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Anotace

Tato diplomova prace byla vypracovana pro ucely firmy TFnet s.r.o. v rdmci strategie jejiho

dalsiho rozvoje.

Nosnym tématem prace je piedstaveni a uvedeni na trh nového produktu EOBCAN.CZ

uréeného pro uceleni agendy malych obecnich ufadl do jednotného informacéniho systému.

Prvni ¢ast prace se prioritné orientuje na predstaveni informaéniho systému a popis
jednotlivych modult. Struéné shrnuje na trhu plsobici konkurenéni firmy a nabidku jejich

produkti.

V dalsi ¢asti je provedeno zmapovani potencialnich zakaznik, navrzeni pisemného dotazniku

a uskutecnéni dotaznikového Settfeni ve dvou krajich CR.

Zavere€na Cast prace se zaméiuje na komunikacni strategii a nalezeni vhodnych médii pro

vytvofeni uspéSné reklamni kampan¢ informacniho systému EOBCAN.CZ.

Klicova slova

dotaznikové Setfeni, evidence obyvatel, informacni systém, reklamni inzerat, reklamni

prospekt, sbér informaci, sestaveni dotazniku, teorie komunikace



Annotation

This thesis was elaborated for the purposes of the company TFnet s.r.o. in frame of its

strategy of further development.

The central topic of the thesis is the introduction and launching of a new product -
EOBCAN.CZ, which is dedicated to the integration of the administrative work of small

municipal offices to uniform information system.

The first part of the thesis is as a matter of priority oriented to the introduction of the
information system and description of the particular modules. It is summarizing the

competitors on the market and the offering of their products.

In the following part there is performed the mapping out of potential customers, elaborated
a draft of questionnaire in a written form and performed a questionnaire survey in two regions

of Czech Republic.

The final part of the thesis is focused on the communication strategy and finding of suitable

medias for creation of successful advertising campaign of the information system

EOBCAN.CZ.

Key words

questionnaire survey, recording of inhabitants, information system, advertisement, advertising

leaflet, information collecting, creation of questionnaire, communication theory
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Uvod

V prvni poloving loniského roku projevilo vedeni spole¢nosti TFnet s.r.o. zijem
o spolupréci v oblasti uvedeni novych produkti na trh. Jednalo se o dva systémy, které
byly vytvofeny softwarovymi odborniky firmy TFnet. Prvnim je rezervacni systém
EREZERVUJ.CZ urCeny pro sportovisté, sportovni kluby, dobrovolné organizace,
pronajimatele chat a chalup... Druhym systémem pak je EOBCAN.CZ, ktery je prioritné

urcen pro potieby obecnich ufadu.

Po dohodé s vedenim spolecnosti byl z obou nabizenych alternativ pro téma diplomové

prace zvolen pravé informacni systém EOBCAN.CZ.

Hlavnim cilem diplomové prace bude pfedstaveni a uvedeni tohoto nového produktu pro
malé obce na trh. Jedna se o informacni systém, ktery obcim umozni sjednotit roztfiSténou
agendu obecnich ufadli do jednotného piehledného systému. Dulezitym faktorem je
nabidnuti kvalitniho systému, jednoduchého z hlediska obsluhy, za piijatelnou cenu,

a pfedevsim pak bez dodatecnych nakladi.

Naplnéni hlavniho cile bude uskute¢néno v nékolika dil¢ich krocich. V prvni fazi bude
provedeno zmapovani situace na trhu, potencidlnich zdkaznikii a konkurence. Navazujici
etapou bude uskute¢néni prizkumu trhu. Nésledujicim a poslednim krokem bude zahajeni

komunikacni strategie a nalezeni vhodnych médii pro vytvofeni reklamni kampané.
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1. Popis a charakteristika spoleCnosti a nabidky jejich

produkti

Spole¢nost TFnet s.r.o. byla zaloZzena dne 1.7.2003 Od prvopocatku se orientuje pfedev§im
na poskytovani komplexnich telekomunikac¢nich sluzeb (bezdratové ptipojeni k internetu,
datové a hlasové sluzby). Jakozto firma poskytujici sluzby v oblasti bezdratového piipojeni
k internetu se firma orientuje regionalné. Plsobi v Libereckém kraji a to konkrétné
v oblasti Jablonecka, spiSe v okoli Zelezného Brodu, Tanvaldu, Velkych Hamr@, Desné,

Semil a ptilehlych obci.
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Obrazek 1: Mapa pokryti
Zdroj: www.google.com

V roce 2003 zacinala firma se dv€éma zamé&stnanci. Jednalo se o jednatele s.r.o0. na pozici
feditele firmy a jednoho montdzniho technika. Za uplynulych sedm let se postupné
rozristala a dnes zaméstnava 7 pracovnikii. Mimo tyto své fixni zaméstnance firma

spolupracuje se tfemi externimi spolupracovniky. Jedna se tedy o firmu malou
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vzhledem k poctu zaméstnanci. Na druhou stanu i stimto poctem zaméstnancl

se s pomérné dobrymi vysledky ,,state¢né pere na trhu s nemalou konkurenci.
Hlavni pfedmét podnikani

Hlavnim pfedmétem podnikani spolecnosti je poskytovani telekomunikacnich a IT sluzeb
s diirazem na komplexnost. Zakaznikovi jsou nabizeny sluzby od dodavky pocitacového
vybaveni, jeji servis a tdrzba az po sluzby sité¢ internet. Kterymi jsou pfipojeni k internetu,

poskytovani hostingovych a webovych sluzeb.

Dopliikové sluzby

Kromé poskytovani telekomunikacnich sluzeb taktéz zajistuje dodavky slaboproudych
rozvodi (strukturovana kabeldz, koaxialni rozvody), dodavky a instalaci kamerovych

systémi, spravu PC a pocitacovych siti mensiho rozsahu.
Nové produkty

V roce 2011 firma zacala intenzivnéji nabizet sluzby v oblasti tvorby webovych stranek
a webovych aplikaci. Vzhledem k volnym kapacitdim, zkuSenostem a znalostem
problematiky v oblasti statni spravy a mistni samospravy vznikla mySlenka vytvofit
jednoduchy komplexni evidencni systém pro malé obce, které se potykaji s financnimi
problémy na pofizeni drahych informaénich systémi. Evidenc¢ni systém by mél byt
jednoduchy na ovladani, mél by obsahovat potiebné agendy pro chod malych obci a to vSe
s ohledem na minimalizaci ceny na pofizeni a udrzbu. Jelikoz zadny obdobny systém, pro
danou problematiku se splnénim vstupnich kritérii, trh nenabizi, bude se snazit firma

vstoupit na trh s novym informa¢nim systém EOBCAN.CZ.
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2. Pozadavky na informacni systém EOBCAN.CZ

Z mnohaletych zkuSenosti nékterych soucasnych zaméstnanctd, ktefi diive pracovali
ve statni spravé a mistni samospraveé, a souCasnych pozadavkd starost malych obci,
znichz je fada dlouholetymi obchodnimi partnery spolecnosti, byl zvolen nésledujici

koncept systému EOBCAN.CZ.

Aby doslo k naplnéni prioritniho pozadavku, kterym je minimalizace ceny, byl zvolen
koncept vyvoje ve formé webové aplikace dostupné pies zabezpeceny internetovy protokol
ve webovém prohlize€i. Z tohoto plyne prvni vyhoda pro obce, kterou je nulovy naklad
na instalaci, udrzbu a zalohu dat eviden¢niho systému. VSechny tyto uvedené cinnosti
se pfesunou na stranu spravce systému, tedy spolecnost TFnet. Tento koncept ovSem narazi
na problémy zékona ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajli, kdy nesmi dochéazet
ke zvetejiiovani rodnych Cisel tieti osob¢, kterym ve vztahu obfan — obec — poskytovatel
systému by mohlo dochéazet k porusovani vyse uvedeného zakona. Z tohoto diivodu byla
navrzena uprava konceptu aplikace a to tak aby ukladani rodnych ¢isel systém neumoznil.

Z pohledu systému i pohledu obce je RC tidaj, ktery neni tieba evidovat.

2.1 Zakladni moduly

Na zakladé¢ pozadavkli zainteresovanych obecnich ufadd byly navrzeny nasledujici

moduly:

K/
L X4

Evidence obyvatel

K/
L X4

Vyroci

K/
L X4

Volby

K/
L X4

Poplatky

K/
L X4

SMS a emaily

17



% Objednavky

% Czechpoint

2.1.1 Evidence obyvatel

Modul Evidence obyvatel zpftistuptiuje data o obyvatelich obce formou kartotéky. Data

jsou vypisovana tabulkové a lze je filtrovat na zdklad¢ dostupnych filtri. Obyvatele je

mozné editovat na kart¢ a aktualizovat zde jejich data. Evidence obyvatel slouzi pro

predstavitele obce, aby meli komplexni pfehled o obyvatelich. Jak jiz bylo uvedeno vyse

s odkazem na zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich idaji, neukladd systém rodna

Cisla obyvatel.

Obecny filtr

Filtr dle narozeni

Prijmeni

[¥] a zaroved

E obsahuje E fittruj zrug

Dﬂtumnaruzenig = |z| 1 |z| ledna |Z| ZDDGE
Dﬂtumnaruz&nig <=|Z| 31|Z|. prosince |Z| 2012|z| filbruj ZrusE

Filir die TP
Platny TP [=] filtruj zrug
Novj oban, £ Import piny, T2 Import aktualizaéni, = sus a E-mail Pogetzaznami: 11
Pfiimeni Jméno Datumnar. Vék MNazevobce MNazevulice Cp. Co. PSC  Telefonnidislo E-mailova adresa Funkce
Tester  Jan 20.05.2007 4  Malinov 49 99999 [ 4
Tester  Jan 25.02.2007 4  Malinov 95 99999 [ 4
Tester  Jan 15.01.2009 3 Malinov B 99999 [ 4
Tester  Jan 30.04.2007 4 Malinov 03 99999 [ 4
Tester  Jan 09.08.2006 5  Malinov 57 99999 [ 4
Tester  Jan 10.05.2009 2 Malinov 29 99999 [ 4
Testerovd Adéla  15.10.2006 5  Malinov 96 99999 [ 4
Testerovd Adéla 26052006 5  Malinov a7 99999 [ 4
Testerovd Adéla  06.02.2007 5  Malinov 42 99999 [ 4
Testerovd Adéla  15.03.2007 4 Malinov 22 99999 [ 4
Testerovd Adéla  05.07.2009 2 Malinov 53 99999 [ 4

Obrazek 2: Vypis obyvatel v modulu evidence obyvatel
Zdroj: www.eobcan.cz

18



Pojem obyvatel obce je SirSim pojmem nez jen obcan majici trvaly nebo prechodny pobyt.
V systému lze evidovat i chatate, chalupafe nebo i1 obCany jakkoliv spjaté s obci bez
trvalého pobytu. Tyto obyvatele je nutné evidovat z pohledu obecniho fadu nejen pro
kompletnost informaci, ale naptiklad z divodu kontroly dodrZzovani povinnosti mistnich
vyhlasek obecnich uradi, které jsou tvofeny na zdklad¢é zékona €. 565/1990 Sb., o mistnich
poplatcich, kdy povinnost pfihlasit se a platit mistni poplatky maji nejen obéané obci, ale

ve vetSing pripadu i chatafi a chalupafi.

Zakladni evidované udaje v systému jsou:

jméno, piijmeni

datum narozeni

bydlisté

rodinny stav

statni piislusnost

matri¢ni daje

kontaktni idaje (vyuZivaji se v modulu SMS a E-mail), 1ze nastavit poZzadovany
zpiisob kontaktovani obyvatel SMS ¢i e-mail

K/ K/ K/ K/ K/ K/
L X X X R X R KA

K/
L X4

Filtrovani obyvatel lze provadét na zéklade téchto kritérii:

% obecny filtr (jméno, piijmeni, bydliste)
¢ datum narozeni (od, do)
s filtr dle trvalého pobytu
Vyfiltrovanym obyvateliim lze rychlou volbou poslat sms ¢i e-mail. Funkce této sluzby je

na zakladé€ napojeni na modul SMS a E-mail.

V kazdém vypisu obyvatel je vidét pocet obyvatel ve filtru. Diky této moZnosti si obec
miiZze rychle spocitat napf. pocet lidi starSich 60 let, pocet déti absolvujicich povinnou

Skolni dochazku atd.

Posledni vlastnosti modulu je import poloZzek. Modul umi importovat polozky z centralni
evidence obyvatel (format upload, syst¢ém IISSDE) a to jak Uplny upload dat, tak
1 aktualizacni upload. Exporty pro danou obec provadi povéteny obecni Gfad. Obec poté

muze data do systému velmi jednoduse naimportovat.
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2.1.2 Vyrod¢i

Modul vyroci slouzi k vypsani obyvatel, ktefi maji v pozadovaném casovém rozmezi

vyznamné jubileum.

Filtr vyro¢i obsahuje specifikovani intervalu, vjakém obdobi se maji jubilanti hledat.

Lze vyhledat tato vyznamna vyroci:

e 50,60, 65,70, 75, 80,>80, 85, >85, 90, >90
Kde je ¢islo pozadovany vék. Symbol ,>“ hled4d jakykoliv vy$s$i vék nez zatrZeny.

Napt. ,,>90 nalezne 1 91, 92 atd.

Vypis opét obsahuje pocet jubilantil a moznost ptimo zaslat gratulaci elektronickou formou

(napojeni na modul SMS a E-mail).

Filtr vyrodi
od: bfezen [ 2012 [=]
Do: bfezen E| 2012E fitbruj Zrug
¥ so, @ &0, ¥ 65, & 70, ¥ 75, [¥] 80, ¥ =80, ] 85, ¥ -85 [ 90, ¥ =90
SMS a E-mail Poéet zaznami; 2
Pfijmeni Jméno Datumnar Vék MNazevobce MNazevulice C.p. Co. PSC  Telefonniéislo E-mailova adresa
Tester Jan 13.03.1928 83  Malinov 82 99959
Testerova Adéla  00.03.1947 64  Malinov 25 995599

Obrdazek 3: Priklad jubilantii za mésic brezen 2012
Zdroj: www.eobcan.cz

2.1.3 Volby

Tento modul obsahuje vypis volici. Rozhodujicim kritériem je rozhodné datum pro volby,
kdy musi voli¢ dosdhnout 18 let, aby mohl volit (toto je i jedinym parametrem pro filtr
voleb). Voli¢ dale musi byt obéanem CR a musi byt svépravny. Také musi mit trvaly pobyt

na Uizemi obce.
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Vypis obsahuje i pocet volici a moZznost vytiSténi seznamu volicl. Seznam volich

se otevie ve formatu PDF, ktery 1ze jednoduse vytisknout ¢i pfipadné vyuzit elektronicky.

Modul Volby velmi jednoduchym zplisobem umozituje splnit obcim pozadavky na volebni

agendu.

Testovaci obec
malinova 584, 458 11 Malinov, IC: 00xxxxxx DIC: CZxxxxxxxx

Seznam volicu

Malinov 10

Adéla Testerova (22. 10. 1960)

Jan Tester (12. 07. 1937}

Adéla Testerova (25. 05. 1978)
Malinov 11

Adéla Testerova (23. 08. 1969)

Adéla Testerova (10. 03, 1970)
Malinov 13

Adéla Testerova (27. 01. 1958)

Jan Tester (13. 12, 1964)

Jan Tester (12. 01, 1950)
Malinov 14

Jan Tester (03. 11. 1973)
Malinov 15

Jan Tester (06. 03, ]00])

Adéla Testerovd (01. 12. 1941)

Adéla Testerova (20. 11. 1945)
Malinov 16

Jan Tester (30. 12. 1944)

Jan Tester (20. 06. 1939)

Jan Tester (19. 00, ]903)

Jan Tester (30. 06. 1975}

Jan Tester (03. 01. 1940}
Malinov 17

Adéla Testerova (08. 02. 1948)
Malinov 18

Adéla Testerova (07. 04. 1970)

Adéla Testerova (19. 12. 1942)
Malinov 19

Jan Tester (13. 10. 1983}

Jan Tester (10. 11. 1962}

Jan Tester (26. 04, 1962)
Malinov 2

Jan Tester (01. 04. 1960}
Malinov 20

Adéla Testerova (25. 06. 1987)

TN

Obrazek 4: Vystupni sestava seznamu volicii
Zdroj: www.eobcan.cz
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2.1.4 Poplatky

DalS$im modulem je modul Poplatky, pomoci n¢ho miZe obec pocitacové zpracovavat
vybéry poplatkii, které¢ jsou tvoreny na zdkladé Zakona €. 565/1990 Sb., o mistnich
poplatcich.

Obce mohou vybirat tyto mistni poplatky (déle jen poplatky):

a) poplatek ze pst,

b) poplatek za lazenisky nebo rekreacni pobyt,

c) poplatek za uzivani vefejného prostranstvi,

d) poplatek ze vstupného,

e) poplatek z ubytovaci kapacity,

f) poplatek za povoleni k vjezdu s motorovym vozidlem do vybranych mist a ¢asti mést,

g) poplatek za provoz systému shromazd’ovani, sbéru, piepravy, tiidéni, vyuzivani

a odstranovani komunalnich odpadd,

h) poplatek za zhodnoceni stavebniho pozemku s moznosti jeho pfipojeni na stavbu

vodovodu nebo kanalizace. [1]

Zakladem vypisu jsou opét obyvatelé obce — v tomto modulu se u nich zobrazuje i pocet
poplatkli (v kontextové ndpovédé u této polozky je i popis poplatki) a aktudlni dluzna

tastka. Cervend podbarveni jsou obéané, ktefi maji dluznou &astku po splatnosti.
Obcané se mohou filtrovat podle nasledujicich kritérii:

obecny filtr (jméno a piijmeni, bydliste)
filtr dle trvalého pobytu
filtr dle druhu poplatku

filtr dle vypisu poplatnikl (vSichni, s poplatky, neuhrazené, po splatnosti)
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V tomto modulu lze vytvaret a editovat nové poplatky, pfitazovat poplatky obyvatellim
1 evidovat thrady poplatki.

Obyvatel, ktery pfijde platit poplatek, mlze zaplatit za libovolnou skupinu obyvatel.
Vystupem je stvrzenka o zaplaceni poplatku, kterd se opét vygeneruje v PDF a lze ji

jednoduse vytisknout, elektronicky sdilet ¢i archivovat.

Modul obsahuje i nastaveni poplatkii, vygenerované ptedpisy i soupis zaplacenych plateb.

Ptedpisy se pro dané poplatky generuji hromadné s tim, ze 1ze ptedpis rozdélit na n¢kolik
splatek s pozadovanym datem splatnosti. JestliZe ob¢an ma platit jen dil¢i cast

(napf. se pfist¢hoval v pribéhu roku, 1ze zadat jen pomérnou castku).

Filtr

Prijmeni |2| obsahuje |2| fittruj Zrud

Filtr die TP

Platny TP [=] fittruj zrud

Filtr dle druhu poplatku

Poplatek za udpadyl] filtruj Zrug
Filtr poplatnikd
@ zobrazitvie, O s poplatky , ) neuhrazené po splatnosti fitkruj zrug

vipér: =l zaplat poplatek, L3 pifad poplatek — Z——— poplatkil, =l SMS a E-mail Poet zobrazenjch zdznamd: 7, ve vybéru: 0
[T Pfijmeni Jméno Datumnar. Vék MNazevobce MNazevulice Cp. Co. PSC  Poplatky Nezaplaceno Funkce
[ Tester Jan 05.02.1996 16 Malinov 56 99999 1 500 K¢ ﬂ
[] Tester Jan 18.12. 1983 48  Walinov 42 99999 1 s00kE B2
] Tester Jan 03.01.1940 72 Walinov 16 99999 1 500KE P
] Tester Jan 11.07.1968 43  Walinov 20 99999 1 500KE 2
] Tester Jan 22 07.41955 56 Walinov 63 99999 1 500KE 2
]  Tester Jan 13.03.1928 83  Malinov a2 99999 q 7
] Tester Jan 12.04.1992 19 Malinov 80 99999 1 [l

Obrdazek 5: Filtr obcanii s pritazenym poplatkem
Zdroj: www.eobcan.cz
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2.1.5 SMS a emaily

Modul SMS a E-mail slouzi ke kontaktovani obyvatel obce. V tabulkovém piehledu je

zobrazen vypis obyvatel, kteti maji vyplnén kontaktni mobil ¢i e-mail.

Jednotlivi obyvatelé maji ve vypisu zaSkrtdvajici policko, pomoci kterého je mozZné
vytvaret skupiny. Modul nabizi moZnost vybrat vice obyvatel a ulozit ¢i pfidat je
do skupiny. Vybérem skupiny lze oznacit obyvatele, kteti do ni patii. Diky tomuto systému

lze jednoduse archivovat vybery.

Obyvatele Ize dale filtrovat podle obecného filtru — Jméno a piijmeni ¢i bydliste.

V tomto modulu je zobrazen i pocet zobrazenych zdznamt a pocet zaznami ve vybéru.

Vybranym kontaktim lze odeslat zpravu pomoci volby ,,odesli zpravu®. Po této volbé
piejde systém do karty, kde se vyplni pfedmét zpravy a pozadovany text. Na této karté je
vidét i pocet vybranych piijemct (pro sms i e-mail). Posledni volbou je zplisob odeslani

(jen sms nebo jen e-mail). Obec ve svém nastaveni eviduje i historii poslanych zprav.
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Udaje o obtanovi

Vybrano prijemcld: 2 (sms: 2, e-mail: 2}

Predmét: Pozdrav z obce

Posilam pozdrav ze systému E-obcan. Ma naklady n:lt:-n::e1

Text:

Odeslat jako: e-mai | sms: V]
Pocet znakl sms: &7, bude rozdélenc do 1 sms (max 4)

UnZ Zpét

Obrdazek 6: Rozhrani pro psani zprav
Zdroj: www.eobcan.cz

2.1.6 Objednavky

Modul objednavek eviduje objednavky. Kazda objedndvka obsahuje tidaje o dodavateli,

text objednavky a datum vyfizeni.

V objednévkach lze vyhledavat pomoci filtru dodavatele a filtru dle textu. Objednavky lze
editovat, tisknout a mazat. Jiné nez aktualni roky se fadi do archivu. Pti nové objednavce
Jiz stavajicimu dodavateli se nemusi znovu opisovat udaje, ale je mozno kliknutim
na symbol u dodavatele vytvofit novou objednavku dodavateli, kde se zkopiruji udaje

s predchozi (vyjma textu objednavky).

Kazda objednavka ma vlastni pofadové ¢Cislo, které je ve tvaru €islo / rok. Pii pfechodu

do nového roku dojde automaticky k archivaci starych objednévek a vytvoieni nové tady.
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Objednavkovy formulai

Pofadove Zizlo objednaviy 1 Ze dne
Jméno nebo ndzev dodavatele 10.02.2012
Adresa 1 Vyridit do
Adresa 2 ihned
st Poita
Ico DIc
Vyfizuje
Objednavame u Vas timto:
test
Uiz Zpét

Obrdzek 7: Objednavkovy formular
Zdroj: www.eobcan.cz

2.1.7 Czechpoint

Poslednim modulem je modul Czechpoint. UmoZiuje evidovani ptistupt do informacniho

systému Czechpoint.

Lze evidovat nésledujici ptistupy do nasledujicich modulti systému Czechpoint:

Evidence ovéfenych vystupti z katastru nemovitosti
Evidence ovéfenych vystupl z evidence obyvatel
Evidence ovérenych vystupl z obchodniho rejstiiku
Evidence ovérenych vystuptll z Zivnostenského rejstiiku
Evidence ovéfenych vystuptl z rejstiiku trestli

Evidence ovéfenych vystuptl z registru autovraki
Evidence ovéfenych vystupt z bodového hodnoceni fidice
Autorizovana konverze z moci Gfedni

Autorizovana konverze

K/ K/ K/ K/ K/ K/ K/ K/ K/
L X X IR X R X XS AR X IR X S X S X g
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K/

< Datové schranky
V systému se eviduji dva druhy vypisi:
e Vypisy pro obfany obce
e Vypisy z moci ufedni (slouzici pro interni cely obce)

Do evidence se ukladaji identifikacni udaje zadatele vypisu, datum a cena vypisu.
Co je Czech POINT?

Cesky Podaci Ovéfovaci Informaéni Narodni Terminal, tedy Czech POINT je projektem,
jehoz cilem je zredukovat pfiliSnou byrokracii ve vztahu obfan — vefejnd sprava.
V soucasnosti musi obCan casto navstivit n€kolik Gfadi k vyfizeni jednoho problému.
Czech POINT slouzi jako asistované misto vykonu vetejné spravy, umoziujici komunikaci

se statem prostiednictvim jednoho mista tak, aby ,,obihala data a ne ob¢an*.

Obrazek 8: Logo Czech POINT
Zdroj: www.czechpoint.cz
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3. Porovnani konkurencnich produktii

Na trhu prozatim nebyl nalezen systém, ktery by spliioval pozadavky malych obci

na jednoduchou obsluhu a zaroven velmi nizkou potizovaci cenu.

Na trhu se vyskytuje nckolik systémt, které by mohly byt zafazeny do kategorie
konkurenénich produktl. Jako ptiklad mohou byt uvedeny Gordic, Keo, IS MUNIS.

Vsechny tyto systémy jsou vétSinou koncipovany pro vétsi obce ¢i mésta. Vykazuji

vvvvvv

slouzi naptiklad i jako informaéni systém mést atd.

Po zmapovani konkuren¢nich produkts, které nabizi vySe uvedené firmy, byly zjistény

nasledujici informace.
Spolecnost ALIS spol. s r.o. nabizi 3 produktové fady.

KEO v DOSové fadé, ktera obsahuje moduly (Uetnictvi + vykazy, Mzdy, Majetek
a Poplatky). Tato sada programt stoji 15000,- K¢.

KEO-X (Win) tato fada nabizi evidencni moduly (registr obyvatel, volby, evidence psil,
ocenlovani pozemktli, matriku, evidenci htbitova, spisovou sluzbu) a rizné komunikacni
moduly (vazby na CzechPoint, stavebni registr VITA. Cena se odviji od poctu

objednanych modula.
Napt. moduly Evidence obyvatel + Volby lze v akéni cené pofidit za 9500,- K¢

V fadé¢ KEO-W (Win) jsou k dispozici moduly Uéetnictvi, Fakturace, DPH, Home-baking,

Poplatky. Tyto produkty nabizi firma v rdmci akce za zvyhodnénou cenu cca 12500,- K¢.

Sazba ro¢niho udrzovaciho poplatku za programéatorskou udrzbu a vazby na platnou

legislativu ¢ini v soucasné dobé u vSech produktovych tad 18%.

Triada, spol. s r.o. nabizi obcim informaéni systém IS MUNIS, ktery se taktéz sklada

z jednotlivych moduld (Evidence obyvatel, Kancelaisky systém, Katastr nemovitosti,
28



Ugetnictvi a rozpocet, Fakturace, Bankovni sluzby, Elektronicka podatelna, Spravni fizent,
Vazba na Czech POINT, Registr budov, Matrika, Pokladna, Poplatky, Vykazy DPH,
Majetek, Tvorba rozpoctu, Mzdy, Personalistika, Socidlni davky, Komunalni odpad,
Vyherni a hraci automaty, Evidence hibitova, Evidence dochazky, Evidence zadosti o OP,
Evidence oznameni, ManaZerska nadstavba, Ufedni deska...) Ceny jsou stanoveny
za kazdy modul samostatné, ale urcité skupiny modulti maji cenové zvyhodnéni, pokud
jsou poftizeny jako balicek. V neposledni fad¢é cenu ovliviluje 1 skutecnost, zda se jednd

o lokani nebo sitovou instalaci.

Poptany byly moduly Poplatky, Pokladna a Evidence obyvatel bez instalace do sité.
Potizovaci cena téchto tfi modula je 3050+2310+3050=8410,- K¢ bez DPH pii evidenci
do 200 obyvatel. Pii evidenci do 500 obyvatel jsou ceny pfiblizn¢ dvojnasobné. Ceny
za aktualizace jsou hrazeny pauSalnim poplatkem ve vysi 16% zcenikové ceny

zakoupenych modulu.

Gordic spol. s r.o. nabizi na trhu obsahly informacni systém, pofizovaci ceny dvou
poptanych modulll jsou nésledujici. Registr obyvatel (do 1000 obyvatel) 4500,- K& bez
DPH, evidence poplatkii (ndzev modulu je Dané, davky, poplatky) 7500,- K¢ bez DPH.
Firma dale nabizi moznost zdkladniho Skoleni a sezndmeni se se systémem v cené 650,-

K¢&/hodina. Dalsi moznou sluzbou je instalace programu, taktéz v cené 650,- K¢/hodina.

Hlavni poslanim projektu E-OBCAN.CZ, neni konkurovat vySe uvedenym systémtim, ale
zaméfit se opravdu na malé obce a nabidnout jim produkt, ktery je v jejich rozpoctovych
moznostech, jeZz jim usnadni béZnou agendu zakomponovat do jednotného uceleného

systému.

Informacni systém E-OBCAN.CZ obsahuje moduly (Evidence obyvatel, Vyroci, Volby,
SMS a e-mail, Poplatky, Objednavky, Czech POINT). Cena se odviji od poctu obyvatel,
kteti se budou v systému evidovat. Pro evidenci obce do 250 obyvatel je stanovena cena

3600,- K¢, do 500 obyvatel 4800,- K¢, nad 500 obyvatel 6000,- K¢.

Lze poftidit i1 zjednoduSenou verzi E-OBCAN SMS, jejiz cena je 1200,- K¢ (pro evidenci

obci do 250 obyvatel), 1600,- K¢ (evidence obci do 500 obyvatel), 2000,- K¢ (evidence
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obci nad 500 obyvatel). Srovnani variant a podrobnéjsi informace o informa¢nim systému

EOBCAN.CZ jsou ptehledné zobrazeny v pfiloze A.
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4. Mapovani potencialnich zakazniku

Po rozboru konkuren¢nich produktd pfichazi fada na dalsi fazi marketingového vyzkumu
atou je strana potencidlnich zdkaznikli. V praxi je dilezit¢ znat vedle konkurece
1 podnikatelsky prostor, ve kterém se firma pohybuje, znat trhy, na kterych chce umistit své

vyrobky, znat zékazniky, jejich potfeby a moznosti. [2]

4.1 Segmentace trhu

Segmentace je rozdeleni skupin zédkaznikli dle stanovenych kritérii. Smyslem segmentace
je roz€lenit rozsahly trh na ur€ity pocet mensich a homogennich celkdl, jimz bude mozno

nabidnout produkt usity na miru. [3]

S ohledem na jednoznacné wuplatnéni produktu EOBCAN.CZ lze konstatovat,
7e potencidlni zékaznici jsou jasné definovani. Nabidka se zaméti na obce v celé Ceské
republice. Pomérné velky pocet obci bude rozdélen do 13 celkii s aktualnim poctem obci,
které budou postupné osloveny dotaznikovym Setfenim. Kritériem pro rozdéleni do skupin
budou hranice krajii. Pocty obci v jednotlivych krajich ukazuje velmi pfehledné nasledujici

tabulka.
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Tabulka 1: Tabulka obce 2012

POCET OBCi, MEST A MESTYSU K 29. 2. 2012
vtom
Celkem
obce | mésta | méstyse
Ceska republika 6251|5439 601 211
v tom:
Hlavni mésto Praha 1 - 1 -
Stredocesky kraj 1145|1014 83 48
Jihocesky kraj 623| 549 54 20
Plzensky kraj 501| 433 57 11
Karlovarsky kraj 132 93 38 1
Ustecky kraj 354| 287 58 9
Liberecky kraj 215| 174 39 2
Kralovéhradecky kraj 448 | 390 48 10
Pardubicky kraj 451| 404 38 9
Kraj Vysocina 704 | 630 34 40
Jihomoravsky kraj 673| 584 49 40
Olomoucky kraj 399| 357 30 12
Zlinsky kraj 305| 269 30 6
Moravskoslezsky kraj 300| 255 42 3

Zdroj: Cesky statisticky irad

Po intenzivnim patrani byla objevena databdze obci, ktera je ¢len¢éna podle krajii. Z této
databaze je tfeba vybrat potfebné informace a seskupit je do vlastni databaze, ktera

by v budoucnu pomohla a usnadnila komunikaci s obecnimi ufady.

S ohledem na moznost vytvofeni hromadné korespondence z prosté Excel tabulky budou
prioritni data soustfedéna do tabulky, s niZ lze nasledné pracovat pfi dalSich aktivitdch

v oblasti komunikace.
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4.2 Sbér informaci

Pro zmapovani potenciondlnich zdkaznikii marketingova teorie nabizi ne€kolik zékladnich

metod sbéru primarnich udaja.

Pozorovani

Dotazovani

Experiment

4.2.1 Pozorovani

Pozorovani obvykle probiha bez ptimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym,
bez aktivni UcCasti pozorovaného a bez aktivnich zdsahii pozorovatele do pozorovanych
skutecnosti. Pfi pozorovani tedy nejsou pokladany lidem otazky, ale sleduje se, jak
se chovaji, jaké maji pocity aj. Nejcastéji je pozorovani vyuZzito tam, kde se sbiraji

evidenc¢ni udaje. [4]

Tento zpisob shromazd’ovani informaci Ize pouzit naptiklad, je-li nutné zjistit intervaly pii
odbavovani zékaznikli na ptepazkach, pocty zdkazniki v prodejné za urcité casové obdobi,

nakupni chovéni zdkaznikl pii umisténi zbozi do urcité zony v prodejné, atd.

Vyhodou pozorovani je, Ze neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat a pfipadné

odpovidat na otazky. Data ziskana touto metodou maji pouze popisny charakter.

Na druhou stranu ma pozorovani i své nevyhody. Mezi hlavni patii velkda narocnost
na pozorovatele a jeho schopnosti zachycovat a interpretovat pozorované skutec¢nosti. Jako
dalsi mizeme uvést velkou casovou nérocnost. [4] A také skuteCnost, Ze nelze zjistovat
jevy, které probéhly v minulosti nebo probéhnou v budoucnosti. Pro usnadnéni

pozorovaciho procesu lze pouzit videozdznam. [5]
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4.2.2 Experiment

Pfi experimentu se provozuje zpravidla testovani, pti kterém se pozoruje a vyhodnocuje
chovani a vztahy vuméle vytvofenych podminkach, pficemz jsou dopfedu nastaveny

parametry, podle kterych nasledné experiment probiha.

Pro uspéch experimentu mad velky vyznam prostfedi experimentu, a proto je do néj
zamérn¢ zasahovadno, aby bylo dosazeno stejnych podminek pro vsSechny pokusné

subjekty. [4]

Typy experiment:

Laboratorni experimenty probihaji v umélém prostfedi vytvoreném specidlné pro ucely

experimentu

Vyrobkové testy — testy parového srovnani, vyfazovaci testy, vybeérové a fadici techniky

Testovani reklamy — hodnoceni reklamy, zapamatovani, znalost

Skupinové rozhovory — diskutovani nazorti na urcity vyrobek, zkoumani spotiebitelského

vnimani a preferenci

Terénni experimenty probihaji v pfirozenych skutecnych trznich situacich. Testujici
obvykle nevédi, ze jsou soucdsti experimentu, a chovaji se pfirozené. Piikladem terénniho
experimentu je i trzni test, kdy se testovany produkt prodava ve vybranych prodejnach, kde
se detailn¢ sleduje vyvoj prodeje. Prodejce mlzeme zase testovat pomoci testovaciho
nakupu. Zjist'uje se, jak je urCity produkt ve skutecnosti nabizen. Vyzkumnik je potencidlni

zakaznik, ktery pfi ndkupu sleduje a vyhodnocuje chovani prodéavajiciho. [4]
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4.2.3 Dotazovani

Dotazovani patii mezi nejcastéji pouzivané metody sbéru priméarnich dat. [5]

Hlavnim smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentiim. Odpovédi jsou podkladem

pro ziskani pozadovanych primarnich udaj.

V praxi se pouziva n€kolik typli dotazovani:

Osobni

Pisemné

Telefonické

Elektronické

Osobni dotazovani

a tazatele. Jde o tzv. princip Face to Face. Dochazi vzdy k osobnimu kontaktu, pficemz
dotaznik miize byt vypliovan tazatelem ¢i respondentem. Rozdil mezi osobnim

a pisemnym dotazovanim je praveé v interakci mezi tazatelem a respondentem.

Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je pravé existence piimé zpétné vazby mezi obéma
stranami, kdy muze tazatel motivovat respondenta k odpovédim, ménit potadi otdzek,
upfesnit mySlenku otdzky. Pfitomnost tazatele zvySuje pravdépodobnost spravného

pochopeni otazek, 1ze pouzit i riznych nazornych pomucek (obrazky, karty, vzorky).

Pokud se tazateli podafi vzbudit zajem u respondenta, miize zaddvat delsi dotaznik,
a presto samotny sbér Udaji muize probéhnout ve velice kratkém case. Tento typ
dotazovani ma nejvyssi navratnost odpovédi. Naproti tomu naro¢nost spociva v ¢asovych

a finan¢nich ndkladech, které jsou spojené piedevS§im se systematickou praci pii
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vyhledavani, Skoleni a kontrole tazateli. Tento typ dotazovani je nejvic zavisly

na schopnosti a ochoté respondentii spolupracovat. [4]

V ramci osobniho dotazovani se rozlisuji nasledujici druhy rozhovoru:

Strukturovany (standardizovany)

Polostrukturovany (polostandardizovany)

Nestrukturovany (nestandardizovany)

Ve vySe uvedenych typech rozhovori se postupuje od ptfesného dodrzovani postupd,
pfesné stanoveného potfadi otazek az k uplné volnému rozhovoru. Vyhodou prvniho
ptistupu jsou dobfe srovnatelné tidaje. Ve tfetim ptipadé se jedna o velmi volnou diskusi,
kterd se zameéfuje na zjiStovani nazori a postoji. V pfipadé polostrukturovaného
rozhovoru tazatel vede Céast rozhovoru ve stanoveném potadi a znéni otdzek a zbytek

dotazli voln¢ doplituje.

Kromé individudlnich rozhovort se praktikuji pfi dotazovani také skupinové rozhovory.
Vyuzivani vizualizace, asociacni, projektivni techniky a hrani roli k odhaleni souvislosti,
postojli, pocitdl, chovani a motivace spotiebiteld. Pfimy kontakt a navozeni urcité socialni

situace ptiznive ovlivituje projevy spontannich, subjektivné nekontrolovanych reakei.

Skupinové rozhovory jsou ndro¢né na organizaci vlastniho Setfeni. Diskuze postupuje
podle scénare koncipovaného tak, aby byla postupné pokryta vSechna zjisStovana témata.

Skupinové diskuse fidi Skoleny moderator (psycholog, sociolog). [4]

Pisemné dotazovani

Velmi roz$ifenym typem dotazovéni je pravé dotazovani pisemné nebo také dotazovani
postou. Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi postou a stejnou cestou se dostava
zpét odpoveédi. Dotaznik miize byt i pfilozen k urcitému vyrobku nebo je predan osobné

v ramci n¢jaké udalosti — konference, vystava.
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Velikou vyhodou pisemného dotazovani je relativné nizk4 finanéni naro¢nost v porovnani
s ostatnimi typy dotazovani. Nemusi se budovat tazatelska sit’ a lze dotazovani oslovit
velkou ¢ast respondentli na Sirokém uzemi. Je na respondentovi, jak dlouho a kdy bude

dotaznik vypliiovat, neni ovliviiovan tazatelem.

Nejvetsi nevyhodou pisemného dotazovani je velmi nizkd néavratnost. Kromé malého
mnozstvi navracenych vyplnénych dotaznikii je problémem také struktura respondenti,
kteti odpovedéli. Timto dochéazi k naruseni reprezentativnosti vyzkumu, a protoZe navic

nevime, kdo doopravdy dotaznik vyplnil, miva anketni charakter.

Za dobrou navratnost dotaznikd u kvalitn€ pfipravené¢ho pisemného dotazovani
se povazuje 30% navratnost. Na navratnost dotaznikli maji vliv pfedevs§im privodni dopis,
dotaznik (forma, rozsah, téma, obsah), zplsob vybéru, typ motivace. Vyssi ndvratnost
se da oCekavat u produkttl, které jsou zajimavé, resp. k nim maji respondenti néjaky vztah.

Cim bude dotaznik kratsi, tim je také pravdépodobnéjsi navraceni vyplnéného dotazniku.

[4]

S ohledem na vySe uvedené by mél byt v motivacnim privodnim dopise vysvétlen cil
dotazovani, uveden zdroj kontaktu na respondenta, pfislib anonymity, pfesnd specifikace
zpusobu vyplnovani, ur€eni nejpozd€jsiho terminu vyplnéni, podékovéani za spolupraci

a podpis.

Privodni dopis by mél jasné sdélovat motivaci, napf. financni odménu nebo zatazeni
do slosovani o ceny. Motivacni ucinek ma také kvalitn€ zpracovany dotaznik. Rozhodné
by k dotazniku méla byt pfilozena ofrankovand obdlka pro zpétné ziskani vyplnéného

dotazniku.

Dalsi nevyhodou je, Ze respondent dostavéa dotaznik pfedem a sam rozhoduje, zda a kdy jej
vyplni. Na stran€ jedné tak miiZze vypliiovat dotaznik, kdyz ma cas a klid, ale predevSim
tim pisemné dotazovani trva del$i dobu, protoze je tieba navic ¢ekat, az se vrati dostate¢né
mnozstvi vyplnénych dotaznikli. S ohledem na skutecnost, Ze tazatel neni v pfimém
kontaktu s respondentem, je potifeba volit jednodu$si otdzky. Presto neni kontrola

nad skute¢nosti, zda respondent spravné pochopil otazku. [4]
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Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je svou strukturou podobné osobnimu dotazovéni, ale s absenci
osobniho kontaktu. Tazatel musi projit dikladnym Skolenim, nebo mit dostatecné
zkuSenosti. Kontakt mize byt kdykoli pferusen a ukonéen mnohem jednoduSeji nez pti
osobnim dotazovani. Respondentovi staci polozZit telefon a bez dalSiho vysvétlovani
rozhovor ukoncit. V zemich s vyspélou telefonni siti patfi telefonické dotazovani
k nejpouzivanéjSimu zplsobu dotazovani. Je to ddno pfedevSim spojenim telefonického
dotazovani s pocitaci, tzv. CATI ( Computer Assisted Telephone Interviewing), ¢im
dochazi k vyraznému zrychleni zpracovani odpovédi a vyhodnocovéani vysledkt. Tazatel
totiz sedi u pocitae a odpovédi zaznamendva piimo do elektronického dotazniku.
VétSinou odpovédi uklada v urcitém zakddovaném tvaru, ktery umozni rychlejsi

zpracovani a vyhodnoceni. [6]

Hlavni vyhodou je rychlost, nizkd finan¢ni narocnost a nenarocnost, se kterou lze ziskat
pottebné udaje. Navic umoznuje v piipad¢ nezastizeni respondenta ucinit tak v kteroukoli
jinou dobu. Ve srovnani s osobnim dotazovanim miva nizsi naklady (Gspora za pifesuny
tazatell). Mezi nevyhody patii vysoké ndroky na soustfedéni respondentti, doba hovoru
by neméla ptekrocit deset minut. Jinak se respondent zacne nudit a velmi se snizi
soustfedénost. Nedaji se pouzivat Skaly, otdzky musi byt strucné. Riziko nepochopeni
dotazu je velmi vysoké, jelikoz nelze pouzivat nazorné prostfedky. S ohledem na absenci
pfimého kontaktu se nedaji ziskat udaje pfimym pozorovanim respondenta. Vybér
respondenta je omezen pouze na Ucastniky telefonni sité, jejichz telefonni ¢islo je znamo.

[4]

Elektronické dotazovani

Pii elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), je
komunikace s respondenty uskute¢fiovana prostfednictvim dotazniku v e-mailech nebo
na webovych strankéach. Jedna se o dosud nejmladsi zplisob dotazovani zaloZeny na vyuziti

internetu.
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Nejvétsi vyhodou je minimélni financni a ¢asova naroc¢nost. Rozesilani e-maill je oproti
rozesilani dopisit mnohonéasobné rychlejsi. Zpracovani odpovédi je jednodussi a rychlejsi,
jelikoz s daty v elektronické podobé se pracuje efektivnéji. Elektronické dotazovani
nepotiebuje tazatele. Za dal$i pozitivum lze povazovat adresnost, jelikoz konkrétni weboveé
stranky si vétSinou prohliZeji uzivatelé, které problematika konkrétnich stranek zajima.
Elektronické dotazovani 1ze vhodné doplnit grafickymi pomickami (obrazky, 3D modely,
videoklipy), které umozni respondentovi 1épe pochopit dotazovanou problematiku. Dalsi
vyhodou muze byt zvySeni navStévnosti a zdjmu o konkrétni stranky, pifi pfislibu

nasledného slosovani o ceny. [4]

4.3 Sestaveni dotazniku

Jak bylo uvedeno vyse, dotaznik je hlavnim néstrojem v procesu pisemného dotazovani.

S ohledem na praktické vyuziti dotazniku pii sbéru dat v oblasti problematiky vyuzivani
informacnich systémti obecnimi Ufady bude tomuto ndstroji sbéru informaci vénovéna
detailn€j$i pozornost. Je nutné se podrobné¢ zaméfit na kvalitu a presnost otazek, které

ovlivni ziskané informace.

Kroky pro postup tvorby dotazniku:

1. Cile a vychozi zadani pro sestaveni dotazniku

K/
L X4

Definovani problému, cile a t¢elu vyzkumu

K/
L X4

Vytvoteni seznamu informaci, které ma dotazovani ziskat, vytvotreni konceptu

analyzy dat

K/
L X4

Sestaveni ramce otazek a urceni logického postupu pfi tvorbé dotazniku

2. Ucel vyuziti dotazniku (urceni zpisobu dotazovani pifi zohlednéni cilové skupiny

dotazovanych osob a jejich vybéru)
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3. Struktura a logicka stavba dotazniku
4. Vybér a formulace otazek ve vazbé na pozadované informace
5. Formalni Gprava dotazniku
6. Testovani dotazniku
1. Cile a vychozi zadani pro sestaveni dotazniku

Dotaznik by mél byt koncipovan tak, aby vyhovoval potfebam a cilim vyzkumu a pfinesl
kvalitni a hodnotné informace. Pfi sestavovani dotazniku se musi zvazit technika ziskavani
primarnich dat, pro kterou bude dotaznik pouzity. Na vybér je n¢kolik forem dotazovani:
osobni, telefonické nebo zaslani poStou. Koncepce dotaznikli se lisi podle formy

dotazovani poctem a typem otdzek, pofadim i souslednosti otazek atd. [5]
2. Uéel vyuziti dotazniku

V naSem piipad€ bylo rozhodnuto o vyuziti pisemné formy dotazovani, jak jiz bylo
uvedeno vySe. Pfi pisemné formé dotazovani musi byt na konstrukci dotazniku kladeny
nejvyssi pozadavky. Otdzky nutno sestavit srozumiteln¢é, jednoduSe, jasn¢€ tak, aby
vyplnéni dotazniku bylo jednoduché, rychlé a pohodlné. Otdzky by mély byt doplnéné

i komentadfem a pokyny k vyplnéni. Napft. ,,Z nésledujicich variant vyberte a kiizkem

vvvvvv

Nesmi se opomenout grafickd Uprava a prezentace dotazniku. K dotazniku musi byt
ptilozen 1 priivodni dopis, ve kterém je vysvétlen cil vyzkumu, pro koho a za jakym
ucelem je vyzkum provéadén, jak bude naloZeno se ziskanymi informacemi. A v neposledni
fadé nelze opomenout pod€kovat respondentovi za ¢as a snahu vénovanou vyplnéni

dotazniku. Literatura také doporucuje ptiloZit nadepsanou obalku se zpétnou adresou. [5]

Nase dotazovani bude feSeno pisemnou formou, dotazniky budou tedy rozeslany
na jednotlivé obecni Uitady pozemni postou. Priivodni dopis obsahuje potfebné nalezitosti

s pozndmkou, ze respondent mize zaslat vyplnény dotaznik zpét pozemni postou, nebo
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muze pouzit k vyplnéni internetovy odkaz. Predpoklada se, Ze vétSina respondentl vyuzije

elektronickou postu, jelikoz v dne$ni dobé elektronickd komunikace vytésiiuje pozemni

postu do svého stinu.

3. Struktura a logicka stavba dotazniku

Pti tvorbé dotazniku je potfebné zaméfit pozornost na stanoveni struktury a logické stavby

dotazniku. Otazky by mély byt uspofadany tak, aby odpovidaly logickému postupu

mysleni respondenta a tématicky vytvortily logicky celek. Pokud je pfedmétem Setieni vice

tématickych oblasti, mely by byt otazky skloubeny do tématickych celki.

Dotaznik miize byt tvotfen z nasledujicich typt otazek:

X/
A X4

K/
L X4

K/
L X4

K/
L X4

K/
L X4

Uvodni otazky, umisténé na za¢atku dotazniku, by mély byt snadné a zajimavé.
Jejich cilem je navézat pozitivni kontakt s respondentem a vzbudit zajem a ochotu

k vyplnéni dotazniku.

Filtraéni otazky, které rozdé€luji respondenty do jednotlivych skupin ( dvou
ptipadné i vice), byvaji obvykle jiz v ivodu dotazniku a zajist'uji, aby na konkrétni
dotaz odpovidali pouze ti respondenti, od nichZz chceme konkrétni informace,
pfipadné jiz v pocatku vyfadi ty respondenty, ktefi nejsou vhodni pro dalsi

dotazovani.

Otazky o subjektu jsou vSechny otazky , které tvofi jadro dotazniku a zjist'uji

podstatné véci.

Specifické otazky, zjistujici charakteristiky respondenta, tykaji se choulostivych
a pro respondenta nepiijemnych informaci. Pokud je to nutné, mély by byt kladeny
v zévéru dotazniku, aby nevzbudily ptfedcasné neochotu respondenta odpovidat. Jde

o otazky tykajici se piijmu, obratu, zisku, investi¢nich zaméri firmy...

Klasifika¢ni otazky, zjiStuji charakteristiky respondenta ( veék, pohlavi, vzdélani,

bydlisté...), jsou obvykle fazeny na konci dotazniku. V pfipade, Ze tyto plni
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filtracni funkci nebo jsou zakladnimi udaji charakterizujicimi spole¢nost, mohou
byt uvedeny na zacatku dotazniku. Informace, ziskané témito otazkami, slouzi
ke klasifikaci respondentii podle zvolenych hledisek a k naslednému porovnani
vysledklt vyzkumu (zjisténi rozdilti) v oblasti chovéni, preferenci nebo postoji

respondentl podle zvolenych charakteristik.

K/
L X4

Identifika¢ni otazky poskytuji udaje o okolnostech a misté dotazovani. Mohou
obsahovat tzv. identifikaéni tdaje o respondentovi (jméno, adresu, telefon) pro
ptipad opétovného kontaktovani. Tyto otdzky se v dotazniku mohou, ale nemusi

vyskytovat. Byvaji pfipadné uvadény na konci dotazniku. [5]

4. Vybér a formulace otizek ve vazbé na poZadované informace

Spravna formulace otazek je zakladnim ptedpokladem k ziskani pfesné¢ pozadovanych
informaci. Z tohoto divodu je tfeba pfi formulovani otdzek dodrzovat nasledujici

predpoklady:

K/
L X4

Pouzivat pro respondenty jednoduchy a srozumitelny jazyk

K/
L X4

Vyhybat se cizim a odbornym sloviim a vyrazim

K/
L X4

Klast kratké, srozumitelné a jednoduse zapamatovatelné otazky

K/
L X4

Vyhnout se obecnym otdzkdm a rad¢ji klast otdzky, které piinesou

pozadovanou informaci

K/
L X4

Vyloucit dvojité otazky, které tvoii dvé otdzky spojené spojkou ,,a“ a ,,nebo*
napt. Myslite si, Ze by byl pro Vasi obec systtm EOBCAN.CZ efektivni
ausetfil by Vam néklady? VyuZili byste spiSe plnou verzi EOBCAN.CZ,
nebo verzi EOBCAN.CZ SMS?

K/
L X4

Vyloudit sugestivni otazky, které vyvolavaji urcitou odpovéd’, pouzivaji

formulace nebo slova, kterd maji silny emociondlni podton
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% Vyloucit nepfijemné otazky, které jsou pfili§ osobni nebo vyvolavaji predsudky

% Vyloucit otazky, které jsou narocné na védomosti, znalosti a pamét’ [5]

5. Formalni uprava dotazniku

Pti tvorbé dotazniku je potfebné se ujistit, Ze vSechny otazky v dotazniku jsou podstatné

a pfinosné s ohledem na tcel vyzkumu.

Pro vyvarovani se zdkladnich chyb pfi navrhovani dotazniku je dobré se fidit nasledujicimi

pravidly:

X/
A X4

K/
L X4

K/
L X4

K/
L X4

K/
L X4

K/
L X4

>

o
*

Dotaznik nesmi obsahovat slozit¢é a komplikované otazky s nejednoznacnou

moznosti odpovédi

Néavrh otazek musi odpovidat zpracovani a analyze dat

Formulace otazek by méla zajiStovat jednoznacnou a srozumitelnou odpoveéd’

Otazky by nemély byt postaveny na védomostnich zdkladech, aby u respondenta

nevyvolavaly pocit, Ze je zkousen, a tim jej odradit

Neni vhodné pouZzivat otazky se silnym citovym zabarvenim, napt. Mate radi...?,

nebo otazky, u kterych se spole¢ensky ocekava jistd odpovéd’ (sugestivni otdzky)

Dulezité je fazeni otazek, zacina se jednoduchymi otdzkami a na zavér se fadi

otazky osobni a diivérné

Je nutné se vyhnout uzivani vicevyznamovych slov, udrzovat souslednost
a logickou néavaznost otazek, postupovat od obecnych otazek ke specifickym.

Ve vyjimecnych piipadech lze zvolit postup opacny. [5]
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6. Testovani dotazniku

O skutecnosti, zda byl navrzen dobry dotaznik, vzbuzujici ochotu respondenti odpovidat
a zarovenl slibujici navratnost potiebnych, kvalitnich a spravnych informaci, se lze
presveédcit testovanim dotazniku. To by mélo nastat dfive, nez je ptfikroceno k samotnému

sbéru dat.

Dotaznik lze otestovat tak, Ze cvicné budou osloveni k vyplnéni dotazniku potencidlni
respondenti a nasledné se zjisti jejich nazory a pocity pii vypliovani. Tim lze ziskat
moznost odstranit chyby a nedostatky, které by se téZko odstrafiovaly po samotném

zahajeni sbéru dat. [5]

4.4 Typologie otazek
S ohledem na typ odpovédi lze otazky rozd€lit do dvou zékladnich skupin:
% Otazky oteviené — u nichz je poskytnut respondentovi prostor na volnou odpoveéd’
% Otazky uzaviené — kde je respondentovi nabidnut vycet moznych odpovédi
Oteviené otazky

Nenabizi respondentovi zadné varianty odpovédi a je pouze na jeho ochoté, zda se omezi
na nékolik bodl odpoveédi, nebo nechd ,plout tok mySlenek”. Velmi zalezi
na schopnostech respondenta a jeho uméni se vyjadfovat. Lze ziskat celou fadu rozsédhlych
informaci o zkoumaném jevu, na druhou stranu jsou odpovédi slozitéji zpracovatelné
a vyZaduji vice ¢asu potfebného k vyhodnoceni. Pokud k pokladéani téchto otdzek nenuti

zkoumana problematika, je dobré se jim pfi prvnich vyzkumnych zkuSenostech vyhnout.

[4]
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Oteviené otazky lze dale rozClenit na:

K/
A X4

X/
A X4

K/
A X4

Volné otazky — respondentovi je ponechana naprosta slohova volnost. Tyto otazky

zacinaji napt. Proc...?

Asociacni otazky — respondent ma obvykle uvést slovo, které jej napadne jako
prvni reakce na pojem uvedeny v dotazniku. Napf. Co Vas napadne jako prvni,

uslysite-li...?

Otazky s dokoncenim véty, povidky, obrazku nebo tématického namétu [5]

Uzaviené otazky

Otazky 1 odpovédi jsou pro respondenta standardizovany tak, Ze varianty odpovédi jsou

v dotazniku uvedeny a respondent pouze oznacuje svoji prioritni volbu odpovédi.

Spravna piiprava odpovédi eliminuje nevyhodu uzavienych otazek, ktera spociva

ve svobodé rozhodovani respondenta, jemuz je piedem urceno, jak miize odpovidat. [4]

Uzaviené otazky lze dale rozc¢lenit na:

X/
A X4

K/
L X4

Dichotomické otazky, které nabizeji pouze dvé moznosti odpovédi ANO/NE
V piipadech, kde se vyskytuje jeit¢ volba NEVIM, se hovoii

o tzv. trichotomickych otdzkdch. Respondent si vybere nejvice vyhovujici

odpovéd’. Tyto otazky je jednoduché analyzovat a zarovei snadné na né odpovidat.

Otazky vicenasobného vybéru (polytomické otazky) predkladaji omezeny pocet
variant odpovédi, mezi kterymi si respondent vybira jednu, sniZ se nejvice
ztotoziiuje. Tyto otdzky jsou naro€né na konstrukci, jelikoZz museji nabizet
kompletni vycet moznych variant. Pro naprostou uplnost vyctu se doporucuje uvést

volbu ,,jiné*, ptipadné ,,ostatni®.
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Tyto otazky lze dale ¢lenit na:

K/
L X4

% Vyctové otazky — respondent miize vybrat vice vyhovujicich odpovédi
% Vybérové otazky — nabizi vybér jedné z nékolika uvedenych odpovedi

% Otazky s uvedenim poradi alternativ odpovédi [5]

Stupnice a pomérové Skaly jsou v marketingovych vyzkumech velmi rozsitené.
Hlavni vyznam spodiva v pifevedeni neméfitelnych znaki na méfitelné. Skaly
slouzi k vyjadfeni a méfeni ndzorli a postojii respondentti. Jako velmi vhodny
zpiisob Skalovani se nabizi vyjadieni postoje pomoci napt. grafickych symboli.
Pro respondenta by bylo velmi obtiZzné zhodnotit sviij postoj verbalné, ale nabidkou
urcité stupnice je mu rozhodovani usnadnéno. Pocet kategorii ve skale neni pevné
stanoven. Jako optimalni povazuje literatura 5-7 kategorii. Skala by méla byt
vyvéazend, aby poskytovala stejny pocet negativnich a pozitivnich kategorii.

Hodnotici fadu lze rozsitit o lichou, neutrdlni pozici. [4]

Skala miiZe byt vyjadiena:

% Verbalné — respondent vyjadfuje svij nazor vybranim urcité kategorie
na stupnici Skaly (webové stranky firmy se mi velice libi, dost libi,.....vlibec

nelibi)

< Ciselné (1-velice libi, 2- dost libi...... 5-viibec nelibi) [5]

% Poiadim — vybizi respondenta, aby sefadil vSechny vyjmenované objekty podle
jim preferovaného potadi napi. podle vyznamu (Sefad’te podle dileZitosti
vlastnosti webovych stranek. Design, cena pofizeni, jednoduchost obsluhy,

cena hostingu)
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% Ocenovanim - zada po respondentovi, aby ohodnotil napt. vlastnost sluzby
pfidélenim bodl. Zde musi byt jasné popsan kazdy hodnotici stupeni, aby byl
zachovan stejny piistup vSech respondentt k jednotlivym bodim. (Obodujte,
dle Vaseho nazoru, dulezitost nasledujicich vlastnosti webovych stranek,

0 znamena nedilezité, 5 nejvice dillezité) [4]

K/
L X4

Graficky (zaznamendni postoje na ciselnou osu/ usecku nebo oznaceni
odpovidajictho obrazce) [5] Grafickd hodnotici Skala je vhodna pro

respondenty, ktefi jesté neum¢ji Cist, pocitat. Plisobi na vSechny respondenty

obvykle pozitivné, jelikoZ ptfestavuje piijemnou zménu. [4]

4.5 Dotaznik EOBCAN.CZ

Na zéklad¢ teoretickych podkladii a poZzadavki managementu firmy byl zkonstruovan

dotaznik (viz ptiloha B) pro prvotni prizkum trhu.

4.5.1 Metologie dotazovani

Soucasti dotazniku je pravodni dopis, ktery obsahuje popis a cil vyzkumu, pro koho
aza jakym ucelem je vyzkum provadén. Samoziejmosti je i podekovani na zavér

za piipadné vyplnéni dotazniku.

Dotaznik méa poskytnout informativni data, ziskané na zakladé sebranych informaci,
tykajicich se zajmu obci o systém, ktery by zefektivnil ¢innost ufadli a pomohl

v komunikaci s obyvateli obci.

Po zkonstruovani a otestovani dotazniku, bylo pfihlédnuto ke skutecnosti velkého poctu
obci, zcehoz vyslo jako ekonomicky nejvyhodnéjsi oslovit obce elektronicky.
Elektronickou cestou bylo osloveno 248 obci ndhodné vybraného Moravskoslezského
kraje. Jelikoz emailové schranky obecnich tradli jsou pieplnény rtznorodou postou

rozli¢nych natizeni, vyhlasek... skoncila pravdépodobné naSe Zadost ve virtualnim kosi.
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Tato forma osloveni starostli obecnich ufadli byla naprosto neefektivni. Navratnost
vyplnénych dotaznikii byla nulovd. Navic s pfihlédnutim ke skutecnosti, Ze bylo

balancovano na velmi tenkém ledu legislativy, se tato cesta ukézala jako neefektivni.

Od cervence 2004 je totiz ucinny zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacéni
spoleCnosti, tzv. antispamovy zakon.. Pokud si podnikatel na internetu stahne vetejné
ptistupné e-mailové adresy a rozeSle na né¢ hromadné bez pfedchoziho souhlasu nabidku
svych sluzeb, porusuje zadkon. Bez ohledu na to, jedna-li se o kontakty na fyzické nebo
pravnické osoby. To mlze byt problém piedevSim pro malé a stfedni podnikatele, ktefi

nemaji finan¢ni prostiedky na nakladnou reklamu ¢i marketingové akce.

Spam = hromadné rozesiland nevyzadana elektronicka posta. Nevyzddand komunikace

se vSak miize Sifeji tykat i poSty nebo nevyzadaného telefonického kontaktu.

Zakon upravuje odpovédnost, prava a povinnosti osob, které poskytuji sluzby informacni
spolecnosti a §ifi obchodni sdéleni. A to pfedevSim prostfednictvim e-mailu, mobilniho

telefonu nebo pevné telefonni linky.
Zakon presné definuje, co je obchodni sdé€leni:

Obchodni sdéleni = vSechny formy sdéleni uréeného k piimé ¢i nepfimé podpote zbozi

¢i sluzeb nebo image podniku fyzické ¢i pravnické osoby.

Obchodnim sdélenim jsou tedy podle zédkona vSechny formy sdé€leni ureného k piimé
¢inepfimé podpoife zbozi ¢i sluzeb nebo image podniku fyzické ¢i pravnické osoby

(obecné podnikatele).

Dtlezité je, co se za obchodni sdéleni nepovazuje. Podle zdkona jsou to udaje, které
umoznuji ptimy pfistup k informacim o ¢innosti podnikatele. Konkrétné je to predev§im
doménové jméno a adresa elektronické posty. Obchodnim sd€lenim také nejsou informace
ziskané uzivatelem nezéavisle. Konkrétné se jednd o odeslani naptiklad pouhého linku

na webové stranky spole¢nosti v téle e-mailu a z platné e-mailové adresy. Ufad pro
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ochranu osobnich udajii, ktery byl povéfen vykonem dozoru nad dodrzovanim

antispamového zdkona, vSak tuto vyjimku povazuje za problematickou. [8]

Kazdé obchodni sdéleni zasilané elektronickou postou (tedy naptiklad jako SMS, e-mail

nebo telefonat)

miZe byt zaslano pouze tomu, kdo s tim prokazatelné souhlasil, piipadné je

s odesilatelem v obchodnim vztahu,

e musi byt zfeteln¢ oznaceno jako obchodni sdéleni (u e-mailu nejlépe

v identifika¢nim poli zpravy),
e nesmi skryvat nebo utajovat totoznost odesilatele obchodniho sdéleni

e anesmi byt zasldno bez platné adresy, na kterou by mohl adresét zaslat informaci

o tom, ze jiz nechce dostavat obchodni informace odesilatele.

E-mail lze zasilat pouze adresatim, ktefi dali prokazatelny a doloZitelny souhlas. E-mail
musi byt oznacen jako obchodni sdéleni. E-mail musi obsahovat jasny nédvod, jak souhlas
odvolat. Informace o zmén¢ adresy ¢i telefonu neni obchodnim sdélenim. Odkaz
na internetovou stranku sice neni obchodnim sdé€lenim, ale na zakladé takového e-mailu
se klienti stejné nepohrnou. E-mail, v némz odesilatel z4d4 o souhlas se zaslanim
obchodniho sdé€leni, by jiz mohl byt povazovan za obchodni sd€leni. Souhlas Ize tedy
naptiklad ziskat, kdyz zdjemce vyplni internetovy formulaf a pozada tak prokazatelné
o informace. Piesto je dobré vyzadat si jesté potvrzeni e-mailem, Ze jsou udaje pravdivé
avyplnil je skutecné¢ adresit. Za souhlas se také povazuje poptavka. Firmam
nebo podnikateliim, ktefi jsou s odesilatelem v obchodnim vztahu, lze zasilat obchodni

sdéleni bez vyslovného souhlasu. Jejich odmitnuti je vSak nutné bezvyhradné respektovat.

Pii osloveni potencialniho klienta telefonem je nutné si jako prvni vyzadat jeho souhlas.
Pokud volany souhlasi, ze mu volajici sdéli nabidku, informaci o sluzbach apod. (obchodni
sd&leni), je teprve mozné v telefonatu pokratovat. V opatném piipadé ne. Zadné

vnucovani, pfemlouvani, nerespektovani nesouhlasu neptipadéa v tvahu.
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I v ptipadé¢ SMS (pokud neni jejim pfijemcem stavajici obchodni partner) plati nutnost
pfedchoziho prokazatelného souhlasu. Stejné tak musi byt kazda zprdva oznacena jako

obchodni sd¢€leni. [8]

Na zéklad¢ souhlasu managementu firmy bylo rozhodnuto o rozeslani dotaznikli pozemni
postou, pficemz v priavodnim dopise byla ucinéna nabidka jednoduchého vyplnéni
dotazniku pomoci webového odkazu. Rozeslani dotaznikii listovni zasilkou prostfednictvi
naklady a ¢asova narocnost. Touto formou bylo osloveno 174 obecnich Gradt Libereckého
kraje, z nichz bylo zpét obdrZzeno 21 vyplnénych dotaznikli. Navratnost dotaznikd byla
12%, tedy velmi mald. Pfesto forma komunikace pozemni poStou byla jednoznacné
ucinnéjsi nez osloveni obecnich ufadu elektronicky. Moznost vyplnit dotaznik elektronicky

vyuzilo 100% respondentd.
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4.5.2 Vyhodnoceni dotaznikii

Nasledujici obrazek ¢. 9 ukazuje ndzorné pocty vracenych dotaznikl pii Setfeni
v Libereckém kraji v zavislosti na velikosti obce. Je velice pravdépodobné, Ze obce
s poctem obyvatel nad 800 maji své stalé titedniky, ktefi se zabyvaji administrativou a maji
v pracovni naplni prostor i na vypliovani dotaznikli. Proti tomu malé obce, které maji
minimalni persondlni obsazeni, sohledem na pracovni vytiZzenost dotazniky ziejmeé
nevypliiovaly. Z celkového poctu 174 rozeslanych dotaznikli se vratilo 21 vyplnénych

dotaznikli zpét. Navratnost dotaznikli byla 12%.

nad 300 obyvatel
&
24%

Bdo 250 obyvatel
B do 500 obywvatel

Odo 800 obyvatel

Onad 800 obyvatel

do 800 obyvatel
9

Obrazek 9: Vrdcené dotazniky v zavislosti na velikosti obce
Zdroj: viastni zpracovani
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Pro zjednoduseni budou v nasledujicim vyhodnoceni rozdéleny OU do dvou skupin.
Na OU malé s poétem obyvatel do 500 a OU velké s poétem obyvatel nad 500. Jak jiz bylo
uvedeno diive, informacéni syst¢tm EOBCAN.CZ je urcen prioritné pro malé obce, proto

tedy hranice 500 obyvatel.

Z dotazovani vyplynulo, Ze obce s po¢tem obyvatel nad 500 obvykle pouzivaji informacni
systémy dostupné na trhu. Ze 14 obci nad 500 obyvatel 13 pouziva néjaky informacni
systémem. Naproti tomu malé obecni ufady do 500 obyvatel informacnimi systémy
nedisponuji, pouze jedna obec ze sedmi uvedla, Ze pouzivd informacni systém. Na vyse
uvedené skute¢nosti navazuji logicky i odpovédi na otdzku, zda by obce uvitaly informacni
systém, ktery by zefektiviioval c¢innost jejich tUfadu. Toto by uvitaly obce, které
nedisponuji zddnym systémem. Pozornost pii vyhodnoceni dotazniku bude prioritné

zaméfena na malé obce s poctem do 500 obyvatel.

Odpovédi na otazku: ,, Kolik penéz je v moZnostech VaSeho rozpoctu do piipadného
systtmu ro¢né¢  investovat?“ ukazuje nazorné¢ obrazek ¢. 10, znc¢hoZz vyplyva,
7e v rozpo&tovych moznostech malych OU je investice okolo 5000,- K&, oproti tomu velké

obce si mohou dovolit investice vyssi.

EMalé 0l do 500 obyvatel
BOU nad 500 obyvatel

pocet obci
[ QS L T PR R N s B s T s

0KE do 5000K.E do 10000KE  nad 10000KE
finanéni moZnosti obci

Obrazek 10: Financni moznosti obci investovat do IS
Zdroj: viastni zpracovani
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Z odpovédi na otazku, zda obec disponuje mistnim rozhlasem, vyplynulo, Ze malé
procento malych obecnich ufadt disponuje obecnim rozhlasem, a ne vSechny velké obce

maji k dispozici rozhlas. Tuto skutecnost ukazuje nasledujici obrazek.

@0oU do 500 obyvatel
BOU nad 500 obyvatel

pocet obei
% O L e LN O =] 00 D

Ano Me
vybavenost obecnim rozhlasem

Obrazek 11: Vybavenost obci obecnim rozhlasem
Zdroj: viastni zpracovani

Na otazku ohledné vybavenosti obci obecnim rozhlasem navazovala otdzka, zda by obce
uvitaly moznost informovat obyvatele napf. pomoci rozesilani SMS zprav a e-maild.
Odpovedi jsou zachyceny graficky na obrazku ¢. 12. Obce, které nedisponuji obecnim
rozhlasem, by tuto alternativu ocenily, jelikoz komunikuji se svymi obyvateli
prostiednictvim riiznych letakli, obecnich desek ptipadné internetu. CoZ neni zfejmé
dostatecné efektivni. I n€které obce, které disponuji obecnim rozhlasem, uvedly, Ze by tuto

formu komunikace uvitaly.
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pocet obci
[ QN N N P R S O s R s I

B0U do 500 obyvatel
EOU nad 500 obyvatel

Ano Me
zajem o ASR

Obrazek 12: Potencidlni zajem o systém rozesilani SMS a emailii
Zdroj: viastni zpracovani

Odpovéd na otazku, zda respondenti vyzkouseli bezplatnou demo verzi, velmi piehledné
naznacuje nasledujici obrazek ¢.13. Z 9 respondentti, ktefi portdl EOBCAN.CZ navstivili,
jich 5 vyzkouSelo bezplatnou demo verzi. Odpovéd’ na posledni otdzku dotazniku, zda

se demo verze libila, byla ve vétSin€ ptipadl pozitivni.

Ovyzkouselidemao

pocet navstévnikii
[ QU K T L R - 5 T =3

Ano Me
vyzkouseni demo verze

Obrazek 13: Navstévnost portalu eobcan.cz a otestovani demo verze zdarma
Zdroj: viastni zpracovani
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Z odpovédi vyplynulo, Ze vétsi obecni tUfady s poctem obyvatel nad 800 jiz pouzivaji
na trhu dostupné draz$i informacni systémy. Velmi cennd informace pro dalsi praci je,
7e malé obecni urady s poctem obyvatel do 500 by nasly prostor v rozpoctu na potizeni
nami navrhovaného informaéniho syst¢ému EOBCAN.CZ pro malé obce. Dal$im kladnym
zjisténim byl fakt, Ze malé obce vétSinou nedisponuji obecnim rozhlasem. Jeho pofizeni
neni obvykle v rozpoctovych moZznostech téchto malych obci a uvitaly by moznost
komunikace se svymi obyvateli prostfednictvim sms piipadné emaild. Z tohoto divodu
byla do nabidky zatazena verze EOBCAN.CZ SMS, ktera nabizi pouze funkci rozesilani

hromadnych sms a emaild.

Jak uvadi veskerd literatura tykajici se marketingového vyzkumu, hlavnim problémem
v pisemné komunikaci prostfednictvim dotaznikli je velmi mald navratnost, coz
se potvrdilo 1 vnasem ptipadé. 30% ndvratnost se povazuje za velmi dobrou. [4]
S ohledem na velmi malou navratnost vyplnénych dotaznikli (12%) bylo po vzajemné
dohodé a shod¢ s managementem spole¢nosti od prvotniho prizkumu trhu ustoupeno
a pfistoupilo se k varianté vytvofeni jiz zminovaného reklamniho prospektu, ktery bude

pfimo adresovan na jednotlivé obecni Gfady.

V prvni fadé€ je tfeba vzbudit v potencidlnim zakaznikovi z&jem, ktery hodnoti ptedloZzenou
sluzbu na zékladé vsech souvisejicich charakteristik uzitku s cenou. To se podafi je-li mu
nabidnut produkt, ktery uspokoji jeho potfeby a nabidne mu feSeni pfipadného problému.
Uspésnost firmy je ddna vénovanim pozornosti pravé na schopnosti produktil ( sluzeb)
feSit problém zdkaznika. Je nezbytné interpretovat vlastni vykon sluzbu moderné

a marketingov¢ orientaci na uzitek. [7]
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5. Teorie komunikace a aktivity se zavedenim produktu

EOBCAN.CZ

Pojem komunikace lze obecné velmi struéné vysvétlit jako proces sdileni informaci.

Komunikace je spojeni, pfenos, sdélovani, vyména informaci. [9]

Pro fungovani celého procesu komunikace je dilezity ,,obousmérny provoz* toku
informaci. Existence zpétné vazby je proto velmi dualezita pro efektivni fungovani
komunikace. Jejim prostfednictvi lze zjistit reakci na informaci, kterd byla vyslana

od zdroje k piijemci.

Marketingova komunikace pak mize byt chdpéana jako veSkera komunikace s marketingem
souvisejici, podporujici marketingovou strategii firmy. Tedy kazdd komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, ptesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, prostfednikl
iurcitych skupin vetejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny
pro trh, a to ve formé pfijatelné pro cilovou skupinu. Pravé ovlivnéni nésledného jednani

a ¢innosti pfijemce komunikac¢niho sdéleni je hlavnim ukolem marketingové komunikace.

[10]

Casto je pouzivan pojem integrovana marketingova komunikace, kterou lze definovat
nasledovné. Integrovana marketingova komunikace ( IMC) je koordinace a integrace vSech
marketingovych komunikacnich néstroji, kanalli a zdroji vradmci firmy do uceleného
programu, jenz maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uZivatele
za minimalnich nékladd. Tato integrace se tyka veSkeré firemni komunikace -
mezipodnikové, vramci marketingovych kanald, komunikace zamétfené na zakazniky

1 komunikace interni. [11]

Pod pojmem marketingovd komunikace si vétSina lidi, a to nejen laikl, pfedstavi pouze
reklamu. Z teorie 1 praxe je zndmo, Ze komunikace ma fadu dalSich ndstrojli, jako
napiiklad podporu prodeje, osobni prodej, public relations a direkt marketing. Soucasny
trend IMC nabizi k tomuto klasickému pojeti komunikace dal$i rozsifeni o sponzorsky

marketing, internetovy marketing. [11] Jednoznacnou prioritou vSech ndstroji
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komunikace je integrované nabizet zdkaznikovi produkt nebo sluzbu, aby nedochézelo

k nesrovnalostem ve sdéleni a zdkaznik nebyl zbyte¢né maten.

IMC nevznik4 automaticky a miiZze byt uspé$na pouze tehdy, je-li zaloZena na strategické
integraci jednotlivych ttvari firmy, jezZ se podileji na celkové komunikaci. Obvykle v praxi
byvaji reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prodej fizeny oddélené
jednotlivymi utvary firmy, jejichZz pracovnici vzdjemné komunikuji velmi omezené.
Uspésna IMC vyzaduje, aby jeden manaZer mél pravomoc a odpovédnost fidit jednotlivé
specializované Tttvary, podilejici se na komunikaci firmy. Mnohdy to znamena radikalni
zménu v organizacni struktufe firmy, coZ byva jednim z hlavnich divodt, pro¢ IMC

nebyla ve vét§ing firem doposud zavedena. [12]

Tabulka 2: Klasicka a integrovana komunikace

KLASICKA KOMUNIKACE INTEGROVANA KOMUNIKACE
Zamérena na akvizici, prodej Zamérena na udrzovani trvalych vztaht
Masova komunikace Selektivni komunikace
Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou predavany Informace - samoobsluha
Iniciativa je na strané vysilajiciho Ptijemce prebird iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany
Ucinek na zakladé opakovani Ucinek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prodej Snadny prodej
Vlastnosti znacky Davéra ve znacku
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zména postojl Spokojenost
Zdroj:[12]
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Z teorie je znamo, ze produkt se béhem svého zivotniho cyklu nachazi v n¢kolika fazich
od faze zavadéni pres rist a zralost az do faze poklesu. EOBCAN se v soucasné dobé
nachazi pravé na startu svého zivotniho cyklu, tedy ve fazi zavadéni. Pro tuto etapu jsou

charakteristickd a teorii dana jasna specifika, kterd uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 3: Shrnuti charakteristik, cilil, strategii ve fazi zavddéni vyrobku

FAZE ZAVADENI

Charakteristické rysy faze

Prodej Nizky prodej

Naklady Vysoké naklady na zdkaznika
Zisky Zaporné hodnoty

Zakaznici Inovatofi

Konkurenti Malo

Marketingové cile

Vytvareni povédomi o produktu
a touhy produkt vyzkouset

Strategie

Produkt Nabidnout zakladni produkt
Cena Pouzit nakladovy typ ceny
Distribuce Vybérové budovat distribuci
Reklama

Podpora prodeje

Proniknuti produktu do védomi
v€asnych pfijemcll a dealert
PouZit silné podpory prodeje
pro vyvolani zajmu o
vyzkouseni

Zdroj: [13]

S ohledem na skutec¢nost postaveni produktu EOBCAN.CZ na zacatku svého Zivotniho

cyklu bude v oblasti marketingové komunikace soustiedéna pozornost v prvni etapé

na reklamu.
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Reklama

Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace mySlenek, zbozi

nebo sluzeb konkrétnim investorem.[13]

Jednd se o klasicky zptsob komunikac¢ni politiky. Pocinaje vytvofenim prostredkl
a obsazenim reklamnich médii za odménu s cilem dosdhnout vytyCenych ukoli reklamy.
Reklama mé& mnoho forem a zplisobl pouziti. Pouzivd masova média ( televize, rozhlas,

noviny, ¢asopisy).

Cile reklamy mohou byt rozdéleny podle toho, zda ma informovat, piesvéd¢ovat nebo

pfipominat:

% Informativni — jedna-li se o novy vyrobek v uvodni fazi zivotniho cyklu, kdy je

cilem vytvofeni prvotni poptavky.

K/
L X4

PresvédCovaci - ziskdva na dilezitosti v konkuren¢nim stadiu, kdy je cilem
firmy vytvofit selektivni poptavku po ur€ité znacce. Nékteré presvédcovaci
reklamy se pfesunuji do oblasti srovnavacich reklam, kterd porovnava produkt

s hlavnimi konkurenty.

K/
L X4

Pfipominaci - je velmi dilezitd ve stadiu zralosti produktu. Nemd za tkol
pfesvédCovat, ale pfipominat lidem, aby kupovali dany produkt. Podobnou
formou je tzv. utvrzovaci reklama, kterd ma za kol ujistit soucasné kupujici,

ze si vybrali spravné. [13]

K dispozici je na trhu celd fada médii umoziujici predat reklamni sdéleni. Je dllezité znat
charakteristiky hlavnich druhii médii z hlediska dosahu, frekvence a ucinku. Pracovnik
planujici pouziti médii si musi vybrat z této nabidky podle riznych charakteristik, z nichz

vvvvvv

nejefektivnéjsi prezentace, obsah sdéleni, naklady...
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Tabulka 4: Charakteristiky hlavnich druhit médii

MEDIUM VYHODY NEVYHODY
Noviny Pruznost, v€asnost, dobré pokryti | Kratka Zivotnost, Spatna jakost
mistniho trhu, Siroké pUsobeni, tisku, nizka ¢tenost jednoho vytisku
vysoka davéryhodnost
Televize Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, Vysoké absolutni naklady,

apeluje na smysly, velkad pozornost
pfi sledovani, velky dosah

preplnénost, prelétava pozornost,
mensi selektivita prijemca

Adresné zasilky

Volitelnost pfijemcl, pruznost,
Zadna konkurence stejného média,
osobni osloveni

Pomérné vysoké naklady, povést
nevyzadaného reklamniho
materialu

Rozhlas Masové pouziti, vysoka Pouze zvukova prezentace, nizsi
geograficka a demograficka pozornost ne? televize,
selektivita, nizké naklady nestandardizované vyhodnocovani
sledovanosti, prelétava pozornost
Casopisy Vysoka geograficka a Dlouha ¢ekaci doba pfi nakupu

demograficka selektivita, dlivéra a
prestiz, vysoka jakost tisku, dlouha
Zivotnost, vysoka ¢tenost jednoho
vytisku

inzertni plochy, ¢ast neprodanych
vytisk(, Zadna zaruka umisténi

Venkovni reklama

Pruznost, velky pocet
opakovanych plsobeni, nizké
naklady, mala konkurence

Nemozna volitelnost pfijemc,
omezeni vytvarného reseni

Bulletiny Velmi vysoka selektivita, Uplna Naklady se mohou vymknout
kontrola rozesilani, moznost kontrole
interaktivniho plsobeni, relativné
nizké naklady

Brozury Pruznost, Uplna kontrola Nadmérna produkce vede k
rozesilani, moznost dramatizace vysokym nakladiim
sdéleni

Telefon Velké mnozstvi uZivatelll, moznost | Pomérné vysoké naklady i pfi vyuziti
osobniho rozhovoru dobrovolniki

Zdroj: [13]

Existuji dal$i dostupna média — internet, dopravni prostiedky ( autobusy, tramvaje)
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Organizace tidi svou reklamu riznym zplsobem. Velké firmy zakladaji zpravidla sva
vlastni propagacni oddéleni, jejichZ manaZefi podléhaji feditelim pro marketing. Ve firmé
TFnet, jakozto firm¢é malé, se bude na reklam¢ a propagaci podilet tym pracovniki, kteti

jsou zainteresovani do projektu.

S ohledem na velmi specificky produkt ureny pro konkrétni skupinu potencialnich
zakaznikd, byla ze Siroké Skaly moZznych médii vybrana pro prvotni komunikaci dvé hlavni
média. Ke komunikaci a propagaci informa¢niho syst¢ému EOBCAN.CZ bude pouZzito
inzerce v Casopise, konkrétné se bude jednat o Casopis Vefejnd sprava. Dalsim médiem
budou adresné zasilky na vSechny obecni ufady formou reklamni tiskoviny zasilané
prostiednictvim Ceské posty. Jako doplitujici forma komunikace bude pouzita placena

reklama na internetovém vyhledavaci Seznam pies sluzbu SKLIK.
REKLAMNI INZERAT

Historie inzeratu sahd do prvni poloviny 17. stoleti, kdy v ekonomicky nejvyspélejsich
zemich tehdejSiho svéta zacaly vychazet pravidelné noviny. Dodnes jsou inzeraty jednim
z nejvyznamnéjSich, nejuzivanéjsich a nejucinnéjsich zpiisobi ovlivitovani zédkaznika, coz
je zpltsobeno pravdépodobné tim, Ze inzerce ma oproti jinym reklamnim prosttedkiim,

nékolik podstatnych vyhod:

K/
L X4

Trvalost v ¢ase — recipient se miize k textu inzeratu kdykoli vratit, vyhledat Zzddané
informace, zatrhnout nebo vystfihnout si cely inzerat, coZ televizni ¢i rozhlasova

reklama neumoziuje.

K/
L X4

Relativné velké mnozstvi informaci

K/
L X4

Kontakt se zakaznikem — v inzerci, stejné jako v tiSt€nych reklamnich prostiedcich,

je vhodné uvadeét firemni adresy, telefonni ¢isla, emaily.

K/
L X4

Vybér média — cilova skupina reklamniho sdéleni se shoduje s okruhem ctenati

ptislusného listu.
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% Relativni cenova dostupnost - inzeratd vyuzivaji k propagaci svych produktt jak

velké a bohaté firmy, tak firmy stfedni i drobni Zivnostnici. [14]
Ctyti zakladni ¢asti inzeratu:

% Titulek — na titulek v inzeratu by nemélo byt nikdy zapomenuto, mél by piinést

konkrétni informaci o produktu zpracovanou jako argument.

K/
L X4

Hlavni text — v naSich podminkach je velmi oblibeny stru¢ny text, casto ve formé

hesel s odrazkami

K/
L X4

Zaver inzeratu — pozornost Ctenafe je Casto soustfedéna na zaCatek inzeratu,
na druhém misté na jeho zavér. Zavér inzeratu je posledni informace, kterou
recipient dostava a kterd mu také nejCastéji utkvi v paméti. Z tohoto divodu je
uzitecné uvést vzaveéru inzerdtu to nejpodstatnéj$i, hlavni argument nebo
zformulovat reklamni vyzvu, apel. Casto se v zavéru inzeratu objevuje firemni

slogan.

V praxi se setkdvame se dvéma typy inzeratd. Prvni typ pfipomind maly plakat ¢i billboard
a prevazuje u né&j obraz nad textem. Vécné informace o produktu jsou potlaceny
ve prospéch vizudlni atraktivnosti. Druhym typem jsou inzerdty s pfevahou textu nad
obrazem, které naopak pfinaseji veétsi mnozstvi vécnych informaci o produktu. Vyskytuji

se hlavné v dennim tisku a odbornych casopisech.
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REKLAMNI TISKOVINY

Reklamni tiskoviny patfi k nejcastéji vyuzivanym reklamnim prosttedklim. Je jich velmi
mnoho druhil ( v podstaté vSe, co se potiskne reklamnim sdélenim, se stava reklamni
tiskovinou). VétSina reklamnich tiskovin je zaméfena na informace o produktu, méné

na vytvareni image znacky.
LETAK

Letdk je jednoduchy reklamni prostiedek. Jeho ukolem je pfedev§im vzbudit pozornost
a vyvolat zdjem o produkt. Text i grafika letaku by mély byt velmi jednoduché. Uelem
textu je podat informaci co nejrychleji. U letdku se vétSinou pocitd s tim, Ze do rukou
skute¢nych zdjemci se dostane jen mala ¢ast nakladu. Distribuce letaku byva proto velmi
velkoryséd ( vhazovani do poStovnich schranek, rozddvani v nékupnich centrech/ na ulici
apod.) Recipient v téchto situacich vétSinou nemd ¢as ani naladu studovat text a obsah
sdéleni. Jestlize ho svym sdélenim nezaujme na prvni pohled, skon¢i pravdépodobné

v blizkém kosi. Je proto dilezité respektovat nékolik zasad pfi tvorbé textu letaku:

% Text by mél mit vyrazny titulek

K/
L X4

Na prvni pohled by mélo byt jasné, co letak nabizi, tedy o jaky jde produkt.

K/
L X4

Text by m¢l byt maximalné prehledny a vyrazné€ ¢lenény. Doporucuje se heslovité

vyjadiovani.

K/
L X4

Dulezité jsou kontaktni udaje, tj. adresa, telefon, e-mail. PfedtiStén muze byt

objednavkovy kupon apod.

K/
L X4

V3e diilezité je tfeba zvyraznit grafickou Gpravou, velikosti pisma apod. [14]
PROSPEKT

Ukolem prospektu je podat vyerpavajici informace o produktu a vést recipienta

k rozhodnuti. Na rozdil od letdku, ktery plni vétSinou jen ukoly prvnich dvou etap AIDY,
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tedy upoutdni pozornosti a vyvolani zajmu), u prospektu je tomu jinak. Zpravidla
se predpoklada, Ze recipient uz o produktu vi a nyni sdm vyhledava dals§i informace.

Prospekt tedy plni funkci i druhé poloviny AIDY. Jde o tiskovinu technicky i finan¢né

24

Informace ve sdéleni musi byt skute¢né¢ komplexni a vyCerpéavajici. Recipient hleda
v prospektu odpoveédi na své otazky. V textu je tedy dobré formulovat odpovédi na mozné
otazky. Nejde jen o vécnou odpoveéd, ale o odpoved, kterd je soucasné argumentem pro
nakup. Nestaci prosty popis produktu, musi byt zdiivodnéno, pro¢ ma recipient produkt

koupit, jaké vyhody mu piinese, jaké problémy mu pomuiize vyftesit atd.[14]
KATALOG

Prospekt vypovida vétSinou o jednom produktu a o ném piinasi vycerpavajici informace,
u katalogu je tomu pfesné naopak. Katalog podava jen strucné, zakladni informace, ovSem
o celém sortimentu produktii, které nabizi dany subjekt. Ukolem katalogu je umoznit

zakaznikovi orientaci v nabidce a usnadnit mu vybér produktu.

Hybridem mezi katalogem a prospektem je tzv. katalogovy list. S prospektem ma
spolecnou informaci o jednom produktu. S katalogem ho poji mensi mnozstvi vécnych
informaci a skutecnost, Ze katalogovy list ma smysl pouze v souboru., tedy ve spojeni

s dal$imi katalogovymi listy, popisujicimi nabidku ostatnich produktl firmy. [14]
UCELOVE TISKOVINY

Ugelové tiskoviny plni kromé reklamni funkce i funkeci jinou. Typickym piikladem jsou
napt. firemni kalendafe. Vyhodou kalendédit jako reklamnich tiskovin je skutecnost,
ze pusobi dlouhodobé¢, tedy cely rok. Toto umi jen velmi mélo reklamnich prostfedk.
Existuje mnoho dalSich ucelovych tiskovin — vstupenky, skolni pomticky, drobné tiskoviny
v restauracnich zatizenich, psaci potieby... To vSe plni svlij prakticky ucel, ale kromée toho

se muze stat nositelem reklamniho sdéleni.
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Obecné lze doporucit, Ze reklamni sdéleni nesmi byt na tkor hlavni funkce téchto tiskovin.
reklamniho sdéleni by se tedy m¢l v téchto piipadech omezit pouze na nazev firmy

a firemni slogan. [14]

5.1 Reklamni tiskovina EOBCAN.CZ

Otazkou bylo jakou zvolit reklamni tiskovinu k propagaci informacniho systému.
Diskutovalo se o stru¢ném letdku versus reklamnimu prospektu. Nakonec s pfihlédnutim
ke vSem kladlim a zaportim byla pfijata forma reklamniho prospektu tisknutého ve formatu

A3 anasledné poskladané¢ho do obalky formatu AS. (viz ptiloha C)

Vzhledu obalky byla vénovana také velkd pozornost. Ustoupilo se od dotisku zpate¢ni
adresy razitkem firmy TFnet s.r.o0. a vytvofila se grafika, jejiz ukazka je na obrazku ¢. 14,
kterd bude tiSténa do levého horniho rohu obdlky, aby nabidka ptsobila profesiondlné

a ucelené.

E@BCAN.CZ

komplexni informacni systém pro malé obce Vam prinasi

TFnet s.r.o.
Masarykgva 203
468 22 Zelezny Brod

www.eobcan.cz, e-mail: info@eobcan.cz, tel. 484356016

Obrazek 14: Grafika pro tisk na obalky
Zdroj: viastni zpracovani

Obsah a design celého prospektu byl zpracovan ve firmé TFnet za i¢asti vSech osob, které
se na projektu podileji. Celkovy pocet vSech vytisténych prospektli bude rozdélen
do nékolika celkt, které budou rozesilany ve stanovenych periodach na jednotlivé OU.

Predpokladany termin zahdjeni adresné komunikace je stanoven na mésic kvéten 2012.
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Prvotni myslenka byla vytvofit oboustranny prospekt o velikosti A4 a ptikladat samostatné
tiStény pravodni dopis. Nakonec bylo rozhodnuto o formatu A3 a zahrnuti privodniho
dopisu do jednotného celku. V tento okamzik byla ¢tvrta, tedy posledni strana reklamniho
prospektu volna a nabizela prostor ke svému vyuziti. MysSlenka vznikla zahy, kdy bylo
osloveno nékolik OU, které jiz systém EOBCAN uzivaji v praxi, s prosbou o poskytnuti

referenci. Ziskané reference nasly své misto prave na ctvrté strané reklamniho prospektu.

Spole¢nost TFnet spolupracuje se tfemi tiskarskymi firmami, které byly osloveny ohledné
vypracovani cenové nabidky tisku prospektii. Po porovnani ziskanych cenovych nabidek
byla zakazka realizovana u firmy Kvétoslav Zaplatilek - tiskdrna a kniharna, Vesec
u Turnova. Firma nabidla nejen nejzajimavéjsi cenu, ale také moZnost dotisku adres piimo
na letdk. Tabulka kompletnich adres byla zpracovana v programu Excel. Dal§i vyhodou,
kterd byla na stran¢ vySe jmenované firmy, byla nabidka strojniho sloZeni letdku

na pozadovany finalni rozmér a zaroven vloZeni letaku do obalky formatu AS.

Cena za prospekt s vytiSténou adresou a vloZenim do obalky je 3,90 K¢&/ks. Po pfipocteni
nakladl na postovné ve vysi 10,- K&/ obalka budou celkové naklady na obeslani vSech obci

a méstysti v celé CR 5650 x 13.90 K& = 78535,- K&

5.2 Reklamni inzerat EOBCAN.CZ

Jako vhodna forma inzerce byla vyhodnocena alternativa umisténi reklamniho inzeratu
(viz obrazek 15) do Casopisu Vetejnd sprava. Jde o ¢trnéctidenik utadu vlady, jejz vydava
Ministerstvo vnitra CR, vychazi ve vice nez 6000 vytiscich. Ctou jej predevsim starostové
a tajemnici méstskych a obecnich tfadd. Casopis vychazi v podtu 26 ¢&isel roéné. Cena
vydani je 25,- K¢, ro¢ni predplatné ¢ini 650,- K¢. Podrobny cenik s moznostmi umisténi

inzeratu na stranku ukazuje ptiloha D.

Pro propagaci informacniho syst¢tmu EOBCAN.CZ byl zvolen typ inzeratu i strany,
rozmér inzeratu 87x128 mm, cena 8000,- K¢. S nejvétsi pravdépodobnosti bude zvolena
moznost opakovani inzeratu v dalSich vydanich, prvni umisténi inzeratu bude v mésici

kvétnu 2012.
66



Ze statistik Casopisu Vefejna sprava vyplyvaji nasledujici idaje:

80 % obcinad 500 obyvatel odebird Vetejnou spravu
75 % ctenédit ma rozhodovaci pravomoc v ramci vykonu vetejné spravy

90 % ¢tenafl vyuziva informace ziskané ¢etbou Vetejné spravy k rozhodovacim procestiim
v ramci déni v obcich a méstech

650 malych obci s poctem obyvatel do 500 odebird Vetejnou spravu

E.BCAN.CZ

evidence, volby, vyroci, e-mail a sms, poplatky, objednavky, czechpoint )

Kontakty: tel.: 484 356 016, info@eobcan.cz, www.eobcan.cz

EOBCAN.CZ - sikovny pomocnik do kazdé obce

Informacni systém EOBCAN.CZ je urcen pro malé ¢i mensi obce.
Systém je tvofen v zké spolupraci s obcemi - proto vime, co
potiebujete. Pfipojte se i Vy mezi spokojené uzivatele.

Vice na portale www.eobcan.cz v€etné bezplatné demoverze.

e Viod | vy || aMaagamn || ropady | Oomanwy | _cieapom |
= . oo

Vlastnosti

- Sirkova nabidka funkci: evidence obyvatel, vyro¢i, volby, SMS a
e-maily, poplatky, objednavky, Czechpoint

- profesionalni feSeni s uZivatelskou podporou

- vytvafeno s ohledem na jednoduchou obsluhu

- velmi nizka cena ve srovnani se stavajici konkurenci

- projekt neustale reaguje na zakonnou legislativu €i potfeby obci

- vysoka mira zabezpeceni

- vystupni sestavy na miru
ceny jiz od 1200 KE bez DPH

TFnet s. r. 0., Masarykova 203, 468 22 Zelezny Brod, e-mail: info@eobcan.cz, www.eobcan.cz

Obrdazek 15: Reklamni inzerdt
Zdroj: viastni zpracovani
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5.3 Inzerce v reklamni systému Sklik

Sklik je ¢esky PPC (Pay Per Click — platba za proklik) systém provozovany spolecnosti
Seznam.cz, ktery umoziuje zobrazovani textové reklamy ve vyhledavani na Seznam.cz
ave vysledcich vyhledavani sluzeb Zbozi.cz, Firmy.cz, Sbazar.cz, Obrazky.cz nebo
Seznam Encyklopedie. Reklama Sklik tak umoZiiuje oslovit velkou ¢ast potencidlnich

zakaznik.

PPC reklama ve vyhledavani je velmi efektivni, protoZze umoznuje oslovit uzivatele, kteti
aktivné vyhleddvaji konkrétni informace, vyrobek nebo sluzbu. Uzivatelim se tak

zobrazuji inzeraty, které souvisi s tim, o co projevuji zdjem zaddnim kli¢ového slova.

PPC reklama se plati za kliknuti na inzerat, nikoliv za jeho zobrazeni jako u klasické
bannerové reklamy. Plati se tedy pouze za uzivatele, které Sklik pfivede na domovské

stranky. Denni ttratu 1ze kontrolovat nastavenim denniho rozpoc¢tu kampang.

Maximalni cena za proklik (CPC — Cost Per Click) ptfedstavuje ¢astku, kterou je zdkaznik
ochoten zaplatit za prokliknuti svého inzeratu. Cena za proklik je libovolnd a lze
jikdykoliv zménit, nabidka musi byt minimaln€ dvacet haléit bez DPH. CPC ovliviiuje

umisténi reklamy na strance, vys$si nabidka mtlize inzerat posunout na lepsi pozici. [15]

Vyhodou reklamy Sklik je také pfesné cileni, kdy lze poutavym inzerdtem a vhodnou
volbou kli¢ovych slov oslovit uzivatele podle toho, co zrovna hledd nebo o co se zajima.
Zptesnit zacileni reklamy na potenciondlni zédkazniky lze také prostfednictvim zacileni

mista zajmu nebo ¢asovym planovanim.

Casovy interval umoziiuje naplanovat zobrazovani reklamy v konkrétni hodiny nebo dny

v tydnu, nebo 1ze vypnout zobrazovani inzeratu v ur¢itém Case.

Pouzitim funkce zacileni mista Ize jednoduchym vybranim pozadované geografické oblasti
na mapé¢ docilit zobrazovani reklamy pouze tém uZivatelim, ktefi se v dané oblasti

nachdzi. Inzeraty se nebudou zobrazovat uzivatelim mimo zvolené uzemi. [15]
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Pro vytvoteni lepsi predstavy ndsleduje obrazek ¢. 16 zreklamni kampané Eobcan.cz,

ktery ukazuje mozZnost sestaveni databaze klicovych slov, dle kterych probiha nasledné

vyhodnocovani a zobrazovani zadaného odkazu v internetovém vyhledavaci Seznam.cz

S ohledem na skutecnost, Ze potencialni zakaznici se nachézi v celé CR, neni ve specifikaci

pouzito zadné zacileni geografické oblasti. Cena za proklik je nastavena na 0,20 K¢

a v databazi je zadano 15 klicovych pojmi dilezitych pti vyhledavani. Denni rozpocet je

stanoven na 50,- K¢.

Sestava Eobcan.cz

& Upravit nastaveni sestavy

Stav :

Cena za proklik :
Kliéova slova:
Vyluéujici slova :

Klicova slova

@ Pridani klicovych slov

» Aktivni
0,20 K¢

Pozastavit sestavu Smazat sestavu

aktivnich: 15| pozastavenych: 0 | neaktivnich: 0 | smazanych: 0

0 | Upravit

[#] Uprava klizovyjch slov

Oznat':ené:l Znovu spustit ” Pozastavit ” Smazat ” Upravit ” Obnovit smazané

Nézev
7 klitového
slova

"evidence
obyvatel”

[evidence
obyvatel]

evidence
obyvatel

evidence
poplatkl

"czechpoint”
sms info
[czechpoint]
"sms info”
[evidence

objednavek]

"avidence
objednavek”

O O &§ B/ 0 O0| 0 0 86 303

[sms info]

— evidence

Stav g;’é
» Aktivni 0,80
» Aktivni 1,20
» Aktivni 1,40
» Aktivni 1,10
» Aktivni 0,60

» Aktivni 0,80
» Aktivni 0,60
» Aktivni 0,80
» Aktivni 0,80
» Aktivni 0,80
» Aktivni 0,80

Prokliky

Zobrazeni w

8 541

3687

3a8

384

131

129

72

49

47

45

e Pt Cena
768% 038 248,90
718% 029 81,50
052% 020 0,40
0,00 %
0,00 %
076% 0.0 0.80
0,00 % -
0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %

Obrazek 16: Sestaveni kampané eobcan.cz z klicovych slov

Zdroj: [15]
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Nejuspésnéjsi inzerat

Informaéni systém obce

www eobcan. cz

evidence obyvatel, volby, wyroéi,
sms a email, poplatky, objednavky

Viechny inzeraty

Jiné datum

-]

[1.12012

fE-[13.2012

Stranka1z 1
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Konverze
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47

29

2.0

2,0

2,0

2.9
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=
'
'

=
'
'

=
'
'

=
'
'

=
'
'

Zménit

Vaechny poloZky kromé smazanych |Z|

a0

GOo

GO0

GO0

000

(7 > X}

[#0> }

[#]8 x Nw}

G0

GO0

000



Obrazek ¢. 17 zobrazuje statistiku G¢tu kampané Eobcan.cz, kterd se vztahuje k obdobi
od 1.1.2012 do 1.3.2012. Je zde vyc¢isleno mnozZstvi zobrazeni, pocet proklikii, primérna

cena prokliku, celkova cena za obdobi.

Kampan eobcan.cz

@ Upravit nastaveni kampané = Pozastavit kampaii Smazat kampari

Stav : » Aktivni

Denni rozpocet : 50 K&

Vylucujici slova: 0] Upravit

Sestavy Jiné datum ||

|1.1.2n12 —|1.3.2u12 [ Zménit |

@ Vytvofit novou sestavu

Oznacené: [ Znovu spustit ” Pozastavit ‘ I Smazat ‘ \ Upravit ‘ I QObnovit smazané | Stranka 121 | VEechny sestavy kromé smazan;’tchE
= Nazev Max iz Prim Priim Konverzni Cena
=] sestavy Stav cPC oé:spa% Prokliky Zobrazeni CTR cPe Cena pozice Konverze pomér  Konverze
] Eobcancz w Aktivai 0,20 - 938 13924 674% 035 33160 1,3 0 & - 000
Celkem 938 13924 6,74% 0,35 33160Ke 1.3 0 - -
SR 933 13923 674% 035 3160 133 0 4
vyhledavani
Celkem
obsahova 0 1 0,00 % 4.0 0

sit

Pocet sestav na strance: 25 |Z|

Obrazek 17: Prehled kampané eobcan.cz
Zdroj: [15]

Dalsi moznosti, kterou reklamni systém Sklik nabizi, jsou inzeraty, které maji textovou

podobu. Skladaji se z titulku, dvou popiski a viditelné URL adresy. (viz obrazek 18)

Pii zobrazeni inzeratu se miizeme setkat se standardni pozici (viz obrazek 19), ktera
se zpravidla nachédzi po pravé strané vysledkll vyhledavani, ale také s takzvanou TOP
pozici, ktera se oproti standardni pozici vyznacuje vyraznéjSim podbarvenim, viditeln&j$im
umisténim na strance a v nékterych pfipadech také aktudlnim ndhledem cilové stranky

(viz obrazek 20). Aby se reklama zobrazila na TOP pozici, musi jeji GspéSnost, koeficient
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kvality a nabidnutd cena za proklik pfevySovat hodnoceni konkuren¢ni inzerce a splnit

urcita interni kritéria. [15]

Inzeraty

© Vytvoiit novy inzerat

Oznaf:ené:[ Znovu spustit ” Pozastavit ” Smazat ” Upravit ” Obnovit smazané

[[] Nahled

www.eobcan.cz

Informacni systém obce
evidence obyvatel, volby, vyrogi,
sms a email, poplatky, objednavky

Stav &  Prokliky Zobrazeni CTR PE['SE Cena F:]rzuigne
B Aktivni 938 13924  674% 0,35 331,60 1.3

Celkem

Celkem vyhledavani

Celkem obsahova sit

938 13924 6,74% 0,35 331,60KE 13

938 13923 674% 035 331,60 155

0 1 0.00%

Potet inzeratl na strénce: 25 |Z|

Obrazek 18: Sestaveni inzeratu pro systéem eobcan.cz

Zdroj: [15]

SE2NAM.C2

=

Obrazek 19: Zobrazeni inzeratu na portale www.seznam.cz pro klicové slovo ,, czechpoint

Zdroj: [16]

= 40

Stranka1z 1  Vaechny poloZky kromé& smazanych E

K Konverzni Cena
onverze pomér konverze
0
0 2 s
0
0

czechpoint Vyhledat Seznamem | Pokrodilé hledani »

» Cesky Vesvéts

Czech Point

Prichazi Czech Point ... zaZadat o datovou schranku , & provést autorizovanou
konverzi na Zadost . Czech POINT vam uSetfi éas

www.czechpoint.cz/web/

Czech POINT - Objednavka vypisu z registri
Ovéfené vypisy z vybranjch agend Czech POINT ... CzechPoint Czech Post
eshop.czechpoint.cz/

Czech POINT, Ceska posta

Czech Point ... Cesky Podaci Ovéfovaci Informaéni Narodni Terminal, tedy Czech
POINT zjednodusuje vyfizovani Gfednich zaleZitosti.

www.ceskaposta cz/czisluzby/czech-point/default htm

Czech Point - Wikipedie

projekt Ceské vlady Czech Point (restaurace) — eska restaurace v Los Angeles
Czech Point International — eska exportni firma CzechPoint — hudebni akce
cs.wikipedia.org/wikilCzech_Point
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Nextwave Production
Dalgi vina taneénich festivald.
Festival Czech Point - Abaton
WWW.Nwp.cz

Informaéni systém obce
evidence obyvatel, volby, vyrodi,
sms a email, poplatky, objednavky
www.eobcan.cz

Zde miZe bit zobrazena
vade reklama »

“«

a0




SEZHM.CZ. evidence obyvatel Vyhledat Seznamem

b Cesky Ve svétd

Informacni systém obce Reklama Sklik
evidence obyvatel, volby, vyrodi, sms a email, poplatky, objednavky
www.eobcan.cz

Oddéleni osobnich doklad( a evidence obyvatel

1 T Oddéleni osobnich doklad( a evidence obyvatel ... referent evidence obyvatel-
Vlasta Jordanovova kancelaf C108 tel 267093632 e-mail: VlastaJ@prahall.cz

www.praha10.czfurad-mc...a-evidence-obyvatel aspx

Informaéni systém evidence obyvatel - Ministerstvo vnitra ...
Informacni systém evidence obyvatel, upraveny zakonem ¢ ... Spravcem
informaéniho systému evidence obyvatel je Ministerstvo vnitra
www.mver.cz/clanekfinformacni-system-evidence-obyvatel aspx

~_ - Evidence obyvatel
.. Evidence obyvatel ... Modul Evidence Obyvatel (ddle EO
www alis.cz/clanky/detailModulu jsp?id=12628web=5

. ... GORDIC : Evidence obyvatel - prohlizecka
EQV - Evidence obyvatel - prohliZeka ... EOV - Evidence obyvatel > Prohlizaéka
E - | www.gordic.cz/portal/Produkty/ GORDICsupsupWIN...

Obrazek 20: Zobrazeni inzeratu na portale www.seznam.cz pro klicové slovo ,, Evidence obyvatel
Zdroj: [16]
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6. Zavér - zhodnoceni dosazenych vysledki

Prvnim ukolem praktické casti této diplomové prace bylo zmapovani soucasné situace
na trhu a potencidlnich zdkaznikli pro pfedem definovany inovativni produkt. Jako néstroj
byl sestaven kratky dotaznik. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v Libereckém
a Moravskoslezském kraji. V Moravskoslezském kraji byl uskutecnén pokus o rozeslani
dotaznikli elektronickou cestou, coz se nakonec ukdzalo jako dokonale neefektivni
s nulovou névratnosti dotaznikli. V Libereckém kraji byly dotazniky rozesilany, v priitbéhu
mésice prosince 2011, prostfednictvim Ceské posty s moznosti vyplnéni dotazniku
elektronickou cestou. Néavratnost dotaznikli byla pouze 12%. S ohledem na vysi ndkladd,
které by piedstavovaly pfi obeslani viech obci CR pfiblizné 60.000,- K&, a za predpokladu
velmi malé navratnosti dotaznikl bylo po dohodé¢ s managementem firmy
od dotaznikového Setfeni ustoupeno. Dotaznikové Setfeni bylo vyhodnoceno pouze v ramci
Libereckého kraje a pfesto, Ze navratnost dotaznikli byla velmi mald, vyplynuly z tohoto
Setfeni pfiznivé zavéry pro nas zamér, které jsou podrobnéji rozepsany v praci. Soustiedit
se na obce s poctem obyvatel do 500 se jevi jako perspektivni, jelikoZz pravé takto malé
obce obvykle nevyuzivaji Zadny informacéni systém. Dlvodem byva piedevSim cenova
nedostupnost. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byla dokonce nabidka informacniho
systému operativné rozsifena o verzi EOBCAN.CZ SMS, kterou vyuZziji pfedevs§im obce,

které nedisponuji obecnim rozhlasem.

Za velky uspéch prace je povazovana skutecnost, ze jiz na zéklad¢ dotaznikového Setieni
a zfejmé& naslednych referenci se podafilo vzbudit zajem a prodat 5 licenci. Klienty firmy

se staly pravé OU s poétem do 500 obyvatel.

DalSim velmi naroénym tUkolem praktické €asti bylo vytvoreni komunikacnich nastroji.
Po dikladném zvéazeni vSech aspektl byly zvoleny tfi komunikaéni a propagaéni néstroje.
Hlavni daraz byl kladen na vytvofeni reklamniho prospektu formatu A3, ktery bude
v nasledujicich mésicich rozesilan prostiednictvim Ceské posty na OU po celé CR.
Komunikaéni kampan bude odstartovana v pribéhu mésice kvétna 2012. Dal$im nastrojem
je zvefejnéni inzeratu v Casopise Vetejna sprava. A poslednim, tietim, ndstrojem je placena
reklama na internetovém vyhledavaci Seznam ptes sluzbu SKLIK.
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Zda se podarilo zvolit presvédCivou a kvalitni formu komunikace, ukazi nésledujici

meésice.

Na zévér bych chtéla poptat celému tymu, ktery se na projektu EOBCAN.CZ podili,

uspéch na trhu, desitky spokojenych uzivatelt a hodné sil do dalsi prace.
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