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Abstrakt:

Tato prace se zabyva hodnocenim webovych stranek ZF JCU, facebookovych
stranek ZF JCU a oboru Agropodnikani. V jejich zhodnoceni jsem postupoval podle
metodiky dotaznikového Setfeni. V dotazniku byly otazky zaméteny na hodnoceni
grafického vzhledu, pfehlednosti a aktualnosti. Odpovédi jsem statisticky vyhodnotil
pomoci aplikace google formulafe a na jejich zakladé vypracoval navrhy na zlepSeni
jednotlivych internetovych stranek. Z odpovédi mi vyslo, Ze téméf polovina
respondentl neni se strankami spokojena a z toho vyplyva moznost zmény nékterych
véci. U webovych stranek jsem navrhl Upravy hlavicky a také uvodni stranky. Pro
facebook ZF JCU byly odpovédi velmi kladné a navrzeni vyraznych zmén nebylo
potieba. Jako posledni k hodnoceni byl nové vznikly facebook oboru Agropodnikani.
U téchto stranek nebylo mym hlavnim cilem jejich vizualné obsahova analyza, ale
spiSe prizkum povédomi o jejich existenci, které se ukazalo v dotazniku jako
podpramémé. Jejich vzhled a napln byla podle respondenti v pofadku a nebylo tak

nutné navrhovat zmény.

Kli¢ova slova:

analyza, dotaznik, online marketing, webové¢ stranky



Abstract:

The thesis deals with an evaluation of Faculty of Agriculture at University of
South Bohemia (FA) website, and FA and Agribusiness study programme Facebook
sites. In the process of evaluation, | used the method of a questionnaire. Questions
related to the graphics, clarity and up-to-dateness were included in the survey. The
answers were statistically evaluated by Google forms and suggestions how to
improve the websites were laid on their basis. The answers show the fact that nearly
a half of the respondents is not satisfied with those websites so some changes should
be implemented. | have suggested the change of the heading and the homepage. The
answers related to FA Facebook site were mostly positive so there’s no need for a
change. The last site that was evaluated was the Facebook site of Agribusiness study
programme. Regarding this part of the survey, the aim was not to analyze their visual
aspect and content but rather to find out about general awareness of its existence
which was proved to be below the average. According to the respondents, their visual

aspect and content is alright so there was no need to suggest any changes.

Key words:

analysis, questionnaire, online marketing, website
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Uvod

Online marketing je velice Siroky pojem, ktery zahrnuje veskery elektronicky
marketing, tedy vcetné internetového marketingu, mobilniho marketingu, online
televize. V dnesni dob¢ je klicovym prvkem pro uspéS$nost firmy nebo instituce.
Prilezitosti internetu Si v dne$ni dobé uvédomuje kazdy. Pokud chce byt obchodnik
uspesny v souCasné dobé pii stavajici konkurenci, musi nabizet kvalitni produkt,
fesici skuteCny problém cilového zakaznika. K tomu, aby se zjistilo, kde nastavaji
chyby v online marketingu nebo pro to, aby se chybam zcela piedeslo, existuje cela

fada analyz.

Mym cilem v této praci bylo vytvofit metodiku pro analyzu webového
systtmu vybrané instituce. Metodiku analyzy jsem zvolil pomoci vytvoieni
dotazniku. Ten mi bude slouzit jako podklad pro zhodnoceni internetovych i
facebookovych stranek. Na zdklad€ odpovédi vytvorim navrhy na zlepSeni webového
systému. Cilem néavrhl je zvySit spokojenost studentd i zaméstnacli s webovym
systémem a také ho zatraktivnit pro piipadné zajemce o studium, téz i pro obcasné

nebo ndhodné navstévniky.

Prvni ¢ast prace je vénovana teorii. V té se zaméfim na popis toho, CO je
online marketing a to nejhlavngjsi, co knému patii. Dale se v teoretické casti
zabyvam moznostmi analyzovani online marketingu a také tvorbou tspésného webu

z pohledu grafiky, aktualnosti a ptehlednosti.
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1 Literani ptehled

1.1 Online marketing

1.1.1 Internetovy marketing nebo online marketing

Casto jsou oba tyto pojmy brany jako synonyma (i kdyZ to neni totéz). Aby
v tom nebyl pfili§ zmatek, je 1épe pouzivat spojeni internetovy marketing pro
vSechny marketingové aktivity na internetu a online marketing pak jako pojem

roz§ifujici tyto aktivity o marketing ptes mobilni telefony nebo podobna zatizeni. [1]
1.1.2 Internet

Novym, a jak se vSeobecné ocekéava, velice perspektivnim prostfedkem
elektronické podoby marketingové komunikace je Internet. Existuje jiz od 60. let a
jako tada dalSich principialnich technickych novinek druhé poloviny naseho stoleti
puvodné vznikl pro potieby americké armady. V soucasnosti je oznacovan za ,,sit’
siti“ €1 za ,,digitalni dalnici®. Az do 90. let se vyuZzival pfedev§im ve vojenské oblasti,
ve vyzkumu a na akademické pid¢ univerzit. Diky souc¢asnému rozsifeni po celém

sveéte propojuje dnes miliony pocitacl a nabizi nam:

- rychlou a lacinou komunikaci prosttednictvim posty (e-mail);
- pfistup k nejnovéjSim informacim z mnoha obori lidské cinnosti, vcetné
novin a ¢asopist;
- prezentaci instituci a jejich produktu, jejich nakup i prode;;
- vyhledavani novych odbératelt, rychlou a flexibilni komunikaci se
zakazniky.
Nové moznosti komunikace se zakaznikem piindsi Internet predevsim jako
nové multimédium. Proto by se zde mélo pracovat nove, vyuzivat novych postupti a
nepfenasSet sem pouze dosavadni piistupy, zvyklosti a materidly z tradicni reklamy
v béznych sdélovacich prostfedcich. Podstatné se vtomto piipadé zrychluje
komunikace. Stranka by méla byt nardz piehledna, multimedialn¢ atraktivni a
okamzité sdélit zdkaznikovi, co se mize dozvédét nebo nakoupit, jak miZe na rozdil

od bézné reklamy reagovat. [2]
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1.1.3 Jaké jsou predpoklady dspéchu na internetu

Z definice marketingu na Internetu jako procesu vyplyva, Ze nejprve musite
vedet, co cheete. K tomu se presné hodi slavny vyrok Senecy: ,,Kdyz nékdo nevi, do

kterého ptistavu chce doplout, neni pro néj zadny vitr ten spravny.

Bez strategie, tj. definovani cile, nelze provadét zadny marketing, a to ani
v 21. stoleti. Neznate-li cil, nemizete volit taktiku, tedy jak toho cile dosdhnout. Na
zaCatku je nutné ziskat co nejvice informaci o zdkaznicich a konkurenci. Poznani

zékaznika je klicem k uspéchu, 1 kdyZ ne jedinou podminkou.

Protoze se lidé snazi v zaplavé informaci (a reklam zvlast) vse filtrovat,
vyhnout se tomu, co nechtéji slySet (vidét, védét), je tieba zaméfit Gsili na
komunikaci se zdkazniky, které vase sdéleni skutecné zajima. Lidé totiz daleko vic
Casu vénuji komunikaci nez samotnému obsahu. Také si na Internetu piedavaji
informace mnohem vice mezi sebou, nez by se je pokouseli ziskat z oficidlniho

zdroje — navic oficialnim informacim piestavaji vefit.

V takovéto situaci je pro firmy stale t€z$i se do omezené¢ho vniméni (mozek
ma svoje limity) prosadit pfimo. Naopak duivéra v informace od jinych lidi je

pomérné vysoka. Jde hlavné o zkuSenosti téch, co jiz nakoupili.

Vsechny aktivity ale vyzaduji mit pfedevSim kvalitni produkt. Uz jen
prohlaseni:*“ kdyz nebudete spokojeni, vratime vam penize* piedem vyvola pocit, ze
si zadkaznik kupuje néco kvalitniho. Lidé¢ jsou sice velmi skepticti, kdyZ je v§ak néco

opravdu dobré, pak naopak propadaji obrovskému nadseni. [1]
Z vyse uvedeného je ziejmé, ze uspét na Internetu znamena predevsim:

- stanovit (realné) cile
- poznat zdkaznika
- komunikovat

- poskytnout kvalitni produkt

12



1.1.4 Online marketing

Internet a zvlast¢ Web dava diky svym specifickym vlastnostem online
marketingu dals$i rysy, které ho odliSuji od klasickych marketingovych technik, jako
je velkoplosnd reklama, inzeraty v periodikdch, v televizi a na rozhlasovych

stanicich. Tyto zékladni rozdily se tykaji:

- prostoru a ¢asu,

- vztahu textu a obrazu,
- sméru komunikace,

- interaktivity.

V klasickém marketingu je prostor nejdrazs$im faktorem (vysilaci prostor
nebo tiskové plocha). U online marketingu je cena za reklamni prostor o fady niZsi.
Néklady na cas sdileji u online marketingu zdkaznici — navstévnici firemni stranky.
V klasické reklam¢é a marketingu se sobrazy, hudbou a slovem pracuje zcela

odlisnym zpisobem a vétSinou se plsobi na emotivni stranku piijemce.

V online marketingu je kladen vét$i diraz na poskytovani informaci, které
mohou byt vhodné¢ strukturovany vyuzitim hypertextu. V klasické reklamé pisobi
tok informaci jednosmérné, spotiebitelé pfijimaji reklamu pasivné jako divaci nebo
posluchaci. U online marketingu spotiebitelé aktivné vyhleddvaji informace na
Internetu a firemni stranky obsahuji fadu interaktivnich prvkd, napft. rizné formulate,

objednavky, nebo davaji moznost zasilat reakce na nabidky e-mailem.

Reakce spotiebitelll na reklamu a marketing tedy mtize byt zcela okamzita, na
rozdil od klasického marketingu, kdy mezi zhlédnutim nebo vyslechnutim reklamy a
nakupem zbozi nebo sluzby mohou ub&hnout dny nebo tydny. Zatimco u klasického
marketingu a reklamy se stavi spiSe na emocionalit¢ spotiebitele, u online
marketingu vychdzime z potfeby informovanosti, schopnosti rychle se rozhodovat a
komunikovat. Spotiebitelé se mohou informovat o dalSich vlastnostech vyrobkl a
cenach v interakci s webovou strankou vyrobce i jeho konkurenti. Mohou vyuzivat

elektronickou postu a klast riizné otazky, na které ocekavaji adresné odpovédi. [3]
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1.1.5 Internetovy marketing jako proces

Komunikace se zdkazniky je proces a jako takovy je vhodné ho monitorovat,
analyzovat a zlepSovat. Jak tedy provadét internetovy marketing, pokud se na néj

budete divat jako na proces:

- Rozhodnuti — cile, plany, odpoveédnost
- Ptidéleni zdroji — financni, lidské, technologické atd.
- Realizace — prostiedi (WWW stranky, blogy, diskusni fora, socialni sité atd.)
a nastroje (reklama, podpora prodeje, public relation atd.)
- Monitorovani a métfeni — navstévnost, heatmapy atd.
- Analyza a zlepSovani — navrhy, dotazovani atd.
Za nejdulezitéjsi v ramci rozhodovani je mozné povaZovat poznani
zdkaznika. Dokud firma nevi, co zdkaznici chtéji, nemize délat jakékoliv dalsi
kroky. Nic neni mozné brat v marketingu (nejen) na Internetu jako platné pro

vSechny bez rozdilu. S tim se vaze také rozhodovani o ptidéleni zdroji a vlastni

realizace procesu.

Cilem kazdého procesu je jeho zlepSovani. K tomu je nutna dikladna analyza
naméfenych dat. Pravé v rdmci analyzy se zjist'uje, co pro danou firmu funguje a co
ne. O uspéchu procesu se v§ak rozhoduje jiz v jeho pocatecnich fazich, kdy marketéti
voli vhodnou taktiku. ZkouSet néco jen tak by mohlo znamenat nejen velké financni

ztraty, ale také ztratu daveéry. A ta se ziskava zpét velmi obtizné. [1]
1.1.6 Sluzby zakaznikiim a komunikace se zakaznikem na internetu

Jeden znejlepSich zpusobl, jak Internet vyuzit, predstavuje prave
komunikace se zdkaznikem. Informacéni servis by mél byt stézejni Cast kazdého
WWW-serveru. Kvalitni servis pro zdkazniky je dilezity, pokud chceme spokojené a
vracejici se zakazniky, ktefi budou svou kladnou zkuSenost sdélovat dal. Spravné
soucasti informa¢niho servisu a podstatné je poskytnuti téchto informaci v co
nejkrat§i dobé. Internet miize tento proces do znacné miry zjednodusit a
zautomatizovat, firemni www-server funguje 24 hodin dennég, téméf bez obsluhy a

S minimalnimi néklady.
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Mnoho firem ho ale v soucasné dobé pouziva pro sdélovani informaci
zakaznikiim (communicate to). Internet je vS§ak médium umoziujici komunikovat se
zékaznikem (communicate with). Zakaznik ziska pocit dulezitosti, ze se o jeho nazor
podnik zajima a podnik zase velmi efektivni zpétnou vazbu — uz napftiklad jen diky
tomu, ze komunikace po internetu je neformalnéjsi, mizete se dozveédét veci, které

by vam zakaznik do o¢i nesdélil. [2]

1.2 internetovy marketingovy mix

1.2.1 Public Relations (PR) na internetu

StéZejni formou komunikace pro mnoho malych podnikil z trhu B2B a také
pro vétsinu prumyslovych podnik, charakteristickych omezenym poctem zakaznikd,
je PR. Usili sméfuje k jednomu cili — vytvofit dlouhodobou koncepéni praci silnou

hodnotu znacky.
PR nesou tfi zdkladni sméry komunikace, které by mély byt v rovnovaze:

- dovnitf podniku,
- smérem k zakaznikim,
- VUOCi institucim.

Rovnovahy v téchto tfech smérech nedosahnou podniky okamzité. Rada
podnikii ma pii vytvareni a realizaci své komunikac¢ni strategie tendenci podcenovat
zvlasteé pohled do vlastnich fad. Manazefi si ¢asto neuvédomuji, ze PR je vzdy
zodpovédnosti kazdého €lena spole¢nosti. Je dulezité, aby vSichni manaZefi, majitelé
1 zaméstnanci pochopili zdkladni obrysy komunikacni strategie spole¢nosti. Nem¢lo
by dochazet krozporim mezi sdélenimi jednotlivym zaméstnancim. Pokud
zaméstnanci vi o aktivitach podniku alesponi o nékolik minut dfive, nez s nimi
predstavitelé vystoupi na tiskové konferenci, vede to k vyssi loajalit€¢ zaméstnanc.
[11]

1.2.2Pfimy marketing

Direct Marketing Association definovala pfimy marketing: ,,Pfimy marketing
je interaktivni marketingovy systém, ktery vyuziva jednoho ¢i vice reklamnich médii
k vyvolani métitelné reakce a/nebo transakce v libovolném misté. V posledni dobé

byla tato definice Asociaci pro piimy marketing upfesnéna a zni nasledovné: ,,Ptimy
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marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouzivd jednoho nebo vice
médii  k dosazeni méfitelné odezvy zdkazniki nebo wuskutecnéni transakci

Z jakéhokoliv mista.*

P. Kotler uvadi, ze v definici je zdiraznéna méfitelnost odezvy, kterou se
obvykle mysli objednavka zakaznika. Proto se pfimému marketingu cCasto fika
marketing pfimé objednavky. Dnes vSak nejde pouze o zajisténi pfimé objednavky,

pfimy marketing se orientuje na budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky.

Prestoze existuje mnoho forem piimého marketingu, ¢tyfi charakteristiky

maji spole¢né. Pfimy marketing je:

- nevetejny — sdéleni je urCeno konkrétni osobé,

- prizpiisobeny — sdéleni mize byt zpracovano tak, aby ptisobilo na urcitou
osobu,

- aktudlni — sdé€leni je mozno pfipravit velmi rychle,

- interaktivni — sdéleni je mozné zménit na zakladé reakce osloveného.

Formy ptimého marketingu ¢leni D. E. Schultz do tfi skupin:

- direct response (pfima odezva),
- databazovy marketing,
- direct mail (pfima nabidka).

Direct response je komunikacni nebo prodejni sd€leni. Prostfednictvim médii
se snazi dosdhnout piimych, méfitelnych reakci zakaznikli. Pfimou reakci se zde
pfedpokladd objedndni zbozi nebo sluzeb. Pfimd reakce mulze byt rozdélena na
jednoetapové nebo dvouetapové programy. V jednoetapovych jde o pifimé objednani
produktti, u dvouetapovych programii se pfed objednanim vyskytuje mezietapa,

kterou je pozadavek ze strany zakaznika o dal$i informaci.

Databazovy marketing je vy$Sim stupném direct response. Jde o integrovany
systém organizaci; vytvareni retrospektivniho souboru informaci o kazdém
individudlnim zdkaznikovi. Soubory informaci obsahuji obvykle jméno, adresu,

informace o charakteristikach respondenta, o jeho nakupech.
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Direct mail zahrnuje vSechny formy piimého kontaktu se zakazniky a

potencidlnimi zakazniky prostfednictvim posty.

Principem pfimého marketingu je identifikace zédkaznika a udaji o ném, coz
umoziuje kategorizovat nebo segmentovat potencialni kupujici a rozhodnout o cileni

nabidky.
Vztah marketingu a internetu

Marketing se snazi uvést do souladu zajmy (cile) firmy, zajmy zakaznika a
z4jmy celé spolecnosti. Tolik jedna z mnoha definic marketingu. Aby vSak marketing
skute¢n¢ mohl sladovat zajmy rdznych skupin, musi mezi témito skupinami
vytvaret, podporovat a analyzovat silné oboustranné informacni toky. Kli¢ovym
,komunikace®“ — prvek marketingového mixu, jak se n€kdy ptekladd anglické
»promotion“. Mame na mysli obecnou komunikaci, kterd prostupuje vSemi dil¢imi
oblastmi marketingu. Bezproblémové komunikace je velmi dtlezitd pro mnoho

obord; v marketingu toto plati dvojnasob.

Internet usnadniuje komunikaci mezi svymi uzivateli, jimiz je dnes velké
mnozstvi lidi nejriznéjSich profesi a z4jmu. Internet a marketing spojuje podobné
jako 1 jiné oblasti lidské cinnosti dilezité slovo komunikace. Marketing bézné
pracuje se vSemi tradicnimi prostiedky komunikace, po¢inaje mluvenym slovem pii
dotaznikovém Setfeni pies tiSténé materidly, poStu, telefon... a konfe vyuzivanim
masmédii. Internet nabizi vS§echny mozZnosti jako tradi¢ni komunikacni prostredky,
ale ¢asto mnohem efektivnéji: mizete oslovit konkrétniho ¢lovéka a komunikovat
S nim, muzete vSak také najednou oslovit desetitisice lidi se stejnymi zajmy (a pouze
tyto lidi), ktefi budou-li chtit, mohou komunikovat s vami... I u nés jiz plati, ze
moderni a uspéSny marketing musi Internet znat, pocitat s nim a vyuZivat moznosti,

které nabizi. [10]

1.2.3 Podpora prodeje na internetu

Podporu prodeje pouziva vétsina organizaci na trhu. Diivodem je zejména to,
ze podpora prodeje je managementem podnikil akceptovéana jako efektivni ndstroj,
ktery vede k pomérné rychlé stimulaci prodeje. DuleZit¢ je si vSak uvédomit, Ze

vetsinou z kratkodobého hlediska. Dal§imi diivody je chovani konkurence, vzajemna
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podobnost vyrobki, pokles ucinnosti reklamy v dasledku rastu nékladii na reklamu,

nepiehlednosti médii a legislativni omezeni.

U podpory prodeje realizované prostfednictvim internetu jde o prevedeni
nastrojii podpory prodeje ze svéta tradi¢niho do virtudlni podoby. Internet v tomto
sméru nabizi celou fadu aktivit. Uplatnéni internetu v podpoie prodeje miize byt
efektivnim ndstrojem zvySovani objemu ¢i rychlosti prodejii. Kromé stimulace
prodeje ma podpora prodeje na internetu jest¢ jeden vyznamny ukol, kterym je
zvySovani loajality zakazniki k danému virtudlnimu obchodu. Loajalita zadkazniki
vuci internetovému obchodu je v soucasné dobé¢ velkym problémem maloobchodniho

marketingu.

Vyznam ziskani stalého zékaznika loajalniho vi¢i znacce, vyrobci nebo
obchodni jednotce v podminkach ostré konkurence piedstavuje stile vyznamngjsi
predpoklad existence na trhu. Zakladem dlouhodobého vztahu se stava znalost
zakaznika, jeho potieb a preferenci. Podminkou vytvateni loajality zakazniku je
budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky, zalozené na poskytovani stalé¢ kvality
produktli, naplnéni zakaznikovych ocekavani, zodpovédnost vici zakaznikovi a
oboustrannd komunikace, kterou mize internet nabidnout. Zakaznik je postupné
formovan do role partnera neZ zakaznika, do vztahu zaloZzeného na dlvéte a
emo¢nim spojeni. Pro podporu ptizné¢ zdkaznikd jsou sestavovany rozmanité
veérnostni zakaznické programy, zvyhodiujici opakovany nékup. Piedpokladem
atraktivity vérnostniho programu se stava optimalni mix ,hard” benefiti (slevy,

bonusy, kupony, ...) a ,soft” benefitl (newslettery, ptfidané sluzby, ...). Soft

vvvvvv

1.2.4 Reklama na internetu

Hlavnim cilem reklamy na internetu je, stejné jako pii vyuziti klasickych
médii, ovlivnit ndkupni rozhodovani potencialnich zakaznikl. Reklama na internetu
se bude liSit od klasické reklamy tim, Ze je vice interaktivni. Kliknutim na reklamni
prouzek muize navs§tévnik WWW stranek ziskat vice informaci, dokonce si miize
pfimo na reklamni plose produkt objednat. Vlivem vyspélych technologii mize byt
internetovd reklama Iépe cilend nez klasickd reklama, ma vét§i moznost oslovit
cilové segmenty trhu. V souvislosti se specifiky internetové reklamy ftesi

marketingovy odbornici, kam pfesné zafadit internetovou reklamu. Vétsina z nich se
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shoduje v nazoru, ze u internetové reklamy jde o prolinani klasické reklamy

S pfimym marketingem. Je schopna oslovit velké mnozstvi lidi a pfitom velmi cilen¢.

[4]
Reklama na WWW strankach

WWW  stranky jsou obecné¢ pouzivany pro publikovani nebo praci
s informacemi. Umoziuji zobrazeni textu, obrazki, piehravani zvukovych sekvenci a
video sekvenci. Tim se WWW stranky stavaji idealnim marketingovym nastrojem
vyuzitelnym pro reklamu. Mezi nejcastéji pouzivané reklamni prvky na WWW

strankéch patfi:

- reklamni prouzky neboli bannery (banners),
- tlacitka (buttons),
- textové odkazy (text links).

Reklamni prouzky

Za reklamni prouzek lze povazovat kazdé misto na WWW strance, jeZ slouzi
K umisténi reklamniho sd€leni a zaroven neni reklamnim odkazem. Velkost
reklamnich prouzkl standardizovala organizace Internet Advertising Bureau (IAB).

Ptehled doporuéenych velikosti - viz obr. ¢. 1.

Obr. €. 1 — velikost reklamnich prouzki
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Reklamni prouzky lze déle rozdélit na:

- statické reklamni prouzky — jsou to fixni obrazky, které obsahuji reklamni
sd€leni. Jejich vyhodou je snadnd vyroba a univerzalni pouziti. Mezi
nejrozsahlejsi statické prouzky patii plny banner,

- animované reklamni prouzky — dovoluji zaradit vice obrazki za sebou, které
Ize v piesné stanovenych ¢asovych intervalech stfidat, a vyvolat tak dojem
jednoduché animace. ZvySuje se tim upoutdni pozornosti. Nevyhodou je

- interaktivni reklamni prouzky — kromé upoutdni pozornosti nabizeji vice
,»funkei® nez pouhé kliknuti s cilem ziskat vét§si mnozstvi informaci k danému
tématu:

- HTML bannery — nabizeji vice funkci napt. v tom, Ze funguji jako
jednoduchy vstupni formuldi do dalSiho serveru. Timto zpiisobem
muze jeden reklamni prouzek odkazovat na velké mnoZzstvi dalSich
stranek

- Rich Media Banners — prouzky obsahujici ¢asti HTML kodt doplnéné
o aktivni prvky, které umoziluji zobrazit kratkou video sekvenci.

Tlaéitka

Jde o specifickou formu reklamniho prouzku, kterd vznikla z nejmensiho
reklamniho prouzku. Tlacitka jsou obvykle umistovana na konci stranky. PouZivaji
se napf. k propagaci vzajemné spratelenych WWW serverti, které na sebe takto
upozorniuji.

Textové odkazy

Odkazy slouzi ke komerénim ucelim a jejich zadavatelé za né plati nemalé
castky. Tyto odkazy jsou na WWW serverech oddéleny do zvlastni sekce, kterd je
nazyvana Sponsors Links. Reklamni sd€leni pfenaseno textem a jeho cilem je

upoutat pozornost ¢tenafe natolik, ze si na dany odkaz klikne a dostane se na stranky

zadavatele reklamy.
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E-mailova reklama

Podstatou elektronické posty je ptenos pozadované informace od odesilatele
K pfijemci. Vykazuje prvky komunika¢niho média reklamniho (pasivniho), kdy
zadavatel neocekava aktivni piistup zékaznika, zpétnou vazbu, a rovnéz prvky
aktivniho komunika¢niho média, vychazejiciho z principti pfimého marketingu.
Prostfednictvim e-mailu miize zakaznik pouze ziskat informaci, ale muze také

nakoupit zbozi.

Dtvod, pro¢ je dnes e-mailovd reklama malo vyuzivana, vyplyvd ze
skuteCnosti, ze ftada zadavateli reklamy povazuje reklamu realizovanou
prostfednictvim elektronické poSty za spam. Pfesto, Ze to nevymezuje zadny zakon
exaktné a vyslovné, je rozesilani nevyzaddanych hromadnych e-maili zakdzano, a to
Vv jakémsi autoregula¢nim internetovém systému, v ramci vnitfnich pravidel hry,
ktera ustanovuji provozovatelé obsahu a poskytovatelé ptipojeni. Existuji vSak také

bezpecné metody, jak vyuzit elektronickou postu pro potieby internetové reklamy.

E-mailova komunikace smérem k zdkaznikovi je velmi u¢innym ndstrojem,
ktery se neustale vyviji. Hlavnim divodem vyuziti reklamnich e-maili je predevS§im
nékolikandsobné vyssi ucinnost, nez je tomu v piipadé prouzkové reklamy. Dulezité
je pii marketingové komunikaci prostfednictvim e-mailu dbat na korektnost.
Nespravné pouzitd e-mailova reklama, ktera je navic nevyzadana, mize byt jedndnim

protizakonnym. [4]
PPC reklama

PPC je zkratkou pro anglické pay-per-click. Jedna se o jeden z modeli platby
reklamy na internetu. Za hlavni vyhodu tohoto modelu Ize povaZovat, Ze inzerent
plati, pouze pokud uzivatel na reklamu klikne a je pfesmérovan na stranku inzerenta
(déle jako ,,proklik*). Inzerent neplati zadné pausalni poplatky a sdm muze urcovat

maximalni ceny, které je ochoten za jeden proklik zaplatit.

Nejcastéji je PPC spojovano s kontextovou reklamou ve vyhledavacich jako je

Google a Seznam. Kontextova reklama se uzivateli zobrazi, pokud vyhledava v

wvewr

vice naklonén vnimat reklamu pozitivné a klikne na ni. Dal§im rysem je geograficke
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cileni. Uzivateli se zobrazi reklamy v zéavislosti na jeho poloze ziskané z IP adresy.

Firmy tedy mohou blize specifikovat zacileni na konkrétni oblasti nebo jazyky. [5]

V CR se mezi nejvyuzivangj§i sluzby, nabizejici PPC reklamy ve

vyhledavacich, fadi Google AdWords a Sklik od spole¢nosti Seznam.
Zikladni pojmy PPC

- CPC: cost per click / cena za proklik

- Maximalni cena za proklik: pfedstavuje castku, kterou je ochoten inzerent
zaplatit za proklik inzeratu. Realna cena za proklik mtze byt nizsi.

- CTR: click trough rate / mira prokliku je procenty vyjadiend hodnota, ktera
vychazi z poméru mezi poctem proklikii a poctem zobrazeni. Mira prokliku
tedy udava, s jakou pravdépodobnosti si na zobrazeny inzerat uzivatelé
kliknou.

- Konverze: Konverze je stav, kdy navstévnik strdnek dosahne stanoveného
cile. Tim mize byt napiiklad uskute¢néni objednavky, registrace nového
uzivatele, pfihlaSeni k odbéru zpravodaje, stazeni demoverze programu,
zobrazeni ceniku nebo jiné vyznamné stranky.

- Hodnota konverze: pifi meéfeni konverzi lze zahrnovat i jeji hodnotu.
Doporucuje se méfit obrat (hodnotu objedndvky) nebo hruby zisk (obrat
poniZeny o naklady).

- Konverzni pomér: podil lidi, ktefi na danych strankach uskute¢ni konverzi

(napriklad si néco koupi). Vyjadiuje se v procentech. [6]

Google Adwords

Google AdWords je celosvétove nejpopularnéjsi sluzba pro placenou reklamu
na internetu od mezinarodni spolecnosti Google. Reklamy inzerentll se zobrazuji
jako soucast vysledkli vyhleddvani na internetovém vyhleddvac¢i Google
(http://www.google.com). Placené pozice jsou od béznych vysledki textové i

graficky odliSeny — viz obr. ¢. 2.
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Internetovy marketing - etarget.cz

www.etarget.cz/ ~
Muze online reklama pomoci Vasi firmé&?Stahnéte si studii od Etarget
O nas - Registrace - Reklama na internetu - Cenik

Internetovy marketing — Wikipedie
cs.wikipedia.org/wiki/lnternetovy_marketing ~

Internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je v
teskych odbornych knihach definovan riznymi zplsoby. Nékdy je za ...

Co je to elektronicky ... - ViyuZiti internetu v marketingu - RGzné definice

Obr. ¢. 2 - Odliseni reklam Adwords (nahote) od neplacenych vysledki vyhledavani

Mimo vyhledava¢ Google se reklamy mohou zobrazovat na mnoha dalSich
vyhledavacich webech, které jsou soucasti vyhledavaci sité jako napf. Google Mapy,
Obrazky, Skupiny Google nebo web AOL. Dale se mohou reklamy zobrazovat
uzivatelim pfi prochazeni webu. Weby z Reklamni sité Google zobrazuji textové
nebo grafické reklamy souvisejici s jejich obsahem. Mezi tyto weby patii 1 specifické
weby Google jako Google Finance, Gmail, Blogger a Youtube. Tato sit’ zahrnuje

také mobilni weby a aplikace, které zobrazuji reklamu. [7]
Adwords VS. Adsense

Tyto dva nazvy systému se diky podobnosti lehce spletou. Program Google
AdSense se od Google AdWords li§i tim, Ze zobrazuje reklamy na strankach
provozovateld, kteti se do tohoto programu pftihlésili za ucelem zisku. Stavaji se tak
souCasti jiz zminéné reklamni sit€¢ pro AdWords. Spolecnost Google témto
provozovatelim plati za jednotliva kliknuti na reklamu nebo poctu zobrazeni (zalezi

na typu zvolené reklamy). [8]
Seznam Sklik

Sklik je Ceska sluzba od spole¢nosti Seznam.cz. Princip Skliku je totozny s
konkurenénim AdWords a na ¢eském trhu se jedna o jeho nejvétsi konkurenci. V
soucasné dob¢ Seznam svou pozici dlouhodobé ztraci. V roce 2013 drzel podil 37 %,
ale v roce 2016 uz je to jen 31 %. Google za stejnou dobu poskocil z 53 % na 66 %.
A lze oCekavat, ze v dalSich letech se trend ménit nebude. Zpusob cileni reklam na

klicova slova a geografickou lokaci je shodné s Google AdWords.
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Kontextové reklamy jsou zobrazeny u vysledki vyhledavani obdobnym zplisobem

jako na vyhledavaci Google — viz obr. ¢. 3. [9]

Internetovy marketing?

Hledate levny a efektivni internetovy marketing?
LevnyMarketing.cz

| [ Ukazat na mapé: Daskova 3074/10, Praha

LEVNY MARNETTNG -7

Madn shidby

Internetovy Marketing - Tvorba webovych stranek, graficka a reklamni éinnost. S nami se ve
- svEté internetu neztratite!
-~ I internetovymarketing.eu/

Nasge sluzby a specializace, Internetovy Marketin
vm_oose —— Y 9

Obr. ¢. 3 - Odliseni reklam Sklik (nahote) od neplacenych vysledkt vyhledavani

1.3 Analyza webovych stranek

1.3.1 Co je analyza webovych stranek

Analyza webovych stranek je podobné jako cely internet a Word Wide Web
relativné mlady pojem, a protoze pro ngj zatim nemame sadu piesnych definic a
vymezeni, rdd bych na tvod vysvétlil, co pfesné jim budu ve své praci oznacovat.

Obecné lze tento vyraz chapat dvéma zpisoby:

- Jako jednu z fazi zivotniho cyklu webu. Toto pojeti chape slovo analyza
podobn¢ jako informatika zkoumajici informacni systémy, tedy jako ,,postup,
jehoz vystupem je logicky model vytvateného systému* [10] a zatazuje jej do
nasledujiciho cyklu:

- Vstupni studie
- Analyza

- Navrh

- Implementace
- Kontrola

- Provoz

- Jako proces a vysledek zkoumani urcité slozky kvality webovych stranek a
jejich okoli.

Analyzou webovych stranek je tedy v tomto textu myslen rozbor webovych
stranek z riznych tematicky vymezenych pohledt. Neni pfitom pevné stanoveno, v
jaké fazi zivotniho cyklu webu by se méla konkrétni analyza provést, byt se to

snazim u né¢kterych nize popsanych analytickych postupli naznacit. Realizace
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nékterych analyz je totiz nezbytnou podminkou vytvoteni uspésného webu uz ve fazi
planovani (napf. analyza konkurence nebo zkoumdani konkurencénich vyhod
provozovatele webu), dalsi se provadéji v priabéhu celého procesu tvorby webu a jiné

naopak nelze provést diiv, nez je web spustény (napt. analyza navstévnosti).

Vystupem rozboru webovych stranek by mél byt dokument, ktery upozoriuje
navrhy jejich feSeni. Vystupem naopak neni realizace konkrétnich opatieni ani
vyhodnocovani jejich dopadi. To ale samoziejmé neznamend, Ze analyzu nékteré
slozky webovych stranek nelze provést opakované. Pravé naopak, kvalitni web byva
obvykle vysledkem nékolika iteraci zahrnujicich analytickou, implementacni i

7o~

kontrolni ¢ast. [11]

1.3.2 Heuristicka analyza

Heuristickd analyza je zékladni metodou zkoumani webovych stranek. V
podstaté se jednd o expertni rozbor provadény na zakladé jiz zndmych a prakticky
ovéifenych poznatkli tykajicich se vybrané kvalitativni charakteristiky webové
prezentace. Tyto poznatky mohou mit podobu seznamu bodu, které je potieba u
webovych stranek zkontrolovat (zazil se pro néj anglicky vyraz checklist), nebo
analyza vychdzi pouze z teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti osoby, ktera

r~r

Ji zpracovava. V takovém piipadé se analyza vice blizi expertnimu posudku.

Hlavnimi vyhodami heuristické analyzy je relativni snadnost realizace (pro tu

cvwr

jednoho zkoumani aplikovat zaroven teoretické znalosti i praktické zkuSenosti. Za
nevyhodu lze na druhé strané povazovat znacnou zavislost vysledku na konkrétni
osobé, kterd analyzu provadi. Castecné lze toho omezeni eliminovat zapojenim vice

expertl pracujicich spoleéné, nebo naopak nezavisle na sob¢. [13]

1.3.3 Uzivatelské testovani

vvvvv

zptisobem zkoumani webovych stranek, protoZze zavéry vytvaii na zakladé chovani
skutecnych uZivateli webu vedenych specialistou podle pfedem pfipraveného

scénare.
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Uzivatelské testovani se obvykle sklada z téchto kroku:

Definice cilové skupiny

Ptiprava scénéfe testovani a vybér vhodnych metod
Vybér a pozvani testerti (osoby, které se testovani ticastni)
Provedeni uzivatelského testovani

Vyhodnoceni ziskanych materiala

Vytvoteni zadvéreéné zpravy

Samotny prib¢h testovani pritom spociva ve vedeni uzivatele podle predem

vytvofeného scénafe a zaznamenavani jeho aktivity. Zdznam ma obvykle podobu

audio a videonahravky, textového zéapisu a pripadné¢ také zaznamu veskerého déni na

obrazovce v prubéhu testovani. Jednotlivé soucasti zaznamu — viz obr. €. 4.

Audio of user
Keyboard and Mouse Activity

Video of user ﬁ D On screen action

AUDIO & DATA
VIDEO INPUT
INPUT Data entry and text
Z
User comments N OBSERVER
and feedback INPUT

Browser activity
(e.g. windows opening)

u Observers
=k

via remote network in person
Obr. ¢. 4 - Schéma vstupt uzivatelského testovani.

Jak plyne ze samotné podstaty uzivatelského testovani, nejvhodnéjsi je tato

metoda k oveéfovani specifickych feSeni a obecné ,,m&kkych* vlastnosti webu — tedy

téch, které nelze striktn€ hodnotit jako spravné/Spatné. Do této skupiny patii typicky

pouzitelnost a konkrétni uZivatelskd rozhrani. UzZivatelské testovani se vSak Casto

vyuziva také pro praktické oveétovani piistupnosti webu, ptipadné pro hodnoceni jeho

obchodni a marketingové presvédcivosti.
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PtedevSim v oblasti pouzitelnosti webovych stranek vyuzivad uzivatelské
testovani nckolik pomocnych metod — kromé nejobvyklejsiho praktického
prochazeni scénditi se jednd o zkousku srozumitelnosti pojmu vytrzenych z kontextu
webu, testovani pomoci slepych obrazovek nebo test na vizualni pamét. Blize o
téchto metodach pojednava kapitola vénujici se konkrétné analyze pouzitelnosti

webu.

Nejvétsimi  vyhodami uzivatelského testovani jsou jeho prakticnost a
relevance vysledki k analyzovanému webu. Za nevyhodu lze naopak povazovat
vysS§i ¢asovou 1 finan¢ni narocnost, pokud se ma jednat o rozsahlejsi test s vhodné
demograficky vymezenou skupinou testerd. Na druhou stranu, nékteré zdroje (z
nichz asi nejzndméjsi je odbornik na pouzitelnost webu Steve Krug [12]) tento
argument proti testovani sporuji a uvadeji, Zze zakladni test, ktery je stdle o mnoho
lep$i nez zadny test, lze provést i s minimalnimi ndklady a pouze zakladnim

technickym vybavenim.

1.3.4 Focus groups

Focus group, nebo také skupinovy rozhovor, je profesiondlné¢ fizena diskuse,
kterda ma za cil prozkoumat nazory, postoje ¢i zvyky zvolené skupiny lidi. Jedna se o
relativné zazitou metodu z oblasti marketingového vyzkumu, kterd se v ptipade
webovych stranek pouziva nejéastéji pravé ve spojeni s jeho marketingovymi

aspekty.

Pomoci focus group lze zkoumat, které vlastnosti nebo obsahové soucasti
webu maji na lidi nejvétsi vliv, podle ¢eho se rozhoduji a jak je nejlépe ptitdhnout k
vlastnim sluzbam. Také z toho divodu se focus groups nejCastéji vyuzivaji v
prvotnich fazich tvorby webu, kdy dochazi ke specifikaci funk¢ni a obsahové ¢asti

webu a navrhu jeho vzhledu. [13]

Jednoho sezeni se obvykle Gcastni 6-10 lidi ze zvolené cilové skupiny, ktefi
na zéklad¢ instrukci moderatora ptichdzeji se svymi podnéty, ndpady a ndzory.
Podobné jako u uzivatelského testovani, také v ptipadé focus group je obvyklé
pofizovani videozaznamu a zapisu ze sezeni. Casto se také pouZiva polopropustné
zrcadlo, pfes které muze kromé zapisovatele sledovat prubéh sezeni i1 zastupce

zadavatele.
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Za vyhodu focus group lze v porovnani s ptredchozimi metodami povazovat
pfedev§im to, ze se pii sezeni mohou objevit Uplné¢ nové népady a podnéty, a
nedochazi tedy jen k odhalovani chyb jiz navrzenych feseni. Nevyhodou je kromé
skupiné vyskytne dominantni jedinec, ktery svym vystupovani ovlivni ndzory a
chovani ostatnich. Vysledky v takovém pfipad¢ nemuseji byt objektivni, a je proto

lepsi s kazdou cilovou skupinou uspotadat né¢kolik sezeni.

1.3.5 Dotaznikové Setieni (dotazovani)

Dotazovani je jednou ze zakladnich metod marketingového vyzkumu. Pfi
analyze a testovani webovych stranek se obvykle pouziva jeho pisemna podoba —
dotaznikové Setfeni. To mize mit nasledné formu elektronickou ¢i tiSténou, pricemz
mnohem rozsifené;si je rozhodné forma elektronicka. Priibéh dotaznikového Setteni
se obvykle odviji od cile vyzkumu, povahy zjistovanych informaci a skupiny lidi,

ktera se vyzkumu tcastni. Vymezit bychom mohli nasledujici typické situace:

- Hodnoceni kvality webovych stranek uzivateli - Tento ptipad se tyka jak
hodnoceni zmén provedenych na strankach, tak zjistovani obecnych nazort
uzivatelt na sledovany web. V obou ptfipadech, ma dotaznikové Setteni
obvykle podobu dotazniku umisténého bud’ pfimo v ramci webovych
stranek, nebo zasilaného e- mailem uzivatelim, kteti dali souhlas k zasilani
informaci od provozovatele webu. V dotazniku se vétsinou objevuji oteviené
I uzaviené otazky, hodnotici otazky (napi. ,, Ohodnorte vasi spokojenost s
webem na stupnici od 1 do 5.“) a oteviena pole, do kterych muze
respondent vyplnit vlastni poznamky a naméty.

- Sbirani napadta pro dalsi rozvoj webu - Tento bod je ve vétsing ohleda
shodny s predchozim, lisi se pouze v povaze pokladanych otazek a zpusobu
vyhodnoceni. Zatimco prvni piipad se zabyva jiz implementovanymi
funkcemi na webu, zde se nachazime v oblasti planovani dalsiho rozvoje
webovych stranek. Uzivatelé u takovéhoto vyzkumu tradicné hodnoti ptinos
planovanych funkci nebo sami navrhuji, jakym smérem by se mél web v

budoucnu ubirat.
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- Setieni na strané provozovatele webovych stranek - Ucastniky dotaznikového
Setfeni na strané provozovatele webu jsou obvykle zaméstnanci organizace
provozujici webové stranky, a to jak lidé piimo spojeni s tvorbou a
rozvojem webu, tak ostatni lidé ve firm¢. Pii tomto vyzkumu se obvykle
zjistuje jednak pirinos webu pro fungovani organizace, ale také dochazi
napiiklad ke sbéru ,,meékkych® (tj. nikoliv kvantitativnich) informaci o
zakaznicich, které se nasledné mohou promitnout do rozvoje webu,

stanovovani strategie a konkurenc¢nich vyhod.

Za hlavni vyhody dotaznikového Setieni, Ize piedevsim u elektronické formy
povazovat nizké naklady, objektivni vysledky (respondent neni ovliviiovan tazatelem
jako u osobniho dotazovani), variabilitu a rychlost ziskani vysledkd. Nevyhodami
jsou naopak omezené moznosti formulace otazek a délky dotazniku a také omezeni
na specifickou skupinu uzivateli (ochotnych dotaznik vyplnit). Obecn¢ lze ale
konstatovat, Ze dotaznikovym setienim nelze obvykle nic zkazit a zrealizovat ho v
dnesni dob&é pomoci elektronickych nastroji dostupnych zdarma muze témér
kdokoliv. [14]

Osobni dotazovani

Na tomto misté by bylo dobré zminit také individualni osobni dotazovéani,
které sice neni pro analyzu webovych stranek typicke, Casto se ale pouziva ve spojeni
s dal$imi metodami, jako je naptiklad uZivatelské testovani. V takovém piipadé ma
vétSinou podobu nékolika pfedem ptipravenych otazek, které jsou testerovi poloZeny
na konci sezeni a prochazeni webu podle scénai. Tyto otazky mivaji obvykle
kvalitativni povahu a jejich cilem je zjistit, co uzivatele na webu nejvice zaujalo, co
se mu (ne)libilo a co povazuje za nejvétsi problém. Vypovidajici schopnosti tohoto
dotazovani jsou ale samoziejmé& omezené, proto se nedoporucuje ptikladat mu velky

vyznam. [15]
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1.3.7Statistické metody

Vyuziti statistickych metod je u webovych stranek nejcastéj$i u analyz
navstévnosti. Obvykle se pro tento Ucel vyuzivaji specializované softwarové nastroje,
které kombinuji funkce méfici, analytické a prezentacni. Piikladem takového nastroje
je zdarma dostupna aplikace Google Analytics nebo placeny software ClickTracks.

v

Nejrozsifenéjsi jsou ptitom nasledujici analytické postupy z oblasti statistiky: [16]
Analyza ¢asovych rad

U statistik navstévnosti hraje ¢asovy rozmér hlavni roli. Je dulezity pfi
vzajemném porovndvani obdobi, sledovani trendil, primérti za zvolend obdobi a pro
posuzovani sezoénnich vykyvil. Pravé proto se metody spadajici do oboru analyzy
casovych tfad vyuzivaji velice ¢asto — typicky se jednd o pocitani klouzavych

praméri, sezoénni ocistovani dat nebo predikci dalsiho vyvoje.
A/B testovani

A/B testovani spociva v piipravé dvou a vice variant testovaného objektu (v
nasem piipad¢ typicky konkrétni webové stranky) a nasledném ptedlozeni téchto
variant uzivatelim, pfi¢emz sledujeme a statisticky vyhodnocujeme uspésnost kazdé

z nich. Pfedpokladem uspésného A/B testovani je, aby:

- testované skupiny byly stejné velkeé,
- testované skupiny byly homogenni,
- Ucastnici kazdé skupiny byli ndhodné vybrani,
- celé méteni bylo validni a reliabilni.

Velkou vyhodou A/B testovani jsou kvalitni vysledky za relativné nizké
naklady. K jeho realizaci Ize totiZ pouZit jiz hotové neplacené nastroje (napt. Google
Website Optimizer10), takze nejvétSim nakladem =zistava samotné vytvoieni
alternativni verze testované stranky. Za vyhodu lze povaZovat také fakt, Ze A/B
testovani je mozné provadét za plného provozu. Na druhé strané relativné
podstatnym omezenim je skutecnost, Ze pro dosazeni kvalitnich a relevantnich
vysledkit musime na strance ménit vzdy jen jeden prvek, protoZze kombinace vice

zmén nelze prokazateln¢ vyhodnotit. [17]
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Korela¢ni analyza

Sledovani vzdjemnych zévislosti mezi ukazateli je podobné jako analyza
casovych fad jednou z hlavnich ¢innosti pfi analyze navstévnosti. Zajimat nas muze
naptiklad zavislost konverzniho poméru webu na celkovém poctu navstévniki, vztah
konverzniho poméru a jednotlivych zdrojii navstévnosti (pfimé piistupy, navstévy z
odkazujicich webt, pfistupy z vyhleddvacii atd.) nebo charakteristiky, z jejichz

vzajemného vztahu a vyvoje lze vypozorovat uspésnost webu ve vyhledavacich.

1.3.8 Dalsi analytické metody

Krom¢é vyse uvedenych se pro analyzu webovych stranek pouziva jesté

mnoho specializovanych a uzce zamétenych metod. Jsou to naptiklad:

- Testovani pomoci validatoru. Timto automatizovanym nastrojem se analyzuje
zdrojovy kod stranek (poptipadé také kaskadové styly, XML exporty a dalsi
vystupy) a zjistuje se, zda odpovida zvolené specifikaci.

- Click-stream analyza, ktera sleduje a vyhodnocuje uzivatelské cesty po webu.
Tzn., které stranky a v jakém poradi uzivatelé nejcastéji navstévuji, jak
dlouhy ¢as na nich travi, na které stranky nejéastéji vstupuji a ze kterych
naopak web nejvice opoustéji.

- Textové analyzy, které nachdzeji uplatnéni zejména v oblasti optimalizace
pro vyhledavace, a zahrnuji zjiStovani hustoty klicovych slov, poradi slov v
textu, analyzu viceslovnych frazi ¢i blokovou analyzu stranky (zévislost
vyskytu slov na jejich umisténi na strance).

- Testovani pomoci o¢ni kamery. Tato analyza vyuziva data o pohybu oci
nasnimanych oc¢ni kamerou (pfipadné kombinovand s daty ziskanymi
zaznamem pohybu mysi) a davd k dispozici rozli€né vystupy urcené k
dalsimu zkoumani. Jednim z nej¢astéji pouzivanych je tzv. heat-mapa, ktera
ma podobu barevného obrazce (mapy) zobrazené¢ho na strance. Tento obrazec
pritom reflektuje frekvenci zhlédnuti/pfejeti mysi/kliknuti v jednotlivych

¢astech stranky.
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Obr. &. 5 - Piiklad heat-mapy — stranka s vysledky vyhledavani Google. Cervené

vyznacena oblast stranky je nejvice exponovana, Sedd naopak nejméne.

Testovani pomoci dalSich specidlnich zatfizeni. Do této skupiny metod patii
jednak testovani zobrazeni webovych stranek na riiznych operacnich systémech, v
rozlicnych prohlize¢ich a na mobilnich zafizenich a jednak testovani pfistupnosti
webovych stranek pomoci hlasovych ctecek a dal§ich pomocnych zafizenich pro

hendikepované uzivatele. [18]

1.4 Tvorba uspésného konkurencniho webu
1.4.1 Cile

Webovy projekt obvykle zacina stanovenim cild, kterych by mél web
dosahnout. Definice cilt projektu by se méli zacastnit nejvyssi pracovnici odpovédni

za projekt, jeho rozpocet a vysledek, projektovy manazer dodavatele webu (pokud uz
je jasné, kdo web bude dodavat), ptipadné také specializovany konzultant.
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Obecné cile
Urcuji zakladni zaméteni webu. Mohou to byt napt. nasledujici cile:

- Piimy prodej — web by mél piimo prodavat produkty ¢i sluzby koncovym
zakaznikim. Pro tento cil mize mit firma riznou motivaci, napi. osloveni
nového segmentu zakazniki nebo snizeni nakladt o marze prodejct.

- Podpora prodeje — tento cil je typicky, pokud produkty ¢i sluzby firmy nejsou
snadno prodejné pres internet. Muze se jednat napt. o sluzby, které vyzaduji
pied koupi osobni kontakt nebo stanoveni konkrétni konfigurace, kterou neni
mozné zadat pies web. Konkrétné muaze byt podpora prodeje realizovana
prostiednictvim nasledujicich forem/cilu:

- Poskytovani informaci o produktech a sluzbach — na webu je popsana nabidka
firmy, koupé se ale jiz odehrava mimo internet na pobocce nebo
prostiednictvim zastupce. Uzivateli mize byt usnadnén kontakt s firmou napft.
pomoci poptavkovych formulati.

- Podpora zakaznikim — pfes web je realizovana podpora pii pouzivani
produktu/sluzby a pti ptipadnych problémech. Obvykle web v takovém
piipadé obsahuje informace a casto Kkladené otazky k pouzivani
produktu/sluzby a moznost kontaktovat firmu.

- Budovani zna¢ky — muze byt primarnim (typické napt. pro firmy podnikajici
v odévech ¢i potravinaistvi) i sekundarnim cilem (napf. internetovy obchod
chce hlavné prodat urcité zbozi, ale kromé toho i v dlouhodobém horizontu
buduje svou znacku).

- Kontakt s novinati — na webu by mély byt informace pro novinaie, napt. 1ogo
firmy v tiskovém formatu, kontakt pro média.

- Poskytovani informaci stakeholderam firmy — mdaze se jednat o
vlastniky/akcionatre, zaméstnance, dodavatele, partnery firmy ¢i uchazece o
zamestnani.

Nekteré z téchto cili jsou hlavni (obvykle prodej, poskytovani informaci
zakaznikam), nekteré vedlejsi, tedy maji nizsi prioritu — napf. kontakt s novinati nebo
poskytovani informaci partneraim firmy. Jeden projekt muze mit zaroven vice
uvedenych cili — napt. ptimy prodej, budovani znacky i podpora zakaznikam.
Uvedeny seznam cili samoziejmé neni vycerpavajici, jedna se o typické cile

webovych projekti, ale v praxi se mohou vyskytnout dalsi cile.
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Konkrétni cile

Konkrétni cile by mély obsahovat vysledky, kterych musi web dosahnout, aby
byl Gspésny — napi. pocet objednavek za urcité obdobi (nebo po uplynuti urcitého
Casu od spusténi), pocet nezavaznych poptavek, pocet navstévnika (u webu, které

piimo neprodavaji).

- Kazdy konkrétni cil by mél obsahovat ¢iselnou hodnotu, kterou je mozné
zmefit, zodpovédného pracovnika a termin splnéni.
- Kazdy konkrétni cil by mél byt dostatecné specificky a také realisticky —
némél by byt ani podcenény, ani nadcenény.
Stanoveni  konkrétnich cila mohou pomoci statistiky navstévnosti
konkurenc¢nich nebo podobnych webi, ¢asto volné dostupné v hromadnych méficich

systémech.

V praxi vsak byva stanoveni konkrétnich cili obtizné. Obvykle nemame k
dispozici piesné udaje o potencialu trhu, a proto jen tézko stanovime cil tak, aby byl
realisticky a obsahoval konkrétni c¢iselnou hodnotu. Lepsi je situace, pokud
prochazime projektem tvorby nové verze webu (redesignem), ktery jiz existuje a ma
jistou kvalitu — potom muazeme pouzit jeho vysledky ke stanoveni konkrétnich cila.

Podobna situace nastava, pokud jsme provedli dukladnou analyzu poptavky.
Cile redesignu webu

Pokud provadime redesign webu, méli bychom si v tomto kroku uvédomit,
jaké duvody nas k nému vedou a co o¢ekavame, Zze novy web na nasi situaci zméni —

stanovit tedy cile redesignu.

1.4.2 Metriky a KPI

Metriky jsou urcité tdaje ekonomické povahy, pomoci nichz sledujeme
vysledky webu. Mize se jednat napi. o pocet objednavek, vysi obratu nebo pocet
ziskanych zakaznika z urcitého segmentu — vétsinou se vztahuji k casovému obdobi,

po kterych se sleduji, tedy napi. obrat po mésicich.
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KPI znamena ,,Key Performance Indicators® (voln¢ piclozeno jako klicové
vykonnostni ukazatele). Jsou podobné metrikam v tom, ze se také jedna o Cisla
vztahujici se k webu, ktera se pravidelné (v urcitych ¢asovych intervalech) sleduji.
Jsou ale vice provozniho razu a jejich ucelem je upozornit manazery ¢i majitele
webu, Ze se néco ned¢je tak, jak by mélo, pripadné ze nékteré upravy webu piinesly
Spatné vysledky. Jedna se napi. o pocet navstévniki z vyhledavacu, konverzni pomér

webu nebo pocet shlédnutych stranek na jednoho navstévnika.

Metriky i KPI maji tizkou navaznost na cile, avsak vzhledem ke svému
provoznimu razu se ¢asto stanovuji az v poslednich krocich faze Navrh, pfipadné na

zadatku faze Provoz webu.

1.4.3 Cilova skupina

V tomto kroku bychom méli urgit, pro koho web ptipravujeme. Ugelem je
vytvoreni n€kolika skupin typickych uzivateli (segmentace cilové skupiny) a jejich
popsani z hlediska sociodemografického — pohlavi, veék, piijem, vzdélani,
zaméstnani, bydlisteé, zajmy a dalsi spole¢né znaky. Pii rozdéleni do skupin bychom

meéli zohlednovat jak primarni, tak sekundarni cilové skupiny webu:

- Do primarni cilové skupiny patii napf. zakaznici shangjici nas produkt/sluzbu,
tj. ti, kteti pIni hlavni cile naseho webu.

- Do sekundarni cilové skupiny patii uzivatelé, kteti mohou nas web dale
doporucit dalsim lidem. Typicky nemaji ptimy zajem o nasSi nabidku, ale
mohou je zajimat hodnotné nekomeréni informace ¢i funkcionalita, které na
nasem webu naleznou.

Pokud se web vytvaii poprvé, obvykle nebyva dostatek prostiedki na
sofistikovany prizkum cilové skupiny. Vyuzit se v takovém piipadé da odhad c¢i
intuice zastupctu firmy/instituce nebo pfizvaného konzultanta. K prizkumu se da
vyuzit také diskusnich for, konkurenc¢nich ¢i tématicky piibuznych webt a
dotazovani se stavajicich zakazniki firmy. Da se také vyjit z prizkumu cilové

skupiny firmy (pokud byl n¢jaky provadeén).
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V pripad¢, ze uz web jisté kvality existuje, méla by jiz firma mit za dobu jeho

fungovani urcitou predstavu o cilové skupiné a jejim déleni.

Cilova skupina by dale méla byt charakterizovana pomoci person a

uzivatelskych scénaru.
1.4.4 Persony

Persona je ¢lovek, budouci navstévnik webu, kterého si vytvoiime uméle ,,na

papiie na zaklade¢ udajt o cilové skuping:

- Mcelo by se jednat o typického uzivatele naseho webu.

- Udaje o cilové skuping u person konkretizujeme, tzn. ze pokud nase cilova
skupina ma veék 30-40 let, tak pro personu musime zvolit n&jaky konkrétni
veék v tomto rozmezi, napt. 36 let.

Persona by také méla byt co nejrealnéjsi — ¢im realnéjsi je, tim vice nam pti
navrhu a tvorb&é webu pomuze. Pocet person je vzdy zavisly na tom, kolik typta

uzivatelt web bude pouzivat.
Persona obvykle obsahuje nasledujici udaje:

- jméno

- fotka

- vek

- byadliste

- Zajmy

- rodinny stav

- vzdélani

- zaméstnani (ptijem)

- vztah k nasim produktam ¢i sluzbam, znalost jejich pouzivani

- motivace, s jakou tento ¢lovek prisel na nas web

- situace, v jakeé se ¢lovek nachazi pti navstéve webu

Neni nutné pouzit vsechny tyto charakteristiky. Dulezité je hlavné to, co

nejvice si lidsky priblizit daného umeélého ¢loveka a jeho kontext pii pouzivani webu.
Je mozné napsat i par odstavcu textu. Neuskodi také pridat nekteré fiktivni tidaje, aby

byla persona zabavné;jsi.
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Ucel person

Persony slouzi ke sdileni vize o uzivateli napti¢ tymem, ktery web navrhuje a
vytvari. Diky personam by mél védét kazdy programator, grafik, HTML kodér i
copywriter, jak vypadaji typi¢ti uzivatelé webu, a jaké jsou jejich potieby — tyto
informace by tedy nem¢ly byt znamy pouze navrhaitm a marketingovym
pracovnikim. Tento faktor je dulezity piedevsim proto, ze v praxi nema navrhar
kompletni kontrolu nad webem — néktera navrhova rozhodnuti délaji i ostatni ¢lenové
tymu (jinak by tvorba webu byla neefektivni), m¢li by proto mit o uzivatelich jistou

piedstavu.

Teoreticky by persony mély slouzit i navrharam samotnym k vymodelovani
co nejvice pouzitelného webu, avsak v praxi to tak obvykle nefunguje. Persona totiz
neobsahuje zadné informace, které by navrhai sam nevédél, a pokud nema talent a
spravny zpusob mysleni, persona mu v navrhu sama o sobé nepomuze. Teoreticky by
také mely persony chranit od neproduktivnich diskusi (napf. na poradach), piimét lidi
nepiemyslet nad webem ze svého pohledu, ale z pohledu uZivatele — v praxi to tak ale

opét nebyva, pro lidi mimo obor jsou persony obvykle piilis abstraktni.
Piiklad persony
Jedna se 0 personu pro web zamé&tujici se na papirové draky:

- David Dvorak

- 28 let, svobodny, Zije v Praze

- Z4jmy: hrani her na pocitaci, lezeni na skaly, paintball, squash.

- Vzdélani: VSE v Praze, obor finance

- Pracuje jako makléf.

- Velmi ¢asto strida ptitelkyné.

Rdd se venuje modernim a adrenalinovym sportim a v nejblizsi dobe

by chzel vyzkouset snmowkiting (létani na dracich). Na nds web se dostal z
vyhledavace, kdyz si hledal informace o tomto sportu — chce se dozveder, co musi
udelat, aby mohl snowkiting provozovat, jestli existuji na tento sport néjaké specialni

vvvvv

Kdyby to bylo mozré, rad by snowkiting zkusil jiz za dva tydny, kdy ma dovolenou.

37



Této personé chybi k uplnosti jiz pouze fotka. Pro obchod s draky bychom
pravdépodobné vytvorili jesté jednu ¢i dvé dalsi persony — napt. maminku shangjici

draka jako darek pro své dit¢ a dité, které si vybira na internetu draka samo.

1.4.5 Uzivatelské scénare

Uzivatelsky scénar je popis ukola (predpokladanych c¢innosti) uzivateld na
webu. Uzivatelské scénare jsou v podstaté kratké prib&hy, které popisuji typické

chovani lidi na budoucim webu.

- Uzivatelské scénare pomahaji budovat web podle toho, co na ném uzivatelé
budou provadét. Popisuji interakci, navaznost stranek na sebe, jsou velmi
blizko skute¢nému pohledu uzivatele na web — ten na ném také obvykle
pouze plni svij tkol, nezajima ho struktura, usporadani ani grafika webu,
dokonce ani sekce a obsah, které nejsou dulezité pro jeho cil (vidi
Htunelové™). Pii navrhovani je obvykla snaha divat se na web oddélené po
jednotlivych sekcich, strankach, fesit spise jeho strukturu nez spravnou
navaznost krokd uzivatele. Uzivatelské scénare naopak zaméfuji nasi
pozornost na ukoly.

- Uzivatelské scénaie jsou proto, narozdil od person, velmi dulezitym
navrhovym nastrojem. Mély by byt vytvaieny pii navrhovani jakychkoliv
rozsahlejsich a komplikovangjsich webn.

- Uzivatelské scénaie se Casto pfifazuji k personam. Pokud se ale persony
nevytvaieji, nevylucuje to tvorbu scénatu.

- Pokud jsou uzivatelské scénaie skutecné obsahlé a popisuji drtivou vétsinu
vSech moznych ¢innosti uzivateli na webu, je mozné pouze podle téchto
scénafti shromazdit kompletni funkcionalitu webu (viz dale), a také podle
nich web velmi dobie testovat (viz dalsi bod).

- Pro testovani na zakladé scénait se pouzivaji dvé metody:

- Navrhat sam si prochazi web podle jednotlivych scénaia (vziva se do
bézného uzivatele) a zapisuje si problémy a chyby.
- Podle scénaii prochazeji web realni uzivatelé — této metode se fika

uzivatelské testovani pouzitelnosti a budu se ji jesté vénovat pozdéji.
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- Alespon zakladni uzivatelské scénare obvykle napadnou navrhare, tvarce a
zadavatele webu na zakladé zkusenosti s oborem a danou cilovou skupinou.
Nekdy je ale potieba doplnit tyto scénaie jesté z jinych zdroji — hlavné ve
chvilich, kdy vzhledem k oboru neni pouzivani webu uzivateli tolik evidentni.
Pro toto doplnéni jsou vhodné nasledujici metody:

- Dotazovani lidi z cilové skupiny webu. Jedna se pravdépodobné o
nejvhodnéjsi variantu, bohuzel byva ale dost nakladna a casové
narocna.

- Dotazovani zaméstnanci vlastni firmy, kteti komunikuji se zakazniky
— prodejci, prodavaci, pracovnici kontaktniho centra, obchodnici...
Tito zaméstnanci obvykle vi o potencialnich uzivatelich webu mnoho

uziteénych informaci.

Priklady uZivatelskych scénait

Nyni uvadim piiklad moznych uzivatelskych scénait pro web zabyvajici se

draky, ktery jsem pouzil jiz vyse u person:

- Minuly vikend vid¢l uzivatel na louce mnoho lidi, ktefi poustéli draka. Chce
si tedy zjistit informace o tom, jaci draci se v souc¢asnosti vyrab¢ji a proc jsou
tak popularni. Pak si vybere spise levnéjsiho draka a objedna si ho.

- Uzivatel si v casopise piecetl 0 novém typu draka XX. Chce si ho ihned
zakoupit, zadava tedy jeho jméno do vyhledavani na Seznamu a pfichazi na
nas web. Zde zjisti cenu a zakladni informace, ptida si ho do kosiku a objedna
na dobirku.

- Uzivatel chce dat svym détem nevsedni darek, ktery je donuti aspon jeden
den nesedét u pocitace. Od znamého slysel o tom, Ze je mozné je na nasem
webu prihlasit na téidenni kurz pousténi draku. V praci si tedy prohlizi nas
web — chce zjistit cenu, nejblizsi termin a misto pofadani. Zatim neni
definitivné rozhodnuty, rad by se proto doma poradil s manzelkou. Po
shlédnuti webu s manzelkou kurz pro své ti déti telefonicky objednava.

- Prichazi z vyhledavace na jeden z ¢lankt o pousténi drakt. Piecte Si kromé
néj jesté ti dalsi, a poté zapise svou e-mailovou adresu k odbéru newsletteru.

Pak pravideln¢ ptichazi z newsletteru na ¢lanky, které ho zaujaly. [19] a [20]
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1.4.6 Konkurence

Analyza konkurence je dilezita proto, abychom se vyvarovali drahého

vvvvvv

zakladni predpoklad pro nalezeni jedine¢né konkurenéni vyhody (USP) naseho webu.
Seznam konkurenti a konkurenénich webu

Nejprve bychom méli dat dohromady seznam vsech dulezitych konkurenti —
piimych 1 neptimych, na internetu i mimo internet. Do seznamu byva vhodné
zahrnout i konkurenéni zahranicni weby, a to i kdyz pro nas faktickou konkurenci
nepiedstavuji — zahrani¢ni internet byva o nekolik let napted pied ¢eskym, proto je

mozné se na zahrani¢nich webech vhodné inspirovat.

Konkurenty lze najit prohlizenim katalogi webovych stranek (napt.
Seznam.cz), vyhledavanim relevantnich slov ve vyhledavacdich (napt. Google) ¢i

prohlédnutim oborovych diskusi a webd.
Analyza konkurenti a konkurenénich webi

Analyza konkurence mize byt zevrubna i velmi podrobna a naro¢na. Vzdy
zalezi na tom, jak moc je na internetu obor, do kterého svym webem vstupujeme,
konkurencni, a jak podrobnou analyzu se tedy ekonomicky vyplati udélat. Nasleduje

ptehled nékolika metod, které je mozné pro analyzu konkurence vyuzit.
Rychla analyza

Pti této analyze se zaméfujeme na nasledujici ¢tyti faktory konkurencnich

webu:

- Napady — pti prochazeni konkuren¢nich webt ¢asto vytanou na povrch mista,
ktera by se dala originaln¢ zpracovat. Je proto dobré si je v této fazi
poznamenat.

- Chyby — co neni konkurenci dobte pokryté, kde se da uspét, co se da
zpracovat lépe.

- Zvyklosti — zvyklosti oboru, zvyklosti ve zpracovani urcitych funkci a
prezentaci urcitych informaci na internetu.

- Dobré ptiklady — co ma konkurence dobie zviadnuté, ¢im se da inspirovat.
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Tabulkova srovnani

Hodnoceni vsech konkurentii podle jedné sady kritérii, zapisuje se do tabulky.

Kazdé kritérium muze byt hodnoceno slovné nebo na urcité skale.
Two-by-two

Pro metodu Two-by-two se pouziva dvojrozmérny graf s dvéma osami. Na
osu X vyneseme jedno kritérium, na osu Y jiné Kritérium, a poté umistujeme do
grafu jednotlivé konkurenty podle miry splnéni obou kritérii. Metoda pomaha vidét

,diry“ v nabidce. Je vhodna spise pro subjektivni (nemétitelna) kritéria.
Stavajici web

V tomto kroku je potieba zabyvat se stavajicim webem, ktery chceme
nahradit (pokud jiz n¢&jaky web existuje, coz byva dnes jiz ¢astéjsi piipad). De-facto
se snazime sumarizovat zkusenosti z tvorby a provozu stavajiciho webu, jejichz
nabyti mohlo stat mnoho ¢asu i penéz, a nebylo by proto dobré toto know-how se

stavajicim webem ,,vyhodit*.
Statistiky navstévnosti

Analyza statistik navstévnosti je dnes oborem pro tizce zamétené specialisty —
piesto se pokusim naznacit hlavni statistiky, na které je dobré se v tomto kroku

Zamerit:

- Vstupni stranky, zdroje navstévnosti, pocet navstévniki, ¢as traveny na webu
navstévniky — zakladni statistiky pro poznani webu.

- Popularni a méné popularni stranky/sekce — pomaha urcit priority pii navrhu
nového webu.

- Chyby webu na zakladé analyzy cest uzivatelti — cesty uzivateli ukazuji, na
jaké odkazy a jak casto lidé Klikaji na ruznych strankach. Pokud nas zde
nektera Cisla prekvapi (neocekavali jsme je), indikuje to chybu v navrhu
webu.

- Dotazy zadavané do interniho vyhledavani webu — jsou svédectvim o tom, co
uzivatelé na stavajicim webu hledaji. Pokud se to na ném nenachazi, jedna se
0 impuls pro obsah nového webu. Pokud se to na stavajicim webu nachazi,

znamena to, ze muze byt pro uzivatele komplikované to nalézt.
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SWOT analyza

Silna mista, slaba mista, ptilezitosti a hrozby vlastniho webu i podnikani.
Obvykle byva dobré se v téchto intencich nad webem zamyslet v Sir§im okruhu —
zadavatel, dodavatel webu, konzultant. Pomaha to ujasnit vsem stranam, v ¢em jsou

problémy a v ¢em naopak piednosti, pro¢ se stavajici web prebudovava.
Obsah webu

U vétsiny webi je potieba zachovat velkou ¢ast stavajiciho obsahu, aspon co
se témat tyka — napf. texty jiz mohou byt jiné (lepsi), ale na novém webu by nemélo

chybét témét nic z obsahu, ktery je na stavajicim webu.

Utelem tohoto kroku je vytvofit seznam obsahu, ktery by mél byt i do
budoucna zachovan. Tento krok je mozné pieskocit u méné rozsahlych ¢i méné

slozitych webt, a zahrnovat obsah piimo do nové navrhované struktury webu.

Jednim z ucelt tohoto kroku také je, piipravit si zaklad pro systematické
piesmérovani starych URL adres na URL adresy nového webu. Toto piresmérovani
by mélo byt aktivni, jakmile bude novy web spustén, a to predevsim u castych

vstupnich stranek.
Zpétna vazba od uzivateli

Pted navrhem nového webu bychom se méli zaméfit i na to, jakou zpétnou
vazbu nam davaji uzivatelé ke stavajicimu webu. Zpétna vazba mize pochazet z

nasledujicich zdroja:

- Z webu — web by mél na vhodnych mistech sbirat zpétnou vazbu od
uzivateld, napt. formou textového pole po dokonceni objednavky, pod ¢lanky,
pomoci anket.

- Informace z kontaktniho centra, centra podpory, e-maili a telefona — pro nase
ucely se tyto informace daji ziskat dotazovanim ptislusnych pracovnika
firmy.

- Reakce na web v diskusich a komentafich na cizich webech i ptimo na

vlastnim webu.
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1.5 marketing na socidlnich sitich

1.5.1 Socialni sit’e a marketing

V soucasné¢ dobé hybou spoleCnosti socidlni média. Vyuzivaji je svétova
média, nadnarodni spolecnosti, ale 1 lokalni firmy a obycejni ob¢ané. Zkratka a dobie
socialni média ovladaji celou spole¢nost. Socidlni média tak zménila i1 zazité principy
reklamy. U tradi¢nich médii vytvarela reklamu pomérné malé skupina autorti, ktera ji
zvetejiiovala velikému ,,publiku®, které reklamu konzumovalo spiSe pasivné, a

nedohledavali si dopliujici informace.

Lidé na internetu komunikuji velice intenzivné a zakladaji nové komunity. To
je dano zejména nulovymi néklady, které to pro bézného uzivatele internetu
predstavuje. AvSak makléfi, pfipadné majitelé prislusného serveru nabyvaji
dalezitych poznatkd o svych uzivatelich a mohou je vyuzit v pfesnéjSim cileni

reklamy, na coZ slysi pravé makléfi.
1.5.2 Facebook

Jak uz to byva, v jednoduchosti se skryva sila. I princip Facebooku je velice
prosty a jednoduchy — propojuje pratele pies internet, kteti vzdjemné sdileji
informace, nazory, fotografie, odkazy, udalosti atd. Ani spole¢nosti na Facebooku
nepfijdou zkratka, maji moznost zalozit si firemni profil a diky nému byt v kontaktu
se svymi fanousky (b&znymi uZivateli, ktefi si spolecnost nebo jeji vyrobky ptidaji
do svych z4jmu). Samoziejmé, Ze i Facebook ma své alternativy, nékteré vznikly

dokonce i dfive, nez sam Facebook napft. Lidé.cz.
Reklama na Facebooku

Facebook nabizi reklamu pomoci systétmu Pay per click. Ten tézi
Z obrovského mnozstvi uzZivatelli a pravé z velice presného cileni, které je mozné
diky zmifovanym zajmim a osobnim tdajim jednotlivych uzivateld. Reklama na
Facebooku ma jasny ukol — podpofit veskeré ptispévky, které se na firemnim profilu
zobrazi, ¢imz podpofi 1 néavstévnost profilu a firma se tak dostane do SirSiho
podvédomi uzivatell. Ptispévky, umisténé na firemni profil, je dokonce mozné cilit
na jednotlivé typy uzivatell, takze je nemusi vidét vSichni. V roce 2012, konkrétnéji

na zacatku srpna, se totiZ cileni na Facebooku dockalo velkych inovaci a zmén.
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Pravé diky témto inovacim mohou spravci stranek cilit své ptispévky podle

nasledujicich kritérii:

- Misto pobytu

- Veék

- Pohlavi

- Stav

- Jazyk

- Konicky a zajmy

- Vzdélani

- Zaméstnani, pozice

- Clenstvi v riznych fanouskovskych skupinach

Tyto udaje dokazi zadavatelé velice vhodné kombinovat a kupiikladu

internetové seznamky si podle vhodného véku, svobodného vztahu mohou vytipovat
vhodné uzivatele a zacilit na né reklamu na svoji sluzbu. Diky udaji o pohlavi se

mohou muzim a Zendm zobrazovat inzeraty s riiznymi texty.
Firemni profily

Firemni profily se ¢im dal tim méné lisi od profilu bézného uzivatele.
Fanousci tak mohou posilat soukromé zpravy, sdilet se spolecnosti obsah, fotografie
apod. Spolecnosti tak maji takika dokonaly nastroj, jak si pecovat o své zdkazniky,

mohou jim nabizet riizné soutéZe, sdilet S nimi zajimavosti z firemniho archivu, atd.

Pravé 1 tyto facebookové profily mohou byt podporoviany Facebookem a
nabizeny dalS$im uZivatelim s podobnymi zdjmy a funguje na velice podobném
principu jako PPC systém reklamy na facebooku. Reklama chytie zobrazuje nejenom
podporovany profil, ale dokonce uZivatele upozorni na jeho pratele, kteti se jiz stali

fanousky stranky a tim se snaZzi zvysit divéryhodnost daného profilu.

1.5.3 Twitter

Twitter je mikroblogovaci sluzba. Co to znamend? UZivatelé maji ptileZitost
posilat a ¢ist zpravy, které maji maximalné 140 znakl (v feci twitteru se nazyvaji
»tweets®) a zobrazuji se na profilu autora, kde je vidi vSichni odbératelé (v teci
twitteru se nazyvaji ,,followers*). Pfispévky mohou ¢ist 1 nezaregistrovani uzivatelé,

ale kjakékoliv dalsi ¢innosti se musi zaregistrovat. VéEtSina tweetd je Casto
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doprovazena ,.hashtagy*, to jsou slova zacinajici vzdy ,,#* a oznacuji téma oznaceni
ptispévku, kuptikladu pfi mistrovstvi svéta v hokeji ve Svédsku a Finsku vyuzivali

diskutujici hashtag #mshokej.

Samoziejmée, ze Twitter ma vyuziti 1 pro firmy. Skyta totiz obrovsky viralni
potencial, coz spolecnostem umoziuje bleskové oslovovat své odbératele o
novinkach, soutézicich, zajimavostech, atd. Tweety mohou uzivatelé nasledné
komentovat a Casto tak vznika diskuze, ve kterych je spolecnost v pfimém kontaktu

se svymi zakazniky.
1.5.4 Youtube

Pod pojmem video na internetu se kazdému musi vybavit popularni
zalozeny v roce 2005. Spole¢nosti si mohou zaloZit firemni kandl a vyuzivat video
jako reklamu. YouTube patii spole¢nosti Google a proto u videi uvidite i reklamy
systému AdSense. To marketérim umoziuje vyuzit videa k bannerové reklamé,
pfipadné je mozné umistit kratkou videoreklamu pifed uzivatelem piehravaného

videa. Ceskou alternativou je server Stream.cz vlastnény spole¢nosti Seznam.

1.5.5 Google+

Jak nazev napovida, Google+ je socidlni sit’ vlastnéna spole¢nosti Google.
Jedna se o pomérné mladou socidlni sit’ spusténou 28. ¢ervna 2011. Nejvétsi jeji
vyhodou je pfima integrace s dalsimi Google produkty (Gmail, YouTube atd.). Na
rozdil od Facebooku nepracuje Googlet+ s ptateli, ale stzv. kruhy. Jednd se o
jednotlivé kategorie ptatel, napt. pratelé, rodina, kolegové, atd. Posledni dobou
velice oblibenou funkci sit€¢ Google+ jsou tzv. ,,Hangouts“. Jednd se o skupinovy
videochat, kterého se muze ucastnit hned nékolik uzivateltl nékolik uzivatell naraz.
Casto se vyuziva pfi riznych chatech se zndmou osobnosti, osobnosti z vedeni

spolecnosti, atd. [22]
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2 Cil prace

V této praci jsem se zaméfil na hodnoceni webového systému Zemédélské
fakulty Jihoceské univerzity. Za timto Gcelem jsem zvolil metodiku analyzy pomoci
dotaznikového Setfeni. Pro vytvofeni a analytické zhodnoceni dotazniku, byla
vyuzita aplikace google formulafe. Dotazniky jsem distribuoval pomoci sdileni na
socialni siti facebook. Na zdklad¢ vyhodnoceni dotazniki bylo mym cilem vytvorit
navrh pro redlné zlepSeni webovych stranek Zeméd¢€lské fakulty. V dotazniku jsem
byl zaméfen na cilové skupiny lidi blizkych Jihoceské univerzité a to prevadzné na
studenty a zaméstnance. Mym hlavnim cilem bylo na zéklad¢ dotaznikl, vytvofit
navrh pro zlepSeni stranek ZF JCU, dale jejich facebookovych stranek a také

facebookovych stranek oboru Agropodnikani.
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3 Metodika

Pro hodnoceni webovych a facebookovych stranek Zemédélské fakulty
JihoCeské univerzity a facebookovych stranek oboru Agropodnikani, jsem vytvofil
dotaznik. V ném byly navrzeny otazky pro hodnoceni obsahu, piehlednosti a
grafického zpracovani. Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo od 1.2. 2017 do 10.4.
2017. Dotazniky jsem sdilel pfes sviij Gicet na socialni siti facebook a pomoci spravci
jednotlivych skupin souvisejicich s Jihoceskou univerzitou. Po vyhodnoceni

dotaznikd jsem formuloval vysledky Setfeni stavu webovych stranek.

3.1 Google formulaft

Dotaznik jsem vytvofil v aplikaci google formuléf, kterd je dostupna pro
kohokoli s platnym uzivatelskym tGétem u spolecnosti google. V této aplikaci jsem
navrhl otazky pro zhodnoceni stavajicich webovych a facebookovych stranek. Pro
kazdou otazku ze vSech odpovédi, google vytvoti graf, ktery slouzi ke statistickému

zhodnoceni odpovedi.
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4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

4.1 Hodnoceni navitévnosti webovych stranek ZF JCU

Ze vSech dotazovanych jich 93,8 % alespon jednou navstivilo internetové
stranky Zeméd¢lské fakulty. Z toho ji 91,6 % navstévuje pravidelné v riiznych
intervalech — viz graf ¢. 1. Z grafu je viditelné, Ze jsou webové stranky navstévované
veelku pravidelné, a proto by méli byt stranky co nejpiehlednéjsi a co nejvice
aktudlni. Pravidelnost navstév webu je vcelku vysokd i vzhledem k tomu, ze ze

71,6% respondentl byli pfimo studenti, ktefi vyhledavaji informace nejcastéji.

1x denné

1x tydné

1x mésicné
1x roéné
Nenavstévuji

Graf ¢. 1 — pravidelnost navitév internetovych stranek ZF JCU

4.2 Hodnoceni piehlednosti webovych stranek ZF JCU

Pro nadpoloviéni vétSinu odpovidajicich, jsou stranky ptehledné a da se v
nich dobfe orientovat — viz graf ¢. 2. OvS§em ne vZdy naleznou vSe, co hledaji — viz
graf ¢. 3. Nejcastéji se respondentim nedafilo najit nekteré formuléfe, stipendia,
informace o doktorantském studiu, studijni materidly a informace o vyucujicich.
V porovnani s ostatnimi fakultami je web Zemédélské fakulty piehledny nejméné.

Pismo je malé a pti hledani mtze lehce dojit k prehlédnuti hledané polozky.
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3. Jsou pro Vas internetové stranky ZF JCU prehledné?

® Ano

@ Spise Ano
@ Nevim

@ Spisene
® Ne

Graf ¢&. 2 — prehlednost internetovych stranek ZF JCU

5. Naleznete vzdy to co hledate? =1 odpovedi

@ Vidy

@ Obias

@ Skoro nikdy
@ Nikdy

Graf ¢. 3 — dohledatelnost na internetovych strankach ZF JCU

4.3 Hodnoceni grafického dojmu webovych stranek ZF JCU

Z grafického pohledu nejsou stranky hodnoceny pravé nejlépe. Z Setfeni je
ziejmé, ze témét polovina respondentti by souhlasila s jejich modernizaci — viz graf
¢. 4. Pro nékteré je web dokonce zcela odlisny od ostatnich fakult a budi tak dojem,
ze je odloucen od univerzity. Stranky nejsou roztaZeny pres celou plochu obrazovky
a mald velikost pisma snizuje orientaci pfi hledani potfebnych informaci. Celé

stranky tak ptisobi jako strohy formulaf a ne jako interaktivni informacni portal.
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4. Libi se Vam grafické zpracovani internetovych stranek ZF
JCu?
(81 odpo

a edl}

® Ano

@ Spise ano
@ Nevim

@® Spisene
® Ne

Graf ¢. 4 - grafické zpracovani internetovych stranek ZF JCU

4.4 hodnoceni uzivatelskych prvki webovych stranek ZF JCU

Uzivatelsky byli respondenti z 56,8 % spiSe spokojeni — viz graf ¢. 5. Nejvice
na strankach postradali mapu stranek, odkaz na vSechna sdéleni dékana, ptrehled
védeckych vysledkti a vyhledava¢. Vyhledava¢ i mapa stranek na webovych
strankach sice jsou, ale nemaji dobrou viditelnost a tak neni zrovna snadné se k nim
jednoduse dostat. To souvisi s prehlednosti stranek, jak jsem jiz zminil vySe. Témét
vSechny postradané uzivatelské prvky se na webovych strankach nachazeji, ale to ze
v odpoveédich byly oznaceny za chybéjici, vypovida o jiz zminéné horsi pfehlednosti

a orientaci.

7. Jak jste uzivatelsky spokojeni s internetovymi strénkami ZF

@ Velmi spokojen
@ Spise spokojen
@ Nevim

@ Spise nespokojen
@ ‘eImi nespokojen

Graf ¢. 5 — uzivatelska spokojenost internetovych stranek ZF JCU
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4.5 Hodnoceni navitévnosti facebookovych stranek ZF JCU

Soucasti dotaznikového Setteni, bylo 1 hodnoceni facebookovych stranek. O
jejich existenci védélo 84,8 % respondenti — viz graf ¢. 6. Pfimo je navstivilo a
pravidelné navstévuje o néco méné dotazovanych a to 66,7 %. Pravidelnost navstév
muzeme vidét na grafu ¢. 7. V porovnani s navstévnosti u webovych stranek je u
facebookovych piekvapivé o néco niz$i. To je zplsobeno nejspiSe tim, Ze
facebookové stranky slouzi ptedev§im k informovani o planovanych volno¢asovych

akcich pro studenty a ne pro podavani informaci dilezitych ke studiu.

9. Jste si védomi, Ze existuje i socialni sit (facebookové
strénky) ZF JCU?

@® Ano
@ Ne

Graf &. 6 — Povédomi o existenci sociélni sité ZF JCU

11. Jak casto facebookové stranky ZF JCU navstévujete?

@® xdenné

@ 1xtydné

® 1x mésitné
@ 1xrofné

@ Nenavitevuji

Graf ¢. 7 — pravidelnost navitév facebookovych stranek ZF JCU
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4.6 Hodnoceni piehlednosti a aktualnosti facebookovych stranek ZF JCU

Z odpovédi vyplyva, ze jsou stranky spiSe piehledné — viz graf ¢. 8.
Respondenti je hodnoti kladnéji neZ oficidlni internetové stranky fakulty. Aktudlnost
facebookovych stranek vysla z odpovédi s 53,2 % pirevazné kladné. Dalsich 39,2 %

si Cerstvymi informacemi neni Uplné jisto — viz graf ¢. 9.

12. Jsou pro Vas facebookové stranky ZF JCU prehledné?

78 odpovédi)

® Ano

@ Spise ano
@ Nevim

® Spisene
® Ne

Graf ¢&. 8 — prehlednost facebookovych stranek ZF JCU

13. Jsou informace na facebookové strance ZF JCU dle Vas
aktudlni?

(79 odpovedi)

® Ano

@ Spise ano
@ Nevim

@® Spise ne
® Ne

Graf ¢. 9 — aktudlnost facebookovych stranek ZF JCU
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4.7 Hodnoceni facebookovych stranek oboru Agropodnikani

Tteti a posledni zkoumané stranky, byly nové vzniklé facebookové stranky
oboru Agropodnikani. Dotazovani z 66,3 % neméli tuseni o jejich vzniku — viz graf
¢. 10, avsak hodnoceni zbyvajich respondentti byla velmi kladna. Pozitivni ohlas se
tykal pfedevsim aktualnich informaci a ptehlednosti. Nejvice se na strankach libilo
sdileni aktualniho déni a udalosti. Zacinajici facebookové stranky se tak setkaly jen

s kladnym hodnocenim a zatim jim podle odpovédi neni co vytknout.

14. Zaznamenali jste také nové vzniklé facebookové stranky
oboru Agropodnikani?

® Ano
® Ne

Graf ¢. 10 — Zaznamenani vzniku facebookovych stranek oboru agropodnikani

4.8 Dotaznikové identifikacni otdzky

V dotazniku byly zatazeny i otazky pro ¢astecné urceni identity respondentd.
Slo predev§im o pohlavi, které bylo zastoupeno 55,6 % Zenami a 44,4 % muzi. Dale
to byla vékova kategorie, u které nejvice odpovidala skupina ve véku 21-26 let — viz
graf ¢. 11. Ze vztahu K univerzité bylo nejvice odpovidajicich identifikovano jako
studenti ze 71,6 % - viz graf ¢. 12. Posledni otazka se tykala dosazeného vzdélani,
kde jasn¢ prevazovalo vysokoskolské s 64,2 % a hned po ném stfedoskolské
s maturitou 33,3 % - viz graf ¢. 13. Ze vSech téchto informaci jsem odvodil, ze
nejvetsi zastoupeni respondentt bylo u studentli z bakalarskych a navazujicich oborti

na JihoCeské univerzité. Tato skupina byla i moje hlavni cilova skupina.
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17. Jaky je Vas vek? (g1 odpoveci)

@ Do 15 et

® 16-20 et
® 21-261let
® 27-451et
@ Nad 45 let

Graf ¢. 11 — Vékové skupiny respondenti

18. Jaky je V4&s$ vztah k ZF JCU? (=1 adpovedi)

@ Absolvent
® Student
@ Uchazet

@ \Verejnost (vE. pratel fakulty)
/ @ Zaméstnanec

Graf ¢&. 12 — Vztah respondenttt k ZF JCU

19. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? (=1 odpovedi

@ Zakladni

@ Stredni s vyucnim listem
@ Stredni s maturitou

@® V/yssiodborné

@ Vysokoskolske

Graf ¢. 13 — Dosazené vzdélani u respondenti
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5 Navrhy na vylepSeni

Webové stranky ZF JCU ziskaly pii dotaznikovém hodnoceni v jednotlivych
aspektech vzdy lehce nadpolovi¢ni kladné hodnoceni. Nabizi se tak fada vylepSeni
webovych stranek od grafického provedeni po zlepSeni ptehlednosti. U
facebookovych stranek ZF JCU nebylo u respondenti pfipominek mnoho a byly tak
hodnoceny spiSe pozitivné a nebylo potieba navrhovat néjaké zasadni zmény.
Posledni hodnocené stranky oboru Agropodnikani vysly z dotaznikového Setieni

nejlépe a upravy tak neni nutné fesit.

5.1 Navrhované zmény webovych stranek ZF JCU

Prvni dojem po té kdyZ vstoupite na oficidlni web ZF JCU, budi pocit
nevyraznych zastaralejSich stranek. Diky tomu, Ze neni vyuzita celd plocha
obrazovky, je vSe zmensSeno a tady je podle mého nazoru prvni problém
Vv ptehlednosti. Proto bych jako prvni zménu navrhoval zvétsit stranku a tim vyuzit
celou plochu obrazovky jak je patrné na obr. ¢. 6. Zde je porovnani velikosti stranek
Zemédélské fakulty s webovkami Fakulty rybafstvi a ochrany vod JCU. V dotazniku
byla zmifiovana potfeba vyhleddvace a stru¢nd mapa stranek. Oba tyto uzivatelské
prvky vSak na webovych strankach jsou, bohuzel ale nevyrazné a lehce
prehlédnutelné. Z tohoto divodu bych vyhledavac presunul z horni ¢asti do Grovné
zeleného pole, jak je zobrazeno na obr. ¢. 7. Odkaz na mapu stranek nevidim jako
nutny, protoze pokud by se hlavni panel pfedélal na interaktivni, odpadla by tak jeho
potieba uplné. Interaktivnim hlavnim panelem mam na mysli ten, kde se po najeti na
kteroukoli zalozku panelu rozvine strom se vSemi tématickymi kategoriemi, které
pod danou zéloZku patii. Tim by odpadlo zbyte¢né nacitani dalsi stranky po kliknuti
na zalozku, kde se az poté objevi vSechny odpovidajici kategorie jako je tomu ted” —
viz obr. €. 8. Jako dalsi Gpravu bych navrhl, aby pravy postrani panel s novinkami
byl z ivodni stranky pfesunut na hlavni obsahovou plochu a ptipadné byl doplnén o
ilustrace — viz obr. €. 9. Posledni véc, ktera podle me stoji za zménu, je uplné spodni
panel s odkazy na IS/STAG, knihovnu atd., ktery po prvnim vstupu na stranku neni
viditelny a pokud uzivatel nesjede na konec strany, miZze nabyt dojmu, Ze tyto
odkazy zcela chybi. Z tohoto divodu si myslim, ze by bylo dobré tento panel

pfesunout misto jiz zminénych novinek — viz obr. €. 9.
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Obr. ¢. 6 — Porovnani velikosti stranek fakult ZF a FROV

MAPAPORTALU  PRISTUPNOST ~ KONTAKT pRiHLASENT BB B [Prohledat portal ]

Zemédélska Jihodeska univerzita

fakulta v Ceskych Budéjovicich
Faculty University of South Bohemia
of Agriculture e

Rozvoj fakulty

Obr. ¢. 7 — Navrh posunuti vyhledavace

Fakulta rybafsti  Jihoceska univerzita
a ochrany vod v Ceskych Budéjovicich
Faculty of Fisheries  University of South Bohemia
and Pratection in Ceské Budéjovice

of Waters

@ Aktuality Pro zajemce o studium Pro studenty Pro absolventy Pro K
»
a studius Stipendia 1S STAG
magisterské studium Stipendium pro nadané
Studentské praxe sEadboty) Rozhodnuti, predpisy a
Zadévéni a vypisovéni BP/DP formuldre

Studentské hodnoceni vyuky

Matasiel pro ety Ubytovéni a stravovani Knihovna Celoivotni vzdélavani Brigady, stiZe, price

O fakulté Ufedni deska Zahraniéni mobility Studium Vida a vizkum Rozvoj fakulty Zaméstnanci

Nachis Gvod O fakut
* KATEDRY acna BhuRe * NOVINKY
Aplkované chemie » O FAKULTE Krajsé bolo Chemické oympiady na 28
Agroelosystéml > Orgoricaini srutura 02082007
Blologickieh discipiin »  Kemseniidge Modemi metody péce o koné
Zawsadni ikormace o farunE 02052017
Krajinndho mansgementy .
D pehiomEly 2 6. roéniku STAVEN| MAJE naZF
Specisini produkee rostinné .
: Fropme os207
Kalty emédéskjch produkth  *  2e, acren
Névitéva ze dvou rumunsiych
Zemé détské, dopravni a manpuistni | Obssh téchto strének je pribéiné dopliovén porry
technky
Minipivoras Zeméobiké fakuty JU 2os207
Zootechnickichvid . e "

WhisZeni voleb doAS JU
304200

Obr. €. 8 — Porovnani interaktivniho panelu (nahote) s nacitacim (dole)
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5.3 Facebookové stranky ZF JCU

Na tyto stranky pfili§ negativnich ohlasti nebylo. Z tohoto divodu nevidim
nutnost pro stranky navrhovat néjaké zasadni zmény. Jediné, co je u téchto stranek
potieba, je véas vkladat aktualni informace. Vse je jinak dobfe viditelné — viz obr. €.
10, a proto si myslim, Ze nejvétsi diraz by mél byt kladen jen na aktualnost

vkladanych ptispévki.
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Obr. ¢&. 10 — Facebookové stranky ZF JCU

Trasa

5.4 Facebookové stranky oboru Agropodnikéani

V dotazniku  vySel nejlépe hodnoceny facebookovy profil oboru
Agropodnikani. V tomto pifipad€ se jedna o zalinajici stranky, a proto z dotazniki
vyplynulo jejich prozatimni nedostate¢né povédomi mezi studenty. Ovsem ti O jsou
se strankami obeznameni a také je navstivili, je hodnoti velice kladné, hlavné co se
ty¢e aktudlnosti. Proto ani tady neni potfeba navrhovat zmény, ale spiSe vytrvat

Vv dosavadni praci.
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6 Zaveér

Ve své praci jsem se zabyval hodnocenim webovych stranek ZF JCU a
facebookovych stranek ZF JCU a oboru Agropodnikani. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o stavajici weby, volil jsem analyzu pomoci dotaznikové metodiky. Na zakladé

dotaznikovych odpovédi a ¢aste¢ného porovnani jsem zalozil zmény a Gpravy webd.

U webovych stranek pii srovnani s ostatnimi fakultami, pisobi zemédélska
lehce odlou¢enym dojmem od celé univerzity. Po vstupu z oficilniho portalu JCU
na web Zemédelské fakulty je vidét, ze je graficky zastaraly. Z mého pohledu a na
zakladé odpovédi z dotazniku by bylo dobré piisptisobit web vice po vzoru hlavniho
portalu JCU. Ostatni fakulty na univerzité se po tomto vzoru vydaly a vysledek je
znatelny. Rozdil webu Zemédélské fakulty od ostatnich je znatelny tak, aby byl na
prvni pohled patrny.

Facebookové stranky JCU se na zékladé dotazovani po vizulni strance
nemusi ménit. Podle mého nazoru by mély tyto stranky slouzit pievazné jako
informa¢ni médium. Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni je facebook ZF JCU vcelku
aktualni a respondenti nevidéli zadny zavazny nedostatek. Proto by bylo mym
doporucenim pokracovat v tomto sméru a pridavat a sdilet co nejdiive nejaktualngjsi

akce, eventy a doprovodné déni okolo univerzity.

Nejlépe s ohodnocenim dopadly facebookové stranky oboru Agropodnikani.
Na zaklad€ odpovédi byla odezva na tyto stranky velmi kladnd, na druhou stranu o
jejich existenci védéla pouze tietina respondentil. Stranky jsou piehledné a aktudlni,
vyraznd zména neni zatim zddouci vzhledem k tomu, Ze se jedné o zacCinajici stranky.
Mym doporu¢enim by proto zatim bylo, sdilet i dalsi akce a zpravy z déni okolo
univerzity k dosazeni véEtSi pozornosti ostatnich uZivateld a potenciondlnich

budoucich studentu.

Dotazovani je jednou ze zakladnich metod pro hodnoceni webovych stranek.
MiiZze mit riznd zaméieni. V mém piipad¢ se jednalo o hodnoceni stranek prevazné
jeho uzivateli, ke zjiSténi véci, které se na strankach nelibi nebo zcela chybi.
Respondent tak mize vyjadrit svij obecny ndzor nebo navrhnout konkrétni zmeény,
které by stranky vylepsily. Na zékladé mého dotazovani byly navrhnuty zmény, které
by mély pomoci jednotlivym strdnkdm se zlepSenim uzivatelské pouzitelnosti,

grafického vzhledu a i aktualnosti. Mélo by se zlepsit uzivatelské prosttedi pro
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stavajici uzivatele a také dojit k zatraktivnéni stranek pro potencidlni nové studenty a
zvysit tak svou konkurenceschopnost vii€i ostatnim fakultdm a 1 ostatnim

univerzitam.
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