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Propagace projektii a inovaci na webu

Promotion of Web Innovations

Souhrn

Diplomova prace "Propagace projektii a inovaci na webu" se zabyvala webovou
inovaci Constimator.com. V ramci prace byla za ucelem zjisténi zajmu uzivatell o web
provedena analyza chovani jeho navstévnikd. Déle byl proveden vyzkum formou
dotaznikového Setfeni, kdy byly zjistovany postoje respondentu v oblasti spole¢ného
investovani za Ucelem zvySeni zivotniho standardu a zdroven cen nemovitosti na cenové
map¢ prostiednictvim zlepSovani sluzeb obcanské vybavenosti v obci s vyuzitim néstroje
Constimator. Vysledky dotazovani byly podrobeny statistickému testovani, aby byly
potvrzeny, nebo vyvraceny vlivy faktori na postoje respondentl. V zavéru prace jsou

shrnuty poznatky vlastniho vyzkumu.

Summary

Theses "Promotion of Web Innovations" was focused on web innovation called
Constimator.com. In order to determine the interest in website the analysis of visitors
behaviour was done. Further there was conducted a questionnaire survey. Its goal was to
find out attitudes of respondents toward collective investment which would lead to
increasing the standard of living and price of property in the price map by the improvement
of public amenities with using Constimator. Results of questionnaire survey were subjected
to statistical testing to confirm or refute influence of factors on respondent'’s attitudes. The

conclusion summarizes the findings of author's research.
Klicova slova: inovace, projekt, stavebnictvi, bydleni, vefejny prostor, cenova mapa

Keywords: innovation, project, civil engineering, housing, public space, price map
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1. Uvod

Od svého vytvoreni v roce 1989 se web postupné staval soucasti zivotu lidi po
celém svété a dnes je jiz povazovan za jeho nedilnou soucast. Od roku 1989 pocet
existujicich webovych stranek neustdle nartstd a v soucCasnosti se blizi k hranici jedné
miliardy. Web predstavuje uzite¢né interaktivni médium plné informaci, které jsou snadno
a rychle dostupné kazdé osobé s pfipojenim k internetu. Tato dostupnost informaci
usnadnuje zivot milionim lidi v mnoha riznych oblastech. Vznik a vyvoj webu mimo jiné

otevrel a stale otevird dvefe riznym inovac¢nim projektim a myslenkam.

Jednim takovym je i webovy projekt Constimator, kterému se vénuje tato prace.
Constimator je webovy kalkulator nakladd investora na stavbu, ktery vznikl v roce 2011 a
jeho autorem je Ing. Jan Linhart. Hlavni vyhodou tohoto nastroje je, ze je zdarma pfistupny
vSem uzivatelim internetu. Pfestoze se jednd o bezplatny, snadno dostupny a uZzitecny
nastroj s velkym potencidlem, neni hromadnéji vyuzivan. V soucasnosti web navstivi
pramérné tisic uzivateld kazdy mésic. Tito uzivatelé pochazeji z celého svéta, ovSem

nejvétsi podil na podtu navitév maji obyvatelé Ceské republiky.

Prace se zabyvala moznym vyuzitim nastroje Constimator v oblasti spole¢ného
investovani skupiny investori za ucelem zvySeni zivotniho standardu a zaroven cen
nemovitosti na cenové mapé¢ prostiednictvim zlepSovani sluZzeb obcanské vybavenosti v
obci. Skupinu investord v tomto piipadé méli pfedstavovat obyvatelé obci s rozristajicimi
satelitnimi méstecky, u nichz byly zjistovany jejich postoje k této otazce, a kterym byl za

timto ti€elem nastroj Constimator propagovan formou word of mouth.



2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem prace je uspotadat inovace, které v projektech nebo jejich realizacich zvysu;ji
cenu nemovitosti na cenové mapé nebo uzivatelskou kvalitu pro ucely propagace

technologii nebo pro vybérova fizeni.

Cilové hodnoty byly sledovany pomoci faktori nemovitost, sluzba, domov a

st¢hovani.
2.2. Metodika prace

Diplomové prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, a to na ¢ast literarni reSerSe a

vlastni praci.

Literarni reSerSe byla zpracovana na zakladé studia, analyzy, komparace a syntézy
literarnich a elektronickych zdroji. Literarni zdroje ptredstavuji ¢eské a zahrani¢ni odborné
publikace a ¢lanky publikované v ruznych periodikach. Elektronickymi zdroji se rozumi
webové stranky. Jedna se o sekundéarni zdroje dat, tedy data jiz existujici a nashromazdéna
k jinému ucelu (Kotler a Keller, 2007, s. 143). Literarni resSerSe byla vénovéana oblastem
nakupniho chovani, kulturnimu kontextu, kulturnim dimenzim, také oblasti tykajici se

postojil a teorie Sifeni inovaci.

Vlastni praci lze rozdé€lit na tii Casti zaméfené na webovy inovativni projekt v
podobé kalkulatoru nakladi na stavbu Constimator. Prace je kombinaci experimentu a

dotazovani, které¢ experiment rozsifilo.

Prvni ¢ast vlastni prace se zabyvala analyzou dat ndvStévnosti webu v urcitém
obdobi v jednotlivych letech a nésledné analyze rozdili v chovéani navstévnikl. Pro
posouzeni vyznamnosti zjisténych rozdilt v chovani navstévnika byly pouZity statistické

metody F-testu a t-testu. Potiebna data byla ziskana pomoci nastroje Google Analytics.

Druhou ¢ast vlastni prace predstavuje experimentdlni online reklamni kampan,
ktera byla vytvofena a realizovana pomoci nastroje Google AdWords.

V tfeti Casti byl proveden vyzkum zameétujici se na zjisténi postoji respondentli na
otazky tykajici se rozvoje obce, obCanské vybavenosti, spole¢ného investovani a vyuziti

webového kalkulatoru Constimator.
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Metoda sbéru dat

Za ucelem ziskani primarnich dat pro vyzkum byla pouzita kvantitativni metoda
vyzkumu. Kvantitativnimi metodami jsou chapany techniky sbéru dat o jevech, které jsou
méfitelné. V ramci kvantitativnich metod Ize pracovat i s udaji kvalitativniho charakteru, u
nichz ke kvantifikaci dochazi pomoci $kal. Jednou ze zékladnich technik kvantitativniho
vyzkumu je dotazovani (Kozel a kol., 2005, s. 119-120). Pro vyzkum byla zvolena metoda
dotazovani formou papirového dotaznikového Setieni s uzavienymi otazkami, na néz

respondenti odpovidali pomoci sedmistupniové skaly.
Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor byl vybran na zakladé spojitosti s t¢ématem a uvazeni autora. Ve
vztahu k zaméfeni vyzkumu byly pro sbér dat vybrany dvé lokality v okoli Karlovych
Varu. Jednalo se o dvé rozristajici se malé obce Se satelitnimi méstecky. Konkrétné $lo o
obce JeniSov a Hory. Obec Hory se nachazi pfiblizn¢ 9 km od centra Karlovych Vara a v
obci k 1.1.2013 dle Ceského statistického ufadu bydlelo 224 obyvatel. Obec Jenisov je od
Karlovych Varii vzdalend pfiblizné 7 km a pocet obyvatel k zacatku roku 2013 ¢ital 840
0sob (CSU v Karlovych Varech, 2014). Vyzkumny soubor pfedstavoval 52 obyvatel téchto

dvou obci (26 z obce JeniSov, 26 z obce Hory).
Dotaznik

Dotaznik byl tvotfen souborem Sesti vyrok, se kterym respondenti vyjadfovali miru
souhlasu resp. nesouhlasu pomoci sedmistupiiové Likertovy S$kaly: 1 - naprosto
nesouhlasim, 2 - nesouhlasim, 3 - spiSe nesouhlasim, 4 - neutralni postoj, 5 - spise
souhlasim, 6 - souhlasim, 7 - naprosto souhlasim. V pfipad¢ jedné otazky byla pouzita
Skala dvoustupniova: 1 - web zau¢im a pouziji pro spole¢né investovani, 2 - web nezauc¢im
a pouziji spise individualné, ptipadné nepouziji viibec.

V prvni ¢asti dotazniku respondenti vypliovali zakladni udaje tykajici se pohlavi a
veéku a nasledovaly otazky tykajici se jejich postoje k rozvoji obce, ve které ziji, a ochoty

podilet se na tomto rozvoji. Dotaznik obsahoval nize uvedené vyroky:

Na skale 1 - 7 vyjadrete miru souhlasu s kazdym z nasledujicich vyrok:

(Skala: 1 - naprosto nesouhlasim, 2 - nesouhlasim, 3 - spie nesouhlasim, 4- neutralni postoj, 5 - spise

souhlasim, 6 - souhlasim, 7 - naprosto souhlasim)
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1) Rozvoj obce je pro mé dilezitym faktorem.

2) Bez rozvoje obce cena mé nemovitosti klesa a s jejim rozvojem naopak roste.

3) V obci, ve které Ziji, vnimam nedostatek ob¢anské vybavenosti.

4) Pti stagnaci sluzeb (obCanské vybavenosti) v obci nemovitost prodam a odstéhuji
Se.

5) Pii stagnaci sluzeb (obCanské vybavenosti) v obci jsem pfipraven se s dal$imi
obyvateli obce aktivné (v podobé spoleéného investovani) podilet na rozvoji

obcanské vybavenosti.

Po vyplnéni predchazejicich odpovédi byl respondentim propagovan web
Constimator.com. Kazdému dotazovanému bylo mu vysvétleno, k jakému ucelu web
slouzi, jak funguje a jaké efekty uzivatelim nabizi.

Na skale 1 - 2 vyjadrete sviij postoj k nasledujicimu vyroku:

(Skéla: 1 - web zaugim a pouziji pro spoleéné investovani, 2 - web nezau¢im a pouziji individualng, piipadné

nepouziji viibec)
1) Web zauéim a pouziji pro spoleéné investovani nebo nezau¢im a pouziji

individuélné, ptipadné nepouziji vibec.
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3. Literarni reSerse

Propagace je néstrojem slouzicim k ovliviiovani nakupniho chovani spotiebiteli. V
této kapitole budou charakterizovany pojmy tykajici se tohoto pojmu a faktory, které jej
ovlivituji. Dale budou Vv ramci této problematiky konkrétnéji popsany oblasti kulturni
kontext, kulturni dimenze a postoje. Pozornost bude také vénovana problematice Sifeni

inovaci v prostoru a ase.
3.1. Nakupni chovani

Kotler a kol. (2007, s. 309) uvadi, ze nakupni chovani znamena chovani jednotlivcl
a domacnosti (kone¢nych spotiebitellt), kteti nakupuji zbozi a sluzby pro vlastni spotiebu.
Tuto definice dale rozvijeji dalsi autofi. Podle Bouckové a kol. (2003, s. 91) nakupni
chovani ptredstavuje chovéani jedincl, které je spojené se ziskavanim, uzivdnim a
odkladanim vyrobki. OvSem nejedna se pouze o samotné kupni rozhodovani, ale také o
vlastni kontext, ve kterém rozhodovani probihd a také o predispozice spotiebiteli k
ur¢itému jednani. Nakupni chovani je tak tteba chapat v SirSich souvislostech a ne jen jako

chovani spojené s nakupovanim vyrobkil a sluzeb.

Vse co se poji k procesu vedoucim k nakupu a také samotnému uzivani hmotnych i
nehmotnych vyrobkd, je oznacovano za spotiebni chovani. Spotfebni chovani probiha ve
vzdjemném propojeni s ostatnimi slozkami lidského jednani. Pro vyklad spotiebniho

chovani jsou pouZivany tii zdkladni pfistupy:

e Racionalni pristupy - zdiraziuji, Ze spotiebitelé uvazuji raciondlné, védomé
ziskavaji a vyhodnocuji informace o vyhodnosti svych moznych nakupt.

e Psychologické pristupy - promitaji do spottebniho chovani psychické faktory.

o Sociologické pristupy - vykladaji spotfebni chovani jako dasledek vlivii socidlniho

prostiedi.

OvSem zuZeni pouze na jeden z téchto ptistupli neni Upln€ vhodné, protoze lze
tvrdit, Ze vSechny tyto tii pfistupy Se v chovani spotiebitele prolinaji a tvoii komplexni
pfistup. Nékupni rozhodovani vS§ak mize byt v riiznych situacich vice ¢i méné podminéno
jednim z uvedenych ptistupi. Napft. pii rozhodovani u investicné naro¢néjsSich nakupitt ma

vétsi roli racionalni chovani (Bouckova a kol., 2003, s. 92-93).
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Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

K nakupnimu rozhodovani dochdzi v tzv. Cerné skiifice spotiebitele, ktera je
ovlivitovana jak vn&jdimi stimuly, tak vnitinimi stavy. Cerna skiifika spotiebitele tak
predstavuje urcité predispozice spotiebitele, které jsou chapany jako spotiebiteltiv sklon k
uréitému jedndni. Tyto predispozice jsou utvafeny na zdkladé kulturnich, socidlnich,
osobnich a psychologickych faktori. Mezi vné&jsi stimuly pak patii ekonomické,
technologické a politické prostiedi (Bouckova a kol., 2003, s. 92-95; Kotler a Keller, 2007,
S. 222).

Kultura je zakladnim faktorem, ktery nejsilnéji a nejvyznamnéji ovliviiuje chovani
a prani osob. Kazdy c¢lovek jiz od détstvi postupné ziskdva prostiednictvim rodiny a
klicovych instituci (Skola, cirkev, média) soubor hodnot, percepci, preferenci a zpisobil
chovani (Kotler a Keller, 2007, s. 212). Pro kulturu jsou typické nasledujici kulturni rysy:
kultura je ucena, pfenasi se z generace na generaci, je sdilena, je adaptivni, kultury jsou
diferencované. V literatute jsou ke kultufe fazeny skupiny kulturnich prvku jako zvyky,
hodnoty, jazykové kulturni prvky, symboly, ritualy a myty (Bouckova a kol., 2003, s. 96-
100; Zamazalova a kol., 2010, s. 120-124). Vlivu kulturnich prvkt je dale v praci
vénovana samostatna kapitola 1.2.

V socialnim prostiedi ovliviiuji nakupni chovani predevs§im socialni skupiny, které
se d¢li na primarni, sekundarni a referen¢ni.

e Primarni skupiny jsou skupiny s malym poctem ¢lend, s Castymi kontakty, jsou
neformalni a zaloZené na divérnych vztazich ¢lent. Patii sem rodina ¢i pratelé.

e U sekundarnich skupin je kladen daraz na déleni spolecnosti na socialni ttidy.

e Referencni skupiny jsou skupiny, které¢ maji velky vliv na chovani spotiebitele a u
kterych se spotiebitel dotazuje na informace ohledné¢ produktu ¢i sluzby
(Zamazalova a kol., 2010, s 124-128).

Mezi dulezité osobni faktory ovliviiujici nakupni chovani se fadi vek a faze Zivota,
zamé&stnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a sebepojeti (Kotler, 2007, s. 319-
324).

K hlavnim psychologickym faktorim patii motivace, vnimani, uceni a postoje

spottebiteld.
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e Na motivaci lze nahlizet jako na upfesfiovani pocit'ované potiecby smérem k jejimu
uspokojeni. Potiebou se rozumi rozpor mezi soucasnym a pozadovanym stavem
(Bouckova a kol., 2003, s. 110-111).

e Kotler a Keller (2007, s. 223) vnimani definuji jako "proces, jimz urcita osoba
vybira, uspordadava a interpretuje prichazejici informace, aby si vytvorila
smysluplny obraz o svéte" a dodéavaji, ze predpokladem jednani je motivace, ale to
jak se osoba zachova, zavisi na tom, jak situaci vnima. Z toho vyplyva, ze vhimani
dvou osob vystavenych stejné realité se mize vyrazné odliSovat.

e K procesu uéeni dochdzi jednanim osoby. Proces uceni lze chapat jako proces
zmén v chovani osoby zapfi¢inéné myslenim ¢&i ziskanymi zkuSenostmi a
informacemi. Uceni je vysledek vzajemného plsobeni motivi, podnétl, signali a
reakci (Kotler, 2007, s. 330).

e Postoje maji zasadni vliv na nakupni chovani osoby. Postoj je "kladné nebo
zaporné zabarveny vztah k urcitému objektu, ktery se projevuje v roviné poznavaci,
citové a v roviné umyslu urcitym smérem jednat" (Zamazalova, 2010, s. 134). Tyto
roviny (kognitivni, afektivni a konativni) jsou chapany jako slozky postoje. Kotler
(2007, s. 331) postoj definuje jako "relativné konzistentni pozitivni nebo negativni
hodnoceni, pocity a tendence vuci urcitému produktu nebo myslence”. Téma

postoje je vice rozebrano v kapitole 1.3.
3.2. Kulturni kontext a dimenze

Jak jiz bylo uvedeno vyse, jednotlivé kulturni prvky a kultura obecné maji zasadni
vliv na ndkupni chovéani osob. Touto problematikou, konkrétné problematikou kulturniho
komunikacniho kontextu, se zabyval Edward T. Hall, ktery ve své knize Beyond Culture
(1976) piedstavil koncept  vysokokontextualnich  (high-context cultures) a
nizkokontextualnich kultur (low-context cultures), jakozto zpisob porozuméni orientace
ruznych kultur. Tento koncept pfedstavuje fada se dvéma extrémy na kazdé strané - vysoky
komunikacéni kontext a nizky komunikaéni kontext. Kontextem je mySleno okoli,
souvislosti, prostiedi, pozadi ¢i situace, kterd objasiiuje nebo piiblizuje vyznam konkrétni
udalosti. TaktéZ se jedna o nevyfCend pravidla, kterd ndm pomahaji se v konkrétnich

situacich (napf. pti komunikaci) chovat a jednat odpovidajicim zptisobem.
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Hall (1976) tvrdi, ze kultury mohou byt identifikovany na zakladé toho, jaké zpravy
v komunikaci jejich ¢lenové pouzivaji. Zarovenn dodava, ze zadnou kulturu nelze striktné
oznacit za vysokokontextualni ¢i nizkokontextualni, ale spiSe jednotlivé kultury tihnou k
jedné nebo druhé strané fady. Gudykunst a Nishida (1986) toto ve své studii potvrzuji,
kdyz tikaji, Ze vysoky a nizky komunikacni kontext jsou soucasné pouzivany v kazdé
kultufe, ale jeden z nich prevlada.

Kulturu s vysokym komunika¢nim kontextem Hall popisuje jako kolektivistickou
kulturu, ve které maji lidé tésné vztahy, existuje jistd socialni hierarchie, city nejsou
vyjadfovany piimo a informace jsou sdélovany jednoduchymi zpravami s SirSim
kontextem, ktery nebyva vysloven, ale spiSe naznacovan. Komunikace byva nepiima,
nekonfrontacni, mén¢ oteviena a spoléha na posluchacovu schopnost porozumét zpraveé z
kontextu, napt. z neverbalnich projevii mluvéiho. Lidé z této kultury se rozhoduji spiSe na
zakladé emoci (Gudykunst a Nishida, 1986). Mezi zemé s vysokym komunika¢nim
kontextem se fadi naptiklad Spanélsko, Itlie, asijské a arabské zemé. (Hall a Hallova,
1990)

Naproti tomu kultura s nizkym komunika¢nim kontextem je popisovana jako vice
individualisticka a roztiisténa. Komunikace byva ptima, explicitni, zaméfena na informace.
Pti komunikaci se jde rovnou k jadru véci a v§e by mélo byt vyjadfovano jednoznaéné bez
potieby vyvozovani sdéleni z kontextu. Stejné tak pocity a mySlenky byvaji vyjadiovany
presné a jasné, aby nedoslo k jejich $patné interpretaci. K rozhodovani dochazi na zaklade
ziskanych informaci (Gudykunst a Nishida, 1986). Do kultur s nizkym komunika¢nim
kontextem jsou fazeny napt. némecky mluvici zemé, Skandindvské zemé a Severni
Amerika (Hall a Hallova, 1990).

Toto rozdéleni zemi potvrzuje i1 studie z roku 1998, ve které byly porovnavany
kultury tii zemi - Cina, Korea a USA. Studie se zamé&fovala na otazky socialni orientace,
oddanosti, zodpovédnosti, konfrontace, komunikace a feSeni novych situaci. Témét ve
vSech téchto otdzkach se vysledky studie shoduji s Hallovym konceptem

vysokokontextualnich a nizkokontextualnich kultur (Kim, Pan, Park, 1998).
Dalsi autor zabyvajici se kulturnimi dimenzemi je holandsky védec Geert Hofstede,

ktery identifikoval Etyfi univerzélni kulturni dimenze. Jedna se o nasledujici dimenze:

vzdalenost moci, individualismus/kolektivismus, maskulinita/feminita a vyhybani se
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nejistoté. V prubéhu dalSich let byly pfidany dalsi dvé, a to dlouhodobé/kratkodoba
orientace a shovivavost/omezovani. VSechny tyto dimenze jsou pro 76 zemi svéta méfeny

indexy, které se pohybuji v intervalu 1 az 100.

Index vzdalenosti moci

Index vzdalenosti moci urcuje, jak ¢lenové kultury ocekavaji a akceptuji, Ze moc je
v ramci kultury rozdélena nerovnomérné (Mooij a Hofstede, 2010). V kulturach s vysokym
indexem vzdalenosti moci jsou nerovnosti povazovany za uziteCné, piirozené, jsou
oc¢ekavany a pozadovany. Organizace se vyznacuji hierarchickym uspotfadanim, ve kterém
ma kazdy své misto a jsou ctény autority. Naopak v kulturdch s nizkym indexem
vzdalenosti moci se klade diraz na rovnost a stejné pfilezitosti pro vSechny. Organizace
maji volné&j$i uspofadani a objevuje se i odporovani autoritam (The Hofstede Center,

2014a).

Individualismus vs. kolektivismus

Tato dimenze vyjadiuje stupent zavislosti a provdzanosti ¢lenii dané kultury.
Kultura byva oznacovana jako individualisticka, pokud jsou vztahy mezi jejimi ¢leny volné
a kazdy clen se stard sdm o sebe a o svoje nejblizsi. Individualistickd kultura je taktéz
oznacovana jako kultura s nizkym komunikacnim kontextem, pro kterou je typicka
explicitni komunikace. Lidé z této kultury chtéji hned pfejit k jadru véci a vyZzaduji piesné
informace. Naproti tomu ¢lenové kolektivistické kultury maji mezi sebou té€sné vztahy a
vytvaii skupiny. Kolektivistickd kultura spadd do kultury s vysokym komunikaénim
kontextem, ve které pievlada nepiimy zpisob komunikace. S ¢leny této kultury je prvoradé
vytvofeni vztahu a budovani divéry. Rozdil mezi témito kulturami se promitd v roli
reklamy. V individualistické kultufe méa reklama za ukol jedince pfesvédCovat pomoci
poskytovanych informaci, zatimco v kolektivistické kultufe mé vytvaiet daveéru a plisobit

na emoce (Mooij a Hofstede, 2010; The Hofstede Center, 2014a).

Maskulinita vs. feminita
V maskulinni kultufe jsou dominantnimi hodnotami vykon, tGspéch, hrdinstvi ¢i
pokrok. Lidé v této kulture jsou soutézivi, ctizddostivi a vice materialn¢ zaméteni. Feminni

kultury se naopak zamétuji na spolupraci, mezilidské vztahy a kvalitu zivota (Mooij a
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Hofstede, 2010; The Hofstede Center, 2014a). V této dimenzi se lisi role muze a zeny ve
spole¢nosti. Naptiklad domaci prace jsou v maskulinni kultufe nerovnomérné rozdéleny a

vykonavaji je pievazné zeny (Mooij a Hofstede, 2010).

Vyhybani se nejistoté

Vyhybani se nejistot¢ Hofstede definoval jako miru, do které se lidé citi ohrozeni
nejistotou a nezndmymi udalostmi a snazi se jim vyvarovat. Kultury s vysokym indexem
vyhybani se nejistoté se tidi striktnimi pravidly a jsou spiSe konzervativni. Také jsou malo
otevieny zménam, inovacim a jejich pfijimani (Mooij a Hofstede, 2010; The Hofstede

Center, 2014a).

Dlouhodoba vs. kratkodoba orientace

Dlouhodobé orientovana kultura se zamétuje na budoucnost a budouci odmény. Je
pro ni typickd vytrvalost, hospodarnost, Setfivost a ochota investovat. Kratkodobé
orientovana kultura zije pfitomnosti, nebo blizkou budoucnosti. Je pro ni dulezity respekt k
tradicim, stabilita, jistota a rychla teSeni (Mooij a Hofstede, 2010; The Hofstede Center,
2014a).

Shovivavost vs. omezovani
Tato nejnovéjsi dimenze souvisi s tim, jak kultury umoznuji svym ¢lentim bavit se a
uzivat si Zivota bez omezovani striktnimi spolecenskymi normami (The Hofstede Center,

2014a).
3.3. Postoj

Postoje lidi k urcité véci maji podobné jako kultura velky vliv na jejich nakupni
chovani a jednani obecné. Tato Cast prace bude zaméfena na zédkladni charakteristiky
postojil a jejich méteni.

Pojem postoje zavedli na pocatku 20. stoleti W. J. Thomas a F. Znaniecki. Chapali
jej jako individudlni vztah osoby k hodnoté. Toto pojeti v roce 1935 déle zpiesnil G. W.
Allport, ktery postoje definoval jako "mentdlni a nervovy stav pohotovosti, organizovany
zkuSenosti, vyvijejici direktivni nebo dynamicky vliv na odpovédi individua wici vSem
objektiim a situacim, s nimiz je v relaci." Této definici vSak bylo vy¢itano, ze v tomto

pojeti byly sméSovany postoje s motivy. Pfitom mezi postojem a motivem muze byt
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rozpor. Podle Th. M. Newcomba spociva rozdil mezi postojem a motivem v tom, Ze postoj
vyjadiuje zptsob jednani, zatimco motiv je pfi¢inou tohoto jednani. Newcomb pak postoje
definoval jako "predispozici individua vici néjaké véci jednat, vnimat, myslet a citit” (in:
Nakone¢ny, 2009, s. 239). Dalsi z mnoha definic uvedli v roce 1962 Krech, Crutchfield a
Ballachey: "postoje jsou stabilni systému pozitivniho nebo negativniho hodnoceni,
emocnich pocitit a technik jedndni tykajicich se socialnich cilii.” Podobnou definici
predstavili v roce 1975 Fishbein a Ajzen, podle kterych postoje jsou "naucené predispozice
k celkové priznivé nebo nepriznivé reakci na dany objekt, osobu ¢i uddlost" (in: Hayesova,
2003, s. 95).

Postoje tvofi v dnesni dobé dulezitou slozku komunikace a jejich definic Ize najit
mnoho. Neékteré se od sebe vice ¢i méné odliSuji, ale vétSinou se shoduji, ze zaujmout
postoj znamend pozitivné ¢i negativné hodnotit jakoukoliv véc a na zéklad€ toho k ni
zaujmout stanovisko.

3.3.1.  Slozky postoju

Postoje tedy predstavuji kladny nebo zdporny vztah k urcitému objektu. Tento
vztah se projevuje ve tfech dimenzich, které jsou chdpany jako slozky postoji a vzajemné
se doplnuji a prolinaji. Jedna se o dimenze kognitivni, emocionalni a konativni (Hayesova,
2003, s. 96). Stejné rozdéleni uvadi napt. i Bouckova a kol. (2003, s. 109).

e Kognitivni dimenze - tyka se oblasti nazorit a mySlenek, které osoba ma o
piredmétu postoje.

e Emocionalni dimenze - tyka se emoci a emocionalnich reakci, tedy toho co
osoba citi k pfedmétu postoje.

e Konativni dimenze - tykd se sklonti k chovani ¢i jednani ve vztahu k

predmétu postoje. (Hayesova, 2003, s. 96)

Kazdy postoj ma tii vySe uvedené dimenze, které jsou obvykle vyvazené, ale nékdy

muze néktera z nich dominovat (Nakone¢ny, 2009, s. 246).
3.3.2. Utvareni postoju

Podle vyse uvedené definice Fishbeina a Ajzena jsou postoje naucené, coz
znamena, ze postoje jsou ziskavany v prabéhu socialniho Zivota, na ktery maji nejveétsi vliv

primarni socialni skupiny, do které patii rodina a osoby, se kterymi se jedinec styka (in:
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Hayesova, 2003, s. 100). S timto souhlasi i Nakone¢ny (2009, s. 246), ktery uvadi, ze dité,
pozd¢ji dospivajici dospély a dospély, se uci hodnotit, co je dobré a co Spatné. Dale
zminuje tvrzeni autorti Krech, Crutchfield, a Ballachey, kteti uvadéji, ze postoje se vyvijeji
v procesu uspokojovani potteb. Hayesova (2003, s. 100) vSak dodava, ze n¢ktefi badatelé
zastavaji ndzor, ze postoje jsou z velké Casti vrozené. Tato myslenka je zalozena na

pozorovani, Ze u ¢lend urcité rodiny Ize pozorovat podobné rysy a shodné postoje.
3.3.3. MéfFeni postoji

Me¢éteni postojii neni jednoduchy proces a nese s sebou fadu komplikaci. Prvni
problém ptedstavuje usporadani otazek v dotaznicich. Postoje a nazory se vyznacuji velkou
variabilitou a lidé si pii vypliovani dotazniku nemusi plné¢ uvédomovat slozitost a
souvislosti svych postoji. Problémem muze také byt zkresleni odpovédi. Respondenti
Casto odpovidaji v zachovani tzv. socidlni Zadoucnosti, coz znamena, Ze své odpovédi
podminuji své domnénce, jakd odpoveéd se ocekava, nez aby vyjadiili skuteéné sviij nazor.
Tteti problém se tyka interpretace, kdy vyjadieni postoje nemusi byt jednoznacné a jasné.
Dalsi problém muiZze predstavovat kvantifikace, protoze je obtizné méfit silu nebo stupeit
postoje (Hayesova, 2003, s. 112).

Techniky méreni postoji

Rensis Likert, jednd se o tzv. Likertovu Skalu. Tato technika je hojné vyuZivana pfi
vyzkumech postojli, protoze mimo obsahu postoje zjituje i jeho pfibliznou silu. Skala
zahrnuje jednotlivé vyroky, se kterymi respondent vyjadiuje svoji miru souhlasu ¢i
nesouhlasu na bodové skale (Hayesova, 2003, s. 112). Mezi nej€astéji pouzivané Skaly
patii pétibodové a sedmibodové. Lichy pocet kategorii je zvolen z divodu mozZnosti
uvedeni neutralni postoje respondenta. Hodnotici $kaly maji na jedné strané postoj "zcela
souhlasim", na stran¢ druhé "zcela nesouhlasim" a uprostfed Skéaly se nachazi "neutralni
postoj ¢i nevim" (Wikipedia, 2015b).

Dalsi technikou je sémanticky diferencial, jehoz autory jsou Osgood, Suci,
Tannenbaum. Koncepce této techniky spociva ve vytvoreni hodnotici skaly s extrémy na
kazdé stran€ (napf. dobry - Spatny, silny - slaby). Hodnoceni odhaluje respondentovi

konotace a anotace spojené s cilovym slovem.
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DalSimi technikami jsou sociometrie, Bogardova skdla socialni vzdalenosti ¢i
analyza rozhovoru. Tyto techniky jsou ovSem specifické pro dané oblasti (Hayesova, 2003,
s. 112-114).

3.3.4. Postoj k reklamé

Ve spojitosti postoji a propagace se autoii odborné literatury dlouha 1éta zabyvaji
tématem postoje k reklamé. Postoj k reklamé je definovan jako predispozice reagovat
pfiznivym nebo nepfiznivym zptisobem na konkrétni reklamni stimul v dob¢, kdy je mu
spotiebitel vystaven (Lutz, 1985). Ruzné studie (MacKenzie, Lutz, Belch, 1986;
MacKenzie, Lutz, 1989) dokazuji, ze jedinciv postoj k reklamé ovliviiuje postoj k dané
znacce a také nakupni zamér. Jiné studie (MacKenzie a Lutz, 1989; Lutz, MacKenzie,
Belch, 1983; Muehling, 1987) se zamétovaly na vliv obecného postoje k propagovani na
postoj k reklam¢ (Dianoux a Linhart, 2012). Na zaklad¢ vyzkumu postoju k reklamé byly
vytvoreny ¢tyii modely postoji k reklamé. U vSech ¢tyt modelt plati, ze poznani reklamy
ovlivituje postoj k reklame a poznani znacky ma vliv na postoj ke znacce. Tyto modely
obsahuji pét hlavnich tzv. konstrukti:

e poznani reklamy - jak jedinec reklamu vnima

e poznani znacky - jak jedinec vnima danou znacku

e postoj k reklamé - jedincova reakce na reklamu (pozitivni ¢i negativni)

e postoj ke znacce - jedincova reakce na danou znacku (pozitivni ¢i negativni)

e nakupni zamér - jedincovo hodnoceni ohledné¢ pravdépodobnosti budouciho

nakupu znacky (MacKenzie, Lutz, Belch, 1986)

Mezi vyzkumniky zabyvajicimi se reklamou je nejcastéji uzivanym modelem
model dudlniho zprostiredkovani hypotéz (the dual mediation hypothesis).

Obrazek 1: Model dualniho zprostiedkovani hypotéz

Poznani reklamy .| Postojk reklamé

A 4

Poznani znacky Postoj ke znacce Nakupni zdmér

A 4
v

Zdroj: vlastni zpracovani dle MacKenzie, Lutz, Belch, 1986
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Dle tohoto modelu mé postoj k reklamé na postoj ke znacce piimy a nepfimy
dopad. Ptimy dopad je, jak mizeme vidét na Obrazku 1, po trase pozndani reklamy - postoj
k reklameé - postoj ke znacce. Dopad neptimy znazoriiuje trasa pozndni reklamy - postoj k
reklamé - poznani znacky - postoj ke znacce. Postoj k reklamé tak ma vliv, jak na postoj ke
znalce, tak i na poznani znacky (MacKenzie, Lutz, Belch, 1986).

Vhodné je také zminit model nezavislych vlivii (the independent influences
hypothesis), ktery piedpoklada, Zze mezi postojem k reklamé a postojem ke znacce neni
zadny vztah a kazdy z nich plsobi na ndakupni zameér nezavisle. Jedna se o jediny model,
ktery tika, ze postoj k reklamé ma schopnost ptimo a nezavisle ovlivnit nakupni zamer.
Podle tohoto modelu hraji pii nakupu dulezitou roli konkrétni situace a tlaky s nimi

spojené jako je dostupnost ¢i zpusob jednani (Wikipedia, 2014b).

3.3.5. Postoj k webové strance - rozSifeny model dualniho zprostiedkovani

hypotéz

V roce 2005 Karson a Fisher ve své studii, zaméfené na predvidani zdmeéru
op¢tovné navstivit webovou stranku, upravili a rozsifili model dualniho zprostiedkovani
hypotéz, protoze v klasickém pojeti neni tento model uplné vhodny pro aplikaci na
prostiedi webovych stranek. V modelu ucinili tii nasledujici apravy:

1) postoj k reklamé byl nahrazen postojem k webové strance - Webové stranky
nabizeji moznosti, které konstrukt postoj k reklameé nemusi podchycovat (napf.
interaktivnost, navstévnik ma kontrolu nad pohybem po strance, uzivatelska
ptivétivost, bezpecnost stranky a dal$i). Dale hraje roli fakt, Ze webové stranky
obsahuji mimo reklamnich sdéleni i jiné prvky nereklamniho charakteru jako je
zprostiedkovani zédbavy a informaci.

2) ndkupni zamér byl nahrazen zdamérem k opétovné navstévé stranky - VétSina
webovych stranek ma za kol budovat vztah se spotiebiteli, budovat povédomi o
znacce, poskytnout spotiebitelim informace o vyrobcich ¢i sluzbach. Hlavnim
cilem vétSiny webovych stranek je mit co nejvétsi navstévnost. Pravdépodobnost
opétovné navstévy stranky povazuje Palmer (2002) za jedno z kli¢ovych métitek
uspésnosti stranky.

3) byla pridana vazba mezi postojem k webové strance a zamérem k opétovné
navstévé stranky - Toto vazba byla zavedena z divodu pfitomnosti prvka

nevazajicich se pfimo na vyrobek ¢i sluzbu, které maji vyznamny vliv na zamer k
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opétovnému navstiveni stranky. Mezi tyto prvky patii naptiklad design stranky,
jednoduchost navigace po strdnce, uzivatelskd pfivétivost, bezpe€nost stranky a
jiné.

Zmény v modelu a jeho kone¢nou podobu znazoriiuje Obrazek 2.

Obrazek 2: Rozsireny model dualniho zprostifedkovani hypotéz

Poznéni webové .| Postoj k webové

stranky strance

/ v\

Zamér k opétovné

v

Postoj ke znacce

A 4

Pozndni znacky
navstéveé stranky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karson, Fisher, 2005

Z této studie vyplynulo, Ze postoj k webové strance vyznamné ovliviwuje zamer k
opétovné navstéve stranky a to nezavisle na pozndni znacky a postoji ke znacce. Pii
posuzovani vlivu prvkl nereklamniho charakteru a nevézajicich se pifimo k vyrobku ¢i
sluzbé dosli autofi k zavéru, Ze tyto prvky hraji u spotiebitelti roli pfi vytvaieni zameéru k
opétovné navsteve stranky. Tyto prvky jsou v online prostredi velice dilezité predevsim
pro nové znacky, kdy je povédomi o zna¢ce minimalni (Karson, Fisher, 2005).

3.4.Teorie difuze inovaci

V ramci zaméteni prace na inovace a inovativni charakter produktu, kterému je
vénovana vlastni prace, se autor vénoval studiu teorii Sifeni inovaci. Teorii diftize inovaci
neboli teorii §ifeni inovaci vytvofil v roce 1962 E. M. Rogers. Cilem této teorie bylo
vysvétlit, jak se nova myslenka ¢i vyrobek Sifi v ¢ase a prostoru mezi jedinci socidlniho
systému. Sifeni myslenky, chovani & vyrobku je mozné pouze za podminky, Ze lidé, jako
soucast socialniho systému, vnimaji myslenku, chovani, ¢i vyrobek jako novy a inovativni
a nésledné ho ptijmou.

Proces piijeti inovace (myslenky, chovani ¢i vyrobku) probiha v ramci socidlniho
systétmu odlisné. Nektefi jedinci inovaci pifijmou rychleji a ochotnéji nez jini. Proces
osvojeni inovace podle Rogerse ma pét stadii:

1) Znalost (Knowledge) - Jedinec byl inovaci vystaven, ale nema o ni zadné

informace, ani je nevyhledava.

23



2)

3)

4)

5)

Pi‘esvédceni (Persuasion) - Objevuje se zajem o inovaci a jedinec zacne aktivné
vyhledavat informace.

Rozhodovani (Decision) - V této fazi jedinec uvazuje nad vyhodami a nevyhodami
inovace a rozhoduje se o jejim pfijeti Ci nepiijeti.

Implementace (Implementation) - Ve fazi implementace jedinec inovaci piijal,
pouziva ji a hodnoti jeji uzitnou hodnotu.

Potvrzeni (Confirmation) - V posledni fazi jedinec ¢ini kone¢né rozhodnuti, jestli
bude inovaci dale pouzivat nebo nepouzivat. (Wikipedia, 2014a; Boston University
of Public Health, 2013)

Jak jiz bylo zminéno, kazdy jedinec inovaci pfijima odliSnou rychlosti a s odliSnou

mirou ochoty. Na zdkladé toho Rogers vytvofil pét kategorii pfijemcii:

1)

2)

3)

4)

5)

Inovatofi (Innovators) - Do této kategorie spadaji jedinci, ktefi se zajimaji o nové
myslenky, vyrobky a jsou ochotni pfijimat rizika. Tyto jedince je snadné zaujmout.

V<asni prijemci (Early Adopters) - Tito jedinci jsou povazovani za tzv. ndzorové
vidce, uvédomuji si poticbu zmény, a tak ochotné pfijimaji nové myslenky a
vyrobky. Z toho diivodu neni tfeba je piesvédcovat.

Viasna vétSina (Early Majority) - Jedinci v této kategorii pfijimaji inovace
rychleji nez primérny ¢lovek, ale jen ziidka jsou mezi nimi nazorovi viudci. Aby
byla vcasnd vétSina ochotna piijmout inovaci, potiebuje vidét dikazy o jeji
efektivnosti.

Pozdni vétSina (Late Majority) - Tato skupina jedinct je vici zméné skepticka.
Zménu piijjima az poté, co ji vyzkous$i jind vétSina. Aby byla pozdni vétSina
ochotna pfijmout inovaci, potiebuje znat informace o tom, kolik jedinct ji jiz
vyzkouSelo a uspésné ptijalo.

Opozdilci (Laggards) - Opozdilci jsou konzervativni a tradicemi svazani jedinci.
Jsou ke zméné€ velmi skeptiCti a byva nejtézsi je ke zmeéné presveédCit. Pro jejich
presvédceni jsou zapotiebi statistiky a tlak ze strany lidi, ktefi jiz zménu UspéSné

ptijali. (Wikipedia, 2014a; Boston University of Public Health, 2013)
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Obriazek 3: Kategorie prijemcii a jejich procentualni zastoupeni ve spolecnosti

2.5%
Innovators Early
Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

S Everr Peggers s of rncviuss sl

Zdroj: WikiKnihovna, 2013

Rozdilné tempo v pfijimdni inovaci Rogers vysvétluje pomoci jejich urcitych

vlastnosti:

1)

2)

3)

4)

5)

Relativni vyhoda (Relative Advantage) - Stupen, podle kterého je inovace lepsi
nez piedchézejici myslenka ¢i vyrobek. Inovace, ktera je lepsi nez zazity standard,
bude pravdépodobngéji piijata snadnéji a rychleji.

Kompatibilita (Compatibility) - Vyjadiuje, do jaké miry je inovace konzistentni s
hodnotami, zku$enostmi a potfebami potencidlnich pfijemct. Bude-li inovace v
rozporu s moralnimi hodnotami, tak pravdépodobn¢ nebude pfijata.

Slozitost (Complexity) - Vyjadiuje, jak je slozité inovaci pochopit a pouzivat. V
pfipad¢ Ze je inovace sloZitd na pouzivani nebo nauceni, budou lidé véhat, zda ji
pfijmout a to nezavazn¢ na tom, jaké zlepSeni mize piinést.

Moznost vyzkousSeni (Trialability) - Vyjadiuje, do jaké miry je mozné s inovaci
experimentovat a vyzkouset si ji pted jejim piijetim. Pokud si jedinec miiZe inovaci
Pozorovatelnost (Observability) - Jedna se o stupen viditelnosti inovaci pro
ostatni. Cim je inovace viditeln&jsi, tim snadn&ji bude pfijata. (WikiKnihovna,

2013)

Bassuv difiizni model

Zakladni myslenkou Bassova modelu je ptfedpoklad, ze piijemci inovace jsou

ovlivilovani dvéma zplsoby komunikace, a to masovymi komunika¢nimi prostfedky a

komunikaci word of mouth. Na zakladé tohoto jsou pfijemci inovace rozdéleni na dvé

skupiny. Prvni skupinou jsou inovatofi (innovators), ktefi jsou ovliviiovani prostfedky
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masové komunikace. Druhou skupinu tvofi imitatofi (imitators), kteti pfijimaji inovaci s
¢asovym odstupem na zaklad¢ komunikace s inovatory. Imitatoti tak napodobuji a ve svém
rozhodovani jsou ovliviiovani inovatory, ktefi inovaci piijali pfed nimi nezavisle na
ostatnich. Na Obrazku 5 mazeme vidét, Ze pomé&r inovatorti a imitator se v ¢ase meni. Z
pocatku uvedeni inovace dominuje skupina inovatord, jejichz vliv a dilezitost postupem
Casu klesa a dominanci pfebiraji imititofi. Mezi imitatory patii vySe vyjmenované
kategorie piijemct 2 - 5. (Mahajan, Muller, Bass, 1990)

Obrazek 4: Bassuv difizni model graficky

New adopters

Imitators

Innovator

Number of new adopters

Zdroj: Wikipedia, 2015a

4. Vlastni prace

4.1. Charakteristika webu Constimator.com

Webovy projekt Constimator, jehoZ autorem je Ing. Jan Linhart, vznikl v roce 2011.
Jedné se o ndstroj urceny k propoctu nakladl investora na realizaci riiznych typa staveb

(od stavby plotu, ptes stavbu rodinného domu, az po stavbu délnice ¢i elektrarny).
Propocet naklad se sklada ze ctyt kroki:

e vybér ucelu stavby
e vybér materidlové charakteristiky
e vybér cenové zony

e volba mnozstvi
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Pi vypoctu jsou vyuzivany statistiky jiz realizovanych staveb. Pro konkrétni typy
stavebnich objektti s konkrétnim materidlem nosné konstrukce jsou kazdorocné vydavany
cenové ukazatele. Jako cenovy ukazatel je bran 1 m°® obestavéného prostoru. Pii vypoctu
nakladi se tak vynasobi tento cenovy ukazatel kubickymi metry obestavéného prostoru
planovaného objektu. Constimator pro své propoCty vyuziva cenové ukazatele vydavané

firmou RTS, a.s.
Web Constimator.com nabizi vetejnosti tii ucinky:

e odhad rozpocétu pro investora - Jednd se o primarni ucel webu, kdy si mize
investor na zakladé¢ svych pozadavkl odhadnout néklady na planovanou stavbu.

e propagace dodavatelii - Na webu propocitdvaji investofi a stavebnici odhady
nakladi na stavby. Moznost registrace firmy a ptidani vlastnich cenovych
koeficienti za mérnou jednotku obestavéného prostoru, pifindsi dodavatelim
piilezitost, jak nechat uzivatele webu pocitat s jejich koeficienty a pfipadné tak
ziskat nové zékazniky.

e navySeni cen nemovitosti pro skupiny investori - Timto G¢inkem je mySlena
napiiklad spoluprace obyvatel satelitniho méstecka, ve kterém schazi néjaky druh
obc¢anské vybavenosti (napi. zastavka hromadné dopravy, ¢i mateiska skola) nebo
dochazi k jeji stagnaci. Tito obyvatelé mohou predstavovat skupinu investort, ktera
se muze podilet na rozvoji dané lokality. Pokud by doslo k realizaci nékteré stavby,
doslo by ke zvyseni zivotniho standardu obyvatel oblasti a také k navySeni cen
jejich nemovitosti. Pfi planovani rozvoje malych obci a satelitnich oblasti by

kalkulator mohl poslouzit jako nastroj pro ptipravu rozvoje takovychto lokalit.

Podle statistik uvedenych na webu, ho aktudlné k vypoctu vyuzije pies 1000
uzivateli kazdy mésic. Nejcastéji vybiranym tUcelem stavby jsou se 30% zastoupenim
domky rodinné jednobytové. Na druhém misté jsou se 20 % domy bytové netypové.
Nejvice vybiranym materidlem je svisla nosnad konstrukce zdénd z cihel, tvarnic a blokl
(48 %) a hned po ni svisla nosna konstrukce dfevénd a na bazi dievni hmoty (20 %)

(Constimator.com, 2015).

Tyto statistiky vypovidaji o tom, ze velkou cCast uzivateli webu predstavuji

investofi, ktefi jej pouzivaji k individuadlnimu vypoctu nakladt na stavbu riznych typi
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rodinnych doml. Z ¢ehoz se lze domnivat, Ze aktudlné je web vyuzivan piredevSim

béznymi uzivateli uvazujicimi o stavbé rodinného domu.

Co se tyce ucinku propagace dodavatelli v podobé moznosti ptidani vlastnich
cenovych koeficientt, je situace nasledujici. Momentalné je moznost registrace firmy a
pfidani vlastnich cenovych koeficienti pozastavena. Nicméné tato moznost nebyla
doposud vyuzita zadnym z dodavatell. Pravdépodobné se dodavatelim web nezda

dostate¢né atraktivni na to, aby zde zvetejnili své cenové koeficienty.

V oblasti tfetiho nabizeného ucinku by bylo nutné provést vyzkum tykajici se
postoju a ochoty obyvatel jako skupiny investori k tématu jejich podileni se na rozvoji
zminovanych oblasti, zvySovani zivotniho standardu potazmo zvySovani cen nemovitosti

na cenove mapg.

JelikoZ se jedn4 o projekt, ktery vznikl v rAmci diplomové prace studenta CVUT v
Praze, nedochazelo od jeho spusténi v roce 2011 k zadné rozsahlejsi propagaci. Jediné dva

zpusoby, kterymi dochazi k propagaci, jsou uvedeny v nasledujicich odstavcich.

Po spusténi byl web propagovan ve spolupraci s webem www.svepomoci.cz. Jedna
se 0 web zaméfeny na rady a pracovni postupy pfi stavbé domu svépomoci, kam ptispivaji
odbornici i stavebnici, tak aby pomohli lidem, kteti se rozhodli postavit si dim vlastnimi
silami. Na web byl umistén kratky ¢lanek s nazvem Propocet nakladii na stavbu, ve kterém
byl kalkulator pfedstaven a byl pfidan ukazkovy ptiklad vypoctu pro jednobytovy rodinny
dim se svislou nosnou konstrukci zdénou z cihel, tvarnic nebo blokd (Svepomoci.cz,

2011).

Déle je web propagovan piedev§im pomoci komunikace word of mouth. Naptiklad
studenty Ceské zemé&dé&lské univerzity v Praze na n&j v ramci vyuky upozoriiuje doc. Ing.
Zden¢k Linhart CSc., z Provozné ekonomické fakulty, kdy studenty informuje o
moznostech vyuziti kalkuldtoru a nésledné€ na piikladu demonstruje, jak s nim pracovat.
Touto cestou s minimalnimi naklady na propagaci se kalkulator dostane do povédomi

pomérné velkého poctu mladych lidi, kteti jej mohou dale Sifit.

Tento pomaly zplisob propagace miize piinést efekt pouze ve velmi omezené mife a
spiSe v oblasti individudlniho pouZivani béZnymi uzivateli a pravdépodobné nezasdhne

dodavatele, skupiny investort ¢i odbornou veiejnost.
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4.2. Nalezy ze statistik webu Constimator.com

Statistiky o nav§tévnosti webu ziskané prostiednictvim nastroje Google Analytics
byly podrobeny blizsi analyze s nasledujicimi nalezy v jednotlivych oblastech. Cilem této

analyzy bylo zjistit, jak uzivatel¢ web navstévuji a jak se na ném chovaji.
4.2.1. Celkova navstévnost

Béhem prvniho mésice fungovani stranku navstivilo 191 uzivatelt, ktefi ji zhlédli
267krat, a v priméru na ni stravili t¢émeéf 7 minut a 56 vtefin. Drtiva vétSina uzivatelt (85
%) byla z Ceské republiky. Téchto prvnich 191 navitévniki lze oznadit za inovatory,

jelikoz byli prvnimi uzivateli webu od jeho spusténi.

O rok pozdéji v rozpéti jednoho mésice (7. zafi - 7. srpen) bylo evidovano 997
navstév, které uskuteénilo 919 uzivateli. Nejvice navitév bylo z USA (281) a Ceské
republiky (168). Primérny Cas straveny na strdnce se snizil na 1 minutu a 57 vtefin. Toto
stranku v podstaté okamzité opustili. V priiméru takto stranku opustilo 56,37 % uzivateli.
Nové sledovanou statistikou bylo vyplnéni vSech potifebnych udaji pro vypocet nakladd,
tedy dokonceni procesu ze strany uzivatele. Proces byl dokoncen v necelé tfetiné vSech

navstév stranky. Uzivatelé z CR proces dokongili v 68,45 % piipadu.

V roce 2013 (ve shodném obdobi jako v ptedchazejicim roce) byla stranka
navstivena 811krat. Pocet uZivateld byl 679, coz znamena, ze 20 % uzivateldl se na stranky
opétovné vratilo. Nejvice navitév bylo z Ceské republiky (464) a USA (111). Primérny
Cas navstévy dosahl 5 minut a 17 vtetin a kleslo procento okamzitych opusténi stranky. K
okamzitému opusténi doslo ve 34,40 % navstév. Proces vypoctu nakladtu byl dokoncen v

ptipadé 55,86 % navstév. Cesti uzivatelé si naklady spocitali v 71,55 % jejich navstév.

V rozmezi 7. zafi - 7. srpna 2014 navstivilo stranku 1081 uzivateld, ktefi stranku
navstivili celkem 1205krat. Tudiz 12 % navstév bylo opakovanych. Nejvice navstév bylo
opét z CR (467) a USA (162). V tomto obdobi opét doslo k naraistu okamzitych opusténi
stranek na 52,20 % a primérna doba navstévy se zkratila na 4 minuty a 14 vtefin. Potfebné
udaje pro vypocet vyplnili uzivatelé ve 37,43 % navstév. V ptipadé ceskych uzivatell toto

¢islo bylo 74,09 %.
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Tabulka 1: Data vybranych parametra

Dokonceni

Mira Doba
Novi/vracejici procesu
okamzitého stravena na

se uZivatelé vypocitani
opusténi strankach
nakladi

19.9.2011

70,8 %/
267 16,48 % 7:56 -
29,2 %
19.10.2011
7.9.2012
88,7% /
997 56,37 % 1:57 31,59 %
11,3 %
7.10.2012
7.9.2013
79,4%/
811 34,40 % 5:17 55,86 %
20,6 %
7.10.2013
7.9.2014
879%/
1205 52,20 % 4:14 37,43 %
12,1 %

7.10.2014

Zdroj: vlastni zpracovani

Z téchto 0daj je ziejmé, ze pocet navstév webu v danych obdobich kazdym rokem,
kromé& roku 2013, stoupa. Nejvétsi narist navstév (o 373 %) je patrny mezi prvnim a
druhym obdobim. Spole¢né s nim ovSem rapidné klesla doba stravena na strankach (z
necelych osmi na necelé dvé minuty) a vzrostla mira okamzitého opusténi stranek (z 16,48
% na 56,37 %). Porovname-li druhé a tfeti obdobi, je vidét pokles poctu navstév (0
necelych 19 %), ale doslo ke zvySeni doby stravené na webu (ze dvou na pét minut), dale
klesla mira okamzitého opusténi (z 56,37 % na 34,40 %) a zvysil se pocet dokonceni
procesu vypoctu nakladu (z 31,59 % na 55,86 %). Mezi tietim a ¢tvrtym obdobim doslo k

nariistu navstév (o 48 %), klesla doba stravend na webu (z péti na ¢tyii minuty), zvysila se
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mira okamzitého opusténi (z 34,40 % na 52,20 %) a klesl pocet dokonceni procesu vypoctu

nakladii (z 55,86 % na 37,43 %).

U vsech téchto zmén lze spatfit spoleCny jmenovatel, kterym je zména podilu
navitév uzivateldt z CR a ze zahrani¢i. V prvnim obdobi bylo na webu evidovano 227
navstév od Ceskych uzivateld, tedy 85 % z celkového poctu navstév. V druhém obdobi, ve
kterém doslo k neptiznivému vyvoji sledovanych hodnot, ptibyl sice pocet navstév, ale
vétsina z nich byla ze zahrani¢i (z CR pouze 168, tedy 16 % z celkového poétu). V dalsim
obdobi bylo 464 navitév (57 % z CR) a viechny sledované hodnoty se zlepsily. Ve étvrtém
obdobi, ve kterém bylo 467 navitdv z CR, coz predstavuje 38 % z celkového podtu

navstév, opét doslo k neptiznivému vyvoji sledovanych hodnot.
4.2.1. Zapojeni uzivateli

Nasledujici Graf 1 zobrazuje zapojeni uzivatelii v jednotlivych obdobich. Pokud
budou opomenuti uzivatelé, kteti stranku opustili béhem prvnich deseti vtefin, lze v grafu
spatfovat prvky normalniho rozdéleni nadhodné veli€iny. Je patrné, ze nejvice navstév v
kazdém roce trvalo v rozmezi 61 - 600 vtetfin. Lze pfedpokladat, ze tito navstévnici se s
webem seznamovali, uc€ili se s nim zachézet a pracovali s nim. Z grafu taktéz vyplyva, ze
se Cas Cteni stranek v kazdém roce prodluZuje a roste ¢etnost navstév u sttedu rozdéleni,

pfedevsim u délky navstévy v rozmezi 181 - 600 vtefin.
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Graf 1: Zapojeni uZivatel
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Zdroj: vlastni zpracovani

V névaznosti na Rogersovu teorii difize inovaci, Basstv difuzni model a jejich

¢lenéni kategorii piijemcti inovace lze navstévniky, ktefi na web pfisli v prvnim roce jeho

fungovani, oznacovat za inovatory. V dalSich letech klesa podil inovétori a vyrazné roste

podil imitatord. Navstévniky, ktefi web navstivili v druhém roce jeho fungovani, je mozné

oznacit za vCasné prijemce inovace. Od tietiho roku lze navstévniky tadit mezi v€asnou

vetsinu.
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4.2.2. BIlizsi statistiky navstévniki z CR a USA
4.2.3.1. Navitévy z CR

V prvnim obdobi v roce 2011 bylo na strankach evidovano 183 navstév z Ceské
republiky, ze kterych 12,57 % stranky okamzité opustilo. Ti, ktefi zdstali, stravili na
strankach 4 minuty a 20 vtefin. Dokonceni procesu vypoctu jesté¢ nebylo v tomto roce
sledovano. Ze 183 navstév bylo 161 novych uzivateld. V roce 2012 byl pocet navstév
nepatrné nizsi, zaznamenano bylo 168 navstév (126 novych uZzivatelil), ze kterych 27,38 %
skoncilo okamzité. Navstévnici stravili ¢tenim stranek v primeéru 5 minut a 33 vtefin a
dokoncili proces vypoctu nakladl v 68,45 % ptipadd. V nasledujicim roce pocet navstév z
CR vzrostl na 464 (334 novych uzivatelt). Mira okamzitého opusténi byla 23,06 %.
Uzivatelé na strankach zastali 7 minut a 47 vtefin a naklady si vypocitalo 71,55 % z nich.
V roce 2014 byl pocet navstév Ceskymi uzivateli 467 (343 novych uzivateld). K
okamzitému opusténi stranek doslo v ptipadé 21,20 % navstév a primérnad doba stravena
na strankach byla 9 minut a 47 vtefin. Uzivatelé z CR dokong&ili proces vypoétu nakladi u

74,09 % z celkového poctu navstév.
4.2.3.2. Navstévy z USA

V roce 2011 byly evidovany pouze 4 navstévy z USA s okamzitou mirou opusténi
25,00 %. Tito 4 novi ndvstévnici pobyli na strankdch 2 minuty a 2 vtefiny. Vypocet
nakladl nebyl sledovan. Nasledujici rok doslo k nartistu poctu navstév na 281 (255 novych
uzivatelll), ovSem 56,23 % z nich okamzit¢ skoncCilo. Aktivni uzivatelé na strankach ztstali
v priméru 1 minutu a 30 vtetin a naklady si vypocitalo 27,76 % z nich. V roce 2013 bylo z
USA 111 navstév (103 novych uzivateli) s okamzitou mirou opusténi 45,95 %. Doba
stravend na strankach byla 2 minuty a 3 vtefiny. Proces vypoctu nékladt byl dokoncen v
36,04 % piipadt. Dalsi rok bylo evidovano 162 navstév z USA (158 novych uZzivateli).
Uzivatelé¢ z USA stranky okamzité opustili v 65,43 % piipadli a na strankdch primérné

stravili 57 vtefin. K dokonceni procesu vypoctu doslo v 17,28 % ze vSech navstév.
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Tabulka 2: Chovani uzivatelid z CR a USA

Dokonceni
Mira
Pocet Novi Doba procesu
okamzitého , .
stravena na

Obdobi navstév uZivatelé

vypocitani
opusténi . .
strankach . 5

(CR/USA) (CR/USA) - nakladd
CR/USA -

( ) (CR/USA) (CR/USA)

19.9.2011
12,57 %/
183 /4 161/4 4:20/2:02 -
25,00 %
19.10.2011
7.9.2012
56,23 %/ 68,45 % /
168 / 281 126/ 255 5:33/1:30
27,38 % 27,76 %
7.10.2012
7.9.2013
23,06 % / 7155 %/
464 /111 334/103 7:47 1 2:03
45,95 % 36,04 %
7.10.2013
7.9.2014
21,20% / 74,09 % /
467/ 162 343 /158 9:47/0:57
65,43 % 17,28 %

7.10.2014

Zdroj: vlastni zpracovani

U geografické segmentace se zaméfenim na uZivatele z Ceské republiky a USA
jsou na prvni pohled viditelné velké rozdily u vSech sledovanych parametri. Web
navstévuji prevazné Cesti uzivatelé a aktivné jej vyuzivaji, zatimco uzivatelé z USA jsou
spiSe pasivni a ¢asto web opoustéji bez vétsi aktivity. OkamzZita mira opusténi stranek je
tak vyrazné nizsi u uzivateld z CR. Naopak procento dokonéeni procesu vypoétu naklada
je u ceskych uzivatell vyrazné vyssi nez u uzivateld z USA. Zajimavym ukazatelem je
také primérna doba stravend na strankach, kterd se u Ceskych uzivateli v kazdém roce
prodluzuje. To ukazuje na to, ze ¢eSti uzivatelé pozorn¢ Ctou texty obsazené na strankach, s

webem se seznamuji a pracuji s nim.
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Hodnoty ukazatelti jako celkovy pocet navstév, pocet novych uzivateld, nizka mira
okamzitého opusténi stranek, delsi doba stravena na strankach a vétsi procento
dokonéenych procest vypocéitani naklada svédéi o tom, Ze se tato inovace §ifi rychleji a je

ochotnéji piijimana mezi uzivateli z CR oproti uZivatelim z USA.
4.2.3.3. Statistické testovani

Naméiené hodnoty byly podrobeny statistickému testovani vyznamnosti rozdili
mezi dvéma pruméry na sob¢ nezavislych soubort tzv. t-testu, aby byl prokazan statisticky
vyznam v rozdilu chovéani. V tomto pfipadé¢ nezéavislé soubory piredstavuji hodnoty
naméfené u Ceskych a americkych uzivateli v jednotlivych obdobich. Pozornost byla
sméfovana predevSim na rozdily v chovani uzivateli. Tedy na hodnoty okamzitého
opusténi stranek, doby stravené na strankéch a dokonceni procesu vypoctu ndkladia. Ze
ziskanych udaji byla sestavena tabulka dat a z ni pomoci program Microsoft Excel
vypocitan nejprve F-test a na zaklad¢ jeho vysledku byl dale vypocitan bud’ t-test s
rovnosti rozptylt, nebo t-test s nerovnosti rozptyli. U vSech vypocti byla stanovena

hladina vyznamnosti o = 0,05.

1) Pro hodnoty okamzitého opusténi stranek byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Hoq): Chovéni uZivateld z CR a USA se neli§i v hodnotach okamzitého opusténi stranek.
Hiq): Chovéni uZivateli z CR a USA se 1igi v hodnotich okamzZitého opusténi stranek.

Vypocitand hladina dosazené statistické vyznamnosti pro oboustranny test byla P
(2) = 0,026. Dosazena hodnota statistické vyznamnosti je mensi nez stanovena hladina
vyznamnosti. Nulova hypotéza je tedy zamitnuta a mezi hodnotami okamzitého opusténi

stranek u uzivatelii z CR a USA existuje statisticky vyznamny rozdil.

2) Pro hodnoty doby stravené na strankach byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Hoe): Chovani uzivatelii z CR a USA se nelisi v délce strivené na strankach.
Hi@): Chovani uzivateli z CR a USA se lisi v délce stravené na strankéch.

Vypocitana hladina dosazené statistické vyznamnosti byla P (2) = 0,024. Tato
hodnota je stejn¢ jako v predchozim ptipadé¢ mens$i nez stanovend hladina vyznamnosti,

tudiz nulova hypotéza je zamitnuta a existuje zde statisticky vyznamny rozdil.
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3) Pro hodnoty doby stravené na strankach byly stanoveny takovéto hypotézy:

Ho@): Chovéni uzivatel z CR a USA se nelidi v hodnotach dokonéeni procesu vypoctu

nakladu.

Hi): Chovani uzivateli z CR a USA se lisi v hodnotach dokonc&eni procesu vypoctu

nakladu.

Vypocitand hladina dosaZené statistické vyznamnosti pro oboustranny test byla P
(2) = 0,0014. Dosazena hodnota statistické vyznamnosti je vyrazn¢ mensi nez stanovena
hladina vyznamnosti. Nulovou hypotézu lze zamitnout, tudiz v rozdilech chovani uzivatelt

existuje statisticky vyznamny rozdil.

U vSech tiech testovanych kritérii byl prokdzan statisticky vyznamny rozdil v
chovani Ceskych a americkych uzivatelt. Lze fici, Ze ameri¢ti uzivatelé byli na web
prilakéani, ale studium jeho podstaty je neoslovilo, zatimco Ceské uzivatele ano. Tyto
rozdily v chovani mohly byt zplGsobené mimo jiného i odliSnostmi obou kultur. V

nasledujici ¢asti budou porovnany dimenze kultury obou zemi.
4.2.3.4. Porovnani kulturnich dimenzi Ceské republiky a USA

Graf 2: Dimenze kultury Ceské republiky a USA
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Zdroj: vlastni zpracovani podle The Hofstede Center, 2014b, 2014c
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Index vzdalenosti moci Ceské republiky je na hodnoté 57, coZ svédéi o hierarchické
spoleCnosti s nerovnomérnym rozdélenim moci, ve které¢ ma kazdy své urcité misto a
USA kladen vétsi diraz na rovnost a stejné piilezitosti pro vSechny. Tato dimenze se do

rozdilti v chovani uzivatelli webu nepromita.

Ceska republika je s indexem 58 povaZovana za spise individualistickou kulturu
potazmo kulturu se spiSe nizkym komunika¢nim kontextem, zatimco USA je s indexem 91
nejvice individualistickou kulturou na svété a také patii mezi zemé¢ s vyrazné nizkym
komunika¢nim kontextem. Velky individualismus resp. vyrazné¢ nizky komunikacni
kontext u americké kultury mize zptisobovat odchody ze stranek, aniz by byl dokoncen
cenové zony, kde jsou informace obecnéjsi, nez u krokl pifedeslych, a uzivatel musi
dikladné ¢ist dané popisy a zaroven si musi uvédomovat souvislosti jednotlivych zén, tak

aby rozdéleni hloubé&ji porozumél a zvolil spravnou cenovou zoénu.

V dimenzi maskulinity/feminity dosahuje Ceska republika skore 57, coz znamena,
ze maskulinita pfevazuje nad feminitou. Pfevaha maskulinity je v pfipadé USA o pét bodl

vyssi. U této dimenze neni vétsi rozdil, a tak nebude hrat vyznamné;si roli.

S vysokym indexem 74 patii Ceska republika mezi zemé s vysokou mirou vyhybani
se nejistoté. Ameri¢ané dosahuji vyrazné€ niz§iho indexu 46. Z definice této dimenze by
mélo platit, ze kultury s niz§im indexem ochotnéji a snadné&ji pfijimaji nové ndzory a
inovace a jsou oteviengjsi novym vécem. Data vSak naznacuji, ze tato konkrétni inovace je
1épe piijimana uZivateli z CR.

Ceska kultura patii se 70 body mezi dlouhodobé orientované kultury. U této
dimenze je patrny dalS$i velky rozdil. USA totiz patii se 26 body ke kratkodobé

orientovanym kulturam, které Ipi na tradicich, jistoté a ocekavaji spiSe rychla feseni.

S nizkym indexem 29 se Ceska republika fadi mezi zemé& omezujici s tendenci k
cynismu a pesimismu. Oproti tomu USA s indexem 68 patii mezi kultury shovivavé, ve

které jsou jedinci spiSe impulzivni.

Posledni dvé dimenze jsou pomérneé provazané. Kratkodoba orientace ve spojeni s

impulzivnosti americké kultury muze zptusobovat okamzité odchody ze stranek, kdy
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uzivatelé z USA ocekavaji spiSe rychla feseni s vysokou hodnotou, zatimco uzivatelé z CR

ocekavaji spise systémové feseni s budoucim potencidlem.
4.2.3. Tok uZzivateli

Dalsim zajimavym udajem je podil uZzivatel, ktefi navstivili vice stranek, ale
nedokoncili proces vypocitani nakladd, ktery je v ptipadé pfistupu na web pres zadani
adresy do prohlizee opét vétsi nez u dalSich dvou moznosti piistupu. Tito uzivatelé z
n¢jakého diivodu nedokoncili vypocet nakladd, i ptesto Ze se na webu aktivné pohybovali.
MozZznym vysvétlenim by mohlo byt to, Ze uzivatelé neznali rozmeéry obestavéného
prostoru, proto proces vypoctu prerusili a na stranky se vratili po vypocitani rozméru.
Pohyb uzivateli na webu Ize vycist z vystupu z Google Analytics. Jedna se o tzv. tok
uzivateli. Z tohoto vystupu je patrné, které stranky uZzivatelé navstévuji, a ze kterych
nejCastéji web opousteji.

Jelikoz je web konstruovan tak, ze jeho hlavni ucel, tedy vypocet nakladd, lze
provést na uvodni strance bez nutnosti dalsi navigace po webu, 1ze ptedpokladat, ze vétsina
uzivateli nebude mit potfebu prohlizet dalsi stranky. Tuto Gvahu potvrzuje i vystup z
Google Analytics, ze kterého je zfejmé, Ze drtiva vétSina uZivateld pracuje pouze s ivodni
strankou, tedy s vypoCtem nakladi na stavbu a dalSim strankdm webu jiz nevénuji

pozornost.
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Tabulka 3: Tok uZivateli po webu

Prvni Druha Treti

Uvodni stranka

interakce interakce interakce

19.9.2011
19.10.2011

7.9.2012

994 / 888 106 /75 31/22 9/3

7.10.2012

7.9.2013

7.10.2013

7.9.2014

1190/1080 109/83 26/19 712

7.10.2014

* zobrazeni/odchody
Zdroj: vlastni zpracovani
4.2.4. Navs§tévy z riuznych zarizeni

S rozvojem technologii a stale popularnéjsimu a Sir§Simu pouzivani mobilni zafizeni
jako jsou tablety a chytré mobilni telefony s pfistupem k internetu, potazmo k prohliZeni
webu, je potfeba webové stranky tomuto trendu piizpisobovat a optimalizovat tak, aby
byly z téchto zafizeni pfistupné a pro uzivatele snadno ovladatelné a piehledné. Tento
trend by se mél tykat vS§ech webovych stranek a aplikaci. V letech 2011 a 2012 nebylo
pouzivani mobilni zafizeni k prohlizeni webu jesté natolik rozsifené, ¢emuz odpovidaji i
pouhé 4 navstévy prostfednictvim mobilniho telefonu v roce 2011 a 5 navstév v roce 2012,

ve kterém se objevila i1 prvni navstéva prostfednictvim tabletu.
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Tabulka 4: Navstévy z riiznych zatizeni v obdobi 3. Fijen - 3. listopad 2011

Mira okamiitého Dokonceni procesu
Navstévy
opusténi vypocitani nakladua
Mobilni telefony 25 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5: Navstévy z raznych zafizeni v obdobi 7. za¥i - 7. Fijen 2012

Mira okamzitého Dokonceni procesu
Navstévy
opusténi vypocitani nakladi

[ Mobilni telefony | telefony 40 % 60 %

Zdroj: vlastni zpracovani

K vyraznéjsi zméné dochazi v roce 2013, kdy bylo na webu evidovano 34 navstév
prostfednictvim mobilnich zatizeni (15 z mobilnich telefonti a 19 z tabletil), coz je velky

nariist oproti pfedchozim rokiim.

Tabulka 6: Navstévy z raznych zafizeni v obdobi 7. za¥i - 7. Fijen 2013

Mira okamzitého Dokonceni procesu
Navstévy
opusténi vypocitani nakladua
Mobilni telefony 33,33 % 53,33 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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V roce 2014 trend pouzivani mobilnich zafizeni s pfistupem k internetu nadale rostl
a svédci o tom i pocet navstév na webu, kterych bylo celkem 85 (44 z mobilnich telefonti a

41 z tableti).

Tabulka 7: Nav§tévy z riznych zafizeni v obdobi 7. za¥i - 7. Fijen 2014

Mira okamzitého Dokonceni procesu

Navstévy
opusténi vypocitani nakladu

Poditace 1120 53,21 % 35,89 %
Mobilni telefony 44 40,91 % 56,82 %
Tablety 41 36,59 % 58,54 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedenych tabulek vyplyvd, ze trend vyuzivani mobilni zafizeni se
nevyhyba, i kdyz z pozvolna, ani webu Constimator.com. OvSem nadale zcela jasné
dominuji navstévy ze stolnich pocitacii a notebookl. Na zakladé relativné pfijatelné miry
okamzitého opusténi a vySsiho procenta dokoncenych procest vypocitani nakladd v letech
2013 a 2014 lze usoudit, Ze web je pro mobilni zafizeni dobie optimalizovan a uZivatelé

jsou schopni vyuzivat jeho funkce i na mobilnich zatizenich.

Dobré optimalizace pro mobilni zafizeni lze vyuzit predevSim pii praci v terénu,
kde neni moZnost pfedvést funkce a praci s webem na pocitaci. Staci, aby osoba
propagujici web, u sebe méla mobilni telefon ¢i tablet, na kterém muize jednoduse ukazat

funkénost webu.
4.2.1. Zdroje navstév

Zdroje navstév jsou dostupné pouze pro roky 2013 a 2014. Z dajh jasn¢ vyplyva,
ze vice nez polovina navstév probihd piimo ptes adresu webu, ovsem podle dat takto
pfichozi casto okamzité¢ odchéazeji. V roce 2013 to bylo témét v 43,78 % a v roce 2014
dokonce v 66,46 % piipadi. S timto nartistem souvisi pokles ptipadii dokonceni procesu
vypocitani ndkladl, a to ze 44,02 % v roce 2013 na 21,44 % v roce 2014. Z téchto udajii
lze také odvodit, Ze 12,2 % wuzivateli v roce 2013 stranky aktivné prohliZelo, ale

nedokoncilo vypocet ndkladi a v roce 2014 to bylo 12,1% uzZivateli.
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Tabulka 8: P¥ichozi pi‘es zadani adresy webu do prohliZece

Uzivatelé, ktefi

Mira okamzitého Dokonceni procesu byli aktivni, ale

Pocet navstév
opusténi vypocitani nakladu nedokoncili

vypocet nakladi

7.9.2013

418 43,78 % 44,02 % 12,2 %
7.10.2013
7.9.2014

653 66,46 % 21,44 % 12,1 %

7.10.2014

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud bude porovndno chovani takto pfichozich navstévnikli s chovanim
navstévniki pfichozich prostfednictvim kliknuti na odkaz nebo na zékladé vysledkt

hledani v n¢kterém z vyhledavaci, nelze si nevSimnout jasnych rozdili.

Navstévnikt, ktefi na web piisli prostiednictvim kliknuti na odkaz nebo na zakladé
vysledkl hledani v n€kterém z vyhledavaci, bylo podstatné méné. Ptichozich ptes odkaz v
roce 2013 bylo 306, z toho stranky okamzit€ opustilo 19,28 % z nich a 75,82 % dokoncilo
proces vypocitani nakladi. V roce 2014 bylo ptichozich 317. Stranky okamzité opustilo
27,13 % a naklady vypocitalo 66,25 % navstévnikd. Tudiz pouze 4,9 % uzivatell, ktefi se

strankami pracovali, nedokoncilo vypocet nakladi. V roce dalSim to bylo 6,62 % uZivatell.
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Tabulka 9: Pfichozi pires odkaz

Uzivatelé, ktefi

Mira okamzitého Dokonceni procesu byli aktivni, ale

Pocet navstév
opusténi vypocitani naklada nedokoncili
vypocet nakladi

7.9.2013

7.10.2013

7.9.2014

317 27,13 % 66,25 % 6,62 %

7.10.2014
Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé¢ ptichozich na zéklad¢ vysledkd vyhledavani v nékterém z vyhledavact
jsou udaje nasledujici. V roce 2013 bylo takto 47 ptichozich, k okamzitému opusténi doslo
u 19,15 % z nich a 70,21 % dokoncilo proces vypocitani nakladt. V nasledujicim roce bylo
prichozich 143, z toho web okamzité opustilo 25,87 % a odhad nakladt dokonc¢ilo 69,23 %
uzivatell. Stranky tak prochézelo, ale vypocet nakladli nedokoncilo 10,64 % navstévnika v
roce 2013 a v roce 2014 4,9 % navstévniku.
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Tabulka 10: Prichozi pies vysledky hledani ve vyhledavacich

Uzivatelé, ktefi

Mira okamzitého Dokonceni procesu byli aktivni, ale

Pocet navstév
opusténi vypocitani nakladu nedokoncili

vypocet nakladi

7.9.2013

47 19,15 % 70,21 % 10,64 %
7.10.2013
7.9.2014

143 25,87 % 69,23 % 4,9 %

7.10.2014

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomémé vysoké procento miry okamzitého opusténi v ptipad¢, kdy uzivatel na web
pfijde zaddnim adresy do prohlizece v porovnani s dal$imi dvéma zplsoby ptichodu na
web je piekvapujici. Pokud uzivatel na web vstupuje zadanim jeho adresy, znamena to, ze
Ji musel n¢kde ziskat a nasledné zamérné zadat do prohlizece. Lze tedy predpokladat, ze
takto nové prichozi méli alesponi n&jaké zakladni informace o Ucelu stranky a ptesto
dosahuje ukazatel okamzité miry opusténi webu pomérné vysokych hodnot. Nastroj
Google Analytics tento idaj méii jako procentudlni hodnotu navstév, pii kterych uzivatel
opustil web ze vstupni stranky bez jakékoli interakce s danou strankou (Google.com, ©
2015a).

To znamend, Ze uzivatel zadal adresu webu do prohlizece a po jeho otevieni jej po
chvili opustil, z ¢ehoz lze usoudit, Ze web nesplnil to, co od néj uzivatel o¢ekaval nebo ho

0 ww

nezaujal, neduvéfoval mu nebo nevédél, jak s nim pracovat.

Oproti tomu u wuzivateld pfichdzejicich na zakladé odkazu nebo vysledki
vyhledavani, u kterych se lze domnivat, Ze na web pfisli poprvé a neméli o ném vé&tsi
mnozstvi informaci, je procentualni mira okamzitého opusténi a podil dokonCeni procesu
vypoctu nékladl podstatné piiznive;si.

4.2.2. Shrnuti
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Z naélezli ziskanych ze statistik navstévnosti webu byly zjistény niZze uvedené
poznatky. Web je z vétsi ¢asti navitévovan uzivateli z Ceské republiky, ktefi s nim aktivné
pracuji, vyuzivaji ho a travi na ném nékolik minut. Doba, kterou Cesti uzivatelé stravi na
webu, se kazdym rokem prodluzuje. Oproti tomu zahrani¢ni uzivatelé jsou spisSe pasivni, s
webem piili§ nepracuji a rychle jej opoustéji. Pfi porovnavani statistik uZivatelti z CR a
USA byly objeveny vyznamné rozdily v chovani a interakce s webem, které potvrzovaly
aktivitu Ceskych a pasivitu zahrani¢nich uzivatelti. Analyza toku uzivateli ukdazala, ze
navstévnici webu vénuji témer veskerou pozornost tvodni strance, coz je logicke, jelikoz
se pravé na ni nachéazi divod jejich navstévy, a to moznost vypoctu nakladii na stavbu.
Dalsim zjisténim bylo, ze k pfistupu na web uzivatelé webu nejcastéji pouzivaji pocitace,
ale s rozmachem mobilnich zafizeni s pfipojenim k internetu ptibyvaji navstévy z téchto
zafizeni. Na tento trend je web pfipraven a je pro mobilni zatizeni dobife optimalizovan. S
pristupem na web souvisi zdroje navstév, kdy nejcastéjSim zdrojem je piimé zadanim
adresy webu do prohlizeCe, nasledované piistupem pies kliknuti na odkaz sdileny na
né¢jakém médiu. Malé mnozstvi navstév je evidovano také pies vysledky vyhledavani ve

vyhledavaci Google.
4.3. Experimentalni online reklamni kampan Google Adwords

V ramci prace byla vytvorena experimentalni online reklamni kampan v PPC
systému Google AdWords. PPC neboli Pay per click (¢esky Cena za proklik) piedstavuje
platebni model, ve kterém inzerent plati reklamnimu systému aZz v ptipad€ kliknuti
uzivatele na reklamni inzerat, ktery ho odkaZe na inzerentovy Stranky. Pro kampan byla
zvolena pouze vyhledavaci sit¢ Google, coz znamena, ze reklama se zobrazuje pouze pii
vyhledavani prostfednictvim vyhleddvace Google. Tato sluzba byvéa vyuZzivana predev§im
tehdy, pokud inzerent chce oslovit zakazniky vyhledavajici urcity produkt nebo sluzbu.
Cilem tohoto experimentu bylo zjistit, zda a s jakou frekvenci uzivatelé v CR a USA

vyhledéavaji slovni spojeni souvisejici s efekty, které Constimator nabizi.

Kampan probihala sedm dni v obdobi 10.3.2015 - 20.3.2015. Jednalo se o
experimentalni kampan, proto byl rozpocet omezeny na 10 K¢/den a maximalni cena za

proklik byla nastavena na 1,50 K¢/kliknuti.

V navaznosti na porovnani chovani navstévnikid z CR a USA obsahovala kampan

dvé reklamni skupiny. Skupiny se odliSovaly pouzitym jazykem. Kazda obsahovala jeden

45



reklamni text a tfi az Ctyfi specificka kliCova slova. Pfi sestavovani reklamnich texti nebyl
opomenut faktor vlivu komunika¢niho kontextu. Pro ob&é zemé je charakteristicky nizky
komunika¢ni kontext, tudiz je oCekavana explicitni na informace zaméiena komunikace
bez potfeby vyvozovani sdéleni z kontextu. Jak jiz bylo zminéno vySe, na zaklad¢ korelace
Hofstedeho dimenze individualismu/kolektivismu a nizkého/vysokého komunikaéniho
kontextu v kultute USA velmi vyrazné prevlada nizky komunikaéni kontext, zatimco v
Ceské kultufe neni dominance nizkého komunikacniho kontextu tak vyrazna, ale taktéz
prevlada nad kontextem vysokym. Z tohoto divodu byly v reklamé zvoleny texty, které

pfimo vystihuji G€inky, které web zdarma nabizi uzivatelim.

Vytvéreni reklam v systému AdWords ma jasna pravidla, co se tyce poctu radki a
poctu znaktl v jednotlivych tadcich reklamy. Reklama se sklada ze ¢tyt fadki a jedna se o
polozky Nadpis, Popisny radek 1, Popisny radek 2 a Viditelna adresa URL. Pocet znakd je
omezen nasledovné. Nadpis je omezen na maximalné 25 znaki. Na Popisné radky a
Viditelna adresa URL pfipada pro kazdy prvek 35 znakt (Google.com, © 2015b).

Vytvotené reklamni texty mély nasledujici podobu:
4.3.1. Anglicka verze

Pro anglickou verzi byl zvolen nadpis Free building cost calc. V nadpisu byl kvuli
omezenému poctu znakl pouzit zkraceny tvar slova calculator. Do prvniho popisného
fadku byl napsan text Cost of new building for investors, do druhého Price of existing
building grow. Jako klicova slova byla vybrana nasledujici spojeni: promoting
calculator, calculated public amenities, normalised building, building cost calculator.
Nahled reklamy lze vidét na Obrazku 6.

Obrazek 5: Reklamni text v anglickém jazyce

Free building cost calc
constimator.com

Cost of new building for investors
Price of existing building grow

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.2. Ceska verze

Ceska verze obsahovala nadpis Vypoéet nakladia stavby. Do prvniho popisného
fadku byl vytvoren text Cena budovy pro investora zdarma. Druhy fadek obsahoval text
Cena existujici budovy roste také. Zvolend klicova slova byla nasledujici: cena
nemovitosti na mapé, kalkulator nakladi stavby, propagace vypoctem. Na Obrazku 7

1ze vidét ndhled reklamy.
Obrazek 6: Reklamni text v ¢eském jazyce

Vypotet nakladd stavby
constimator.com

Cena budovy pro investora zdarma
Cena existujici budovy roste také

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.3. Vysledky kampané a shrnuti

Anglické verze reklamy byla zobrazena celkem 54krat. Reklamni text ptfesvédcil k
akci dvé osoby, tudiz na reklamu bylo kliknuto 2krat, coz znamend, Ze pomér mezi
celkovym poctem zobrazeni reklamy a poctem proklikl na ni, tedy tzv. mira prokliku, byla
3,70 %, coz je pomérné dobra hodnota. Naklady na kazdy z téchto proklika byly 1,50 K¢,
celkové naklady tedy c¢inily 3 K¢&. Anglicka verze reklamy si s primérnymi 5 zobrazenimi

na den a celkovymi 2 prokliky vedla relativné dobfe.

Oproti tomu Ceskd verze reklamy nevykdzala Zadna zobrazeni, tudiZz i vSechny
ostatni hodnoty jsou nulové. Zadnd zobrazeni nejspiSe zpisobila pomérna specificka
klicova slova, ktera Cesi v daném obdobi nevyhledavali. Zména kli¢ovych slov na méné

specifickd by mohla vést k lepsim vysledkiim.

Tabulka 11: Vysledky kampané v Google Adwords

Pramérné Celkové

Zobrazeni Mira prokliku

GEINELY GEINELY

Anglicka
54 2 3,70 % 1,50 K¢ 3,00 K¢

verze

0 0 0% 0 K& 0 K&

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tohoto experimentu lze vyvodit, Ze v daném obdobi Cesti uzivatelé nevyhledavali
slovni spojeni zvolena jako klicova slova, na ktera se reklama méla zobrazovat, zatimco
ameriCti uzivatelé ano. Pravé vybér kliCovych slov hrdl zésadni roli. Pro Ceské uzivatele

mohly byt az pfili§ specifické, a proto nedoslo k Zadnému zobrazeni reklamy.
4.4.Vysledky vyzkumu

Vlastni vyzkum se tykéa oblasti tfettho mozného Ucinku, ktery Constimator muizZe
nabizet vefejnosti, tedy navySeni ceny nemovitosti skuping investorii. Ptiklad toho, jak by
tento ucinek mohl fungovat, byl jiz uveden v kapitole 4.1. Cilem vyzkumu bylo zjistit
postoje a ochotu obyvatel rozristajicich se obci se satelitnimi méstecky k tématu jejich

podileni se na rozvoji oblasti, ve které ziji. Tento rozvoj by vedl ke zvySovani zivotniho

standardu a potazmo zvySovani cen jejich nemovitosti na cenové mapg.

Dotaznik vyplnilo celkem 52 respondentl (z kazdé obce 26 obyvatel). Z téchto 52
respondentt bylo 32 muzt a 20 Zen (JeniSov - 17 muzt a 9 zen, Hory - 15 muzt a 11 Zen)

ve vékovém rozmezi 25 - 46 a vice let.
4.4.1. Demografické charakteristiky respondentii

Graf 3: Struktura respondentii podle pohlavi a podle véku

35 - 32 25 -
30 -

20 -
25 -

15 W 25-35 let
20 4 ® Mui

} 36-45 let

15 A H Zeny

10 - I 46 a vice let
10

5 -
5 _
0 - 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4.2. Vysledky dotazovani podle obce

Vysledky dotazovani obyvatel obou obci byly nejprve zkoumany samostatné. Pro
kazdy vyrok byly spocitany aritmetické priaméry, které nasledné byly pieneseny do
grafické podoby (Obrazek 9). Z tohoto obrazku je zifejmé, ze primeérné hodnoty u
jednotlivych vyrokl byly v obou obcich témét shodné a nedoSlo k pozorovani vétsich
rozdili. Z toho davodu bylo od rozdé€leni podle obci upusténo a v dalsim vyhodnocovani

byly vysledky posuzovany jako jeden celek.

Obrazek 7: Praimérné hodnoty u jednotlivych vyroki podle obce

Rozvoj obce je pro mé dulezitym faktorem

Bez rozvoje obce cena mé nemovitosti klesd a s jejim
rozvojem naopak roste

Sdiee:

obc¢anské vybavenosti

Pii stagnaci sluzeb (obc¢anské vybavenosti) v obci
nemovitost prodam a odstehuji se

Pti stagnaci sluZeb (obcanské vybavenosti) v obci jsem
piipraven se s dalsimi obyvateli obce aktivné (v podobé
spoleéného investovani) podilet na rozvoji obCanské
vybavenosti

1l | ewipee=]eniSov ==fll=Hory L||||

Zdroj: vlastni zpracovani

(Skala: 1 - naprosto nesouhlasim, 2 - nesouhlasim, 3 - spie nesouhlasim, 4- neutralni postoj, 5 - spise

souhlasim, 6 - souhlasim, 7 - naprosto souhlasim)

Vysledky dotazovani podle obce byly podrobeny statistickému testovani

vyznamnosti. Stejné jako v kapitole 4.2.3.2 byl pomoci program Microsoft Excel
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vypocitan F-test a na zakladé jeho vysledku byl dale vypocitan piislusny t-test. Hladina
vyznamnosti byla stanovena na o = 0,05.

Hypotézy:
Ho): Misto bydlist€ nema vyznamny vliv na postoje respondentti k danym vyrokim.
Hi(s): Misto bydlist¢ ma vyznamny vliv na postoje respondentll k danym vyrokim.

Z vypocitaného t-testu vyplyvd, ze vypoctend p-hodnota 0,916 je vyS$i nez
stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Nulova hypotéza Hgus) se tak pifijima a misto

bydlist€ nema4 statisticky vyznamny vliv na postoje respondentd.
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4.4.3. Vysledky dotazovani podle pohlavi

Pfi rozliSeni pohlavi respondentd byly vysledky aritmetickych praméra
ze zeny vice vnimaji nedostatek obcanské vybavenosti v obci, jsou méné ochotné
nemovitost ptipadné prodat a odst€hovat se a naopak jsou ochotnéjsi podilet se na rozvoji

obcanské vybavenosti formou spole¢ného investovani.

Obrazek 8: Priumérné hodnoty u jednotlivych vyroku podle pohlavi

Rozvoj obce je pro mé dulezitym faktorem

Bez rozvoje obce cena mé nemovitosti klesd a s jejim
rozvojem naopak roste

V obci, ve které Ziji, vnimam nedostatek o
obcanské vybavenosti /

Pfi stagnaci sluzeb (obc¢anské vybavenosti) v obci |
nemovitost prodam a odstéhuji se

piipraven se s dalSimi obyvateli obce aktivné (v podobé
spole¢ného investovéni) podilet na rozvoji obanské
vybavenosti

|
|
Pii stagnaci sluZeb (ob¢anské vybavenosti) v obci jsem |
|
|
|
|

|
—o—Muii =li=Zeny |||

Zdroj: vlastni zpracovani

(Skéla: 1 - naprosto nesouhlasim, 2 - nesouhlasim, 3 - spiSe nesouhlasim, 4- neutralni postoj, 5 - spise

souhlasim, 6 - souhlasim, 7 - naprosto souhlasim)

Rozliseni respondentii podle pohlavi bylo taktéZ podrobeno statistickému t-testu.

Hladina vyznamnosti byla stanovena na a = 0,05. Stanovené hypotézy jsou uvedeny nize:

Ho): Pohlavi nema vyznamny vliv na postoje respondentli k danym vyrokim.
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Hi(s): Pohlavi ma nemé vyznamny vliv na postoje respondentt k danym vyrokiim.

T-testem byla vypocitana p-hodnota 0,838, ktera je vyssi nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Nulovou hypotézu Hys) tak nelze zamitnout. Z toho vyplyva, ze

pohlavi nemé na postoje respondentli k danym vyrokm statisticky vyznamny vliv.

V naésledujici ¢asti jsou vysledky dotazovani okomentovdny a zpracovany do

jednotlivych grafi.
e Vyrok 1: Rozvoj obce je pro mé dilezitym faktorem.

Z Grafu 4 vyplyva, Ze vétSina respondentt (71,15 %) souhlasi s tim, ze je rozvoj
obce dilezitym faktorem. Pfi rozliSeni pohlavi vyjadfilo souhlas 23 muzt (71,57 %) a 14
zen (70 %). Pouze sedm respondentil (6 muzi a 2 Zeny) uvedlo nesouhlas s timto vyrokem
a dalsich sedm (3 muzi a 4 Zeny) zaujalo neutralni postoj. Také lze vidét, ze pro muze neni

rozvoj obce, tak dilezitym faktorem jako pro Zeny.

Graf 4: Rozvoj obce je pro mé dulezitym faktorem (podle pohlavi)

10 -+ 9
9
8
7
6
5 B Muzi
4 W Zeny
3
2
1
0

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Vyrok 2: Bez rozvoje obce cena mé nemovitosti klesa a s jejim rozvojem

naopak roste.

Ze ziskanych odpovédi lze vycist, Ze vice nez polovina respondenti (63,46 % z
toho 62,5 % muz a 60 % zen) se domniva, ze rozvoj obce ma dopad na cenu jejich
nemovitosti. Deset dotazovanych (19,23 %) si odpovédi nebylo jisto a nevyjadiilo ani
souhlas ani nesouhlas. Devétkrat (17,31 %) byla vybrana odpovéd nesouhlasného
charakteru. Na Grafu 5 lze vidét, jak zvolené odpovédi u obou pohlavi tvofi normalni
rozd¢leni.

Graf 5: Bez rozvoje obce cena mé nemovitosti klesa a s jejim rozvojem naopak roste
(podle pohlavi)

14 -

12
12 -

10 -

6 6 6 m Muzi

W Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Vyrok 3: V obci, ve které Ziji, vnimam nedostatek obéanské vybavenosti.

U tohoto vyroku mély velkou ptevahu souhlasné odpoveédi (76,92 %). Nedostatek
obcanské vybavenosti v obci vnima 68,75 % muzi a 90 % zen. Jako dostatecnou ji
shledalo 13,46 % respondentt (18,75 % muzl, 5 % Zen). V otdzce vnimani nedostatku
obc¢anské vybavenosti zaujimaji zeny oproti muzim jasné stanovisko a vice pocit'uji tento
nedostatek.

Graf 6: V obci, ve které Ziji, vnimam nedostatek ob¢anské vybavenosti (podle
pohlavi)

16 -
14
14 -
12 A
10 -
i H MuZi

H Zeny

H [e)] (o]
I

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyrok 4: Pri stagnaci sluZeb (obéanské vybavenosti) v obci nemovitost prodam a
odstéhuji se.

Z Grafu 7 jasné vyplyva, ze s timto tvrzenim nesouhlasi téméf vSichni respondenti
(82,69 %) krom¢ sedmi z nich, ktefi jako odpoveéd’ zvolili neutralni postoj a dvou, ktefi
zvolili mozZnost "spiSe souhlasim" (3,84 %). Z dotazovanych zen 90 % uvedlo nesouhlas. V
fadach muza vyjadfilo nesouhlas 78,12 % z nich. Na grafu je patrny zleva ohraniceny
interval normality, ktery znaci, Ze dotazovani Se pfi stagnaci sluzeb obcanské vybavenosti
nechtéji st€éhovat, maji tedy se svym domovem silny vztah, coz nahrava varianté
investovani za ucelem rozvoje obcanské vybavenosti.

Graf 7: Pri stagnaci sluZeb (ob¢anské vybavenosti) v obci nemovitost prodam a
odstéhuji se (podle pohlavi)

12

10

m Muzi

W Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Vyrok 5: Pri stagnaci sluZeb (obéanské vybavenosti) v obci jsem pripraven se s
dalSimi obyvateli obce aktivné (v podobé spolecného investovani) podilet na

rozvoji ob¢anské vybavenosti.

Z hodnot u tohoto vyroku je patrné, ze respondenti spiSe nejsou ochotni podilet se
na spoleéném investovani do rozvoje obcanské vybavenosti ve své obci (67,30 % z toho
68,75 % muzi a 65 % Zen) a to 1 pfesto, Ze ji ve svych odpovédich u Vyroku 3 76,92 %
respondentti shledavalo jako nedostateCnou. Ze zbytku dotazovanych zvolilo deset
respondentti (19,2 %) neutralni postoj a sedm respondentt (13,46 %) uvedlo piipravenost
ke spolecnému investovani. Odpovédi zen opét vykazuji normalitu rozdé€leni, zatimco u

muzl jsou patrné vykyvy.

Graf 8: Pri stagnaci sluZeb (obanské vybavenosti) v obci jsem pFipraven se s dalSimi
obyvateli obce aktivné (v podobé spole¢ného investovani) podilet na rozvoji ob¢anské

vybavenosti (podle pohlavi)

9_
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7
7_
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1 1 1
1_
00
O_
1 2 3 4 5 6 7

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Vyrok 6: Web zau¢im a pouZiji pro spole¢né investovani nebo nezaucim a
pouZziji individualné, pfipadné nepouziji vibec.
U vyroku sméfovaného na zauceni a pouziti webu 84,61 % dotazovanych
odpovédélo negativné a pouhych 15,39 % kladné. Vice kladnych odpovédi uvedli muzi
(18,75 % z nich). Z zen kladn¢ odpovédelo 10 % dotazovanych. Muzi jsou tedy

Graf 9: Web zaudim a pouZiji pro spole¢né investovani nebo nezau¢im a pouZiji
individualné, pripadné nepouZiji viibec (podle pohlavi)

30 ~
25 -
20 -

15 - B MuZi

B Zeny

Web zauéim Web nezaucim

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4.4. Vysledky dotazovani podle véku

Rozd¢leni dotazovanych na zakladé jejich véku zobrazuje Obrazek 9. Spocitané
aritmetické priméry celkem jasn€¢ poukazuji na odliSnosti v postojich mezi vékovou
skupinou 46 a vice let a skupinami mladSimi. Postoje vékové skupiny 25-35 let a 36-45 let
se krom¢ jediné otazky pomérné shoduji. Podle Obrazku 9 lze obecné fici, Ze s vysS§Sim
veékem respondentl klesa dulezitost rozvoje obce, dochéazi ke snizeni citlivosti na vnimani
spojitosti rozvoje obce a ceny nemovitosti. Vnimani pocitu nedostatku obcanské
vybavenosti s vyssim vékem také klesa. Dale dochazi k vylou¢eni moznosti st€hovani se a

ochota spole¢né investovat je miziva.
Obrazek 9: Primérné hodnoty u jednotlivych vyroki podle véku

1 2 3 4 5 6 7

Rozvoj obce je pro mé dulezitym faktorem

Bez rozvoje obce cena mé nemovitosti klesd a s jejim
rozvojem naopak roste

V obci, ve které ziji, vnimam nedostatek P (NN
ob¢anské vybavenosti

Pfi stagnaci sluzeb (ob¢anské vybavenosti) v obci
nemovitost prodam a odstéhuji se

Pii stagnaci sluzeb (ob¢anské vybavenosti) v obei jsem
pfipraven se s dalsimi obyvateli obce aktivné (v podobé L[]
spole¢ného investovani) podilet na rozvoji obéanské ‘
vybavenosti 1

| =#=25-35|et ==fll=36-45 let =463 vicelet |

Zdroj: vlastni zpracovani

(Skala: 1 - naprosto nesouhlasim, 2 - nesouhlasim, 3 - spie nesouhlasim, 4- neutralni postoj, 5 - spise

souhlasim, 6 - souhlasim, 7 - naprosto souhlasim)
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Pro testovani statistické vyznamnosti jednotlivych vékovych kategorii na postoje
respondentti byly sestaveny nize uvedené hypotézy. Hladina vyznamnosti byla stanovena
na o= 0,05.

Hoe): VEkovy rozdil respondentt nemé vyznamny Vvliv na jejich postoje k danym vyroktm.
Hie): Vekovy rozdil respondentii mé vyznamny vliv na jejich postoje k danym vyrokiim.

Tabulka 12: Testovani statistické vyznamnosti jednotlivych vékovych kategorii

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsechny vypocitané p-hodnoty jsou vyssi nez zvolena hladina vyznamnosti, tudiz
ani v jednom ptipadé nelze nulovou hypotézu Hoe) zamitnout. Vékovy rozdil tedy nema

statisticky vyznamny vliv na jejich postoje k danym vyrokam.
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e Vyrok 1: Rozvoj obce je pro mé dulezitym faktorem.

S vyrokem souhlasi 89,47 % respondentii ve v€ku 25-35 let, 76,19 % respondentl
ve veéku 36-45 let a pouze 50 % respondenti starSich 46 let. Na Grafu 10 maji souhlasné
odpovédi dvou mladsich vékovych kategorii prvky normalni rozdé€leni ohrani¢eného

zprava.

Graf 10: Rozvoj obce je pro mé duleZitym faktorem (podle véku)
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7
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4 W 36-45 let
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Zdroj: vlastni zpracovani
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e Vyrok 2: Bez rozvoje obce cena mé nemovitosti klesa a s jejim rozvojem

naopak roste.

Z Grafu 11 lze vycist, ze pét ze dvanacti (41,66 %) dotazovanych starSich 46 let se
nedomniva, ze rozvoj obce ma vliv na cenu jejich nemovitosti. Stejného ndzoru je pouze
jeden z devatenacti (5,26 %) respondentti ve véku 25-35 let. V kategorii 36-45 let takto
odpovédeli 3 respondenti (14,28 %). Vétsina respondentl z vékovych kategorii 25-35 let a

36-45 let se s timto vyrokem ztotoziuje.

Graf 11: Bez rozvoje obce cena mé nemovitosti klesa a s jejim rozvojem naopak roste

(podle véku)
9 -
8
8 .
7 .
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6 .
5 W 25-35 |et
4 44 4 4
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3 - 46 a vice let
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11 1 1
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Zdroj: vlastni zpracovani
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e Vyrok 3: V obci, ve které Ziji, vnimam nedostatek obéanské vybavenosti.

I u tohoto vyroku je viditelna mira shody postoju kategorii 25-35 let a 36-45 let.
89,47 % respondentil z prvni kategorie a 80,95 % respondentt z druhé kategorie povazuje
obcanskou vybavenost v obci za nedostatecnou, zatimco 33,33 % dotazovanych starSich 46
let s timto vyrokem spiSe nesouhlasi. O prvnich dvou kategoriich tak Ize fici, Ze maji vyssi

naroky na ob¢anskou vybavenost.

Graf 12: V obci, ve které Ziji, vnimam nedostatek ob¢anské vybavenosti (podle véku)
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Zdroj: vlastni zpracovani

62



e Vyrok 4: Pri stagnaci sluzeb (ob¢anské vybavenosti) v obci nemovitost prodam
a odstéhuji se.
S proddnim nemovitosti a odstehovanim nesouhlasi vSichni respondenti starsi 46 let
a také 95,23 % dotazovanych ve véku 36-45 let. U skupiny respondentii ve véku 25-35
uvedli dva respondenti (10,52 %) souhlas s vyrokem a dalSich Sest (31,57 %) zvolilo
neutralni postoj.

Graf 13: P¥i stagnaci sluZzeb (obcanské vybavenosti) v obci nemovitost prodam a
odstéhuji se (podle véku)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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e Vyrok 5: Pri stagnaci sluzeb (ob¢anské vybavenosti) v obci jsem pripraven se s
dalSimi obyvateli obce aktivné (v podobé spolecného investovani) podilet na

rozvoji ob¢anské vybavenosti.

Ochota spole¢né investovat je viditelna pouze u v€kovych skupin 23-35 let (21,05
% respondentll) a 36-45 let (14,28 % respondentil). U téchto dvou skupin je v Grafu 14
vidét normalni rozdéleni odpoveédi. U dotazovanych starSich 46 let pievlada nesouhlas.
Pouze dva dotazovani (16,66 %) z této skupiny neprojevilo souhlas ani nesouhlas.
Graf 14: Pii stagnaci sluzeb (ob¢anské vybavenosti) v obci jsem piipraven se s

dalSimi obyvateli obce aktivné (v podobé spole¢ného investovani) podilet na rozvoji
obcanské vybavenosti (podle véku)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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e Vyrok 6: Web zau¢im a pouZiji pro spole¢né investovani nebo nezau¢im a
pouZziji individualné, pfipadné nepouziji viibec.

V navaznosti na piedchozi nesouhlas osob starSich 46 let se spolecnym
investovanim pfichdzi v otdzce zauceni webu a jeho pouziti k tomuto ucelu taktéz
nesouhlas, a to vSech respondentl. Z vékové skupiny 25-35 let by web zaucili a vyuzili
Ctyf1 dotazovani (21,05 %). Ze zbylé vékové kategorie pozitivné odpoveédéli také Ctyti
respondenti (19,04 %).

Graf 15: Web zaudim a pouziji pro spoleéné investovani nebo nezau¢im a pouZiji
individualné, pfipadné nepouziji viibec (podle véku)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4.5. Shrnuti
Z grafii Graf 4 az Graf 15 lze vyvodit nasledujici zavéry:

»  Celych 71,15 % respondentll povazuje rozvoj obce za dulezity faktor. Pro muze je
mén¢ dilezity nez pro zeny.

= S vyrokem, Ze rozvoj obce ma vliv na cenu nemovitosti, se ztotoznuje 63,46 %
dotazovanych. Obé pohlavi se viceméné shodnou.

» Nedostatek ob¢anské vybavenosti v obci vnima 76,92 % dotazovanych. Obé
pohlavi se shodnou na nedostatku obcanské vybavenosti v obci, ale Zeny tento
nedostatek vnimaji vice nez muzi. Podobn¢ i ob¢é mladsi kategorie respondentti
povazuji ob¢anskou vybavenost v obci za nedostatecnou.

* Pro 82,69 % respondentli neni redlnd piedstava proddni nemovitosti a odst€hovani
se 1 v ptipadé, kdy bude dochazet ke stagnaci sluzeb ob¢anské vybavenosti v obci.
Vyrazné proti st¢hovani byly vékové kategorie 36-45let a 46 a vice let.

» Pouze 13,46 % respondentti je v piipadé stagnace sluzeb obcanské vybavenosti
pfipraveno spole¢né investovat do jejiho rozvoje. Muzi jsou vice individualisticky
zamé&feni neZz Zeny a razantnéji odmitaji spolecné investovani. Stejné reagovali 1
respondenti starsi 46 let.

= Pouze 15,39 % dotazovanych odpovéd€lo, ze by web zauCilo a pouzilo pro
spolecné financovani.

= Zadné =ze statistickych testovani neprokdzalo statisticky vyznamny vliv

jednotlivych faktorti na postoje respondentd.

Respondenti si uvédomuji, Ze rozvoj obce (sluzeb obcanské vybavenosti) je
dialezitym faktorem, ktery ma vliv na cenu jejich nemovitosti na cenové mapé. Pro drtivou
vétSinu dotazovanych nepfichazi v tivahu prodej nemovitosti a odst€hovani se, a to 1 kdyz
by nedochézelo k rozvoji obce, coz by vedlo ke klesani ceny jejich nemovitosti. VétSina
respondentll povazuje ob¢anskou vybavenost v jejich obci za nedostateCnou, nicméné jen
velmi malé mnozstvi z nich by bylo ochotno spolecné investovat do jejiho rozvoje. A
pouze hrstka dotazovanych byla oslovena stavebni ¢asti Constimatoru (vypoctem nakladt

na stavbu).

Postoje respondentti jsou k rozvoji obce potazmo sluzeb obcanské vybavenosti,

ktery by vedl ke zvySeni ceny jejich nemovitosti na cenové map¢, pozitivné naklonény.
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Negativni postoj respondenti maji ohledné ochoty smérem k aktivnimu podileni se na
tomto rozvoji a spolecnému investovani za ucelem rozvoje. O téch, ktefi nejsou ochotni
investovat a podilet se na rozvoji, lze fici, Ze spiSe Cekaji na zasah a investice ze strany
instituce v podobé& obce - jejich piistup lze oznadit za institucionalni. Naopak pfistup téch,
ktefi jsou ochotni spole¢né investovat a vyuzit k tomuto ti¢elu Constimator 1ze oznacit za

instrumentalni.

Pro ilustraci byla vytvoiena $kala s dvéma extrémy na kazdém jejim konci

(Obrazek 10).

Na levé stran¢ skaly je zobrazena situace, kdy v obci dochazi ke stagnaci sluzeb
obcanské vybavenosti a zarovenn je zde neochota ke spole¢nému investovani a zauceni
webu. Obyvatelé tedy spoleéné neinvestuji, c¢ekaji na zasah a investice obce -

instituciondlni pfistup. Mohou nastat tyto scénéfe:

1) Obyvatelé ¢ekaji na zasah a investice ze strany obce, zatimco v obci setrvavaji a
cena jejich nemovitosti klesa.
2) Obyvatelé svoje nemovitosti prodavaji za niz§i cenu, nez za kterou byla pivodné

pofizena a stéhuji se.

Na pravé stran¢ Skdly je situace, kdy v obci taktéz stagnuji sluzby obcanskeé
vybavenosti, ale vyskytuje se zde ochota spole¢né investovat a zaucit web. Dochézi ke
spolecnému investovani, pokroku v fteSeni situace bez zdsahu instituce a vyuziti

Constimatoru jako instrumentu k vypo¢tu nakladi - instrumentalni piistup. Mozné scénafe:

1) Spole¢na investice do sluzeb obcanské vybavenosti zpusobi zvySeni ceny
nemovitosti na cenové mapg.
2) Zhodnocenou nemovitost lze pfipadné prodat za vys§i cenu, nez za kterou byla

puvodné pofizena.
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Obrazek 10: Rozvoj sluZeb a cena nemovitosti

Neochota spolecné investovat Ochota spolecné investovat
Web nezaucim Web zaucim

Stagnace shizeb obcanské vybavenosti vede k Spole¢na investice do rozvoje shuzeb obcanské
prodeji nemovitosti (za nizsi cenu nez za vybavenosti vede ke zvySeni ceny nemovitosti na
jakou byla ptivodné potizena) a odstéhovani. cenové mapé.
Nedojde k prodeji nemovitosti a nasleduje Piipadny prodej zhodnocené nemovitosti
¢ekani na zasah a investice obce, zatimco za vySSi cenu, neZ za jakou byla
cena nemovitosti klesa. puvodné porizena.
Institucionalni pristup. Instrumentalni pristup.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dotazovani poukazuji na to, Ze vétSina respondenti se drzi
instituciondlniho pfistupu, ktery je nenuti k akcim, a tak individudlné vyckavaji bez
projeveni aktivity. Pouze mala ¢ast dotazovanych tihne k instrumentalnimu pfistupu, diky
kterému se u nich objevuje ochota jednat a s danou situaci pracovat ve prospéch svij i

ostatnich.
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5. Zavér

Diplomova prace "Propagace projektli a inovaci na webu", zalozend na studiu
relevantni odborné literatury, experimentu, vlastniho vyzkumu a testovani dat, pfinasi
poznatky k tématu postoje respondentli v oblasti spole¢ného investovani skupiny investort
za ucelem zvysSeni zivotniho standardu a zaroven cen nemovitosti na cenové mapé
prostfednictvim zlepSovani sluzeb obcanské vybavenosti v obci s vyuzitim webového
kalkulatoru nakladii na stavbu Constimator. Zkoumany byly také faktory, které by mohly

mit vliv na postoje respondentt.

Provedeny experiment v podobé analyzy statistik navstévnosti webu ukézal, Ze
uzivatelé jevi o web zajem, a to predevsim uZivatelé z CR, jejichz podet prevladd nad
navstévami z jinych casti svéta. Zaroven s tim bylo zjiSténo, ze CesSti uzivatelé s webem
pracuji a vyuzivaji ho aktivnéji a efektivnéji nez uzivatel¢ zahranicni, jejichz pasivita
vyrazné€ ovliviiuje celkové statistiky vSech sledovanych parametrii. To potvrdily 1 vysledky
blizitho porovnani chovani uzivateli z CR a USA. Rozdily v chovani byly podrobeny
statistickému testovani metodou t-testu, podle kterého se ukazaly jako statisticky

vyznamne.

Dvoujazycna experimentalni reklamni kampan vytvorend v souladu se specifikami
nizkého komunikac¢niho kontextu v obou zemich naznalila, Ze uzivatelé z USA na
internetu vyhledavaji slovni spojeni, kterd se vaZzou k ucinkiim nabizenych webem,

zatimco uzivatelé z CR nikoliv.

Na zéaklad¢ vyhodnoceni provedeného vyzkumu byly vyvozeny zavéry, podle
kterych si respondenti jsou do jisté miry védomi vlivu rozvoje obce a sluzeb obcanské
vybavenosti na cenu nemovitosti v obci. Tento rozvoj povazuji za dilezity faktor. Nicméné
jako nedostate¢nou hodnoti ob¢anskou vybavenost vétSina respondentti. Pfesto respondenti
nevidi stagnaci sluzeb obcanské vybavenosti jako divod k prodeji nemovitosti a
prestéhovani. Nemovitost vnimaji jako svlj domov a zastavaji nazor, Ze s domovem se
neobchoduje. Dalsi ¢ast vyzkumu poukazala na tendence individualismu respondentt, kdy
jejich odpovédi v otazce ochoty zapojeni se do spolecného investovani za ucelem zlepSeni
obcanské vybavenosti vedly k zavéru, Ze ochota ke kolektivnim investicim je velmi nizka
ne-li spise vyjimecna. Tyto tendence se promitly i do jejich postoje k webovému

kalkulatoru Constimator.
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Pti zkoumani faktorti, které by mohly mit vliv na postoje respondentii, byla
pozornost sméfovana na vliv mista bydlisté, pohlavi a véku. V odpovédich respondentti

hraly tyto faktory roli, ale Zadny z vlivli nebyl statisticky vyznamny.

Pasivita vétSiny respondentd smérem k feSeni problému, neochota spole¢né
investovat a zaucit webovy kalkuldtor nékladii na stavbu svéd¢i o jejich orientaci na

instituciondlni pfistup, kterého se nechtéji vzdat.

Na zaklad¢ neznamosti znacky Constimator a charakteristice zmifiovaného modelu
postoje k reklamé the independent influences hypothesis autor prace navrhuje ke stavebni
Casti webu Constimator.com (vypoc¢tu nakladd na stavbu), kterd neoslovuje, jak
navstévniky webu ze zahranic¢i, tak vétSinu respondentl z dotaznikového Setteni, pripojit
urCité piipady a situace (napf. pravé v oblasti rozvoje obcanské vybavenosti), jez by
slouzily jako piiklady, které by inspirovaly investory Kk investicim zvySujici cenu

nemovitosti na cenové mape.
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