v katalozich
stranek nebo na specializovanych webech (zamérfenych na obor, v némz se firma
pohybuje nebo na strankach vyzkumnych agentur, obchodnich a hospodarskych
komor a podobné).

Informace lze téz ziskat sledovanim nékterych konferenci a diskusnich
skupin. Napriklad firma prodavajici fotoaparaty sleduje diskuze na webech
vénované fotografovani. Zde probihaji diskuze o riznych tématech, mnohé se
v8ak tykaji koupé konkrétniho fotoaparatu. Zde zdkaznici bézné uvadéji, kde
produkt zakoupili a jak jsou spokojeni. Pokud firma takovou diskuzi sleduje,
muze ziskat zpétnou vazbu, ale také se o konkurenci dozvédét, ¢eho si na ni
zékaznici ceni, pro¢ nakupuji pravé u ni. Do takovych diskuzi mohou zastupci
firmy vstupovat a snazit se ovlivnit potencialni zakazniky, aby kupovali u nich.
To byva velmi riskantni. Pokud vznikne podezieni, Ze se jedna o reklamu, firma
tak mize mnohem vice ztratit, nez mohla ziskat. Aktivni vyuzivani diskuzi
k propagaci je z etického hlediska velmi sporné.

Je nutné si uvédomit, ze pri sekunddrnim sbéru dat lze ziskat pouze takové
informace, které byl nékdo jiny ochoten (zdarma) zptistupnit. Pokud naptiklad
chce firma vyuzivat informace o konkuren¢ni firmé z jejtho webu, je dulezité
uvédomit si, Ze konkurence zvefejni pouze informace, které pro ni nejsou
klicové. Sekundarni data navic mutze vyuzit kdokoliv, kdo je dokdze vyhledat.
Proto s jejich pomoci firma ve vét§iné pripadi nemitize ziskat konkuren¢ni
vyhodu. Pouze pokud dokédze originalné spojit vice takto ziskanych informaci
a pridat vlastni know-how.

Pokud firma pfi sekundarnim sbéru dat zamysli tézit z nékterych vefejné
dostupnych vysledkti vyzkumd, narazi ¢asto na komplikace. Vétsina vyzkumi
byva totiz specificky zamérena, tedy se transformace jejich vysledktl pro
potreby firmy stavd znacné narocnou nebo nemoznou. Pak je dilezité zvazit,
zda informace takto ziskané maji dostatecnou vypovidaci hodnotu. Dale, zda by

nebylo efektivnéjsi realizovat vlastni vyzkum.
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3.3.4 Vyhody a nevyhody ziskavani sekundarnich dat
v prosttedi internetu

Vyhodami pti ziskavani sekundarnich dat jsou rychlost a operativnost tohoto
procesu. Je vhodné vyuzit skutecnost, Ze data jiz existuji v elektronické podobeé.
Zasadni nevyhodou ziskavani dat v prostfedi internetu je nesnadné ovéreni
davéryhodnosti a kvality zdroje. Vyhledavani sekundarnich dat na internetu
muze komplikovat nespravny vybér klicovych slov, pokud naptiklad pro jednu
¢innost existuje vice vyrazti nebo nedoslo-li k ustdleni terminologie v daném

oboru.

3.4 Marketingovy vyzkum na internetu

Marketingovy vyzkum na internetu lze charakterizovat jako vyzkum chovani
uzivateli na internetu. Takovy vyzkum mtize podstatné napomahat firmam
pri budovani jejich internetové marketingové strategie, zvlasté pak pti tvorbé
jejich webu. Informace lze ziskdvat bez védomi respondenta anebo s jeho

védomim.

3.4.1 Vyzkum bez védomi respondenta

VétSina uzivateli se stdva pfi uzivani internetu respondenty vyzkumu,
aniz by o tom védéla. Déje se tak vlivem log soubort, do nichz se zapisuji
udaje o provozu internetového serveru. Tyto zdznamy jsou neprehlednym
archivem probéhlych ¢innosti na daném serveru. Pokud maji byt ziskana
data k uzitku, je nezbytné interpretovat je pomoci specidlniho softwaru do
prehlednych statistik. Z nich se daji ziskat informace o IP adrese navstévnika,
datum, cas a trvani navstévy a konkrétni soubory, které byly z webu stazeny
(takovymi soubory jsou i jednotlivé stranky). Diky tomu lze vysledovat, které
stranky firemniho webu jsou nejcastéji zobrazovany. Pokud je naptiklad
Casto zobrazovana stranka s popisem produktu, ktery firma prodava, ale
nedochazi k on-line objednavkam produktu, je potfeba analyzovat dtvod
takové situace. Z tohoto prikladu je patrné, jak je dtlezité analyzovat statistiky
pristupd. Kromé vyse zminénych informaci statistiky umoznuji zobrazit typ
klientského prohlizece, opera¢ni systém uzivatele a rozlideni monitoru. Dale
lze zjistit, z kterého externiho odkazu se navstévnik na web dostal. Vlivem
toho se lépe organizuje spoluprace s cizimi weby. V pripadé prichoziho

navstévnika z fulltextového vyhledavace je mozné ze statistiky vycist, pod

JAKUB JIRSAK  INTERNETOVY MARKETING

(J &)

Marketingovy vyzkum

28



jakymi klicovymi slovy stranky nalezl. To lze vyuzit pfi optimalizaci stranek
pro vyhledavace. Mnoho ziskanych informaci mtizeme evidentné vyuzit pro
postupné zlepsovani konkrétnich stranek, vice k tomuto tématu v nasledujici
kapitole Internetové stranky.

Pribézné monitorovani nahrazuje nedostatek log soubort, totiz jejich
neaktudlnost. Pfes log soubory neni mozné sledovat momentélni idaje o poctu
navs$tévnikid, jejich IP adresach a podobné, coz nahrazuje pravé prubéziné
monitorovani.

Pro ziskavani statistik se pouzivaji také externi sluzby. Na strankach firmy,
jez statistiky potfebuje, je umistén objekt (obvykle obrazek), ktery je volan
pti kazdém zobrazeni stranky. Pres informace o zobrazeni tohoto objektu se

ziskavaji udaje o zobrazeni samotnych stranek.

3.4.2 Vyzkum za ucasti respondenta

Vyzkum za Gcasti respondenta se provadi napriklad metodou méreni u uzivateld.
V tomto pripadé je zapotrebi se souhlasem respondenta nainstalovat na jeho
pocitac¢ software, ktery monitoruje chovani uzivatele na internetu. Zaznamenava
informace, jez lze ziskat také z log soubort. Vyuziti takového prizkumu je vsak
odli$né od analyzy log souborti. Metoda méfeni u uzivatele ma jednu zasadni
prednost a tou je znalost respondenta. Lze tak vytvorit profil cilové skupiny
a sledovat, jaké weby tato cilova skupina navs$tévuje. I tato metoda md své
nedostatky. Kromé nutnosti instalovat software je to pozadavek, aby pocitac,
v némz je software nainstalovany, pouzival pouze jeden uzivatel. Respondent
v$ak miize pouzivat i jiné pocitace (doma, v praci, v internetové kavarné), a proto
vysledky, které software uvede, nemusi odpovidat iplnému pohybu respondenta
na webu.

Respondent se téz muze zGcastnit vyzkumu, pfi némz pravidelné vyplnuje
dotaznik, kterym se zjistuje, jaké stranky navstivil, kdy a jak casto. Zde lze opét
ziskat informace o chovani cilové skupiny. Avsak vysledky mohou byt zna¢né

zkreslené. Odpada tu ale nutnost instalovat software na pocita¢ respondenta.
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4. kapitola

Internetové stranky
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4.1 Internetové stranky jako projev marketingu

Webové stranky jsou projevem internetového marketingu, se kterym se
bézny uzivatel internetu setkava nejcastéji. Firmy casto vlastni internetové
stranky, aniz by védély, Ze jimi s vétsi ¢i mensi uspé$nosti aplikuji internetovy
marketing.

Pokud maji internetové stranky napomoci firmé v jejich aktivitach, je tfeba
zvazit nékolik faktort, které mohou uspéch stranek (a nasledné firmy) zvysit.
Samotné internetové stranky v$ak nejsou vSespasné. Je dilezité nezapomenout,

ze internetové stranky ptisobi v kontextu v§ech marketingovych aktivit firmy.

4.1.1 Tvorba internetovych stranek

Kazda tvorba internetovych stranek by méla zacit formulaci problému, ktery
maji stranky fesit, respektive stanovenim, co od stranek autor (zadavatel)
ocekava. V pocatecnich tivahach by nemély chybét nasledujici otazky:
a. Jaky je ucel stranek? Co od nich ocekdvame? Jaky je jejich cil?
b. Kdo bude navstévnikem stranek? S jakym ocekavanim bude prichazet na
nas web? Jak jeho oc¢ekavani naplnit?
c. Jakou pridanou hodnotu mtizeme pomoci webu nabidnout?
d. Kolik penéz chceme do stranek investovat?
e. Kdo bude stranky vytvaret a spravovat? Jak ¢asto chceme stranky
aktualizovat?
t. Jaké informace chceme na strankach poskytovat?
g. Chceme aktivné komunikovat s navstévniky stranek? Jak toho mitizeme
docilit?
h. Jak bude vypadat struktura webu?
i. Jak budeme skrze internetové stranky podporovat corporate identity?
j. Chceme mit stranky i v cizich jazycich?
k. Jak budeme stranky propagovat?

1. Jak budeme zjistovat, zda stranky spliuji stanovené cile?

Jaky je ucel stranek?

Je bezpodmine¢né nutné védét, co firma od svych stranek ocekava. Tomu
se prizptisobuje vSe ostatni, co s celou tvorbou webu souvisi. Pokud je jasné
definovany cil, je mozné po zverejnéni stranek ovétovat plnéni ukolu, a v ptipadé

neuspéchu stranky déle upravovat tak, aby bylo cile dosazeno.
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Kdo bude navstévnikem stranek?

Cilovou skupinou stranek by mély byt nepochybné potencidlni i stavajici
zakaznici. O informace na strankach by v§ak mohli projevit zajem také zastupci
sdélovacich prostfedkd, investofi (sponzofi) nebo odbornd vefejnost. Kromé
zminénych skupin muze byt cilovou skupinou také Siroka verejnost. V pripadé
galerii by mél byt web hodnotny pro vSechny zminéné kategorie. Pokud galerie
naptiklad opomiji sdélovaci prostfedky, zbyte¢né se tak pripravuje o média,
kterd miizou o jejich aktivitdch zdarma informovat.

Navstévnici na stranky vétsinou pfichazi s urcitym cilem. Chtéji jejich
pomoci vyfesit néjaky sviij problém, nebo zde hledaji urcitou hodnotu. Je tedy
dalezité védét, odkud navstévnici na web prichdzeji. Pokud to miize firma
ovlivnit, méla by v téchto mistech stanovit, jakym zptsobem je odkaz na ni
popsan. Popisek miize definovat naptiklad v katalozich internetovych stranek.
Ma presné vystihnout charakter webu (tj. co na ném uzivatel najde). Popisek
by mél slibovat pouze to, co navstévnik na strankdch skute¢né miize dostat. Je
lepsi slibit méné a prevysit pak oc¢ekavani nez naopak. Definovani popiskii ve
vyhledavacich je naro¢néjsi zalezitosti, ale i tak je mozné je ovlivnit.

Jak naplnit ocekavani navstévnikt? Predné je dtlezité jejich ocekavani znat.
Lze je zjistit naptiklad internetovym marketingovym vyzkumem. Také sledovani
statistik pristupu na web miize byt zplisobem, jak zjistit cenné informace
o navstévnicich stranek. Pravidelna analyza statistiky pfistupll (a vyvozeni
zavért) by méla byt soucdsti spravy firemniho webu.

Na cilové skupiné jsou také zavislé informace, které na webu budou dostupné.
Kromé béznych informaci o firmé, o jejich produktech ¢i sluzbach, mtizou byt na
strankach informace pro média, ptipadné zajemce o spolupraci (volnd mista),
¢asto kladené otazky (FAQ), kalkulatory vypocitavajici cenu produktt podle
mnozstvi a podobné. Vybér uvedenych informaci je zna¢né individualni. Na
strankach by ale mélo byt spi§ vice informaci nez méné. Je vsak diilezité, vhodné
je strukturovat.

Cilova skupina stranek zasadné ovliviiuje dalsi faktory. Naptiklad, zda budou

stranky cizojazy¢né, nebo v jakych médiich bude probihat propagace webu.

Jakou pfidanou hodnotu nabidnout?
Jednd se o pomérné zasadni otazku. Na webu se nachazi mnoho dalsich firem, ke
kterym muize nav$tévnik prejit jedinym kliknutim mysi. Na strankach firmy by

mél najit, co oc¢ekaval. Mél by zde objevit také pfidanou hodnotu, tedy néco, co
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mu konkurence nemtize nabidnout. Tato pfidand hodnota se mtize stat divodem
jeho opakovanych navstév.

Pfidanou hodnotou na strankach galerii se muze pro registrované uzivatele
stat napriklad moznost stahnout si na plochu monitoru nékteré obrazy.
Pfidanou hodnotou mohou byt sdéleni o aktualnich vystavach a dalSich
akcich galerie. Upoutat pozornost lze ,informacemi ze zdkulisi. Ne kazdy
ma moznost zucastnit se restaurovani uméleckych dél, a tak muze byt pro
navstévniky zajimavé vidét na konkrétnim pripadu, jak to probiha. Prodejni
galerie mohou pfipravit vérnostni programy, naptiklad slevy pro zakazniky,
kteti nakupuji v galerii castéji.

Zminéné pridané hodnoty maji jednu spole¢nou vlastnost. Jsou
realizovatelné v prostiedi internetu. Navstévnik by mél mit moznost pfinos
ptidané hodnoty vnimat okamzité. Pokud tomu tak neni, mtize hodnotu pfi jeji
pozdéjsi realizaci vnimat jako nutnost, jako zavazek, ktery firma kone¢né plni.

Vyhoda se tak miiZe razem stat nevyhodou.

Rozpocet

Finance vynaloZené na internetové stranky se skladaji z nékolika ¢asti. Nejprve
je treba zaplatit doménu a webhosting (pokud firma oboji zajisténé nema).
Dalsi vydaje jsou na vytvofeni a spravovani webu. Cést financi také maze byt
vynalozena na propagaci stranek. Ndklady mohou dale vznikat financovanim

prubéznych analyz webu.

Komunikace

Stranky by nemély byt komunikaci jeden-na-vice (firma-zdkaznici).
Internetové stranky by mély nabizet prostor pro vyjadfeni ¢tenard webu.
Navstévniky je mozné vybidnout ke komunikaci pomoci formulata pro zaslani
dotaz, riiznymi hodnoticimi anketami nebo diskuzi u prezentace konkrétniho
produktu (v ptipadé galerii naptiklad diskuze k probihajici vystavé). Firma tak
muze ziskat ndpady, jak své produkty vylepsit.

4.2 Faktory ovliviujici kvalitu stranek

Existuje nékolik faktorti, které v souctu ovliviuji kvalitu stranek a jejich
pouzitelnost k marketingovym tcelim. V zakladu je lze rozdélit do dvou
kategorii. Prvni ovliviiuje, zda se o strankach uzivatel dozvi ¢i jak je najde, druha
kategorie rozhoduje, zda se uzivatelé na webu zdrzi nebo prejdou okamzité ke

konkurenci.
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Zakladnim predpokladem dobrého webu je, Ze se na stranky navstévnici
dostanou. Na stranky je mozné se dostat pomoci vyhledavact, katalog,
pomoci odkazl z jiného webu (véetné reklam), adresu muze navstévnik ziskat
z neelektronickych zdrojii nebo ji odhadnout. VSechny zminované zptsoby
firma muze vice ¢i méné ovlivnit.

Kdyz se na internetové stranky navstévnik dostane, je dilezité, aby splnily
oc¢ekavani, s jakymi na web pridel. Firma zde musi mit ty informace, které
oc¢ekaval. Méla by mu nabidnout i néco navic. Firma by se méla snazit najit
zpusob, jak z nové prichoziho mit pravidelného navstévnika. V neposledni
fad¢é by firma méla dbat o to, aby stranky byly v duchu corporate designu,
a navstévnik tak mél zafixovanou podobu webu ve spojeni s podobou vizualnich
materiali firmy. To mu mutZe napomoci pti opétovném vyhledani internetové

adresy firmy.

4.2.1 Vybér domény

Firmy, které mysli internetovy marketing vazné, by mély mit svou doménu.
Rozhodné by nemély nechat své stranky hostovat na freehostingu. Pokud se tak
rozhodnou, nemohou svou internetovou identitu budovat dlouhodobé.

Pokud se firma rozhodne pro svou vlastni doménu, musi vybrat z jesté
nezaregistrovanych adres. To muze byt nékdy obtizné. Nejprve by se méla
rozhodnout, jakou doménu nejvy$si trovné pouzije. Pro ceské firmy se
doporucuje .cz podoba. Pokud chce ptisobit celosvétoveé, miize zvolit doménu
.com, .org nebo dalsi. Pfi vybéru domény hraje dilezitou roli jméno firmy a také
obor jeji ¢innosti. Dobré je registrovat doménu, ktera je shodna se jménem firmy.
Problém nastava, pokud ma firma vice nez jednoslovny ndzev. Pak se mutize psat
dohromady nebo s pomlckou, nékdy se téz pouziva zkratka.

Vybér domény ovliviiuje, zda se na stranky firmy dostanou uzivatelé, ktefi
adresu odhaduji nebo ziskaji z neelektronického zdroje. Ti, ktefi ji odhaduji,
zkusi vétSinou nejprve jméno firmy nebo cinnost. Ti, ktefi ziskaji adresu
z neelektronického zdroje, si vétdinou museji doménu zapamatovat. Cim
jednodussi je k zapamatovdni, tim 1épe. U sloZenin je nejlepsi mit zaregistrovano
vice podob. Napriklad podobu bez mezery a s pomlckou. V tomto pripadé je
treba dbat, aby se propagovala jen jedna z podob domény. Ta druha pak slouzi
pro presmérovani. Mtize byt také zarukou, Ze doménu v mirné odlisné podobé

nekoupi konkurence.
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4.2.2 Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizaci stranek pro fulltextové vyhledavace (Search Engine
Optimization, zkracené SEO) je potfeba také vénovat velkou pozornost.
Vyhledavace vyuziva stale vice lidi, proto je dtlezité, aby se na stranky dostali
i odsud. Pro firmy je nutné, aby jejich stranky vyhledavace nasly a umistily
odkaz na co nejvyssich pozicich.

Web prochazi takzvani roboti, ktefi provadéji indexaci stranek (napt. Google
pouziva robota, ktery ma oznaceni Googlebot). Roboti prochdzeji internet
a pres jednotlivé odkazy se dostavaji stale na dalsi weby. Zaznamenavaji slova,
ktera jsou na strankach pouzita a také jejich poradi a dilezitost. Diky tomu
uzivatelé mohou vyhledavat samotna slova i slovni spojeni. Roboti vyhledavaji
ale pouze texty. Pokud je néjaky text ve formé obrazku, robot jej neprecte. Stejné
nepriznivé funguji texty ve flashi nebo JavaScriptu, které pro vyhledavace vlastné
nejsou textem.

Na t¢innou optimalizaci stranek neexistuje jednoznacny recept, ponévadz
firmy provozujici vyhleddvace nezverejnuji algoritmy, které prifazuji webim
dualezitost. Jsou znama jen nékterd obecna pravidla. O vyhledavac¢i Google
kuptikladu, ze ,K hodnoceni stranek pouzivd svoji vlastni technologii PageRank,
kterd je ovlivnéna vice nez stem faktoru. Kazda jednotliva stranka ma sviij vlastni
PageRank (PR). [...] V kostce zdlezi na poctu stranek, které na vds odkazuji, na
velikosti jejich PR a poctu odkazti, které obsahuji. Cim vice zpétnych odkazii, tim,
samozrejmé, lépe. Pokud hodné kvalitnich (s vysokym PR) webii odkazuje na
urcitou stranku, tak to pro Google znamend, Ze i ona stranka bude pravdépodobné
nécim zajimava.“ [3]. Vyhledavaci algoritmy se také casto pozménuji, vylepsuji,
a tak co je dnes ucinné, zitra byt nemusi. Proto by se firma nemeéla orientovat
pouze na SEO.

Stranky se pro vyhledavace optimalizuji na klicova slova. Firma ktera
pripravuje své stranky, by méla mit ur¢eno maximalné pét slov (nebo slovnich
spojeni), ktera ji nejlépe charakterizuji. Pres tato slova ocekava, ze se na stranky
firmy lidé dostanou z fulltextovych vyhledavact. Neni proto dobré u klicovych
slov prosazovat nové, neznamé terminy. Kdyz naptiklad nékdo vyhledava galerii,
pouzije nejspiSe pravé toto slovo, nebo slovo obrazy. Je zbyte¢né vymyslet slozita
slova nebo novotvary. I zde plati, Ze v jednoduchosti je sila. Pokud ma firma
pristup ke statistikim navstévnosti webu, miize zde u lepsich statistik najit pravé

i ta slova, pfes néz se navstévnici na jeji web dostali. Pokud tuto moznost nema,
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miuze si pfipravit vyzkum, ve kterém by zjistovala, pres jaka klicova slova by byla
vyhledavana. Poc¢ate¢ni vyzkum lze napfiklad provést mezi zaméstnanci firmy.
Déle pak u ochotnych dodavateld, externich spolupracovnikii ¢i zakazniki.
Hodnoceni stranek vyhledavaci ovliviiuji dva faktory: on-page a off-page.
Prvni zminény lze ovlivnit, protoze se jedna o faktory, které pochazeji ze stranek
dané firmy. Off-page faktory lze ovlivnit jen ¢astecné. Jsou to vlastnosti, které

zistavaji mimo jeji web.

On-page faktory
Kdyz firma stanovila klicovd slova, musi se rozhodnout, jak s nimi nalozit.
Kli¢ova slova by méla stit v textu hlavni stranky zhruba v prvnich dvou radcich
a méla by se na celém webu opakovat vicekrat. Jesté lépe — méla by byt funkeni
jako hypertextové odkazy. Naptiklad galerie by méla mit ve vété: ,O galerii se
dozvite vice zde.“ Jako hypertextovy odkaz slovo ,galerii“ a ne slovo ,zde tak
jak to chybné vétsinou byva. Vysvita tu samoztejmé potiz se sklonovanim, tudiz
by méla véta znit tak, aby se slovo galerie objevilo v prvnim padu, tedy jako
»galerie®. Menu vzdy funguje jako hypertextovy odkaz. Je tedy proti duchu SEO
vytvaret menu v obrazkové podobé, nebo jesté hite jako flash animaci.
Vyhledavace kladou vétsi vahu na nadpisy nez na bézné texty. Méla by se
zde opét vyskytnout klicova slova. Vyhledava¢ v§ak musi rozpoznat, Ze se jedna
o nadpis. Nestaci pouzit pouze vétsi pismo. Pro nadpis by mél byt pouzity
element urceny pro nadpisy, tedy hl az h3. Z oznaceni <div class="nadpis_1“>
vyhledavac nepozna, Ze se jedna o nadpis. Vyhledavac¢im rovnéz pomaha obsah
tagu title, tedy titulek stranky. Tento text je velmi dilezity také pro navstévniky

stranek, protoze se vét§inou zobrazuje ve vyhledavacich, jako nadpis stranek.

Off-page faktory

Tyto faktory se odehravaji mimo web firmy. Lze je ovlivnit jen v nékterych
pripadech. Napriklad pokud se vice firem mezi sebou domluvi, Ze budou na
sebe navzajem odkazovat. Pro galerie takovy odkaz miuze plynout naptiklad
ze spoluucasti na néjakém kulturnim projektu. Odkazovani muzou také
provést spolupracujici firmy nebo dodavatelé. Externi odkaz si lze také zajistit

prostednictvim katalogu.

4.2.3 Katalogy

Nekteti lidé nechtéji pouzivat fulltextové vyhledavace, a radéji se dostavaji

na stranky pomoci katalogovych vyhledavact. Katalogy maji tu vyhodu, Ze je
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neovliviiuje SEO, odkazy byvaji ru¢né zadané a také zkontrolované editorem.
Proto je relevance téchto odkazti vys$si. Je zde také niz$i konkurence od
ostatnich odkaz.

Pfi zadavani odkazu na stranky firmy je potfeba dtikladné pripravit popisek
webu a také vhodné vybrat kategorii (sekci). Z popisku by mélo byt ziejmé,
co se na webu nachazi. Pro¢ kliknout pravé na odkaz dané firmy a ne na jiny.
Navstévnici preci hledaji néjaké reseni problému nebo hodnotu. Pokud v nich
firma svym popiskem vyvola ocekavani, Ze problém na webu lze vyfedit, je
pravdépodobné, Ze na odkaz kliknou. Oc¢ekavani vsak musi byt po ptichodu na
web naplnéno. Nevyplaci se slibovat néco, co stranky nedokazi splnit.

Do katalogli se internetové stranky registruji i z jiného divodu - ¢im vice
relevantnich hypertextovych odkazii na zaindexovanych webech je, tim vys$si
dalezitost roboti fulltextovych vyhledavact webu prikladaji, a tim se opét ve

vyhledavacich dostavaji stranky na vys$si pozice.

4.2.4 Grafickd podoba stranek

Na to, jak by mél vypadat vzhled stranek, neexistuje jednotny nazor. Ve vétsiné
pripadd je ale zapotfebi dodrzet nékteré zdkladni principy. Ty jsou casto
porusovany, vétsinou na ukor prehlednosti a srozumitelnosti. Pokud jsou na
webu stézejni informace, je dobré se pravidly ridit.

Pokud se nejedna o web s opravdu vyjime¢nym obsahem, mély by se stranky
nacitat co nejrychleji. Jakykoliv obrazek navic ¢i jiny velky soubor nacitani
zpomaluje. Pokud ma ale web bézné dostupny obsah, pro ptichoziho neni nic
jednodussiho nez prejit ke konkurenci, protoze nema duvod cekat, az se web
nacte. Aby ke konkurenci nepfesel, nesmi na nahravani webu cekat. Nebo se mu
museji jako prvni zobrazit pro néj dulezité informace. Tvorba webdesignu tedy
c¢asto byva paradoxni - ¢im méné grafickych prvkt design obsahuje, tim 1épe.

Grafika internetovych stranek by méla prisné podléhat obsahu. Obsah by se
nem¢él prizptisobovat grafické sabloné. To se nékdy stava, pokud grafik vycleni
pro texty malé prostory a nepovoli posouvani stranky. Grafika také podléha
obsahu naviga¢nimi prvky. Stranka by méla byt strukturovana tak, aby na ni
navstévnik nemusel hledat pro néj dulezité naviga¢ni prvky jako menu nebo
drobeckovou navigaci (informace, kde se navstévnik nachazi ve strukture webu).
Proto se ustdlilo nékolik zptisobti rozvrzeni webu. Pokud nékteré z béznych
usporadani grafika stranek nerespektuje, mél by k tomu byt rozumny diivod.

I ptes originalitu v rozvrzeni by méla byt navigace na webu snadna.
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Design stranek by mél korespondovat s corporate designem firmy. Stejné
jako si firma vytvari image prostfednictvim loga, vizitek, hlavickového
papiru, i design webu ovliviiuje pisobeni firmy na zdkaznika prostfednictvim
vizudlnich prvki.

Podle prizkumu kanadskych védct je dutlezité, aby web zaujal v prvnim
okamziku, kdy ho navstévnik uvidi. ,, Za neuvétitelné krdtkou dobu jedné dvacetiny
sekundy si dokdze mozek udélat ndzor na webovou stranku. A jednou vytvorené
stanovisko jen nerad prehodnocuje. [...] I kdyz doba, po kterou mohli dobrovolnici
stranku pozorovat, klesla az na 50 milisekund, shodovalo se hodnoceni s posudkem
vytvorenym bez casového tlaku.“ [4] Z tohoto prizkumu vyplyva, Ze je dulezité,
aby web zaujal jednim grafickym motivem. Zbytecné grafické vystrelky jsou

podle tohoto zjisténi nezadouci.

4.2.5 Texty

Texty na strankach plni dilezitou ulohu. Ve vétsiné pripadi zprostredkovavaji
obsah stranek. Casto rozhoduji, jak se uZivatel na webu bude pohybovat, zda
tu naplni sva ocekavani, nebo bude odchéazet zklamany. ,, UZivatelé se chovaji
raciondlné. Ctou jen to, co jim prindsi néjakou hodnotu. [...] I zde oviem plati jedno
ze zdkladnich pravidel marketingu. Za hodnotu se plati cenou a Ctendr si precte jen
takovy text, jehoZ hodnota v jeho ocich prevysuje »cenu za precteni«.“ [5]

Texty by mély presvédcit, ze firma muze zakaznikovi pfinést, to, co u ni hledal,
déle Ze je jedina, ktera tak muze ucinit. K tomu se vyuziva jedine¢ny prodejni
argument (Unique Selling Proposition — USP). Oznacuje se jim hodnota, kterou
ma nabidka firmy zakaznikovi pfinést. Tuto hodnotu by mél zakaznik ziskat
pouze u této firmy. Pokud firma nedokaze zakaznikovi sdélit, jakou jedine¢nou
hodnotu mu muZe nabidnout, vystavuje se velkému riziku, Ze zakaznika ztrati.

Na internetu vzdy hrozi, Ze zdkaznik prejde ke konkurenci. Ma k tomu
totiz mnoho prilezitosti a naklady na prechod ke konkurenci jsou v podstaté
nulové. MiiZe se stat, ze se mu nabidka jedné firmy zalibi, ale okamzité nereaguje.
K danému problému se vrati pozdéji a stranky firmy znovu jiz nenajde, nebo
prejde na konkurencni web. Proto je tieba potencidlniho zakaznika presvédcit,
aby se rozhodl hned pii prvni navitévé. Castou chybou webovych textl je
ponechani néavstévnika ,ve vzduchoprazdnu® Je mu dukladné predstaven
produkt nebo sluzba, ndsledné mu vSak neni nabidnuta pomocna ruka
s navodem, jak ma postupovat dal, aby produkt nebo sluzbu ziskal. Na druhou

stranu neni dobré zakaznika nutit k nakupu v kazdém okamziku. Nékteré
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stranky je vhodné koncipovat jako pouhé rozcestniky, tj. navstévnika webu
nasmérovat na stranky, které ho mohou zajimat. Nejsou k tomu potfebné dlouhé
texty. Vhodné jsou spise kratké upoutavky.

Pokud je navstévnik presvédcen, ze mu firma miZze nabidnout hodnotu,
objevuje se zde dalsi prekazka. Nemusi vérit, Ze firma skute¢né existuje. Z tohoto
divodu je dobré na webu uvadét nejen zakladni kontaktni idaje, ale i sidlo firmy
vcetné fotografie. Presvédcit o existenci firmy lze také pomoci zvefejnéni jmen
a fotografii konkrétnich lidi ve firmé. KdyZ ma firma dobré vztahy se svymi
nejvyznamnéj$imi zakazniky, je vhodné na stranky umistit doporuceni téchto
konkrétnich zakaznikd.
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5. kapitola

Vyzkum: vztah galerii
k internetovym strankam
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5.1 Stanoveni cile vyzkumu

Zamérem mého vyzkumu je popsat vztah ¢eskych galerii k vlastnim internetovym
strankam a identifikovat dtivod vzniku stranek — jestli jsou soucasti aktivit téchto
instituci, nebo pouhym nutnym doplinkem. Dil¢im cilem je zjistit, zda se galerie
snazi své stranky prizptisobit pozadavkim navstévnika (stranek) a zda vibec
zjistuji, jaké pozadavky tito maji. Je proto nutné vysetfit, s jakym ocekavanim
navstévnici na weby galerii prichazeji. Druha ¢ast dotaznikového Setfeni se tudiz
zabyva navstévniky stranek ceskych galerii. Chce odhalit, pro¢, jakym zptisobem
a jak casto zminéné stranky vyhledavaji a zda jsou s weby spokojeni.

Vyzkum je tedy rozdélen do dvou adekvatnich casti. Prvni dotaznik je
uréen galeriim, druhy nav$tévnikim jejich webd. Aby byla tcast ve vyzkumu
galeriim pfinosnd, ptipravil jsem pro kazdou z nich dotaznik s jejim jménem
(identifikaci). Diky tomu mohu na konci vyzkumu poskytnout kazdé galerii
individualni informace, co si mysli nav§tévnici stranek pravé o jejich webu.

Dotaznikové $etfeni mohlo inspirovat galerie k ziskani vétsiho povédomi
o vyuziti internetu k marketingovym tcelim, véetné aplikace internetového

dotazovani. To vSak nebylo cilem priizkumu, ale spi$e osobnim pranim.

5.2 Technika Setfeni

Celé dotaznikové Setfeni probihalo vyhradné v prostfedi internetu, jednalo se
tedy o internetovy vyzkum. Pomoci internetovych katalogt a vyhledavacii jsem
ziskal vefejné dostupné kontakty na ceské galerie. Shromdzdil jsem nahodilym
vybérem 146 emailovych adres galerii rizného charakteru a urovné, na které
jsem odeslal priivodni e-mail s zadosti o vyplnéni webového dotazniku (ve formé
formulare na internetovych strankach). Po vyplnéni prvni ¢asti dotaznikového
Setfeni mély galerie moznost zaregistrovat se do druhé casti zaméfené na
navstévniky stranek. V pripadé, ze se galerie zaregistrovala, pfipravil jsem
webovy dotaznik s jeji identifikaci. Galerie poté umistila na své stranky odkaz na
tento dotaznik a rozeslala e-mail s Zadosti o jeho vyplnéni. O dotazniku se tedy
dozvédél jak bézny navstévnik stranek, tak osoba néjakym zptisobem s galerii
sptriznéna. Odpovédi navstévnik stranek se tykaly konkrétnich webt galerii.

Ze 146 oslovenych galerii na dotaznik odpovédélo 28 (19,2 %), 9 e-mailt
(6,2 %) nebylo doruceno, naptiklad z divodi neexistujici emailové adresy,
preplnéné schranky nebo zdsahem filtri nevyzadané posty. Vysledky

dotaznikového Setfeni tedy pochazeji z 28 odpovédi.
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B reagujici oslovené galerie 28 192%

nereagujici oslovené galerie 109 74,6 %

[ nedorucené e-mailové pozvanky 9 62%

Graf: Ucast galerii na prvni dsti vyzkumu

Z téchto 28 galerii projevilo zajem ucastnit se i druhé ¢asti dotaznikového
Setfeni 12 galerii. Odpovédi vak prichazely pouze ze 7 (25 %) galerii. Vysledky
dotaznikového Setfeni vyhrazeného pro navitévniky webt galerii se proto odviji

ze souctu odpovédi 7 galerii. Celkem odpovédélo 69 respondentt.

B registrované galerie, od kterych 7 25%
ptichézely odpovédi respondentt

[ registrované galerie, od kterych 5 179%
nepiidly Zzadné odpovédi
respondentt
galerie reagujici pouze na 1. ¢ast 16 57,1%

dotaznikového Setfeni

Graf: Ucast galerii na druhé &dsti vyzkumu

Dotaznikové Setfeni urcené pro galerie probihalo 40 dni. Vyzkum vénovany
navstévnikim stranek galerii stejné dlouhé obdobi neprobihal, ponévadz doba
jeho trvani byla v tomto pripadé zavisla na datu registrace galerie do vyzkumu.
Nejdelsi zkoumani tak probihalo 34 dni, nejkratsi 10 dni. Tato odli$na délka vsak
nijak neovlivnila relevanci ziskanych dat.

Dotazniky se skladaly prevazné ze skalovych otazek. Nékteré odpovedi bylo
mozné upfesnit v polich uréenych pro zapsani libovolné dlouhého textu. Déle
byly pouzity uzaviené otazky. V dotaznicich pro navstévniky stranek mimoto
polouzaviené otazky. Po vybrani moznosti jina odpovéd se zpristupnilo pole pro
zadani vlastni odpovédi.

Neékteré otazky byly v dotaznikovém Setfeni galerii velmi podobné otazkam
¢asti vénované navstévnikim stranek, vlivem c¢ehoz je mozné porovnavat,

nakolik jsou v souladu odpovédi galerii s odpovédmi jejich navstévniki.
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5.2.1 Pfinos zvolené techniky Setfeni

Protoze dotazovani bylo vénovano vyuziti internetu, nabizela se moznost
jeho uziti i pro ucely vyzkumu. Pfinosem byla moznost oslovit galerie, které
jsou geograficky pro mé vzdalené. Zaroven jsem mohl dotaznikem oslovit
kteréhokoliv navstévnika stranek galerii, bez omezeni. Finan¢ni naklady na
dotaznikové Setfeni byly nulové (dotaznik jsem pripravil, naprogramoval
a umistil na svou doménu s vyuzitim svych schopnosti). Pfinosna dale byla
moznost ihned po registraci galerie do vyzkumu pfipravit individualizovany
dotaznik a okamzité ho na internetu zptistupnit. V tomto procesu nevznikaly
zbyte¢né ¢asové prodlevy. Bylo mozné dalsi ucastniky Setfeni (galerie) pridavat
operativné a zuzitkovat tak jejich momentalni ochotu vénovat se dané zalezitosti.
Dal$im prinosem vyuziti internetového dotazovani byla moznost prizptisobovat
dotaznik odpovédim respondentii. V nékolika prfipadech bylo po vybrani
odpovédi Ano automaticky zpristupnéno policko pro doplnéni informaci.
Vyzkum byl primarné anonymni. Pokud mél respondent zdjem, mohl uvést
jméno galerie, nebo v pripadé uzivatelt stranek sviij e-mail.

V neposledni radé bylo mozné pouzitim internetového dotazovani prokazat

jeho prinos a aplikovat teoretickou ¢ast prace v praxi.

5.2.2 Omezeni zvolené techniky $etfeni

Setieni se mohly zucastnit pouze tuzemské galerie, které disponuji vlastnimi
internetovymi strankami a vefejné pfistupnou podobou funkéni e-mailové
adresy. Dal$i omezeni vzniklo z nutnosti zmény internetové stranky galerie
kvali pridani odkazu na dotaznik. Vyzkumu se tedy mohly zucastnit
pouze ty galerie, které mohou a umi sviij web pruzné editovat. Anonymita
dotazovanych byla z urc¢itého hlediska nevyhodou. Nebylo mozné ovérit
zpusobilost respondenta odpovidat na dotazy ohledné stranek galerie. Z toho
divodu se muselo pocitat i s odpovédmi zaméstnancu galerii, ktefi jsou
v dané oblasti méné informovani. Dotaznik neobsahoval napovédu, ktera by
mohla laikovi 1épe vysvétlit nékteré otazky. Oboji mohlo vést k nechténému
zkresleni vysledkad.

Vysledky dotaznikového Setfeni vénovaného navstévnikim stranek
mohou byt ovlivnény charakterem galerii, jez se vyzkumu zucastnily. Nebylo
mozné zjistit, kolik navstévnikl strdnky galerii celkem maji, a proto i procento

ptichozich reagujicich na dotaznik.
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5.3 Vysledky vyzkumu

Vysledky dotaznikového Setfeni galerii pochazi z 28 odpovédi. V pripade, ze
bylo mozné vybrat jedinou odpovéd, odpovidd 100 % hodnota 28. Na dotaznik
navstévnikt galerii odpovédélo 69 respondentii. V pripadé, ze bylo mozné
vybrat jedinou odpovéd, odpovida 100 % cislo 69. Pokud nebude uvedeno jinak,
predpoklada se, ze u otazky bylo mozné vybrat jedinou odpovéd. U otazek s vice
odpovédmi bude uvedena hodnota, ktera predstavuje 100 %. Dale, nebude-li

uvedeno jinak, byla pfednastavena odpovéd (defaultni) Nevim nebo Bez odpovédi.

5.3.1 Respondenti

Dotaznikového $etfeni se ztucastnilo 16 (57,1 %) soukromych galerii a 9 (32,1 %)
statnich. T¥i soukromé galerie mély vice nez 3 stalé zaméstnance, zatimco statni
galerie kromé jediné vyjimky mély 4 a vice stalych pracovnika. Témeér 90 %

galerii odpovédélo, ze ma do patnacti stalych zaméstnancu.

i) 3 — 53,6 %

4-15 10 | | 35,6 %
16-40 1 3,6 %
4]l avice 1 3,6 %
Nevim 1 3,6 %
| | | | J
0 3 6 9 12 15

Graf: Pocet stalych zaméstnancii galerif

Soukromd 16 — 57,1 %

Stitni 9 | | 32,1 %
Nevim 3 _ 10,8 %

o
wu

10 15 20

Graf: Forma vlastnictvi galerii

Pocet galerii, jez maji pracovnika nebo celé oddéleni, které se stara
o internetové stranky, a téch, jez takové zaméstnance nemaji, je velmi vyrovnany.
Ttrinact galerii (46,4 %) ma takto specializovaného pracovnika nebo celé
oddéleni. Pravdépodobné ovSem je, Ze jeho naplni prace neni pouze sprava

webu. Ctrnact galerii (50 %) takového zaméstnance nebo celé oddéleni nemaji.
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Ano 13 — 46,4 %

Ne 14 | | 50,0 %

Nevim 1 F 3,6 %
I I I I J

0 3 6 9 12 15

Graf: Md Vase galerie pracovnika nebo celé oddélent, které se stard o internetové

stranky?

V dotazniku urceném navs$tévnikim stranek respondenti na otazku Jak
Casto pouzivdte internet? nejcastéji odpovidali Nekolikrdt denné (jsem nepretrZité
pripojen/a),atov 52 (75,4 %) piipadech. Lze proto pfedpokladat, ze respondenti
denné navstivi nékolik internetovych stranek, a mohou tedy vzajemné porovnavat

jejich kvalitu. Zaroven lze ocekavat, Ze umi internet vhodné pouzivat.

Nékolikrat denné 52 75,4 %
Jednou denné 13 18,8 %
Nékolikrat tydné 2 2,9 %
Jednou tydné¢ 0 0,0 %
Obcas 0 0,0 %

Bez odpovédi 2 2,9 %

I I I I I J
0 10 20 30 40 50 60

Graf: Jak casto pouZivite internet?

5.3.2 Vztah k internetovym strankdm

Prvni oddil dotaznikového $etfeni byl vénovan vztahu galerii ke svym internetovym

strankdm a vztahu uzivateli ke strankdm galerii.

Dilezitost stranek
Na otazku Je pro Vasi galerii diilezité, jak se prezentuje prostrednictvim svych
internetovych stranek? odpoveédélo 27 (96,4 %) galerii kladné. Jedind galerie

odpovédéla Spise ne.

Ano 23 82,1 %
Spiseano 4 14,3 %
SpiSene 1 3,6 %
Ne 0 0,0 %
Nevim 0 0,0 %
! ! ! ! J
0 5 10 15 20 25

Graf: Je pro Vasi galerii duleZité, jak se prezentuje prostiednictvim svych

internetovych stranek?
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Toto ¢islo lze porovnat s odpovédmi navstévnikd. Na otazku Je pro Vs
dilezité, jak se galerie prezentuje prostiednictvim svych internetovych stranek?
64 (92,8 %) respondentit odpovédélo kladné. Tti respondenti (4,3 %) odpovedéli
zaporngé, z toho jedina odpovéd byla Ne.

Ano 48 69,6 %
SpiSeano 16 23,2 %
SpiSene 2 2,9 %
Ne 1 1,4 %
Nevim 2 2,9 %
| | | | J
0 10 20 30 40 50

Graf: Je pro Vis duleZité, jak se galerie prezentuje prostrednictvim svych

internetovych stranek?

Vice nez 90 % galerii i uzivatel strdnek povazuje za dutlezité, jak se galerie
prezentuji svymi internetovymi strankami. V tomto bodé doslo ke shodé mezi
galeriemi i jejich navitévniky. Galerie by tedy meély kldst diraz na celkovou

kvalitu svych stranek.

Ocekavani

Jak bylo feceno v kapitole Internetové strdanky, je dilezité, aby stranky plnily
ocekavani jejich zadavatelii. Zaroven navstévnici stranek musi na strankach najit,
co zde ocekavali. Jinak nemaji dtivod na strankach ztistat déle, nebo se dokonce
vracet. Jak je to se strankami ceskych galerii? Co se od nich ocekava?

Na otazku Splruji Vase stranky ocekdvdni, kterd jste méli, kdyz nejnovéjsi verze
stranek vznikaly? odpovédélo 15 (53,6 %) galerii kladné a 8 (28,5 %) zdporné.
Vylozené kladné odpovédi (Ano) padly ve 4 (14,3 %) piipadech. Spise spokojeno
je potom 11 (39,3 %) respondentt. Témér tficet procent galerii pravdépodobné
nebude se svymi strankami spokojeno, protoze nenaplnuji o¢ekavani, s kterymi
vznikaly.

Nejcastéji galerie od stranek ocekavaly, Ze zde budou mit moznost snadné
spravy informaci o poskytovanych sluzbach, aktualnim déni v galerii a strukture
galerie i prostor pro prezentaci autorut. Jako priklad odpovédi zastupcti galerii
v dotaznikovém $etieni uvedme ,, Uplné informace o instituci a poskytovanych
sluzbdch, aktudlni kulturni program a lakavé pozvani k navstéveé, prodej publikact,
moznost pro navstévniky zasilani aktualit, prehlednost stranek, snadnd orientace,
grafickd podoba stranek odpovidajici tirovni povaze instituce.“ nebo ,, Verejné

zpristupnéni Cinnosti galerie a jeji struktury — ndzorny obraz kulturni funkce

JAKUB JIRSAK  INTERNETOVY MARKETING

(5 |

Vyzkum: vztah galerii k internetovym strankam

46



galerie v regiondlnim i celostdtnim vyznamu, strukturovany prehled vystav
a umélcii umoznujici snadné dohleddni pottebnych informaci pro $irsi potieby,
snazsi kontakt se skolami.“. Dal$i odpovédi upozorinovaly na problematiku
aktualizace stranek, galerie ocekavaly ,pruznost, samostatnost v administraci,
navstévnost®. Jedna z nich, jez v dobé prizkumu ptipravovala nové stranky,
problematiku aktualizaci charakterizovala takto: ,Strdnky byly neprehledné,
nedaly se jednoduse krmit a tim byly odsouzené k neaktudlnosti.. Z odpovédi
nakonec vyplynulo, Ze vétsi zmény stranek provadélo v obdobi priibéhu
vyzkumu vice galerii. K pozadavkiim na své stranky se galerie ddle vyjadrily
napiiklad takto ,Jsme si védomi, Ze by stranky mohly byt mnohem vice
propracované, a to jak vzhledem ke kvalité technické, poskytovanym informacim,
tak i designu. Vizudlni prezentace samotnych instituci, které samy s vizudlem
takto zdsadné pracuji, je dle mého ndzoru velice duleZitd. A nase strdnky tyto

ndroky nespliuji.

Ano 4 _ 14,3 %
Spiseano 11 | 39,3 %
Spisene 3 = 10,6 %
Ne 5 17,9 %
]

Nevim 5 17,9 %

1 1 1 1 1 J
0 2 4 6 8 10 12

Graf: Splnuji Vase strdanky olekavani, kterd jste méli, kdyz nejnovéjsi verze

stranek vznikaly?

V 61 ptipadech, tedy v 88,5 % splnily stranky galerii oc¢ekdvani, s nimz
navstévnici na web prisli. Za povSimnuti také stoji udaj, Ze 6 (8,7 %) navstévniki
prichdzelo na web, aniz by mélo néjaké oc¢ekavani.

Navstévnici stranek vétSinou hledaji informace. Respondenti uvedli
mimo jiné nasledujici: ,dozvédét se aktudlni a pripravované vystavy + otviraci
dobu®, ,informace o dané vystavé, cena vstupného, popt. doprovodné akce®, ,,0d
webovych stranek galerie (¢i podobné instituce) ocekdavam podrobné informace
o oteviraci dobé, vstupném, dostupnosti budov(y) galerie, apod. Dadle se zde chci
dozvédét predevsim o aktudlnich (planovanych) vystavdach a programech.“ Pouze
nékteti vyhledavaji obrazy: ,,Chodim sem pravidelné, hleddm, co nového najdu
v programu, jaké zajimavé lidi mohu Vasim prostiednictvim poznat nebo znovu
potkat, znovu si pripomenout, kdy mdte otevieno a také se nechdvam pohladit

ptisobenim obrdzkil., ,pokochat se krasnymi obrdzky a Cist si“.
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Ano 39 — 56,5 %

Spise ano 22 | | 32,0 %
SpisSene 1 = 1,4 %
Ne 1 1,4 %
Nevim 6 [ 8,7 %
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Graf: Splnuji stranky galerie ocekdvanti, se kterymi jste na jeji web prisli?

Prestoze témét 30 % stranek galerii nespliuje ocekavani, jaké méli zadavatelé
pfi jejich vzniku, téméf 90 % navstévnikim stranky splnily oc¢ekavani. Z toho
plynou dvé moznosti vysvétleni: galerie jsou vii¢i svym strankdm prisnéjsi nez

navstévnici, nebo tito maji nizké naroky.

Diuvody vzniku stranek a jejich navstévovani

Otazka K cemu slouzi stranky Vasi galerie? méla sva specifika, dotazovani totiz
mohli z nabizenych osmi zaskrtnout vice odpovédi zdroven. Zddna odpovéd
nebyla prednastavena, tedy nemusel respondent odpovidat viibec. Pocet
vybranych odpovédi byl celkem 96 (pricemz se druhy odpovédi samoziejmé
opakovaly). Pro tuto otazku hodnota 96 predstavuje 100 %.

Nejcastéjsi odpovéd znéla Jako informacni zdroj o Cinnostech galerie (24krat
vybrano, tj. 25 % vSech odpovédi). Za ni se umistily odpovédi galerii zdtraznujici
ukol stranek, aby 1. prilakaly navstévniky, aby 2. galerii propagovaly a 3. slouzily
jako soucast propagace (¢etnost odpovédi se pohybovala okolo 20, tj. 21 %).

K pfimému prodeji dél. 6 6,3 %

Maji navstévniky prildkat 20 | 20,8 %
k navstévé ,,kamenné“galerie.

Jako informacni zdroj 24
o ¢innostech galerie.

T
Maji ptildkat autory,aby 5 | 5,3 %
|
|
]

25,0 %

u nas vystavovali.

21,9 %
19,8 %

K propagaci galerie. 21

Jsou soucasti propagace galerie. 19

Miéme stranky, protoZe je maji 1 1,0 %
vichni.
Nevim. 0 0,0 %
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Graf: K cemu slouzi stranky Vasi galerie?
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Otédzka, ktera zjisfovala diivod navstév strdnek galerii, méla stejnd, vyse
zminénd specifika. (Respondent mohl vybrat vice odpovédi. Prednastavena
nebyla zadna, respondent tedy mohl ponechat otazku bez odpovédi.)
Celkem byla néktera z odpovédi vybrana 151krat. Pro tuto otdzku hodnota
151 predstavuje 100 %.

Nejvice respondentt stranky galerii navstévuje, protoZe se zajimaji o aktivity
galerie (43 odpovédi, tedy 28,5 %) a hledaji informace o aktudlnich vystavach
(42 odpoveédi, tedy 27,8 %). Na obrazy se chtéji podivat 32 (21,2 %) navstévnici
stranek. Jako zdroj informaci o konkrétnim umeélci vyuziva stranky galerii
15 (9,9 %) respondent. V 9 (6 %) piipadech byl uveden jiny nez nabizeny
divod. Vétsinou je bylo mozné zaradit pod nékterou z nabizenych moznosti.
Jednalo se o zajem o galerii a jeji aktivity nebo prohlizeni obrazi.

Pouze 3 (2 %) ptichozi zamysli koupit umélecké dilo. Ctyfi respondenti
(2,6 %) navstivili stranky se zdmérem nabidnout sva uméleckd dila galerii.
Tato ¢isla jsou ovlivnéna skutecnosti, ze se vyzkumu ucastnily jak prodejni, tak

neziskové galerie.

Hleddam zde informace 42 — 27,8 %
o aktualnich vystavach.
Hleddm zde informace 15 9,9 %
o konkrétnim umélci.
Zajimaji mé aktivity této 43 [ 28,5 %
galerie.
Hleddam informacedo 3 [l 2,0 %
gkoly - jsem student.
Chci se podivat na obrazy. 32 21,2 %
Chci koupit umeélecké dilo. || 2,0 %
Chci nabidnout umélecka 4[] 2,6 %
dila - jsem autor.

Jiny divod 9 F 6,0 %
| | | | J
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Graf: Z jakého diivodu stranky galerii respondenti navstévuji?

Vétsina stranek galerii vznika se zdmérem vefejnost informovat o ¢innostech
galerie a zaroven ji prilakat do realné galerie. Stranky byvaji soucasti propagace
galerie. Stejné tak navstévnici ve vétSiné pripadi na strankdch vyhledavaji

aktudlni informace o aktivitach galerie.
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Zjistovani nazora navstévnika

Témért polovina galerii (13, tedy 46,4 %) zjistuje ndzory navstévnikd na stranky.
Zpusoby ziskavani informaci od prichozich jsou vesmés stejné, tedy ,dotazy
na spolupracovniky a prdtele®, ,Prostfednictvim ankety a otdzek zasilanych
odbérateliim aktualit.“ nebo ,,Spise v osobnim kontaktu s nékterymi navstévniky,
pripadné mailem.“. U zadné galerie jsem se nesetkal s dotaznikem (nebo
anketou) pfimo na webu. Pfitom jsem prosel pres 150 stranek galerii. Mohlo se
ovSem stat, ze galerie dotaznik méla, nemusel jsem jej vSak najit. Vétsi mnozstvi
galerii, tedy 15 (53,6 %), podle dotaznikového Setfeni nazory navstévniki na

svij web nezjistuje.

Ano 13 46,4 %
Ne 15 | 53,6%
Nevim 0 0,0 %
| | | | |
0 3 6 9 12 15

Graf: Zjistuje Vase galerie néjakym zpiisobem, co si o strankdch mysli jejich

navstévnici?

Spokojenost navstévniki
Galerie by mély zjistovat nazory navstévnika alespon na zakladni témata, jako
jsou spokojenost s informacemi, grafickou podobou ¢i prehlednosti stranek.

S informacemi na strankdch galerii jsou v prizkumu respondenti spokojeni
v 66 (95,7 %) pripadech. Jediny respondent odpovédél, Ze je spise nespokojeny.

Vylozené zaporna odpovéd se neobjevila zadna.

Ano 38 _ 55,1 %

Spideano 28 | | 40,6 %
SpisSene 1 1,4 %
Ne 0 0,0 %
Nevim 2 2,9 %
1 1 1 1 J
0 10 20 30 40 50

Graf: Jste na strankdch galerie spokojeni s informacemi?

S grafickou podobou jsou respondenti o néco méné spokojeni néz
s informacemi. Kladné odpovédél 61 (88,4 %) respondent. Zaporné odpovedéli
4 (5,8 %) ucastnici dotaznikového Setfeni, z toho 2 odpovédi byly vylozené

zaporné.
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Ano 46 66,7 %

Spideano 15 21,7 %
Spisene 2 2,9%
Ne 2 2,9 %
Nevim 4 5,8 %
| | | | |
0 10 20 30 40 50

Graf: Jste na strankdch galerie spokojeni s grafickou podobou?

Na otazku spokojenosti s prehlednosti stranek odpovédéli 63 (91,4 %)
respondenti kladné. Tti odpovédi (4,3 %) znély Spise ne.

Ano 42 60,9 %
SpiSeano 21 30,5 %
Spidene 3 4,3 %
Ne 0 0,0 %
Nevim 3 4,3 %

L L L L J
0 10 20 30 40 50

Graf: Jste na strankdch galerie spokojeni s prehlednosti stranek?

Otazka na spokojenost s komunikaci s navstévniky prostfednictvim webu
pfinesla zajimavy vysledek. Osmnact respondentt (26,1 %) odpovédélo Nevim.
Dtivodt muze byt hned nékolik. Protoze se moc takovych odpovédi u ostatnich
otazek neobjevilo, 1ze predpoklddat, ze cetnost odpovédi nebyla zptisobena
neochotou respondentt. Pri¢inu bych spiSe hledal ve vlastnostech stranek.
Weby vétsinou maji povahu komunikace jeden-na-vice. Respondenti si tedy
mohli myslet, Ze galerie prostfednictvim stranek s nimi nekomunikuji. Pfitom
stranky mohou kromé sdélovani také plnit funkci naslouchani. Takovou funkci
napriklad plni dotazniky, kratké ankety nebo formulate pro odesilani zprav. Dalsi
pri¢inou pomérné casté odpovédi Nevim miize byt skutecnost, ze respondenti
nikdy nekomunikovali s galerif pfes internet (napriklad e-mailem), a tak nemaji
ovérenou navratnost a ochotu ke komunikaci.

Na tuto otazku odpovédeélo kladné 48 (69,6 %) respondentd, coZ je nejméné
ze zkoumanych parametri. Neni to vSak zpusobeno cetnosti zapornych

odpovédi, ale odpovédmi Nevim.
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Ano 30 43,5 %
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SpiSene 3 4,3 %
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Graf: Jste na strankdch galerie spokojeni s komunikaci s ndvstévniky?

Galerie se neprezentuji pouze informacemi, ale také obrazy. Dalsi otazka
tedy byla vénovdna spokojenosti uzivatelt s prezentovanymi uméleckymi dily na
strankach galerii. Spokojenost projevili 54 (78,3 %) respondenti. Nespokojenost
pak 6 (8,7 %) respondentt. I u této otdzky se objevilo vétsi mnozstvi odpovedi
Nevim, a sice v 9 (13 %) piipadech. Divodem miiZe byt, Ze nékteré galerie
na svych strankach obrazy nepublikuji. Navstévniky stranek se pak snazi do

kamenné galerie prilakat prostfednictvim textovych informaci.

Ano 34 49,3 %
SpiSeano 20 29,0 %
SpiSene 4 5,8 %
Ne 2 2,9 %
Nevim 9 [ | 13,0 %
! ! ! ! |
0 10 20 30 40 50

Graf: Jste na strankdch galerie spokojeni s prezentovanymi uméleckymi dily?

Devét respondenttt (13,1 %) odpovédélo, ze na strankach galerie néco
postradaji. Prednastavena byla odpovéd Ne. Pokud by galerie vlastni prizkum
provadély, byla by pro né cenna informace, co konkrétné na strankach navstévnici
postradaji. Tak by mohly informa¢ni hodnotu svych webtd postupné zvysovat.
Nic zasadniho nepostrada na strankach galerie 37 (53,6 %) respondentti. Mtize

to znamenat, Ze preci jen néjakou drobnost postradaji.

Ano o | 13,1 %
Nic zasadniho nepostradam 37 | | 53,6 %

Ne 23 — 333%
| | | J

o

10 20 30 40

Graf: Postrdddte néco na strankdch galerie?
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Prestoze jsou obecné navstévnici webt galerii spokojeni se zakladnimi prvky
stranek, mély by si galerie provadét vlastni dlouhodobé priuzkumy. Tak mohou
zjistit, kde maji slaba mista, a snazit se nedostatky napravit. Kdyby mély na svych
strankach jednoduchy dotaznik del$i dobu, mohou sledovat trend, a jestlize by
odezva zacala byt zaporna, signalizovalo by to potfebu zmény. Obecny dotaznik

by potom bylo dobré upravit tak, aby mifil na zjisténé slabé misto.

Priciny kvality stranek

Otazka Co Vasi galerii nejvice brani, aby méla lépe vytvorené stranky? byla
specifickd. Bylo mozné vybrat vice odpovédi. Prednastavena nebyla zadna,
respondent tedy mohl ponechat otazku bez odpovédi. Celkem byla néktera
z odpovédi vybrana 24krat. Pro tuto otazku hodnota 24 predstavuje 100 %.
Otazka byla ponékud manipulativni, protoze predpokladala, Ze galerie mohou
mit kvalitnéji vytvorené stranky. Domnivam se, Ze je vidy moznost cokoliv
zlepsovat.

Nejcastéjsim davodem, pro¢ galerie nemaji 1épe vytvorené stranky, je
finan¢ni naroc¢nost. V 11 (45,8 %) pripadech respondenti vybrali moznost Je to
moc drahé. Dal$im nejcastéj$im diivodem byla spokojenost se strankami, a to
v 9 (37,5 %) pripadech. Dvakrat (8,3 %) se objevila odpovéd Mdme tplné jiné

starosti. a jednou (4,2 %), Ze to neni pro galerii dulezité.

Je to moc drahé. 11 45,8 %

Neni to pro nas dulezité. 1 42 %

Maiéme aplné jiné starosti. 2 8,3 %

Jsme se strankami spokojeni. 9 37,5 %

Nikdo si nestézuje, tak pro¢ 0 0,0 %
je ménit?

Nevime, ze to jde lépe. Této 0 0,0 %
oblasti nerozumime.

Nevim. 1 [] | | | | | ;42 %

Graf: Co Vasi galerii nejvice brani, aby méla lépe vytvorené stranky?

5.3.2 Aktualizace stranek a navs$tévnost

Druhy oddil dotaznikového Setfeni se vénuje aktualizaci stranek a tomu, jak

casto respondenti stranky navstévuji.
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Cetnost navstév a aktualizaci

Galerie nejcastéji aktualizuji své internetové stranky 1 x mésicné nebo castéji.
Takto odpovédélo 18 (64,3 %) respondentli. Osm galerii (28,6 %) dokonce
aktualizuje své stranky jednou tydné nebo castéji. Nékolik respondentt doplnilo,

ze aktualizuji stranky podle potfeby. Nejde tedy o pravidelnou ¢innost.

1 x tydné nebo Castéji 8 28,6 %
1 x mési¢né nebo castéji 18 | 64,3 %
1 x ro¢né nebo Castéji 2 7,1 %
Ménénez1 xrocné 0 0,0 %
Nikdy 0 0,0 %
Nevim 0 0,0 %
! ! ! J
0 5 10 15 20

Graf: Jak casto aktualizuje Vase galerie své internetové stranky?

Navstévnici stranek prichdzeji na web konkrétni galerie nejcastéji jednou
mésicné nebo castéji. Takto odpoveédély 44 (63,8 %) respondenti. Jednou tydné
nebo castéji navstévuje stranky konkrétni galerie 9 (13,1 %) respondentii. Neni
mozné ponechat bez povs§imnuti, Ze 7 (10,1 %) respondentti v danou chvili
navstivilo stranky prvné.

Cislo vypovidajici o tom, jak ¢&asto jsou stranky jednim uzivatelem
navstévovany, je ¢aste¢né zkreslené, jelikoz priizkum probihal maximaélné 34 dny.
Pravdépodobnost, Ze se objevi respondent, ktery stranky navstévuje napriklad

déle nez za rok, tim byla zna¢né sniZena.

Jednou tydné nebo castéji. 9 h 13,1 %
Jednou mési¢né nebo castéji. 44 | 63,8 %
Jednou ro¢né nebo Castéji. 6 - 8,7 %
Déle nezzarok. 0 0,0 %
Nyni prvné. 7 [ 10,1 %
Nevim 3 F 4,3 %
| | | | J
0 10 20 30 40 50

Graf: Jak casto navstévujete stranky konkrétni galerie?

Aktualizace stranek galerii a jejich opakovana navstévnost respondenty jsou
v souladu. Galerie v 64 % pripadech aktualizuji své stranky jednou mési¢né.
Rovnéz 64 % respondentli pruzkumu navstévuji stranky konkrétni galerie

jednou mésicné.
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Pro galerie je dobré, ze mnoho pfichozich ma zajem se na stranky vracet.
Znama marketingovd poucka zni, ze udrzet si stavajictho zakaznika je vzdy

levnéjsi nez ziskat nového. To plati i pro navstévniky stranek.

Analyzy stranek galerii

Analyza webu neni u galerii pfili§ oblibenou ¢innosti. Sedmndct galerii (60,7 %)
odpovédélo, ze nikdy nedélaji, ani si nenechavaji délat analyzy webu, kterymi by
zjistovaly, zda neni nutné web zménit. Osm galerii (28,6 %) odpovédeélo, Ze si

takové analyzy délaji nebo nechavaji délat.

1 x mési¢né nebo Castéji 1 3,6 %
1 x za ¢tvrt roku nebo castéji 3 10,7 %
1 x ro¢né nebo Castéji 1 3,6 %
Méné nez 1 x rocné 3 10,7 %
Nikdy 17 | 60,7 %
Nevim 3 P 10,7 %
! ! ! J
0 5 10 15 20

Graf: Délate si nebo nechavite si délat analyzy Vaseho webu, kterymi byste

zjistovali, zda neni nutné stranky zmeénit?

Zasadni prestavby stranek

Nejcastéji galerie své stranky méni od zékladu jednou za pét let. Takova odpovéd
se objevila v 10 pripadech (35,7 %). Znamena to tedy, ze kdyz letos navstévnik
prijde na stranky takové galerie, jesté v roce 2012 se miize stat, ze tam budou
stranky se shodnym designem, technickym fe$enim a strukturou. Sedm galerii
(25 %) méni zasadnim zptisobem své stranky jednou za dva roky. Takové obdobi
povazuji za optimalni. Shodné mnozstvi galerii své stranky neméni nikdy. To
muze byt zptsobeno i tim, ze nékteré galerie maji své stranky kratsi dobu, a tak

zatim nemély potfebu web ménit.

1 xro¢néa Castéji 1 3,6 %
1 x za2rokya castéji 7 | | 25,0 %
1xza5letacastéji 10 = 35,7 %
Nikdy 7 25,0 %
Nevim 3 10,7 %
1 1 1 1 J
0 2 4 6 8 10

Graf: Jak casto méni Vase galerie své internetové stranky od zdkladu?
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Internetova galerie versus kamenna

Otazka vénovana tématu, zda navs$tévnici upfednostiuji internetovou,
nebo kamennou galerii, byla specifickd. Bylo mozné vybrat vice odpovédi.
Prednastavena nebyla zddna, respondent tedy mohl ponechat otazku bez
odpovédi. Celkem byla nékterd z odpoveédi vybrana 108krat. Pro tuto otazku
hodnota 108 predstavuje 100 %.

Nejvétsi vyhodou internetové galerie je moznost navstivit ji kdykoliv.
Takovych odpovédi padlo 30, coz je 27,7 %. Dalsi nejcastéjsi odpovédi, a to ve
25 (23,1 %) pripadech, bylo Upfednostiiuji,,kamennou®. Konkurovat internetovou
galerii kamenné se tedy jevi jako neopodstatnéné. Internetova prezentace galerie
by spise méla podporovat cinnost kamenné galerie. S takovym pfistupem
koresponduje i dal$i nejcastéji volend odpovéd, totiz Ze na internetovych
strankach galerie respondenti hledaji informace o kamenné galerii. Tato odpovéd
byla vybrana 22krét (20,4 %). Pro 15 respondentt (13,9 %) je kamenna galerie
prili$ daleko, a tak upfednostiuji navstévu internetové galerie. Tato odpovéd byla
nejvice vybirana u galerie, jez prezentuje na strankach velké mnozstvi obrazii.
Nékteti respondenti zvolili jinou nez nabizenou odpovéd. Pak se zde objevovala

naptiklad moznost prohlizet galerii v pohodli domova.

Kamennd galerie je pro mne 15
prilis daleko.

— 139%
Neplatim vstupné. ] 4,6 %
Nékup umeéleckych dél je levnéjsi. 0,0 %
Mohu lépe vzéjemné 6 [N 5,6 %
|

porovnavat galerie.

Mohu ji navstivit kdykoliv. 30 | 27,7%

23,1 %

Upfednostnuji ,kamennou®. 25

Hleddm zde informace 22 | 20,4 %
0 ,kamenné“ galerii.

Jiny divod 5 F. L, e

Graf: Duvody uptednostiiovani internetové galerie

5.3.3 Propagace internetovych stranek

Pro galerie je dtlezité védeét, jak se o jejich strankach navstévnici dozvédéli.
Potom mohou lépe vybirat média, pres néz budou na potencialni navstévniky

pusobit propaga¢nimi aktivitami.
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Registrace galerii v nékterém z katalogi

Na otazku, zda je galerie zaregistrovana v nékterém z katalogti stranek, odpovédél
21 (75 %) respondent kladné. Tti galerie (10,7 %) zaregistrovany v zadném
katalogu nejsou.

Nejcastéji uvadely, ze jsou registrovany v katalogu seznam.cz (8 ptipadi),
dale pak na atlas.cz a centrum.cz (po 3 odpovédich). Jedna galerie svou registraci
v katalozich vzala opravdu poctivé: ,, Vycet by byl prilis obsahly. Registrovali jsme
nase stranky do vsech moznych i nemoznych katalogii, které jsme na internetu

nasli (CZ i zahranicnich).“.

Ano 21 75,0 %
Ne 3 10,7 %
Nevim 4 14,3 %
1 1 1 1 J
0 5 10 15 20 25

Graf: Je Vase galerie zaregistrovana v nékterém z katalogii?

Optimalizace stranek pro vyhledavace

Trinact galerii (46,4 %) optimalizovalo své stranky pro vyhledavace na
néktera klicova slova. Z nékterych upresnéni odpoveédi vsak usuzuji, ze neslo
o optimalizaci pro vyhledavace v pravém slova smyslu. Osm galerii (28,6 %)

optimalizaci neprovadélo.

Ano 13 46,4 %
Ne 8 28,6 %
Nevime, Ze néco takového jde. 0 0,0 %
Nevim 7 25,0 %
1 1 1 1 J
0 3 6 9 12 15

Graf: Optimalizovala Vase galerie své stranky pro vyhleddvace na nékterd

klicovd slova?

Uvadéni internetové adresy na propagacnich materialech
Témér vétsina galerii vzdy uvadi na svych propagac¢nich materidlech
internetovou adresu. Uvedlo to 26 (92,8 %) galerii. Jedna galerie (3,6 %) uvadi

adresu jen nékdy.

JAKUB JIRSAK  INTERNETOVY MARKETING

(5 |

Vyzkum: vztah galerii k internetovym strankam

al



Ano,vidy 26 92,8 %

Jennékdy 1 3,6 %
Vétsinoune 0 0,0 %
Nikdy 0 0,0 %
Nevim 1 3,6 %

1 1 1 1 1 J
0 5 10 15 20 25 30

Graf: Uvddi Vase galerie internetovou adresu ve svych propagacnich materidlech

(vizitky, pozvinky, katalogy, atp.)?

Zpusoby ziskani adres galerii

Otazka vénovana tématu, jakym zptisobem se navstévnici o strankdch
galerie dozvédéli, byla specifickd. Respondenti mohli vybrat vice odpovédi.
Pfednastavena nebyla zadna, otazka mohla tedy byt ponechdna bez odpovédi.
Celkem byla nékterda z odpovédi vybrana 76krat. Pro tuto otazku hodnota
76 predstavuje 100 %.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 19 (25 %) respondentil se
o strankach konkrétni galerie dozvédélo prostfednictvim vyhledavace. Dal$im
nejcastéjsim zptisobem, jakym se o strankach prichozi dozvédéli, je upozornéni
znamého. Tato odpovéd byla zvolena v 17 ptipadech (22,4 %). Pokud uzivatelé
budou se strankami spokojeni, bude pravdépodobné, ze se o nich zmini
nékomu jinému. Osobni doporuceni ma v marketingu vysokou véhu a u¢innost.
Neelektronické materialy galerii maji podle priizkumu vcelku vyznamnou
uc¢innost. Patndct respondentt (19,7 %) se o galerii dozvédéli timto zptsobem.
Naopak prekvapenim je pouze jediny respondent (1,3 %), ktery se o strankach
galerie dozvédél z internetového katalogu.

Otazka téz obsahovala moznost napsat vlastni odpovéd. Takovéd varianta
se objevila ve 14 (18,4 %) pripadech. Vétsinu odpovédi by vsak bylo mozné
zaradit k nabizenym moznostem. Ukazalo se vsak, ze je pro galerii pfinosné
ucastnit se néjakych projektu, které neorganizuje samotna galerie. Tak mtize
privést nové navstévniky. Jeden respondent uvedl, Ze se o strankach galerie
dozvédél z e-mailové PR komunikace. Tato galerie vhodné vyuzila moznosti
internetového marketingu.

Z pruzkumu vyplyva, Ze optimalizaci stranek pro vyhledavace by mély galerie
vénovat zvy$enou pozornost. Naopak registrace v katalozich se zda byt zbyte¢na.

Avsak katalogy napomahaji SEO, proto je registrace v katalozich diilezita. Navic
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zde mohlo dojit k nepochopeni pojmu. Vétsina katalogt jiz obsahuje funkce
fulltextovych vyhledavaca, proto nékteré odpovédi prifazené k vyhledavacim
mohly patfit ke katalogtim.

Z internetového katalogu (napt. 1 i 1,3%
www.3Kklik.cz, www.centrum.cz).

Z vyhledavace (napt. 19 \ 25,0 %
www.google.com).

Z odkazu z jiného webu (kromé 4 53 %
katalogt a vyhledavacu).

Z propagacnich ajinych 15 [N 19,7 %
neelektronickych materialt galerie.

Z novin, ¢asopisu, televize ¢i jiného 6 7,9 %
podobného média.

Od znameého. 17 [N 224 %

Jiny zdroj 14 | 18,4 %

[}
[O)]
—_
(e}
—_
[O)]
(3]
(e}

Graf: Jak jste se dozvédéli o strankdch galerie?

Obtiznost ziskani adres galerii

Na otazku Bylo pro Vis snadné ziskat internetovou adresu galerie? odpovédélo
46 (66,8 %) respondentti Ano a 13 respondentt (18,8 %) Spise ano. Pro vétsinu
respondentti (85,6 %) tedy nebylo obtizné adresu galerie ziskat. Toto ¢islo je
mirné zkreslené, protoze nebylo mozné tuto otazku polozit uzivateliim, ktefi

adresu internetovych stranek galerie viibec nenalezli.

Ano 46 66,8 %
SpiSeano 13 18,8 %
SpisSene 4 5,8 %
Bylo to obtizné 3 4,3 %
Bez odpovédi 3 4,3 %
! ! ! ! J
0 10 20 30 40 50

Graf: Bylo pro Vis snadné ziskat internetovou adresu galerie?

5.3.4 Poznamky

K obéma dotaznikiim bylo mozné ptipsat vlastni poznamky. Je zajimavé,
ze nékteri respondenti vyuzili tuto moznost k zaslani zpravy galerii. Lze to
oduvodnit tak, ze galerie nemaji na svych strankach formulare k zasilani zprav,

proto uzivatelé vyuzili moznost tuto, aniz by museli pouzivat svij e-mail.
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Objevovaly se zpravy podobného typu ,Dékuji za nddherny doprovodny
program, ktery je na strankdch k dispozici. [...] Je to miij obéasny nocni spolecnik,
po hektickém dni zklidni dusi a naplni mirem.“ nebo ,Zdravim a drZim palce do
dalsich bdjecnych vystav.. Objevila se i poznamka s navrhem, jak stranky zlep§it.

Galerie pfipojovaly k dotazniku poznamky, které se vénovaly problematice
jejich stranek. Za povsimnuti stoji nazor ,,Soudim, Ze téma vztahu galerie k jejim
viastnim strankdm je vice nez margindlni zdleZitosti. Informace o ndvstévnicich
je na tom o madlo lépe, nebot v civilizované spolecnosti zajimad vytvarné uméni
max. 4 % populace, u nds jesté méné, a to vcéetné téch, ktefi pusobeni v oboru
chdpou pouze jako kseft.“. Jiny respondent charakterizoval problematiku stranek
nasledovné: ,,Shrnu nase problémy se strankami tak, jak mé nejvice tizi. Stranky
neodpovidaji takové narocnosti, kterou na né kladu, nebot [...] poklddam vizudlni
prezentaci samotné galerie vSeobecné za stéZejni. Pro¢ tomu tak neni? 1. nedostatek
financi (nejde pouze o to, jestli penize »fyzicky« mdte, nebo ne, ale na co je miiZete
redlné pouzit — alokaci prostredkii casto pevné urcuji granty). 2. do této doby
ndam nevybyla energie na to, abychom se strankdm mohli vénovat tak, jak by si
zaslouzily. Pficemz bod 1 a bod 2 jsou na sobé pfimo zdvislé a tvoi kruh. Cim
méné mdte penéz, tim vice prdce zbyvd na vds, tim vice musite vydat energie
na véci, které vam ale trvaji netimérné dlouho, ¢i minimdlné déle, nez by trvaly
odbornikovi, kterého byste mohl zaplatit, pokud byste mél dost penéz.“ Otazka
financi byla zminéna i v jiném ptispévku: ,Z dotazniku je patrné, zZe je zaméren
na vsechny galerie, tedy na soukromé-prodejni i na stdtni. Kazda z téchto instituci
funguje naprosto odlisnym zpiisobem, takzZe i ocekdvdni od strdanek instituce musi
byt nutné diametrdlné odlisnd. [...] Stdtni galerie pracuji s tiplné jinym rozpoctem
nez soukromé a od toho se vse odviji.“. Jiny respondent popsal problematiku
technického fedeni a grafiky: ,Strdnky [galerie] nyni celé upravujeme. Chtéli
bychom, aby to byla stranka pouze jedna, nesouci jednoduché, ale zdsadni
informace pro jejich navstévniky. Pivodni strdnky byly zbytecné sloZité, graficky
nezapadaly do souboru www stranek [celé instituce], byly jaksi prilis »origindlnic,
mély sloZitou strukturu a ndrocnou programdtorskou stavbu, casto s technickymi
prvky, které se v »hloupéjsich« PC nespoustély, pripadné viibec nefungovaly prvky
jednotlivych stran.“. Objevila se ale také poznamka optimisticka: ,Stdvajici
verze nasich strdnek je jesté ve vystavbé, tj. mdame spoustu ndpadii, jak je zlepsit.
Postupné je dopliiujeme, vietné toho, Ze momentdlné stavime webové stranky i pro

jednotlivé nase vytvarniky.“
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5.4 Zavér vyzkumu

Jak z vyzkumu plyne, navstévnici jsou se strankami galerii spokojeni. Presto by
galerie mély kvalitu svych stranek postupné zvysSovat. Tyto instituce totiZ obecné
nabizeji pouze to, co od nich lidé obvykle vyzaduji. Galerie by mély provadét
vlastni prizkumy, aby mohly nabidnout vice nez konkurence (pfidanou
hodnotu) a pruzné reagovat na konkrétni prani a pozadavky navstévniki. Tak
ziskaji konkuren¢ni vyhodu, jedine¢ny prodejni argument.

Z vysledku jednotlivych galerii lze vyc¢ist, Ze se ocekavani navstévniki stranek
odviji od vyznamnosti (dosahu) kamenné galerie. Ma-li galerie regionalnéjsiho
charakteru stranky profesionalné na horsi urovni nez galerie vyznamna, mohou
byt respondenty hodnoceny paradoxné 1épe. Od méné vyznamné galerie totiz
respondenti vétsinou necekaji prilis, a pak mohou byt mile prekvapeni. Takova
galerie jimi muze byt chapana jakozto hobby jejiho majitele, proto mohou
zustat shovivavéjsimi. Zatimco u galerii vyznamnych ocekavaji beze zbytku
profesionalni sluzby, tedy vcetné odborné zhotovenych internetovych stranek.
Vysledky jsou dale podfizeny zamérim galerii. Konkrétni stranky galerii,
u nichz si prichozi odpocinou od kazdodenniho spéchu, maji jednozna¢né
pozitivni ohlasy. Zatimco galerie, které si nekladou za cil vzbuzovat pozitivni

emoce, mohou mit vice rozvrstvené odpovédi, véetné negativnich.
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Slovo zavérem

Zaver
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Internetovy marketing je tfeba vnimat v souvislostech ostatnich aktivit firmy.
Navazuje na obecnou marketingovou strategii podniku, corporate identity,
komunikaci se zakazniky, distributory, médii a verejnosti. Veskeré tyto prvky
by mély byt v prostiedi internetu podporovany. Muze k tomu dochazet
prostfednictvim internetovych stranek, e-mailu i dalSich sluzeb internetu.
Firmy mohou internet vyuzit také k marketingovému vyzkumu, ktery mtize
dlouhodobé napomoci konkurenceschopnosti.

Vyzkum vztahu uzivateld ke strankam galerii ukazal, ze jsou obecné vesmés
spokojeni. To mize byt diivodem, pro¢ galerie svym strankdm nevénuji vice
pozornosti. To se nezméni, dokud jejich zastupci nezjisti, Ze internetové stranky
jsou pro galerie prilezitost, nikoliv hrozba. Dal$im diivodem je jisté¢ finan¢ni
otazka. Investice do internetovych stranek se v§ak dlouhodobé vyplaci, pokud je
vhodné vyuzivan jejich potencial.

Jestlize si kdokoliv projde velké mnozstvi stranek ceskych galerii a pochopi
princip fungovani internetového marketingu i jeho velké a rtiznorodé moznosti,
sezna, ze vétSina galerii ma dosud nevyuzity prostor pro zkvalitiiovani svych
sluzeb v prostfedi internetu. Kromé jiného galerie ¢asto nevyuzivaji prednosti
internetu jakozto média s velkym dosahem. Mnohdy nenabizeji Zadnou
ptidanou hodnotu. Galerie by navic mély dbat vice nez kterékoliv jiné instituce
na grafickou podobu svych stranek. U lidi navstévujicich galerie se ocekava, ze
budou mit vytvarné citéni, a nevzhledny design je miZze od prohlizeni stranek

potazmo od navstévy kamenné galerie odradit.
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Podoba dotazniku pro galerie

1/5 Vztah k internetovym strankam
1.1 Je pro Vasi galerii dilezité, jak se prezentuje prostrednictvim
svych internetovych stranek?

OAno OSpiseano  QOSpisene  ONe ® Nevim

1.2 Splnuji Vase stranky ocekavani, ktera jste méli, kdyZ nejnovéjsi
verze stranek vznikaly?

OAno OSpiseano  OSpisene  ONe ®Nevim

Uvedte prosim oc¢ekavani, se kterymi nejnovéjsi verze Vasich stranek vznikaly:

1.3 K ¢emu slouzi stranky Vasi galerie?

K pfimému prodeji dél.

Maji navstévniky prilakat k navstévé , kamenné“galerie.
Jako informacni zdroj o ¢innostech galerie.

Maji prilakat autory, aby u nas vystavovali.

K propagaci galerie.

Jsou soucasti propagace galerie.

Mame stranky, protoZe je maji vSichni.

OO0O0OooO0o0ood

Nevim.
1.4 Zjistuje VaSe galerie néjakym zptsobem, co si o strankach mysli
jejich navstévnici?
O Ano O Ne ® Nevim

Pokud ano, uvedte prosim, jakym zptisobem:

1.5 Co Vasi galerii nejvice brani, aby méla lépe vytvorené stranky?
Je to moc drahé.

Neni to pro nas dtlezité.

Mame tplné jiné starosti.

Jsme se strankami spokojeni.

Nikdo si nestézuje, tak pro¢ je ménit?

Nevime, Ze to jde lépe. Této oblasti nerozumime.

OO0O0000a0

1/5 Nevim.
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2/5  Aktualizace internetovych stranek
2.1 Jak casto aktualizuje VaSe galerie své internetové stranky?
1 x tydné nebo castéji
1 x mésicné nebo castéji
1 x ro¢né nebo Castéji
Méné nez 1 x ro¢né
Nikdy

Nevim

©@0O000O0

2.2 Délate si nebo nechavate si délat analyzy Vaseho webu, kterymi
byste zjistovali, zda neni nutné stranky zménit?

1 x mésicné nebo castéji

1 x za ¢tvrt roku nebo castéji

1 x ro¢né nebo Castéji

Méné nez 1 x ro¢né

Nikdy

Nevim

* ®0 0000

2.3 Jak casto méni Vase galerie své internetové stranky od zakladu?

1 x ro¢né a Castéji

1 x za 2 roky a Castéji
1 x za 5 let a Castéji
Nikdy

Nevim

©@ 0000

2/5

3/5 Propagace internetovych stranek

3.1 Je Vase galerie zaregistrovana v nékterém z katalog, jako jsou
napriklad seznam.cz, centrum.cz nebo atlas.cz?

O Ano O Ne ® Nevim

Pokud ano, uvedte prosim, ve kterych:

3.2 Optimalizovala Vase galerie své stranky pro vyhledavace na
néktera klicova slova?

O Ano QO Ne O Nevime, Ze néco takového jde. @® Nevim
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Pokud ano, uvedte prosim, na jaka:

3.3 Uvadi Vase galerie internetovou adresu ve svych propagacnich
materialech (vizitky, pozvanky, katalogy, atp.)?

3/5° O Ano,vzdy O Jennékdy O Veétsinoune O Nikdy ® Nevim

4/5° Organizace
4.1 Jaka je forma vlastnictvi Vasi galerie?

O Soukroma O Statni ®© Nevim
4.2 Kolik ma Vase galerie stalych zaméstnanct?

O 13 O 415 O 16-40 O4lavice @ Nevim
4.3 Ma Vase galerie pracovnika nebo celé oddéleni, které se stara

o internetové stranky?

O Ano O Ne ® Nevim

4.4 Dotaznik je anonymni. Pfesto zde mtiZete jméno Vasi galerie
uvést. Takovy postup doporucuji v pripadé, Ze si Vase galerie
preje zacastnit se i druhé casti dotaznikového Setfeni, jejimz
cilem je zjistit, kdo je navstévnikem Vasich internetovych stranek.
Pri uvedeni jména Vasi galerie bude mozné porovnavat Vase
odpovédi s odpovédmi navstévnika stranek.

4/5 I |

SIS Zaveér
5.1 Pokud si prejete k dotazniku pripojit poznamky, napiste je
prosim do nasledujiciho pole.

5.2 Prejete si, aby Vam bylo e-mailem zaslano upozornéni, ze
bakalarska prace (soucasti které budou vysledky tohoto
dotazniku) byla umisténa na www.jirsak.cz (v prubéhu
kvétna 2007)?

5/5 Pieji si zaslat upozornéni na nésledujici e-mail: |
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Podoba dotazniku pro navstévniky stranek

1/4

Vztah k internetovym strankam
1.1 Je pro Vas dulezité, jak se galerie prezentuje prostfednictvim
svych internetovych stranek?

OAno OSpiseano  QOSpisene  ONe ® Nevim
1.2 Splnuji stranky Galerie XY ocekavani, se kterymi jste na jeji
web prisli?
OAno QSpise ano QOSpisene (QONe @Nemeél/a jsem zadnd ocekavani

Uvedte prosim oc¢ekavani, se kterymi jste prisli na stranky galerie:

1.3 Stranky Galerie XY navstévuji z diivodu:

[0 Hleddm zde informace o aktudlnich vystavach.

[0 Hleddm zde informace o konkrétnim umélci.

[0 Zajimaji mé aktivity této galerie.

O Hleddm informace do $koly - jsem student.

O Chci se podivat na obrazy.

O Chci koupit umélecké dilo.

[0 Chci nabidnout umélecka dila - jsem autor.

O Jiny divod - uvedte prosim jaky: |
1.4 Jste na strankach Galerie XY spokojeni s:
Informacemi

O Ano O Spiseano Q Spisene QO Ne @® Nevim
Grafickou podobou

O Ano O Spiseano QO Spisene (O Ne @® Nevim

Prehlednosti stranek

O Ano O SpiSeano Q SpiSene (O Ne ® Nevim
Komunikaci s Vami

O Ano O Spiseano Q SpisSene QO Ne ® Nevim
Prezentovanymi uméleckymi dily

O Ano O Spideano (Q Spisene (O Ne ® Nevim
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1.5 Postradate néco na strankach Galerie XY (napf. vyhledavani,
kontakty, odpovédné osoby;, aj.)?

O Ano O Nic zasadniho nepostradém @ Ne

Pokud ano, uvedte prosim, co postradate:

1/4

2/4 Navstévnost
2.1 Stranky Galerie XY navstévuji:

N ® OO0 00O

2.

[ o 0 R O W A

2/4

Jednou tydné nebo castéji.
Jednou mési¢né nebo castéji.
Jednou ro¢né nebo castéji.
Déle nez za rok.

Nyni prvné.

Nevim

Internetovou galerii uprednostnuji oproti ,,kamenné“ z dvodu:

»Kamenna“ galerie je pro mne ptili§ daleko.
Neplatim vstupné.

Nékup uméleckych dél je levnéjsi.

Mohu lépe vzajemné porovnavat galerie.
Mohu ji navstivit kdykoliv.

Uprednostnuji ,kamennou®

Hleddm zde informace o ,kamenné® galerii.

Jiny diivod - uvedte prosim jaky: |

3/4 Propagace internetovych stranek
3.1 Jak jste se dozvédéli o strankach Galerie XY?

OO0O0O0Oo0aoao

Z internetového katalogu (napt. www.3klik.cz, www.centrum.cz).
Z vyhledavace (napt. www.google.com).

Z odkazu z jiného webu (kromé katalogti a vyhledavact).

Z propagacnich a jinych neelektronickych materialti galerie.

Z novin, ¢asopisu, televize ¢i jiného podobného média.

Od zndmého.

Z jiného zdroje. Uvedte prosim, ze kterého: | [
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3.2 Bylo pro Vas snadné ziskat internetovou adresu Galerie XY?

34 OAno  OSpiseano OSpisene O Bylo to obtizné @ Bez odpovédi

4/4 Zavér
4.1 Jak casto pouzivate internet?
Neékolikrat denné (jsem nepretrzité pripojen/a)
Jednou denné
Neékolikrat tydné
Jednou tydné
Obcas
Bez odpovédi

©@ 00000

4.2 Pokud si prejete k dotazniku pripojit poznamky, napiste je
prosim do nasledujiciho pole.

4.3 Prejete si, aby Vam bylo e-mailem zaslano upozornéni, ze
bakalarska prace (soucasti které budou vysledky tohoto
dotazniku) byla umisténa na www.jirsak.cz (v priabéhu kvétna
2007)?

4/4  Pteji si zaslat upozornéni na nasledujici e-mail: | |
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Vysvétlivky pro dotazniky

Vyzkum byl provadén metodou internetového dotazovani, které mélo podobu
formularti na internetovych strankach. Nize uvedené dotazniky jsou pouze

ilustra¢nimi kopiemi pro ucely této prace.

Legenda

radiové tlacitko (Ize zvolit jedinou odpovéd)

radiové tlacitko - prednastavena odpoveéd (defaultni)

O ® O

zaskrtavaci policko (Ize zvolit vice odpovédi)

pole pro zadani vlastniho textu
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