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UvVOD

Predlozena diplomové prace se zabyva problematikou marketingu vybrané destinace
cestovniho ruchu, kterou je vtomto pifipadé Plzensky kraj, a to se zaméfenim na
internetovou prezentaci. Tento namét byl zvolen zejména kvili vzacné prilezitosti
pracovat s novou technologii v marketingovém vyzkumu za pomoci o¢ni kamery. O¢ni
kamera a vysledky tohoto marketingového vyzkumu se daji vyuzit pravé v oblasti
internetového marketingu. | proto je prace zaméfena zejména na webovou prezentaci
turistického portalu Plzenského kraje. Krome¢ toho je prace rozsitena i o dalsi vyznamné
faktory souvisejici s prezentaci Plzenského kraje jako turistické destinace nejen
v prostiedi WWW stranek, ale také na socialnich sitich. Pravé tyto marketingové
nastroje patfi aktualné k t€ém nejvyznamnéjSim a Groven prezentace na internetu ma vliv
na celkovy dojem z konkrétniho produktu, coz je v tomto piipad¢ destinace cestovniho
ruchu. Konkurenéni prostfedi je pomérné napjaté a spravny ptistup k marketingové
komunikaci mize vyznamné pfispét ke zvySeni obliby a v celkovém dopadu
I navstévnosti kraje. Cestovni ruch ma v realizaci marketingu sva specifika, ktera se

predlozena prace snazi identifikovat a pracovat s nimi.

Katedra marketingu, obchodu a sluzeb Fakulty ekonomické se navic pravidelné
zapojuje v diskusich o fizeni a rozvoji cestovniho ruchu v Plzefiském kraji. Z tohoto
divodu byla doporucena konzultace zaméfeni diplomové prace také piimo s Krajskym
ufadem Plzenského kraje. Vzhledem Kk témto faktim prace poskytuje jakysi dalsi pohled
na feSenou problematiku a ma vyznam i pro praktické vyuZiti. Pro vétsi dikladnost je
toto téma feSeno a vyzkum uskuteciiovan postupné jiz od unora 2014. Né&které ptistupy
se mohly v ¢asovém rozmezi do jara 2016 pozménit, ale delSi Casovy interval je

potiebny pro porovnatelnost a podrobné mapovani vyvoje marketingu kraje.

Plzenisky kraj se v posledni dobé zviditelnil doma i v zahrani¢i zejména diky titulu
Plzn¢ — Evropské hlavni mésto kultury 2015. Za silné stranky kraje se da povazovat
jeho geograficka poloha, pfirodni bohatstvi a vyznamné kulturni dédictvi. Tato
destinace je také Casto oznaCovana za kolébku piva. Cilem destinace je, aby si
navstévnici odnesli celkovy zazitek a nésledné¢ se o néj podélili se svym okolim.
Plzensky kraj chce byt mistem, které by béhem navstévy republiky nemélo byt
vynechano. Rovnéz se snazi posilovat pieshraniéni spolupraci s nejvyznamnéjsi

skupinou zahrani¢nich navstévnika, kterou jsou Némci a Rusové.
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Cile prace a metodika

Hlavnim cilem prace je stanoveni nckolika doporuceni ke zlepSeni marketingové
komunikace Plzeniského kraje na internetu na zakladé dukladné analyzy. V prvé fadé je
dalezité zjistit cenné informace z analyzy souCasné webové prezentace turistického
portalu Plzeniského kraje. Zejména pak identifikovat, které oblasti jsou nejvétsi
slabinou a na které je tedy tfeba se zaméfit. DalSim cilem je systematické porovnani
webovych prezentaci vech krajo Ceské republiky a odhaleni rozdilt, které pak
s vyuzitim benchmarking metody budou slouzit pro zlepSeni prezentace Plzeiiského
kraje. Ttetim cilem je samotné uzivatelské testovani webu Turistd raj kvalitativni
vyzkumnou metodou eye tracking, které poskytne dalsi pohled na tskali webu. VSechna
Setfeni jsou zaméfena na odhaleni nedostatkli turistického portdlu Turistd rdj, které
budou slouzit pro stanoveni krokti pro zdokonaleni. Dil¢im cilem je pak vlastni online

dotaznikové Setteni, které slouzi pro kone¢nou objektivizaci zvolenych navrh.

Teoreticka ¢ast prace bude vypracovdna na zékladé odborné literatury a dalSich zdroji
aslouzi jako podklad pro navazujici praktickou ¢ast. Budou definovany kritéria
a zasady webové prezentace, podle kterych se v praktické Casti posoudi konkrétni
webové stranky. VSechny postupy v praktické casti budou vlastnim vyzkumem

S vyuzitim primérnich zdroji informaci.

Postup zpracovani prace zac¢ne shrnutim teoretickych poznatkil tykajicich se destinace
cestovniho ruchu a jejiho vymezeni. Tyto znaky destinace budou uplatnény na feSeném
pfipadu - Plzeniském kraji a jeho charakteristice. Nebude chybét ani prehled nastroji
marketingu a dalSich faktorti ovliviiujicich marketing destinace cestovniho ruchu.
Teoretickd c¢ast bude dale pokracovat uzSim zaméfenim pfimo na marketingovou
prezentaci na internetu. Budou uvedeny zakladni fakta, charakteristiky a dilezité pojmy.
Nasledn¢ bude popsan vychozi bod prezentace na internetu, kterym je webova stranka.
Ptipojeny budou hlavni zasady tvorby webové prezentace. Posledni ¢ast se zamé&fi na
vyuziti socialni sité¢ Facebook. Budou rozepsany vSechny aspekty, které je potieba znat

pro uspesnou podporu marketingové komunikace v prostiedi socialnich siti.

Na veSkeré¢ obecné poznatky navazuje prakticka cast se samotnou analyzou
marketingové komunikace turistického portalu Turistd raj online. Nejdiive bude
detailn¢ popsdna analyza turistického portdlu Plzenského kraje a vSechny dilezité

informace tykajici se této webové prezentace. Stejna analyza bude provedena i pro
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vSechny ostatni krajské turistické portaly a vysledky Setieni budou porovnany. Nasledné
bude rozebrana i prezentace vSech krajii na socialni siti Facebook. Diilezitym pohledem
na funkénost webovych stranek Turisti raj bude specificky vyzkum pomoci metody eye
tracking. Jako nadstavba a dalsi pohled na véc poslouzi 1 vlastni dotaznikové Setieni.
Nakonec budou na zaklad¢ vSech rozborti a hodnoceni stanovena doporuceni pro praxi.
Budou identifikovany zmény, které 1ze provést v kratSim ¢asovém horizontu a s niz§imi
naklady, ale i1 naro¢néjsi kroky, které jsou pro konkurenceschopnost destinace

nevyhnutelné. Zavér prace shrne poznatky z teoretické i praktické ¢asti prace, vysledky

a doporuceni a pfinos prace pro praktické vyuziti.

Evaluace vSech krajskych turistickych portali bude vychazet z kritérii stanovenych
v teorii. Postup bude inspirovan metodikou projektu WebTop100, ktery se dlouhodobé
zabyva hodnocenim nejen webovych prezentaci. Konkrétni bodovaci model bude
upraven s ohledem na specifika turistickych portalti. Navic je mozné tento analyticky
postup chapat jako tzv. follow-up-research, jelikoz hodnoceni turistickych webi
navazuje na jiz provedenou evaluaci autorky Vyskocilové (2012). WebTop100 klade ve
své metodice nejveétsi diraz na realnou informacéni hodnotu pro uzivatele webu, to
znamena Na piinos pro uzivatele, user experience, informacni architekturu a obsah.
Rovnéz v Koncepci rozvoje cestovniho ruchu Plzeniského kraje je uvedeno, Ze pro
turisty jsou stézejni informace a jejich snadné nalezeni. Druhé kritérium — marketingova
hodnota — se prolina v kritériich struktura a obsah, graficky design, kreativni koncept
a dalsi. S ptihlédnutim k vyse uvedenému a také vzhledem k cilim prace bude tomuto
kritériu pfisouzena druha nejvétsi dulezitost. Uzce navazuje i kritérium pouZitelnost,
které je v metodice WebTop100 zahrnuto v user experience, funkcionalité i technickém
zpracovani. Nasleduje graficky design, jemuz je pfikladana vétSinou primérna az nizsi
dulezitost. Stejné tak pristupnost zahrnutd v kategoriich, jako je optimalizace pro
mobilni zafizeni a technické feSeni stranek. Dalsi specifické néstroje jednotlivych webi
nadstavba celkovému hodnoceni. Celkem bude moci kazdy portal ziskat 100 bodd.
Maximalné¢ bude tedy udé€leno 33 bodi za informa¢ni hodnotu, 19 bodd za
marketingovou hodnotu, 14 bodu za graficky design, 13 bodl za ptistupnost, 18 bodl za
pouzitelnost a 3 body za dal§i rizné nastroje. Kompletni skoérovaci model dle kritérii

a poc¢tu bodl bude rozepsan v Ptiloze A. (Webtop100.cz, 2015)



Pti hledani nejlepsich vysledkt, co se tyce webovych prezentaci turistickych portal
jednotlivych krajui, bude vyuzita technika zvana benchmarking. Jde o techniku méteni
a analyzy, kterd ma za cil zlepsit vykonnost a kvalitu online marketingové prezentace.
Budou porovnavany a analyzovany jednotlivé prezentace za ucelem zjistit nejlepsi

postupy, S nimiz se pak poméii i portal Turistd raj.

Eye tracking neboli vyzkum pomoci o¢ni kamery patfi mezi kvalitativni vyzkumné
metody. Jde o technologii pro sledovani pohybu o¢i, ktera umozni pfesné zjistit, co
uzivatele v ramci webu zaujme. Bude zachyceno, v jakém pofadi prochazi pohledem
zobrazeny obsah, ¢emu vénuje vice pozornosti nebo ¢eho si vibec nev§imne. V této
praci bude stanoveno 8 ukoll, které ucastnici vyzkumu Splni Vramci stranky
Turisturaj.cz. Vzhledem Kk ¢asové i technické narocnosti se této vyzkumné metody
ucastni 10 lidi rdznych vékovych kategorii. Vystupem budou kromé vlastnich
poznamek také heatmapy, které barevné oznaci ta mista, na ktera se uzivatel pracujici
s webem nejvice zaméti. Tim bude zjisténa ucinnost jednotlivych soucasti webu, jako
jsou obrazky nebo odkazy. V zavéru budou poloZeny tcastnikim vyzkumu 4 dodate¢né

otazky, které slouzi pro bliz8i specifikaci jejich problému s hledanim a k odhaleni

dalsich dulezitych poznatkii pro uzivatelské vylepseni webu.

Poslednim bodem praktické &asti bude dotaznikové Setieni. Setfeni bude probihat
prostfednictvim online dotazniku v ¢asovém rozmezi vice nez 4 mésice. Dotaznik bude
umistén na facebookové stranky Plzensky kraj — turistd raj a také budou pozadany
0 spolupraci dalsi stranky propagujici riizné lokality a turismus v regionu. Bude se tedy
jednat o tsudkovy vybér. Dotaznik bude obsahovat 20 otazek, z toho 2 otazky oteviené
a 3 otazky demografického zaméteni. Pro sbér i vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

bude vyuzito nastroje Google Formulare, ktery nabizi bezplatnou analyzu prizkumi.
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1 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Rozvoj cestovniho ruchu je podminén existenci potencialu, ktery mé vyrazny teritorialni
aspekt a je vazan také na krajinny systém. Destinace cestovniho ruchu je pfirozenym
celkem, ktery ma z hlediska podminek pro rozvoj cestovniho ruchu unikétni vlastnosti.
Tyto vlastnosti jsou navic odlisné od jinych destinaci. Destinace CR je podle Svétové
organizace cestovniho ruchu definovana jako misto s vhodnymi atraktivitami ve
spojitosti se zafizenimi a sluzbami CR, které si ucastnik zvolil pro svoji navstévu.
Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Paskova, Zelenka, 2002) definuje destinaci jako
cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je typickd vyznamna nabidka atraktivit
a infrastruktury. Destinace muize byt chapana také jako cilové misto cesty, které
disponuje souborem sluzeb poskytovanych v souvislosti s potencialem cestovniho ruchu
dané oblasti. Pro mezinarodni navstévniky je pak destinaci bud’ navstivend zemé jako
celek, jeji region, ptfipadné mésto. Pro vymezeni destinace neplati zadnd oficidlni
kritéria ani administrativni hranice. To znamena, ze mohou napiiklad spadat do vice
krajii zaroven. Destinace je mozné typologizovat (napt. horsky, méstsky, lazensky typ),
ale vétSin€ destinaci ve skutecnosti odpovida vice destina¢nich typu. (Kiral'ova, Straka,

2013)

1.1  Uzemni ¢lenéni Ceské republiky

Nejdl (2011) a Ryglové, Burian, Vajénerova (2011) uvadi, ze cestovni ruch muze
existovat vzdy jen v konkrétnim Uizemi, zéroven v fadé€ riznych konkrétnich, specificky
odliSnych mistech, kterd nabizeji sluzby pro jeho konzumenty. Tudiz cestovni ruch
nemuze existovat bez riznych tzemnich celkl. Evropska Unie rozdé€luje uzemni celky
podle systému NUTS neboli nomenklaturni jednotky teritorialni statistiky. V Ceské

republice nese normalizovana klasifikace ndzev CZ-NUTS a sklada se z Grovni:
NUTS 0 = stat Ceska republika,

NUTS 1 = tizemi Ceské republiky,

NUTS 2 = oblast (8 sdruzenych kraji, tzv. regiony soudrznosti),

NUTS 3 = kraj (vyssi izemni samospravné celky),

NUTS 4 = okres,

NUTS 5 = obec (zakladni uzemni jednotka).
11



1.1.1 Kraje

Kraje jsou vyssi uzemni samospravné celky, které maji na starosti spravu a rozvoj jejich
uzemi. Vypracovavaji mimo jiné programy a Strategie rozvoje cestovniho ruchu, proto
je vztah regionalniho rozvoje a cestovniho ruchu velmi vyznamny. Také zastieSuji
marketing a statistiku cestovniho ruchu v ramci svého regionu. Ceskéd republika je
administrativné rozdélena na 14 kraji, z nichz nejvétsim krajem je kraj StiedocCesky.
Samostatnym krajem je také Hlavni mésto Praha. Zapadni Cechy jsou tvofeny
Karlovarskym a Plzefiskym krajem. Jih zastupuje Jiho¢esky kraj. Ustecky kraj lezi na
severovychodé Ceské republiky. Liberecky kraj je nejseverngjsim krajem CR.
Kralovéhradecky kraj leZi na severovychodé CR. Kraj Vyso¢ina lezi v samém stfedu, na
pomezi Cech a Moravy. Centrem Jihomoravského kraje je druhé nejvétsi mésto
republiky Brno. Olomoucky kraj leZi na stfedni Moravé a Zlinsky kraj se nachazi ve
vychodni &asti Ceské republiky. Poslednimi dvéma jsou Moravskoslezsky kraj, ktery

A4

Burian, Vaj¢nerova, 2011; Atlasceska.cz, 2016)

1.1.2 Turistické regiony a oblasti

Ceské republika se z pohledu cestovniho ruchu déli na turistické regiony. Ty jsou
definovany jako izemi, pro néz je typicky ur€ity druh cestovniho ruchu, ktery jednotlivé
prvky dané oblasti spojuje a zaroven i odliSuje od ostatnich regionti. Hlavni myslenkou
vzniku turistickych regionl je moZnost ucelené prezentace oblasti, a to nejen ve vztahu
k zahrani¢i. CzechTourism zvetejnil v roce 2010 novou mapu turistickych regiond.
Rozdélen turistického potencialu Ceské republiky se aktualné opira o 17 regioni. Mapa
srozdélenim turistickych regionti je podkladem pro generovani dat Ceského
statistick¢ého ufadu, dale slouzi k marketingovym aktivitim na podporu domaciho
cestovniho ruchu a vyuZzivana je i v rdmci realizace projektd. Turistické regiony se
mohou dale ¢lenit na turistické oblasti, které tvofi niz$i tzemni celky a je jich 40.
Turistické regiony ani oblasti pak vétSinou nekoresponduji s izemnéspravnim ¢lenénim

statu. (Old.czechtourism.cz, 2016; Czso.cz, 2016; Czregion.cz, 2016)
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Na mapkéach lze vidét, Ze tizemi Plzenského kraje zasahuje do 2 turistickych region.
Prvnim je Sumava a druhym Plzefisko a Cesky les. Tyto 2 regiony se pak déli na

3 turistické oblasti se stejnymi nazvy — Sumava, Plzefisko, Cesky les.

Obriazek 1: Turistické regiony Ceské republiky

Krkonose
a Podkrkonos
Cesky raj
\

L‘ Kréalovéhradecko

Vychodni Cechy

7 Jizni Morava

Zdroj: Czechtourism.cz, 2016

Obrizek 2: Turistické regiony Ceské republiky

Zdroj: Czechtourism.cz, 2016
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1.2 Plzensky kraj a jeho charakteristika

1.2.1 Zakladni informace

Plzensky kraj lezi na jihozapadé Ceské republiky a se svou rozlohou 7 561 km? je tfetim
nejvétsim krajem Ceské republiky. Poétem obyvatel je viak $estym nejmensim a také
tretim nejfidceji zalidnénym krajem. Pfirozenym centrem regionu je Plzen, ktera je
statutarnim meéstem od roku 1990. Sidelni struktura kraje je pomérn€ nevyvazena. Na
metropolitni Plzen navazuje drobna venkovskd struktura. Plzenisky kraj patii mezi
praimémé ekonomicky rozvinuté kraje v CR. S podilem 5,2 % na tvorb& HDP se
V porovnani s ostatnimi kraji umistil na tfetim miste. (Statistickd rocenka Plzeniského

kraje, 2015; Asociacekraju.cz, 2016)

Tabulka 1: Aktualni udaje o Plzefiském kraji k 31. 12. 2015

Pocet obyvatel 576616 T
Primérné hrubd mzda 25574Ke T
Podil nezaméstnanych 4.66 % |
Regionélni HDP 220471 ¥
Hosté v ubytovacich zafizenich 649100 T

Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaja Czso.cz, 2016

Z hlediska geografického systému lze Plzensky kraj rozdélit do téchto oblasti: Plzenska
pahorkatina, Brdska vrchovina, Cesky les a Sumava. Klimatické, geologické
a hydrologické podminky jsou v jednotlivych tizemnich celcich odlisné. Rozmanitost
ptirodnich podminek, kterou se tento kraj vyznacuje, je dana predevSim reliéfem.
Zivotni prostiedi Plzefiského kraje v ramci CR lze hodnotit pfiznivé. K nejméné
zatizenym oblastem nalezi Sumava, Cesky les, zapadni Brdy a oblast v okoli Manétina a
Neétin. Ochranu pfirody na Sumavé zabezpeduje NP a CHKO Sumava. Na uzemi
Plzenského kraje se vyskytuji ¢tyfi chranéné krajinné oblasti a 196 maloploSnych
chranénych tzemi. (Statistickd rocenka Plzenského kraje, 2015; Asociacekraju.cz,

2016)
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1.2.2 Cestovni ruch v kraji

Poloha Plzeniského kraje je vyznamna pro rozvoj cestovniho ruchu. Plzensky kraj nabizi
mnoho kulturnich pamatek a piirodnich zajimavosti. Pozornost navstévnika ptitahuji
i tradice nebo gastronomie. Vyborné podminky pro rekreaci nabizi Sumava diky svym
Cetnym turistickym i cykloturistickym stezkam, sjezdovkam a bézeckych trasam. Velmi
vyznamnou atraktivitou kraje je také pivo, které vSak miize byt vnimano jako
celonarodni produkt cestovniho ruchu. (Statisticka rocenka Plzeniského kraje, 2015;

Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzenského kraje pro obdobi 2014 — 2020)

Vyjimecny potencial z pohledu cestovniho ruchu ma v Plzeiiském kraji mésto Plzen.
Potencial maji také ncktera byvald okresni mésta (napt. Domazlice, Klatovy), oblast
Narodniho parku Sumava, Ceského lesa, Zelezné Rudy a piihraniéni oblasti. Mezi
TOP 5 nejnavstévovanéjSich cil v Plzenském kraji za rok 2012 patfila Zoologicka
zahrada Plzen, Pivovar Plzenisky Prazdroj, Dinopark Plzen, Vlastivédné muzeum
dr. HostaSe v Klatovech a Statni hrad Rabi. K témto nejnavstévovangj$im cilim se od
roku 2014 pridalo 1 technologické zabavni centrum Techmania Science Center, které
kazdoro¢né pfilaka ptes 200 tisic lidi. (Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzetiského

kraje pro obdobi 2014 — 2020; Srdcem - noviny pro lidi, 2016)

Pocet zahrani¢nich navstévnikti Plzenského kraje v poslednich letech stoupal
anejcastéji Slo o turisty z Némecka a Ruska. Pocet domécich hostli v letech spiSe
kolisal. Celkové lze pozorovat zkracovani doby pobytu navstévnikd. V ramci analyzy
konkurenceschopnosti krajii v oblastech atraktivit byl Plzensky kraj vyhodnoceny jako
mirné¢ nadprimérny. Velmi dobie dopadl v oblasti ,ptfiroda“, primérné v oblastech
,kultura® a ,,obchod* a podprimérné v oblasti ,,sport”. Plzensky kraj se na celkové
spotfebé zahrani¢niho cestovniho ruchu podili 5,3 %, coz ho v porovnani s ostatnimi
kraji CR fadi na 4. misto. Ve spotfebé domaciho cestovniho ruchu se stejnym podilem
5,3 % zatadil na 10. misto. (Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzeiiského kraje pro

obdobi 2014 — 2020)

V Tabulce 2 je ptehledné shrnuta navstévnost ubytovacich zafizeni v jednotlivych
krajich Ceské republiky za rok 2015. Dle této navitévnosti si lze predstavit i pomér
celkoveho poctu néavstévnikl, kteti do kraji zavitaji. Plzenisky kraj se umistil na

10. miste, coz je mirné podprumérny vysledek.
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Tabulka 2: Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni cestovniho ruchu podle

kraji v roce 2015
Pocet hostu
KRAJE
celkem z toho nerezidenti

HI. m. Praha 6 605 776 5714 835
Jihomoravsky 1536172 491 608
JihoCesky 1341912 411 753
Kralovéhradecky 1124 032 256 099
Stredocesky 907 567 208 289
Karlovarsky 850 891 534 115
Liberecky 820 802 165 553
Moravskoslezsky 775047 180 045
Zlinsky 661 149 102 891
Plzensky 650 250 234 673
Olomoucky 547 538 115 022
Ustecky 487 259 169 495
Vysocina 473712 62 700
Pardubicky 413 443 59 835

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Czso.cz, 2016

Jako obecné trendy v cestovnim ruchu uvadi Marketingova koncepce CR 2013-2020

a Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzefiského kraje pro obdobi 2014-2020 tyto:

- preferovani intenzivnéj$iho poznavani jednoho mista pied kvantitou mist,

- uptrednostnéni vikendové turistiky pied dlouhodobé&j$imi pobyty,

- vyhledavani adrenalinovych a zazitkovych forem turismu s dobrodruznymi prvky,

- sniZovani nékladl na cestu (vyssi citlivost na dobry pomér ceny a kvality),

- Castéjsi dopliiovani pobytl jinymi zazitky (gastronomie, nadvstéva pamatek),

- hojné vyuzivani aplikaci chytrych telefont pii navstévé destinace (pruvodce,
vyhledavac ubytovani, rezervace sluzeb, navigace K turistickym cilim),

- uméné znamych destinaci uptednostnéni informaci z internetu,

- zvySovani poctu individualnich turistti na ukor organizovanych zajezdu.
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1.2.3 Marketingova pozice kraje

Nositelem marketingu destinace cestovniho ruchu je v pfipad¢ Plzenského kraje vyssi

uzemni celek, tedy kraj. Konkrétné jde o Krajsky urad Plzeiiského kraje, Oddéleni

cestovniho ruchu, Odbor kultury, pamatkové péCe a cestovniho ruchu. (Plzensky-

kraj.cz, 2016)

Tabulka 3: SWOT analyza cestovniho ruchu v Plzeiiském kraji

SILNE STRANKY
- vyhodna geograficka poloha,
- ptirodni bohatstvi (Sumava,
Cesky les, Jizni Brdy),
- kulturni dédictvi,
- potencidl pro moderni formy turistiky,
- infrastruktura pro rozvoj CR,
- propojené mezinarodn¢ znacené
ptihrani¢ni turistické trasy,
- kvalita v poskytovani informaci,
- vysoka kvalita zivotniho prostiedsi,
- Plzenn — EHMK 2015.

SLABE STRANKY
sezonn¢ nevyvazena nabidka,
nejednotny, nejasny a ne zcela efektivni
systém fizeni CR,
nizk4 troveit komunikace a koordinace
mezi spravou meésta, kraje,
podnikatelskymi subjekty a dal$imi
nevyhovujici infrastruktura pro kulturu,
sport a volny ¢as,
nedostatky v propagaci akci pro
mimoplzeniské a zahrani¢ni navstévniky
(nedostate¢na aktualizace webovych
stranek),
malo efektivni vyuziti pamatkove

chranénych lokalit.

PRILEZITOSTI

- revitalizace nevyuZivanych Gzemi
zasazenych lidskou Cinnosti,

- rozvoj piihrani¢ni spoluprace a
spoluprace mezi regiony,

- posileni vystavby a vybaveni
turistickych tras,

- realizace spole¢nych projektd obci a
kraji v ramci piihrani¢nich vztahd,

- zajisténi efektivniho a systémového

fizeni CR.

HROZBY
konkurence navstévovangjSich turistickych
destinaci (Praha, Karlovy Vary),
nestabilni hospodatska situace v Evropé
— ubytek navstévniki z okolnich stati,
nestabilni bezpe¢nosti situace v Evropé
(ohroZeni terorismem, piiliv imigranti),
sezonnost (dominance letniho obdobi),
nevyuziti potencidlu titulu
Plzen — EHMK 2015,
zkracujici se primeérnd délka pobytu

domacich 1 zahrani¢nich turista.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzeniského kraje pro

obdobi 2014 — 2020
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1.3 Marketing destinace cestovniho ruchu

Potieby ucastnikli cestovniho ruchu jsou uspokojovany na specifické a relativné
samostatné ¢asti trhu — na trhu cestovniho ruchu. Na tomto trhu se prodavaji predevsim
sluzby, jejichz charakter a rozsah souvisi s dosazenou zivotni urovni ucastniku.
Marketing zaméfeny na cestovni ruch uspokojuje a napliluje predstavy a sny jeho
ucastnikli prostiednictvim nabidky sluzeb. Marketing destinace je proces slad’ovani
zdroji s potfebami trhu. Od klasického marketingu se odliSuje tim, Ze na uspéch na trhu
ma vliv mnoho ucastnikii a investice do destinaci a jejich produktii jsou zavislé
prakticky vyhradné na vefejnych zdrojich. (Jakubikova, 2012; Ryglova, Burian,
Vaj¢nerova, 2011)

Konkurenceschopnost a ekonomicka efektivnost destinace zavisi na vymezeni destinace
ajeji velikosti. Dulezita je pak existence primarni nabidky, kterou tvofi atraktivity, a
ktera je provazana se sekundarni nabidkou (sluzbami, infrastrukturou). Pfispiva
i stabilni systém marketingového fizeni a vysoka troven destinaniho managementu.
Soucasné ma velky vliv na hodnotu destinace jeji historie, kultura, tradice a ostatni
specifické faktory, které tvoii dlouhodobou image destinace. Vybér destinace zavisi
pravé na image destinace, které ovliviiuje ocekavani navstévnikt. Jde o jakousi

,»znaCku® destinace. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011; Palatkova, 2011)

1.3.1 Sluzby v cestovnim ruchu

Kotler a kol. (2007) sluzby definuje jako jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou mize
jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnd a neptinasi vlastnictvi. Lze fici, ze
jde o proces vynakladani prace, pfi némZz nevznikd hmotny vyrobek, nybrz uzitny efekt.
Existuje vSak jen velmi malo ¢isté nehmotnych produktti. Kategorie nabidky sluzeb pro

potieby cestovniho ruchu jsou:

- pouze hmatatelné zbozi (napt. kava, pecivo),

- hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami (napf. nakup satelitni navigace
s odbornym servisem, zarukou),

- hlavni sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami (napf. cestovani letadlem
S obcerstvenim na palubg¢),

- pouze sluzba (napft. privodcovské ¢innost).
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Sluzby v cestovnim ruchu maji specifické vlastnosti, které v nékterych ptipadech
znesnadnuji moznosti marketingové propagace. Jedna se predevsim o kratkou expozici
(nabidce sluzby je vyhrazen limitovany ¢as), velky vyznam word-of-mouth (vzhledem
k omezené moznosti vyzkouSet si pfedem nabizené sluzby), vyznam psychologickych
faktordi (emotivni rozhodovéni o koupi), vyznam image (rozhodovani ovlivni i recenze
nebo vnéjsi dojem, napt. lakavy katalog), zavislost na dodavatelich (komunikace s vice
dodavateli Casto ve vzdalenych destinacich), snadnd napodobitelnost sluzeb
konkuren¢nimi poskytovateli nebo ¢asovani (nutno nabizet v predstihu, produkty nelze

skladovat, kapacita je omezena). (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011)

1.3.2 Nastroje marketingu

Na marketing obecné je mozné nahlizet jako na proces permanentniho zkoumani trendu,
potteb zdkaznikl, nabidky konkurence a jeji politiky, porovnavani s vlastnimi
moznostmi, vytvareni a prizpisobovani vlastni nabidky a jeji uplatiiovani na trhu.
Vysledky lze pak vyuzit pro sestaveni marketingového mixu, pro strategicka rozhodnuti
a fidici procesy ve firmé/destinaci. Progndézovani budoucnosti se provadi pomoci

planovani. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011; Vastikova, 2014)

Vétsi destinace by se neobesSla bez rozsahlé analyzy a zpracovani podrobného
marketingového planu. A to obzvlast’ pfi investicich s vyuzitim vefejnych prostredki.
Vnéjsi prostiedi zkouma napiiklad analyza PEST(EL), pro oborové prosttedi 1ze pouzit
Porterovu metodu a vnitini 1 vnéjsi vlivy na destinaci shrnuje situac¢ni analyza SWOT.
organizace. Diky této analyze je moZno zhodnotit silné a slabé stranky vnitiniho
prostiedi, ptilezitosti a hrozby vnéjSiho prostiedi, spojené s uritym zdmérem destinace.
Také napomaha ujasnit si marketingovou pozici, v ¢em je destinace jedine¢nd a silna,
Vv ¢em je tfeba se zlepsit a jaké ptileZitosti mohou posileni pozice prospét nebo co miize

destinaci ohrozit.

Pokud chce organizace uspokojit potfeby navstévnikli destinace a realizovat své cile, je
tteba sestavit marketingovy mix, ktery je upraveny pro potieby cestovniho ruchu.
Vsechny poloZzky tohoto mixu jsou kontrolovatelné a musi se pfizptisobovat neustale se
ménicim podminkdm v okoli. Pivodné obsahoval marketingovy mix 4P, ovSem
aplikace ukazala, Ze toto nestai a jsou proto Casto pripojovany 1 dalSi aspekty
marketingového mixu. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011; Vastikova, 2014)

19



e Produkt

Paskova a Zelenka (2002) definuji produkt cestovniho ruchu jako souhrn veskeré
nabidky soukromého ¢i vefejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo
cestovni ruch koordinujiciho. Sklada se z primarni a sekundarni nabidky. Produkt je
zéavisly na pfitomnosti klienta, protoze ,,pfiprava“ i spotfeba produktu probihéa soucasné.
Také lidé zacastnéni na produkci a dodavce sluzeb jsou soucasti samotného produktu.
Zjednodusen¢ lze fici, ze produkt cestovniho ruchu je soubor vseho, co umoznuje
zakaznikovi ziskat informace potfebné k rozhodnuti a objednat a vyuzit sluzby s cestou
spojené. V zajmu dosazeni ekonomického efektu ¢asto vystupuji destinace na trhu jako
konkrétni produkt, ur€eny pro vybrany segment trhu. Produkt destinace je specificky
svou komplementaritou, a to jak mezi jednotlivymi soucastmi produktu, tak i mezi
jednotlivymi destinacemi. Regionalni produkt ma tu vyhodu, ze jej nelze snadno
napodobit diky neptenositelnosti faktor destinace. S tim ov§em souvisi naopak slabina,
kterou pfedstavuje obtiznd zména téchto faktord, a tudiz komplikované ptizplisobeni se
pozadavkim na trhu. V marketingu destinace se vyzaduji vys$§i naroky na planovani
a pouzivaji se specialni metody, jako je positioning nebo benchmarking, a to zejména
v souvislosti s umisténim produktl na trh a pifi budovani image. (Jakubikova, 2012;

Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011; Kiralova, Straka, 2013)
e Cena

Zatimco ostatni slozky marketingového mixu produkuji ndklady, cena produkuje
vynosy. Na cenu ma vliv piedev§im vyse a struktura nakladt, nabidka konkurence a
uroven poptavky. Cena plni funkci alokacni, kdy napomahé kupujicim pii rozhodovani
a informacni, kdy informuje o pozici produktu na trhu. Cenové nabidky sehravaji
v marketingové propagaci velkou roli, protoze ovliviiuji ndkupni rozhodovani. Nékteti
lidé maji sklon posuzovat destinaci, kterou neznaji, mimo jiné i dle cenové Urovné.
Postup pii stanoveni cen produktii CR zacina vétSinou kalkulaci nakladl, dale jejim
upravenim podle konkurence a kon¢i upravou dle marketingovych cili. Témito cili
muze byt prinik na nové trhy, zvySeni podilu na trhu, zlepSeni postaveni na trhu,
optimalni vyuziti aktualni faze Zivotniho cyklu, pti¢emz s kazdym cilem se Groven ceny
méni. Tvorba ceny miize byt provedena i podle poptavky po produktu. Soucésti cenové
politiky mize byt i tzv. demarketing, ktery se pouZzivd k snizeni poctu navstévniki

z ditvodu prevence poskozovani prostfedi nebo kvality Zivota mistnich lidi. Je namisté
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uvést, ze ceny v cestovnim ruchu je tfeba tvofit nejen dle téchto marketingovych
ptistupt, ale také s prihlédnutim na odvétvi i konkrétni zatizeni, ve kterém ma byt cena

stanovena. (Jakubikova, 2012; Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011)
e Distribuce

Dulezity je také proces zpiistupnéni produktu nebo sluzby konecnému spotiebiteli,
ktery ma v oblasti sluzeb své specifické rysy. Odlisnost oproti klasické distribuci
spociva v tom, ze sluzby cestovniho ruchu lze realizovat pouze v mist¢ jejich produkce.
objednani pokoje klientem pfimo v hotelu) nebo zprostiedkovana (pies jednoho ¢i vice
meziclankl). Zmény ve zplsobu distribuce nastaly s rozvojem internetu, kdy se nabidka
dostava pfimo do domécnosti klientl. Klasické tisténé katalogy jsou postupné
nahrazovany webovou prezentaci nabidky produkti cestovniho ruchu. Tradi¢ni formy
distribuce vSak Upln€ nevymizi, protoze stale existuji klienti, ktefi rad¢ji jednaji osobné.
Nejvhodnéjsi distribuéni cesta piimo v misté destinace je pak turistické informacni
centrum, které poskytuje letaCky, mapky o konkrétni lokalité. (Ryglova, Burian,
Vajénerova, 2011; Jakubikova, 2012)

e  Marketingova komunikace

Aby byla upoutdna pozornost potencidlnich zdkaznikd, je dalezitd vhodna marketingova
komunikace, jejimz cilem je sluzbu nebo destinaci popsat a oslovit tak cilovy segment
trhu. Nejcastéji je v této souvislosti zminovany koncept AIDA (awareness, interest,
desire, action), kde jde o upoutani pozornosti zakaznika, vzbuzeni jeho zajmu, vyvolani

prani a kone¢né presvédceni ke koupi.

Existuje mnoho pfimych (osobni prodej, pfimy marketing, telemarketing, viralni
marketing), ale 1 nepfimych ndastrojii propagace (reklama, product placement, PR,
podpora prodeje). V oblasti sluzeb maji ale velky vyznam i nekontrolovatelné
komunikac¢ni nastroje, kterymi jsou reference a doporuceni. Pfi¢emZ negativni reference
se §ifi mnohem rychleji nez pozitivni. Subjektivni hodnoceni vyuZzivaji i cestovatelské
privodce nebo znama online sluzba TripAdvisor, kterd poskytuje veskera doporuceni

ohledné cestovani. K rychlému Sifeni téchto nézord a informaci pfispivaji formou

viralniho marketingu 1 socidlni site.

Konkrétni nastroje, které organizace zvoli pro svou propagaci, se souhrnné nazyvaji

komunikac¢ni mix. Zakladem tohoto mixu je i pfes rozmach internetu stile reklama.
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V cestovnim ruchu se potdd bézné pouzivaji tradiéni vyrazové prostredky, jako jsou

brozury, katalogy, prospekty, webové stranky nebo reklama v televizi a rozhlase.

Rozvoj informacnich a komunikacnich technologii ale marketingové funkce
Vv destinacich cestovniho ruchu velmi ovlivnil. Komunikace a interakce se zakazniky se
rozsifenim internetu zménila. Navstévnici se stavaji ¢im dal zavislej$i na internetu,
ktery je samoobsluzny a personalizovany. Nezbytna je tudiz internetova reklama,
jejimz zakladem jsou kvalitni webové stranky, které slouzi jako nepfetrzita reklama.
Déle jde o bannerovou reklamu, vyskakovaci okna, screen reklamu a dalsi. Vyhodou
jsou niz8i naklady oproti klasickym formam reklamy, moznost neustalé aktualizace
I interaktivita s potencialnimi zakazniky. Dal$i vyhodou je moZnost rozpoctovani
reklamnich kampani a vyhodnocovani jejich vysledkli, ¢emuz napomadhaji hlavné
vyhledavace Seznam.cz, Google.com, ale i Facebook. Pfi tvorbé webovych stranek je
dalezité dodrzovat urCité zasady, aby webova stranka obsahovala vSechny zakladni
prvky a byla snadno dohledatelna. Témito prvky jsou zapamatovatelna doména, titulek
stranky, ktery vyhleddvace zobrazuji v zdhlavi, popis vystihujici obsah stranky a klicova
slova, o nichz si tviirce strdnek mysli, Ze dobie charakterizuji obsah a uzivatel ve
skuteCnosti dle téchto slov stranku hled4. Spravny obsah webu napomuze k vétsi
viditelnosti ve vyhledavacich a zakaznici stranky objevi s vétsi pravdépodobnosti i bez
placenych umisténi. (Ryglovéa, Burian, Vaj¢nerova, 2011; Kiralova, Straka, 2013;

Vastikova, 2014)

Samotny obsah webovych stranek by pak mél fungovat jako vstupni brana do destinace

a poskytované informace by se mély tykat téchto klicovych oblasti:

- jak se do destinace dostat,
- jak se v destinaci pohybovat,
- kde v destinaci bydlet,

- jaké zajimavosti destinace nabizi.

Na webovych strankach by také neméla chybét sekce sinformacemi o destinaci,
o produktech (fotografie, texty, video), casto kladené dotazy, on-line objednavani (nebo
odkazy, kde lze rezervovat napi. ubytovani), interaktivni formulaf nebo aktuality

ohledn¢ déni v destinaci. (Kiral'ova, Straka, 2013)

Internet podporuje rychlé Sifeni informaci napfic trhy a vytvafii tak poptavku po novych
produktech. Mobilni sit€¢ a informacni technologie umoznuji zasdhnout predevSim
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mladé a zkuSené navstévniky, ktefi se rozhoduji spontanné. Vyuzivani internetu
v marketingu destinaci je hnaci silou rozvoje elektronického trhu cestovniho ruchu.
Kazda organizace i destinace cestovniho ruchu se zapojuje do vytvareni a Sifeni zprav
mezi své zaméstnance, zékazniky, navstévniky a partnery, aby dosahla obchodnich cilt.
Informace jsou na globalnim trhu konkuren¢ni vyhodou a tu ziska jen ta destinace, ktera
je dokaze navstévnikiim poskytnout rychle, s nizSimi ndklady a vétSim emocnim
apelem. Pravé piibéhy a emoce v nich skryté prodavaji, tvoii image, tradici a kult.

(Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011; Kiral'ova, Straka, 2013)
e Packaging, programming, people, partnership, physical evidence, processes, ...

V cestovnim ruchu se pak zakladni marketingovy mix rozSifuje i o dalsi specifické
proménné. Jednou z nich je packaging, coz je synonymum pro spojovani sluzeb a jejich
prodej jako celek. Pro spotiebitele maji balicky spoustu pfinosi od uspory Casu, veétsi
jistoty pfi cestovani, ptes zaruku zazitku az po usporu prostiedki nebo jistotu dodrzeni
rozpoctu. Umoznuji pfesné cilit na vhodné segmenty a kazdému ptipravit zazitek Sity na
miru. Packaging pfinaSi vyhody i pro destinaci samotnou, jelikoz dobie sestavené
balicky usnadnuji rozhodovani a podporuji tak vétsi navstévnost destinace. S timto je
spojeny i programming, ktery obsahuje naptiklad programy jednotlivych vyleti, kurzi,
akci a pomaha zvysit zajem o sluzby nebo zatraktivnit balicky. Cestovni ruch je zavisly
i na kvalité lidskych zdroju (people), ktera nasledn& ovliviiuje i kvalitu sluzeb. Uspéch
zavisi jak na vhodném vybéru zaméstnancu, tak i na vybéru zdkaznikd ve smyslu fizeni
zakaznického mixu. Charakter produktu cestovniho ruchu nuti poskytovatele sluzeb
k vzajemné spolupraci. Pojem partnership vystihuje spolupraci pii planovani
cestovniho ruchu, pti piipravé produktl, pii jejich prodeji a to nejenom na mistni, ale
I na mezistatni Grovni. Je zaloZeno na dobrovolnosti, rovnosti a pragmatickém
zhodnoceni vyhod pro vSechny zu¢astnéné. Materialni prostiedi (physical evidence)
poméaha zhmotnéni sluzby. Mize mit mnoho forem — vlastni kanceldf, kam mohou
klienti osobn¢ pfijit, informacni centrum, brozury, katalogy apod. Dulezité jsou také
procesy poskytovani sluzeb. Je tieba nalézt kritickd mista pro co nejvétsi zjednoduseni
procest, aby zadkaznik mél k poskytovateli sluZzeb divéru a neodchézel nespokojen.

(Jakubikova, 2012; Vastikova, 2014; Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011)
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2  MARKETING SE ZAMERENIM NA
INTERNETOVOU PREZENTACI

Marketing je dle Janoucha (2010) aktivita organizace a soubor procest pro vytvateni,
a spole¢nosti jako celku. Stddrof a kol. (2011) uvadi, Ze marketing je skupina aktivit,
které maji za cil pfedpokladat, zjistovat, stimulovat a uspokojovat vzniklou potiebu

zakaznika. Zamazalova (2010) shrnuje podstatu marketingu t€mito spole¢nymi prvky:

integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoli jen soubor dil¢ich ¢innosti,

- vychdazi z pochopeni problému zdkaznikil a nabizi feSeni téchto problémd,

- marketing jako proces za¢ina odhadem potieb a utvarenim piedstavy o produktech,
které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

- spokojenost zékaznika se promitd do prodeje se ziskem,

- marketing je spojen se smenou.
2.1 Marketing na internetu

2.1.1 Vyvoj a fakta

Marketing na internetu je spojen s rozvojem informaénich a komunikaénich technologii
a zejména s internetem samotnym. Internet ma svoji historii starou ptes 50 let, kdy se
oproti tisku, radiu ¢i televizi pomérné raketoveé stal médiem, jez vyznamné ovliviiuje
témer cely svét. Dalo by se fici, ze se jednd o hypermédium, pficemz timto pojmem se
rozumi metoda organizace dat a informaci zaloZend na hypertextu, s jehoz pomoci je
propojen text, obrazky, zvuky, animace a dalsi formy informaci. Nutno fici, ze Ceska
republika byla k internetu pfipojena az v roce 1991 a teprve od roku 1994 zde bylo

mozné jeho komerc¢ni vyuziti. (Aleph.nkp.cz, 2016; Eger a kol., 2015)

Pro rozvoj marketingu na internetu je rozhodujici to, jak roste vybaveni domécnosti
pocita¢i a jejich pfipojeni k internetu. Podle tdaju z30. 11. 2015 na webu
InternetWorldStats ¢itd Ceska republika 8 400 059 uZivateld internetu z celkové
odhadované populace 10 538 275 obyvatel. To znamena, Ze piiblizné 79,7 % Cechi
pouziva internet. Témito uZivateli internetu se mysli jednotlivci, ktefi maji piistup
K internetu prostiednictvim pocitace nebo mobilniho zafizeni z mista bydliste.

Nezohlednuje se veék uzivatele a ani to, jak Casto internet pouzivd. Marketing se musi
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vyrovnat s faktem, ze celosvétovy pocet uzivatell internetu v roce 2015 doséhl vice nez

3,3 miliardy lidi. (Internetworldstats.com, 2016)

2.1.2 Charakteristika marketingu na internetu

Diky vyse uvedenym faktim se marketing na internetu stal dynamicky Se rozvijejici
klicovou subdisciplinou marketingu zejména v novém tisicileti. Umoziiuje dle Janoucha
(2010) zménit tradi¢ni pfistupy a vyuzivat obrovské moznosti, které internet nabizi. Dle
slovni¢ku Adaptic (2016) je pojem internetovy marketing definovan jednoduse jako
suma vSech marketingovych aktivit provozovanych na internetu. Lze si pod tim
predstavit soubor internetovych nastrojl, které se vzajemné podporuji, ¢imz dochazi
k synergickému efektu. Stuchlik a Dvoracek (2000) definuji internetovy marketing jako
vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit. Dale
Nondek a Rencova (2000) uvadi, Ze marketing na internetu je kvalitativné nova forma
marketingu, kterd mize byt charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych
potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu. Chaffey (2009) chape
marketing na internetu jako dosahovéani marketingovych cili za pomoci digitalnich
technologii. Janouch (2010) uvadi, Ze pomoci WWW stranek zacinaly firmy nejprve
prezentovat sebe a svoje produkty. Teprve az kdyz se zacaly zjistovat zakaznické

preference, nézory, pfipominky k produktiim, zrodil se internetovy marketing.

Ptfes vSechny tyto nazory, vymezeni marketingu na internetu stale v zdsad€ vychazi
z klasickych definic marketingu. Internetovy marketing musi byt soucasti celé
marketingové strategie. Stale se jednd o zaméfeni na zakazniky a jejich potieby,
prezentaci hodnoty nabizeného produktu vcéetné jeho ceny a distribuce. Diky
internetovému marketingu 1ze ovSem dosahnout pozadovanych marketingovych cilt

prostfednictvim internetu, coZ v mnohém uleh¢uje marketérim situaci. (Eger a kol.,

2015)

Vyhody spoc€ivaji v tom, Ze internet umoznuje ptistup 24/7. Je zde moznost poméerné
dobrého monitorovani a méfeni a také lze komunikovat jak s Sirokou vetejnosti, tak
individudlné s jednotlivymi zdkazniky. K dal$im benefitim, které dodavda Ekanem
(2015), patii rozhodné geografickda neomezenost a tudiz celosvétové plisobeni. Zasadni
je také fakt, Zze internetovy marketing je jednou z nejlevnéjSich forem propagace.
Reklama na internetu muze zlistat v podstat¢ navzdy, ¢imz se li§i od tradi¢nich

marketingovych ndéstrojii, které piisobi doc¢asné. Zaroven Ize dle Janoucha (2010) diky
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dynamickému obsahu neustidle ménit nabidku. K propagaci na internetu také neni
potfeba zaméstnanci nebo velkého tymu, mize ji obstaravat jeden ¢lovek a navic tieba
z domova. Stédroti a kol. (2011) jesté zmifuje jako vyznamné marketingové vlastnosti
internetu jeho interaktivitu, kterd umozni ziskat zpétnou vazbu, a moznost pouziti fady
nastroji, strategii a taktik. Existuje jest¢ mnoho dalSich pozitiv, ale nutno také upozornit
na mozné nevyhody jako jsou napfiklad nemoznost prohlédnout si produkt nazivo,
neosobni kontakt a také pretrvavajici obavy z nakupu pfes internet, coz miize nékteré

zékazniky odradit. (Eger a kol., 2015, Ekanem, 2015)

Pod pojmem marketing na internetu si tedy lze napiiklad predstavit pojmy:

webdesign,

- optimalizace pro vyhledavace (SEO),

- placené¢ odkazy ve vyhledavacich (PPC),

- reklamu na internetu,

- analyzu navstévnosti webu,

- e-shop,

- mobil marketing (m-komerce),

- e-mail marketing,

- online vyzkum,

- od roku 2005 také marketing na socialnich sitich

- amnoho dalSich.

Pro doplnéni je vhodné uvést piiklad ze soucasné praxe reklamni agentury MarketUP
zabyvajici se online marketingem. Podle spole¢nosti Google je tato agentura jednou
ze 3 nejrychleji rostoucich partnerskych agentur v centralni a vychodni Evropé v roce
2015. Jejich marketingovd a prodejni strategie na internetu zahrnuje mnoho dalSich

pojmd.
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Obrazek 3: Marketingova a prodejni strategie agentury MarketUP

Konverze -
PouZitelnost - - Affiliate
Analytika - marketing

Copywriting + [l = ZboZové
vyhleddvate

Bannerové kampané -«
Digitéln( produkce -
Programmatic -
Videoreklama -
Remarketing -

Social ads -+

Zdroj: Marketup.cz, 2016

2.1.3 Marketingova komunikace na internetu

Pod pojmem marketingova komunikace se rozumi fizené informovani a presvédCovani
cilovych skupin, pomoci které¢ho napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.
Jednotna teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k moznym uhlim
pohledu ani existovat nemuze. Specifikum marketingové komunikace na internetu
spoc¢iva v zaméfeni na konverzaci se zdkazniky. Velmi dulezitd je interakce
v komunikaci a prezentacich na internetu. Tato konverzace musi navic byt rychla,
odpovédna 1 pfirozené neformalni az zadbavna. Lidé vénuji komunikaci vice ¢asu nez
samotnému obsahu. Také si pfedavaji informace vice mezi sebou, nez aby je hledali
v oficialnich zdrojich, protoze tém piestavaji véfit. Rozvoj socidlnich siti navic podpofil
komunikaci ptfes rizné chatovaci sluzby. Za prostiedi pro komunikaci jsou povazovany
WWW stranky, e-shopy, blogy, profily na socialnich sitich a dalsi. (Karlicek, Kral,
2011; Eger a kol., 2015)
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Janouch (2010) fadi mezi nastroje pro marketingovou komunikaci na internetu reklamu,
podporu prodeje, udalosti, public relations a pfimy marketing. Podrobnéjsi déleni

prezentuje Tabulka 4.

Tabulka 4: Marketingova komunikace na internetu - nastroje

Podpora Udalosti Public Piimy

Reklama prodeje Relations marketing

PPC (pay-per-click), | pobidky k nakupu | online novinky a e-mailing,

PPA (pay-per-action), | (soutéze, slevy, udalosti | zpravy, webové
plosna reklama, vzorky, ...), ¢lanky, seminare,
zapisy do katalogt, partnerské a viralni VolP
piednostni vypisy vérnostni marketing, telefonovani,
programy advergaming | online chat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Ptikrylova a Jahodova (2010) tyto nastroje nazyvaji obdobn¢ — internetova reklama,
online podpora prodeje, online PR a direkt marketing. Pro propagaci znacky na
internetu jsou dle autorek navic pouzivany mikrostranky, marketing na podporu
komunit nebo buzz marketing. Co se ty¢e podpory prodeje, zmifnuji také stejné jako
Frey (2011) jesté affiliate marketing. Zaroven vystizné dodavaji, Ze néstroje jedné
skupiny ovliviuji skupinu druhou. Stédroii a kol. (2011) neopomina ani socialni sité.

Zakladni cile marketingové komunikace na internetu jsou ve své podstaté stejné jako
u klasického piistupu k marketingu. Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) musi vychazet ze

strategickych marketingovych cilti a sméfovat k upeviiovani dobré povésti organizace.

Lze vsak specifikovat jisté odliSnosti, které jsou shrnuty v Tabulce 5.
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Tabulka 5: Cile marketingové komunikace na internetu vs. klasické

Internetové cile
(Janouch, 2010) — smér k zakaznikovi

Cile obecné
(Karlicek, Zamazalova a kol., 2009)

informovat poskytnout informace
ovliviiovat vytvoftit a stimulovat poptavku
ptimét k akci diferencovat produkt ¢i firmu

udrzovat vztah

zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku

stabilizovat obrat

Zdroj: Vlastni zpracovani dle publikaci uvedenych v tabulce, 2016

Komunikace se zédkazniky je proces a jako takovy se musi pro dal$i zlepSovani neustale

monitorovat a analyzovat. Cile smérem od zakaznika jsou dle Janoucha (2010) pak

rozdeleny do 3 okruhti:

- informace vztahujici se k ndkupu,

- informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod.,

- informace o zdkaznikovi samotném.

Jako pomiicka pfi rozvinuti spravnych cili marketingové komunikace slouzi pravidlo

SMART. Existuje mnoho variant tohoto prostiedku pro definovani cil.

Tabulka 6: Anglicky vyznam pravidla SMART dle raznych autori

Zf;gl;;il;’,é Hanzelkova Palatkova Jakubikova P;;ll{l?(;lg::’
a kol. (2009) a kol. (2009) (2011) (2012) (2010)
Specific Stimulating Specific Specific Specific
Measurable Measurable Measurable Measurable Measurable
Achievable Acceptable Achievable Agreed Attainable
Realistic Realistic Realistic Realistic Realistic
Targeted, ) ) )

) Timed Timed Trackable Timed
Timed

Zdroj: Vlastni zpracovani dle publikaci uvedenych v tabulce, 2016
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Vseobecné jde o stanoveni konkrétnich cild, které jsou pro organizaci motivujici, ale
zaroven realn¢ dosazitelné. Dale je tieba ur¢it méftitka, kterd pozdéji prozradi, zda cil je
¢i neni naplnén, ptipadné z jaké Casti. Cely proces musi byt cileny, ¢asové ohrani¢eny

a sledovatelny.

Na internetu jsou veskeré marketingové aktivity provazany, vzajemné se dopliuji
apodminuji. Je proto dulezité vyuzivat vSechny nastroje i prostiedi. Firma tak musi mit
nejen svoje WWW stranky, ale také vydavat zpravy o ¢innosti, popisovat svou nabidku
v ¢lancich, ucastnit se déni na socidlnich sitich apod. Uspét na internetu znamena
predevsim stanovit si realné cile, poznat zdkaznika, komunikovat a poskytnout kvalitni

produkt. (Janouch, 2010)

2.2  Webové stranky

Webové stranky jsou zakladni podminkou pro uplatiovani marketingu na internetu
a zaroven zékladem marketingové prezentace organizace na internetu. Pivodné jejich
funkce spocivala v propagaci spolecnosti a jejich produkti namisto klasickych brozur
a katalogti. I dnes tucelem webu byva zejména prezentace néjakého produktu,
spole€nosti ¢i osobnosti, tudiz strdnky mohou byt komeréniho, informaéniho nebo
vzdélavaciho zameéteni. Janouch (2010) dokonce zmiiuje, Ze nemit WWW stranky
znamena ignorovat zakazniky. Aby ale webové stranky byly uspé$né, musi mit pro
navstévnika néjaky prospéch, ktery je konkurenci téZko napodobitelny. Tento prospéch
musi byt dostatecné silny, aby z navstévniki udé€lal zékazniky, a pro kazdého zakaznika
musi byt prospéch individualni. Webova prezentace organizace by jiZ neméla byt jen
tabuli s informaci, ale naopak prostorem — kanalem pro interakci. (Eger a kol., 2010;

Searchenginejournal.com, 2016)

Zasadni je stanoveni cile téchto WWW stranek a komu a jak by méli slouZzit. To je
podstatné pro nasledné sledovéani chovani navstévnikl stranek. Poté Ize rozhodnout, zda
webové stranky spliuji svllj ucel. Cilem turistickych portdld by mélo byt priladkat
navstévniky webu k redlnému navstiveni konkrétniho mista nebo regionu. Tato aktivita
bohuzel neni piimo méfitelnd nebo je méfitelnd jen velmi obtizn€. Zaméteni
turistickych portald je predevS§im informacni povahy a webové stranky by mély lakave

prezentovat kraj jakoZto turistickou destinaci.

30



Cilové chovani uzivatele webu lze oznacit zkratkou MDA, kterd zastupuje spojeni Most
Desired Action. Webova stranka by méla byt tedy ptizplisobena tak, aby navstévnik
udé¢lal to, co si jeji autor pieje. Typicky se jedna o odeslani objednavky, navstiveni
konkrétni stranky, odeslani dotazu pomoci formulafe, registraci uzivatele portalu apod.
V piipad¢ turistickych portalti pak miZze jit o pfihlaSeni k odbéru newsletteru, navstévu

konkrétni atraktivity nebo lokality, zhlédnuti videa nebo fotogalerie. (Eger a kol., 2015)

Rovnéz je tfeba zminit, Zze navstévnici webové stranky se na stranku mohou dostat bud’
pfimo (pokud znaji URL adresu stranek nebo kliknou na odkaz v e-mailu), pies
vyhledavace (zadanim klicového slova a poté otevieni pfislusné stranky) anebo

prostiednictvim odkazii na web umisténych na cizim webu. (Janouch, 2010)

2.2.1 Zasady tvorby webové prezentace

Pti tvorbé webovych stranek je vhodné si uvédomovat urcité zasady, jejichz dodrzovéani
muze napomoci pii dosahovani marketingovych cilti. Dodrzeni téchto zasad ale zaroven
nezarucuje uspésnost WWW stranek. Jde pouze o zékladni pravidla, ktera by méla byt
dodrzena. Zasady spravného webu ovliviiuji nejen orientaci uzivatel na webu, ale také
umisténi ve vyhledavacich. Pokud bude web psan dle téchto principli, bude mit i bez
reklam a placenych odkazii dobré pozice ve vyhledavacich. Kategorie zdsad a jejich
body se dle riznych nazort a piistupti autorti vzajemné prolinaji. Zarazeni je zde voleno
tak, aby odpovidalo néslednému hodnoceni webovych stranek dle téchto kritérii

v praktické ¢asti textu. (Detepak.cz, 2016)
e Informacni hodnota

Informac¢ni hodnotu webu tvofi nejenom jeho obsah, ale i jeho aktualnost. Navstévnici
stranek ocekavaji vice informaci nez v klasickych brozurach ¢i letacich. V neposledni
rad¢ je tfeba klast diraz na diivéryhodnost, a proto uvadét fakta misto reklamnich textt.
Po obsahové strance tedy nesmi webu chybé&t urcité predstaveni organizace, tzv. ,.kdo
jsme a co délame®, poskytnuti obecnych informaci, poptipadé poslani a vize. Dale by
z téchto obecnych informaci nemély chybét kontakty - adresa pro korespondenci,
telefonni Cislo nebo e-mail. Pokud chce autor WWW stranky vyuzit opravdu
celosvétové plisobeni své internetové prezentace, stranka by méla byt také dostupna ve
vice jazykovych verzich. AngliCtina se jiZ povazuje za samoziejmost, ale konkrétné
u turistickych portali jsou nezbytné i dalsi jazykové mutace (némcina, francouzstina,

Spanélstina, ...).
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Mezi typické soudasti WWW stranek lze také fadit aktuality a novinky. Ucelem je
informovani vracejicich se navstévnikii o novych udalostech, k ¢emuz lze mimo jiné
vyuzit 1 newslettery. Bézné jsou ale kratké informacni ¢lanky s fotkami, zdznamy z akci
apod. Dalsi specifické informace, které navstévnici na turistickych portalech hledaji,
jsou informace o atraktivitach v ptislusné lokalité. Zalezi na kazdém portalu, jak tyto
informace pojme, mize jit o databazi objektd, tipy na vylety, zajimavosti a cile, katalog

produktd, turistické oblasti a podobné. (Janouch, 2010; Eger a kol., 2010)

Dale by web nem¢l postradat prehled ubytovani v kraji a piehled informacnich center,
kam si turista mize pro dal$i rady zajit osobné. U tohoto typu stranek také nelze
vynechat kalendar akci, ktery informuje navstévniky webu o tom, co se v kraji déje.

Jako dopliujici udaj se hodi napiiklad informace o pocasi a dalsi funkce webu.

Pokud je navstévnik na webu poprvé a organizaci ¢i znacku jesté nezna, je mu tfeba
poskytnout informace, ze kterych vyplyne, Ze tomuto zdroji muze divérovat. Mohou to
byt rizné reference a hodnoceni od néavstévnikti webu, uvedeni n€kterych partnert ¢i
vehlasnych znacek pochazejicich z lokality (napf. formou loga). Déle je tieba zvazit
umisténi dotazli, prizkumii ¢i anket pro navstévniky. Mlze jit i o fotografie vybranych
navs§tévniki napt. konkrétni lokality s pfibéhem nebo kratkym popisem. (MarketUP,
2016)

e  Marketingova hodnota

Do marketingové hodnoty patii celkova marketingova piesvédcivost. Uzptisobeni webu
pro kazdou cilovou skupinu a tomu pfizpiisobend i komunikace s kazdym segmentem.
Nézev domény musi byt vzdy jedinecny a mél by vyjadiovat, k ¢emu WWW stranky
slouzi. V druhé tadé¢ by mél byt co nejjednodussi, to znamena kratky. Idealni nazev
domény je jednoslovny nebo dvouslovny, kdy dvé slova lze od sebe oddélit poml¢kou
pro snazsi ¢teni. Aby doména byla srozumitelnd, je dobré vyhnout se v ndzvu domény
diakritice. Pro zapamatovatelnost je idedlni, pokud se doména stejné piSe i Cte. Mit
intuitivni doménu znamena, ze doména obsahuje nazev organizace ¢i oblasti — oboru
pusobeni organizace. Pokud organizace pusobi 1 v zahrani¢i, je vhodné zvaZovat
I specialni doménu pro zem¢ Evropské unie (.eu) ¢i jinou (.com, .uk, ...). (Domeny.cz,

2016; Eger a kol., 2010)

Texty na webu by mély byt predevSim jednoduché a srozumitelné. Styl psani ¢lankl by
nem¢él byt slozity, nesmi ¢tendie nutit k pochopeni psaného textu premyslet. Text na
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dlouhé tadce déla ctendiim problém, protoze oko neni schopno pii cesté na zacatek
nového fadku trefit ten dal$i. Text ¢lenény do odstavci se 1épe Cte, proto by kazdy
Z odstaved mél byt odd€len minimalné mezerou o vySce poloviny fadku. Uz
petitadkovy text odrazuje od Cteni. Odrazky jsou velmi prehledné a uzivatelé je radi
¢tou, protoze opticky poskytuji vétsi vzdusSnost textu. Pismo by mélo byt velké
minimaln¢ 12 pixell, ale i tato velikost uz déla mnoha lidem problémy. Vhodné je
umoznit text jednoduSe zvétsit. Tuto funkci sice vétSina modernich prohlizeci nabizi
(Ctrl + kole¢ko mysi), ale otazkou je, kolik uzivatelit webu o tom vi. Pro lepsi Citelnost
je pak nejlepsi pouzit bezpatkovy, zakulaceny font. Texty by mély byt psané stylem
»cerné na bilém®, protoze opacny vzhled unavuje oci. (Detepak.cz, 2016, Eger a kol.,

2010)

Optimalizace webovych stranek je mimo jiné spojena se SEO, tedy s optimalizaci pro
vyhledavace. Jejim cilem je dosazeni lepsi pozice ve vyhledavacich, ze které plyne
vyS$$i navstévnost stranek. To ma dale vliv na konkuren¢ni vyhodu a posileni image
organizace, zvySeni povédomi o organizaci. Kli¢ovou roli dnes hraje obsah stranek a to
nikoliv pouze klicova slova, celkova bohatost a zdroven jednoznacnost obsahu, ktera
posunuje stranku na piedni mista ve vyhledavani. V Ceské republice je nejoblibengjsim
vyhleddvacem Seznam.cz. Tato skutecnost je zcela vyjimecna v porovnani se zbytkem
sveéta, kde ma jako vyhleddva¢ dominanci postaveni Google. Seznam.cz mél jiz
v minulosti velkou zékladnu uzivatel ze sluzeb Email.cz, Firmy.cz nebo Lide.cz.
VSechny tyto sluzby, které zacinalo pouZzivat ¢im dal vice lidi, se spojily v obrovsky
pilit. Diky tomu mohl Seznam.cz pocitat v budoucnu s velmi kvalitni a dlouhodobou
vérnosti navstévnika. (Eger a kol. 2010, Janouch, 2010; Vyhledavace.net, 2016,
Doz.com, 2016)

Propojeni WWW stranky na socialni sit’ Facebook a dal$i umozni rozsitit povédomost
0 webové strance online mezi mnoho dalSich uzivateld. Zpétné odkazy ze socialnich siti
jsou také jednou z moderngjSich forem linkbuildingu. Prostfednictvim zajimavych
statusti a odkazii na webovou stranku lze ziskat vetsi navstévnost i lepsi pozici ve

vyhledavacich. (Seo-services.cz, 2016)
e Graficky design

Design vytvarii atmosféru webu, ktera by méla odpovidat zaméteni stranek, ale zaroven

je dobré se odlisit od konkurence. Velmi dilezity je prvni dojem, ktery web zanechava.

33



Ten lze totiz jen velmi tézko v budoucnu zménit. Prvni dojem se vytvaii ve velmi
kratkém casovém intervalu jen nckolika malo vtefin a jeho vliv zlstava velmi
vyznamny i pro dal$i hodnoceni webu. Graficky design je prvni véc, kterou na webu
navstévnik zaregistruje. Ucel stranky by mél byt jasny hned pii jejim prvnim otevieni.
Mimofiadny vyznam ma v tomto ohledu hlavni stranka, tzv. homepage. Je nejvyrazné;si
a nejpoutave)si Casti v ramci webové prezentace. Celkova kompozice stranek souvisi
s jejich poslanim a je obvykle kombinaci statické prezentace, multimedialnich prvka
i riznych aktivnich prvki, coz vSe umoziiuje nazornéji predstavit nabizené produkty.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010; Lincoln, 2009; Marketup.cz, 2016)

Psychologie barev hraje velkou roli v tom, jak budou navstévnici vnimat navrzeny web.
Existuji obecné vyznamy barev platné pro vétSinu populace. Napiiklad modré barva
indikuje diveéru, spolehlivost a odpovédnost a u uzivatelli navozuje piijjemné pocity. Je
ovéfeno, Ze na modré weby se uZivatelé vraci nejéastéji. Zadna $patna barva vsak
V podstaté¢ neexistuje. Barvy popiedi a pozadi textu musi byt zejména dostate¢né
kontrastni pro Citelnost vyznamu sdéleni. Psychologické zdiivodnéni na pocatku vybéru
barev muze pomoci, uspéSnost barevného schématu vSak zavisi na tom, zda mezi
barvami panuje harmonie. Je nutné zvazit naptiklad teplotu barev. Je-li tepla barva
umisténa pobliz studené barvy, ma tendenci vyniknout a vytvaii tak zdaraznéni.
Studené barvy maji tedy sklon ustupovat do pozadi, takze se hodi nejlépe pro vétsi

prvky na strance. (Eger a kol., 2010; Beaird, 2010; Marketup.cz, 2016)

Zasadni je konzistence grafiky napri¢ webem. Pokud pftijde navstévnik na stranky
z fulltextového odkazu, mtze se ocitnout hluboko ve struktufe webu. V tom piipadé
musi mit moznost se ihned zorientovat, na jaky web vstoupil. Pokud poté ,,brouzda“ po
WWW strankach, musi stale védét, ze je na konkrétnich strankdch — tomu mimo jiné

pomuze jednotna grafika, pouzivani loga a znacky. (Eger a kol., 2010)

Podstatnou vlastnosti internetu je jeho multimedialnost. Lze integrovat text, obrazky,
audio a video a nabidnout tak poutavy obsah marketingového sdéleni. Céste¢né se tim
da kompenzovat i nemoznost vyzkouset si a ohmatat nabizeny produkt. Mezi vizualni
prvky patii zejména fotogalerie, videa, 3D simulace ¢i virtualni prochazky. V ptipadé
turistickych portald je vhodné zatadit napiiklad i webkamery. Cim vice téchto prvki je
na WWW stranky zatazeno, tim mé navstévnik lepsi pocit, Ze se mu dostalo maximum

informaci. (Stédron a kol., 2011)
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e Pristupnost

Pristupnost stranky se dle Egera a kol. (2015) zam¢fuje na to, aby stranka neobsahovala
74dné prekazky pro pouzivani jejimi uzivateli. Ceska pravidla pro pifistupnost jsou
zakotvena i v zakong ¢. 365/2000 Sb., jelikoz jsou dilezita zejména pro handicapované
uzivatele. Prikrylova a Jahodova (2010) dodavaji, ze respektovani pravidel pfistupného
webu zajisti jeho bezbariérovost, tj. nezavislost na zobrazovacim zafizeni, vybaveni

a fyzickém stavu uZzivatele.

Pro ptistup k WWW strance je potieba zobrazit ji v nékterém z dostupnych
internetovych prohlize¢a. Piistupnost stranky je hodnocena mimo jiné pravé
Z hlediska zobrazeni v téchto prohlizecich. NejpouzivanéjSim prohlize¢em je Chrome
od spolec¢nosti Google, ktery ovladl ptes 60 % trhu. Druhym nejoblibenéjSim je Firefox
od spolecnosti Mozilla a tfeti v poradi zistdva Internet Explorer, ktery je soucasti
opera¢niho systému Microsoft Windows. Kazdy uzivatel internetu pouziva jiny
prohliZzec, proto je zaddouci, aby se internetova stranka zobrazovala na vSech pocitacich
spravné. Muze dochazet k problémtim vizualnim i k problémiim z hlediska pouzitelnosti
webu. K otestovani spravného zobrazeni webu je na internetu k dispozici online
aplikace, kterd pomlze nasimulovat stranky v rdznych prohlizeich a na riznych
platforméch. Aplikace je bezplatna a nazyva se Browsershots.org. (Helpmark.cz, 2016;
Blog.it-logica.cz, 2016)

Mezi obecné zasady spravného webu patii 1 validni HTML kéd. PrestoZe neni jasné
definovano, ze by web musel byt nutné¢ validni a bezchybny, ze by jej bez toho
vyhledavace ignorovaly, jde o vizitku programétora. Navic validni web ma teoreticky
vetsi Sanci, ze se spravné vykresli ve vSech prohliZzecich. Validaci webové stranky lze
provést pomoci riiznych validatorti na webu, naptiklad tzv. Cesky validator. Piistupnost
také ulehcuje spravné urceny nadpis nejvyssi trovné, tedy nadpis H1, ktery smi byt
pouze jeden. Mé&l by vystihovat, o co na dané strance jde a mél by byt jak v kédu, tak
V zobrazeni prohlizece co nejvice nahofe. Pro spravnou orientaci v textu musi byt text
spravné strukturovan. Jednotlivé irovné nadpisti musi byt logicky navazané. Nejenze to
uzivateli usnadni orientaci, ale také textu 1épe porozumi vyhledavace. Navic pomize

s orientaci v textu také slabozrakym, ktefi pouzivaji hlasové ¢tecky. (Detepak.cz, 2016)

Stale castéji jsou WWW stranky navstévovany prostfednictvim mobilnich zafFizeni,

jako jsou telefony nebo tablety. Jiz témétf 1,5 milionu uzZivatel navstévuje Ceské
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webové stranky zapojené do vyzkumu NetMonitor z tablet, pfiCemz milion jich
pochézi z Ceské republiky. Z poéitadt navstivilo v srpnu 2015 zapojené weby vice nez
6,4 miliont ¢eskych uzivatelli. Pocet redlnych uzivatelli navstévujicich webové stranky
z mobilnich telefont se blizi ke 2,8 milionu a poc¢et mobilnich zobrazeni stranek dosahl
1,2 miliardy. Jiz téméf pil milionu uZzivateld mobilnich telefonti na nich sleduje
multimedidlni obsah, pfi¢emz jejich pocCet zaznamenal nejveétSi mezimésicni nartst
(0 15 %). Pocet zobrazeni stranek provedenych prostfednictvim tableti se blizi ke

250 milioniim a mezimésicné se zvysil o 5 miliont. (NetMonitor, 2016)

Mobilni zafizeni maji ale zpravidla niz$i rozliSeni nez stolni pocitace. Navic se jedna
0 mensi displeje, na kterych je problém zobrazit i ovladat klasické webové stranky.
Obvykle jde o dotykova zafizeni ovladand prostfednictvim prstu. Vzhledem ke
stoupajici oblibé chytrych telefon a tabletd je tfeba optimalizovat web i pro zobrazeni
Vv mobilnich zafizenich. Tato optimalizace lze uskutecnit Gipravou standardniho webu
s piihlédnutim K pouzitelnosti i pro mobilni zafizeni. Jde o nejlevngjsi variantu
a vyhodou je, Ze se uzivatelé nemusi ucit s ,,novym* vzhledem stranek. Nevyhoda se
skryvad v pfenaseni velkého mnozstvi dat a tudiz pomalejSim nacitani. Optimalizace
navic neumozni pohodiné prohlizeni na vSech mobilnich zafizenich a je nutné

zvétSovani a zmenSovani zobrazeni.

Dalsi moznosti je tvorba specialniho mobilniho webu neboli separatnich stranek, které
jsou vytvofené pro mobily. Na mobilnim zafizeni se tedy zobrazi jind verze neZ na
klasickém pocitaci. Web rozezna, na jakém zatizeni jsou stranky zobrazovany, a podle
toho nechéd zobrazit pfislusnou verzi webu. Vyhodou je rychlej§i naditani 1 pfenos
mensiho poctu dat a lepSi optimalizace z hlediska uzivatelského rozhrani. Nevyhoda je
pak v ceng, protoze je tieba vytvofit dvé verze webu. Lze sem zahrnout napiiklad
i mobilni aplikace, u kterych je problémem neochota uzivateli stahovat si aplikaci do

mobilu.

Posledni variantou je responzivni web, coZ je stranka, jejiz vzhled se dynamicky
pfizpisobuje velikosti okna prohlizece. V tomto piipadé se op¢ct prenaSi mensi mnozZstvi
dat, jde o lepsi troven optimalizace s niz§i pofizovaci cenou nez u predchozi moznosti,
protoze jde stale o jeden web. Nevyhodou muze byt potieba vice urovni zobrazeni (pro
tablet na vySku, na Sitku, mobil, poc¢itac). Obsah nelze ptizplsobit pro rizna zatizeni

a zobrazovani webu se doporucuje pravidelné testovat. (Eger a kol., 2015)
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O tom, zda optimalizovat web ¢i nikoliv, jiz neni tfeba dlouze pfemyslet. Pti pouzivani
vyhledavace Google na mobilnim zatizeni lze jiz u nékterych odkazt vidét poznamku
Optimalizovano pro mobily. Tu Google zobrazuje, pokud jeho algoritmus pozna, ze je
stranka dobte pouzitelnd 1 na mobilech. Google navic zacal od 21. dubna 2015 tyto
optimalizované weby podporovat ve vysledcich vyhledavani. Pokud tedy ma byt web
viditelny 1 naddle, nelze se optimalizaci pro mobilni zafizeni vyhnout. V pftipadé
turistickych portalii je navic Casté, ze ne vzdy si turista naplanuje vSe doma na svém
pocitaci. Naopak mnohdy spoustu informaci dohledava pravé az na svych cestach

v mobilnim telefonu. (Netmagnet.cz, 2016; Googlewebmastercentral.blogspot.cz, 2016)

Z dalsich pravidel ptistupnosti uvedenych v zakon¢ Ize dle Pristupnost.cz (2016) uvést

nasledujici shrnuti:

- Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny (napt. barvy popiedi a pozadi textu
musi byt vici sobé dostate¢né kontrastni),

- praci s webovou strankou fidi uzivatel (napf. obsah ani kod webové stranky nesmi
ptedpokladat ani vyzadovat konkrétni vystupni ¢i ovladaci zatizeni),

- informace jsou srozumitelné a ptehledné (napf. rozsahlé obsahové bloky jsou
rozdéleny do mensich, vystizné nadepsanych celki),

- ovladani webu je jasné a pochopitelné¢ (napf. navigace musi byt srozumitelna
a konzistentni a na vSech webovych strankdch organu vetejné spravy obdobna, od
ostatniho obsahu webové stranky musi byt zieteln€ odd€lena),

- kod je technicky zpisobily a strukturovany (napf. ve zdrojovém kodu musi byt
urcen hlavni jazyk obsahu webové stranky),

- stranka obsahuje prohldseni o pfistupnosti webovych stranek (napt. webova stranka
musi vzdy obsahovat prohlaseni o tom, Ze forma uvetejnéni informaci je v souladu

s touto vyhlaskou nebo odkaz na toto prohlasent)
e Pouzitelnost

Pouzitelnost je mozné chapat jako kvalitativni vlastnost stranky, kterd urcuje do jaké
miry je uzivatelské prostiedi jednoduché k pouzivani. Zamétuje se na srozumitelnost
a prehlednost webu. Na pouzitelném webu se navstévnik pohybuje efektivne, snadno se
orientuje a rychle nachazi pozadované informace. Zakladem pouZitelnosti je také dobie

navrzend struktura webu. Kli¢ova je predev§im uzitecnost stranky, aneb zda stranka
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poskytuje to, co uzivatel potiebuje. (Adaptic.cz, 2016; Nngroup.com, 2016; Ptikrylova,
Jahodova, 2010)

Podle Nngroup.com (2016) je pouzitelnost slozena z téchto bodu:

1. naucitelnost — jak slozita je pro uzivatele orientace na strance, pokud ji vidi poprvé,

2. efektivita — jak rychle najdou pozadované informace, pokud uz stranku znaji,

3. zapamatovatelnost — jak rychle si uzivatel opétovné zvykne na stranky, pokud je
n¢jakou dobu nepouzival,

4. chyby - kolika chyb se uzivatel dopusti, jak ¢asto a jak je mohou napravit,

5. spokojenost — jestli je pfijemné stranky pouzivat.

Na zaklad¢ riznych vyzkumi a testovani vznikla také tzv. pravidla pouzitelnosti, které

uvadi Eger a kol. (2010):

- webové stranky Ize rychle najit pomoci zadani klicového slova do vyhledavace,

- uvodni stranka uzivatele informuje o ti¢elu webu a ukaze, co mize na webu najit,

- kazda stranka odkazuje na Gvodni strdnku a na hlavni stranku sekce, ve které se
nachazi,

- navigace by méla byt stale viditelna, nejlépe stejnd na vSech strankach webu,

- umisténi zakladnich prvkia webu (logo, navigace) by mélo byt konzistentni,

- stranka by méla byt vizualné rozdélena do logickych blokil (vizudlni hierarchie pro
rozliSeni dulezitych a méné dulezitych prvki),

- nakazdé strance by m¢lo byt uzivateli zfejmé, kde se v rdmci webu nachazi.

Pii popisu obecnych zisad spravného webu upozoriiuje Sevéik (2010), ze vétsina

zadavatelt WWW stranek Zije v presvédCeni, Ze béZzny navstévnik stranek zacne Cist,

pidi se, o ¢em stranky jsou, a snazi se ziskat co nejvice obsahu. Ve skute€nosti uZivatel

texty zpravidla necte a spokoji se s nadpisy. Pokud text ¢lanku zacne ¢ist, pak ovSem

preskakuje del§i odstavce a vybira si ty o par fadcich. Pokud uzivatel neni jasné

naveden k cili, nenapadne ho ta ,,spravnd cesta®. Nechce totiz pfemyslet a nechce

vénovat energii, aby se dobral na webu k néjakému poznani. Proto musi byt stranky

natolik intuitivni, aby uzivatel nemusel dlouze patrat a naSel odpovédi na své otazky

rychle a jednoduse. (Detepak.cz, 2016)

Zakladem pro zorientovani se na strance je navigace. V zasad¢ jsou lidé zvykli na dva
typy navigacnich menu, a to horizontdlni a vertikdlni (zejména v levém, ale také

Vv pravém sloupci). Doporucuje se nesnazit se v tomto ohledu vymyslet néco nového,
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vedlo by to pouze ke zmateni navstévniki WWW stranky. Navigace by méla v kazdém
ptipadé¢ byt co nejblize hornimu okraji celého rozvrzeni. VSechny polozky hlavni
navigace by se meély objevit ,nad ohybem® stranky. Zakladem je srozumitelné
pojmenovani kategorii a na kazdé Grovni mit maximalné 5 az 7 homogennich polozek
pfi respektovani jejich priority. Navigaci je mozné volit Dal§i moznosti je takzvana
plovouci navigace. Tradiéné uzivatelé musi pro pfistup k navigaci rolovat zpét do
zéhlavi stranky. Plovouci navigace je vSak ukotvena, tudiz pfi rolovani nezmizi a je
stale k dispozici. Ve zkratce obecné plati, ze jakmile je nalezeni pozadované informace
prili§ slozité, uzivatelé stranku opousti. Dobra navigace je jednoducha, ptistupna
arychla. (Vceliste.cz, 2016; Beaird, 2009; Smashingmagazine.com, 2016, Marketup.cz,
2016)

V souvislosti s navigaci se hodi zminit i umisténi loga. Umisténi vlevo nahote je
logické a intuitivni, protoze lidé jsou zvykli ¢ist text zleva doprava, seshora doli a tak
logo uvozuje cely text. Je prvni, kam uzivatel webu vrhne sviij pohled. Je navic zvykem,

ze kliknutim na toto logo Ize ihned skocit zpét na tvodni stranku.

V orientaci také pomaha odliSeni odkazi a tlacitek. Nejvice uzivatelé rozumi klasickym
Sedym systémovym tlacitkiim s plastickymi okraji a tuénym cernym textem. Lidé jsou
na né zvykli a tak nad nimi nepfemysli a klikaji na n¢. Jakékoliv inovativni prvky jsou
barvou nez okolni text. Je v potadku, jestlize se po najeti na odkaz zméni kurzor mysi
na rucicku. Také je vhodné barevné odliSovat navStivené a nenavstivené odkazy.

(Detepak.cz, 2016; Adaptic.cz, 2016)

Piikrylova a Jahodova (2010) uvadé&ji, ze v ramci pouzitelnost webu je obzvlasté
dulezita funkce fulltextového vyhledavani, ktera umoziuje najit hledana slova ¢i fraze
V celém obsahu internetové prezentace. Jeho sprdvna implementace zlepSuje orientaci
uzivatelli na strankach a rychle zptistupnuje velké mnozstvi informaci i bez slozité
navigace. Uzivatel, ktery marné hledd odpovéd na své otazky, mize vyhledavani
pouzit. Zabéhnutou konvenci, na kterou jsou lidé zvykli, je také umisténi

vyhledavaciho mechanismu v pravé horni ¢asti WWW stranky.
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Mezi dalsi body negativné ovliviiujici pouzitelnost zminéné na webu Adaptic.cz (2016)

patii naptiklad:

priliSné originalita v ovladani webu, ale 1 pfi navrhu layoutu nebo vzhledu,
nekonzistence hlavnich prvku a jejich funkcnosti,

mala rychlost nacitani a vykreslovani stranky v prohlizeci,

Spatnd informacni architektura (nelogické uspotfddani, rozmisténi, mala
strukturovanost informaci),

zasahovani do uzivatelského prosttedi prohlizeCe (obarvené listy, otvirdni odkazi
do nového okna),

neexistence tiskové verze,

nepiivétivy tvar URL,

u vétSich webti také chybéjici mapa stranek,

nefungujici chybova stranka 404,

neexistujici fulltextové vyhledavani.

Nngroup.com (2016) a napiiklad i Dobryweb.cz (2016) také doporucuji, ze pro zlepSeni

pouzitelnosti stranek, je vhodné uZzivatelské testovani. Vybrani nckolika respondentt,

zadani n€kolika ukoll ke splnéni a pozorovani, jaké maji potize s pouzivanim webu.

Jejich zpétna vazba prozradi o WWW strance mnohé.

2.2.2 Shrnuti pravidel pro tvorbu kvalitnich WWW stranek

Vystizny piehled zasad, které by mély byt dodrzovany pro dosaZeni vétsi atraktivnosti,

divéryhodnosti a kvality zpracovani webovych stranek nabizi Janouch (2010):

ze stranek musi byt jasné, pro koho jsou urceny (co se na nich nabizi),

stranky nesmi byt pfili§ umélecke,

pfili§ mnoho grafiky ma negativni dopad na optimalizaci pro vyhledavace,

je nutno minimalizovat pouzivani flash technologie,

musi se pravidelné aktualizovat obsah,

musi se pouzivat klicové SEO prvky,

je zapotiebi kvalitni navigace a prolinkovani,

stranka musi bezproblémové fungovat v hlavnich prohlizecich Microsoft Internet

Explorer, Mozilla Firefox, Opera, Google Chrome a Safari.
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2.2.3 Testovani WWW stranek

Ke spravé kazdé webové stranky také neodmysliteln€ patii jeji neptetrzitd aktualizace
atestovani, ¢imz se vytvaii prostor pro zlepSeni a inovace. Mezi nejpouzivanéjsi
metody testovani patii mimo jiné ofni kamera, ktera je vyuzita i pro vyzkum
v praktické ¢asti této prace. Jde o metodu, kterd vyuziva kamery a software umoziujici
sledovat pohyb o¢i uzivatele. Na zacatku sta¢i provést tzv. kalibraci neboli ,,zachyceni
pohledu respondenta® a poté lze sledovat, na které misto na obrazovce se praveé diva.
Respondent nesmi byt béhem testovani vyrusovan dopliiujicimi otazkami ze strany
moderatora testovani. To je hlavni princip metody PEEP (Post Experience Eyetracked
Protocol), kdy se dopliujici informace od respondenta ziskavaji az po samotném
testovani, jako tomu také je v praktické ¢asti. Vystupem jsou tzv. heatmapy a analyzy
chovani uzivatell pfi plnéni ukoli na zaklad¢ sledovani pohybu oc¢i a mySi pii
prochazeni webu. Tato metoda se Caste¢né prolina s uZivatelskym testovanim, kdy
zastupci relevantnich cilovych skupin plni zadané ukoly, odhaluji chyby a piinéseji
naméty na zlepSeni pouZitelnosti stranek. Jde ovSem stéle o dvé odlisné metody s jinym
pfistupem i vyhodnocovanim, které se hodi pouzit v jinych situacich. Dal$i metodou
pouzitou i v praktické ¢asti prace je heuristicka analyza, kdy je stranka zhodnocena dle

zasad pouzitelnosti webu. (Eger a kol., 2015; Dobryweb.cz, 2016)

2.3 Vyvoj socialnich siti a socialni sit’ Facebook

Socialni média ptredstavuji vysoce interaktivni platformu, diky které mohou uzivatelé
sdilet, tvofit, diskutovat a upravovat tzv. user-generated content neboli uzivatelsky
obsah. Jednim ztéchto médii jsou socialni sité, které jsou Casteéné otevienymi
komunitami pro internetové sdileni. Socialni sité se vyvinuly z jejich pfedchidcd, jako
jsou diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, Ulozis§t€¢ pro soubory a dalsi.
Uzivatelé¢ uz nechtéli dale jen publikovat obsah, ale také komunikovat s ostatnimi

uzivateli. (Bednat, 2011; Eger a kol., 2015)

K zalozeni socialni sit¢ Facebook pro studenty Harvardské univerzity doSlo v roce
2004. V roce 2006 byla uvolnéna prvni vefejna verze pro kohokoli starSiho 13 let.
V roce 2010 ptekrocil pocet uzivateli ve svété hranici 500 miliond, coz znamena, ze se
jedna o globalni socialni sit. Zanedlouho poté v roce 2012 Facebook piekrocil

1 miliardu registraci. Web Internet World Stats uvadi, ze k 15. 11. 2015 pouzivalo
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socialni sit’ Facebook 4,5 milionu Cechu. (Eger a kol., 2015; Treadaway, Smithova,

2011; Internetworldstats.com, 2016)

Jak rychle se tento fenomén Facebooku vyviji celosvétove, lze vidét na Obrazku 4. Zde
je uvedena informace z dubna 2015 o tom, jak se zvySoval pocéet denné aktivnich
uzivatell v letech 2013-2015.

Obrazek 4: Rist po¢tu denné aktivnich uZivateli Facebooku ve svété (v mil. osob)

2013 Q1 665

2013 Q2 699

2013 Q3 728

2013 Q4 757

2014 Q1

=
=
~N

2014 Q2 829

2014 Q3 864

2014 Q4 890

2015 Q1 936

100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

]

Zdroj: Internetworldstats.com, 2016
Socialni sité, jsou zaloZeny na tom, Ze:

- vétSina obsahu je vytvafena samotnymi uzivateli (patii mezi aplikace Webu 2.0),
- zakladem jsou vztahy mezi uzivateli (vzdjemné komentaie, odkazy, hodnoceni),

- provozovatelé serverti jen minimalné vstupuji do jejich provozu.

Co socidlni sité odliSuje od vSech predchozich komunikacnich systému je, Ze identita
uzivateli je vétSinou totoznd s jejich identitou skutecnou. Socidlni sité jsou
nejoblibengjsi webovou aplikaci a prekondvaji svou velikosti a dosahem tradi¢ni
webové servery (napt. Google) i obsahy. Nepfetrzité se méni tim, jak se méni a piibyva
jejich obsah. Socidlni sit€¢ se staly vSeobecnou komunikaéni platformou, proto je
nezbytné, aby se staly 1 standardni soucasti marketingové komunikace. (Bednat, 2011;

Sterne, 2011, Janouch, 2010)
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Mezi vyhody socidlnich siti obecné patii rychlé Sifeni informaci, moznost ziskani
riznych nazorti na dulezitd témata a zaroven Sifeni vlastnich nazori. Dale je zde
moznost ziskani fanouskd, spojeni uzivatell se stejnymi zalibami a zejména okamzita
zpétna vazba. Také lze prostiednictvim socidlni sité sledovat kroky konkurence nebo
budovat PR. Nevyhodou muze byt ovSem Sifeni nepravdivych nebo nespolehlivych
informaci, naruSovani soukromi, kyberSikana nebo stalking, ale to jsou jiz krajni

piipady zneuziti tdchto platforem. (Eger a kol., 2015; Cechurové a kol., 2014)

2.3.1 Facebook a marketing

Facebook je spole¢ensky webovy systém, ktery kombinuje fadu riznych komunikacnich
prostiedkii. Zakladem je moznost sdilet textové zpravy, na to navazuje sdileni odkazl
a multimedialniho obsahu. Facebook je zavisly na technologii Web 2.0, kterd vyuZivani
socialnich médii podporuje a umoziiuje tento obsah vytvaret. V roce 2013 Facebook
zménil pristup k marketingu. Doslo k vylepSeni vSech nastrojii, které pomahaji
marketingovému cileni i vyhodnocovani, objevila se reklama v news feedu a spousténi
video reklamy. Inzerenti mizou oslovit pomoci ptispévki lidi, kteti nejsou fanousky
stranek, a to jak na desktopu, tabletu, tak mobilnim telefonu. (gtédroﬁ, 2009; Cechurova

a kol., 2014; Davidlorincz.cz, 2016)

2.3.2 Uzivatelé Facebooku a jejich chovani

Uzivatele Facebooku na pocatku tvofili vétSinou univerzitni studenti, pro néz byl
puvodné urcen a déle lidé ochotni zkouSet nové technologie. V dneSni dobé uz to
zdaleka neplati. Strukturu uzivateli Facebooku v Ceské republice tvofilo v roce 2015
piiblizné 51 % Zen a 49 % muzi. Nejvétsi vékova skupina byla 25-34 let, ta je
nasledovana skupinou mezi 18 a 24 lety a dale kategorii 35-44 let. (Lupa.cz, 2016)
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Obrizek 5: VEk a pohlavi uZivateli Facebooku registrovanych z CR (informace

jsou dostupné pouze pro uzivatele starsi 18 let)
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Informace, které jsou dostupné o socidlni a ekonomické struktufe uzivatelti Facebooku,
jsou podstatné méné piesné, nez pokud jde o v€k a pohlavi. Je nutné zapocitat az
nékolik desitek procent faleSnych ¢i duplicitnich u¢td. Nékteré ucty jsou ve skutenosti
opustény a néktefi se ptihlasuji jen zfidkakdy. Data Facebooku také hodné zavisi na
tom, co na ném lidé o sob¢ sami prozradi a jestli vypliluji své profily pravdivé. Presto
lze fici, ze se na Facebooku vyskytuji vSechny vzdélanostni i pfijmové skupiny.

(Bednaf, 2011; Lupa.cz, 2016)

Dutlezité je ale zejména chovani uzivateli v prostfedi socidlni sité, které se déli na
aktivni a pasivni. Mezi aktivni uzivatele patfi tviirci a poskytovatelé obsahu, ktefi tvofi
jédro obsahu Facebooku, ale pocetné zastupuji jen asi 10 % pravidelné se pfipojujicich
lidi. Druhym aktivnim typem uzivatele je hodnoti¢ a distributor, ktery hodnoti,
diskutuje a sdili cizi ptispévky, ¢imz obsah §ifi mezi ostatni uzivatele. Za pasivni
uzivatele lze oznalit tzv. hodnoti¢e obsahu, jehoz vétSinu aktivity na Facebooku
predstavuje klepani na tlacitko ,,Libi se mi*“. Dal$im pasivnim uzivatelem je pozorujici
autorita, kterd se vyznacuje velkym poctem pratel, ale slabou komunikaci a sdilenim
obsahu. Poslednim pasivnim je pozorovatel, ktery se do komunikace zapojuje jen
minimalné a socidlni sit’ pro né&j pfedstavuje spiSe nutnost. V efektivni marketingové
komunikaci je tfeba se soustfedit predev§im na tviirce a poskytovatele obsahu,

hodnotice a distributory a hodnotice obsahu. (Bednat, 2011)
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2.3.3 Sifeni informaci

Uzivatelé tvofi obsah, ktery se na socialni siti stdle Sifi a koluje. Zakladnim
mechanismem je virdlni Sifeni, kdy pfesun informaci i reklamniho obsahu po siti
uskutecnuji praveé samotni uzivatelé¢. Marketingova teorie pouziva pro oznaceni procesu
Sifeni informaci na Facebooku pojem word-of-mouth (ve zkratce WOM) neboli
Septanda. To celé se odehrava pomoci sdileni, hodnoceni a komentovani. Toto Sifeni je
vSak nekontrolovatelné a nahodilé a Ize jen mirn¢ usmérnovat. Informace lze Sifit
| systematicky, a to za pomoci placené reklamy. Jde o placené reklamni inzeraty, které
se uzivatelim zobrazuji a odkazuji na stranku, skupinu, aplikaci i na prezentace mimo
tuto sit’. Pro efektivni komunikaci na socialni siti se doporucuje toto vyuzivat spise jako

doplnujici prosttedek k propagaci. (Bednat, 2011; Adaptic.cz, 2016)

Zakladem Uuspésného Siteni je aktivita uzivateld. Aktivni uzivatelé komentuji, sdili,
prispivaji, a to vSe se zobrazuje jejich pratelim a dal$im uzivatelim. Je tedy tfeba
uzivatele v jejich aktivit¢ podporovat. VéEtSina uzivatelli Facebooku vidi pouze vybrané
pfispévky, mezi nimiZ jsou zobrazovany Ccastji ty nejvice komentované, hodnocené
aty, jejichz autofi jsou velmi aktivni. Proto se doporucuje piispévky v pozménéné
form& i opakovat. Casto se tak dostanou jinému okruhu lidi, ktefi je predtim kvili
zobrazovani pouze vybranych piispévkl, nemuseli vidét. Timto se dosah prispévku
zvySuje, aniz by bylo vynalozeno usili pfipravit zcela novy prispévek. (Bednar, 2011,

365tipu.wordpress.com, 2016)

2.3.4 Marketingova prezentace na Facebooku

Zatimco lidé se na Facebooku prezentuji pomoci osobniho profilu, firmy a organizace
k tomuto Gcelu vyuzivaji stranky. Socialni sité€ nejsou primarné urcené k reklamé, ale je
zde piilezitost vyuzit principu word-of-mouth, na kterém tyto sit¢ funguji. Moznosti, jak

vyuzit Facebook k marketingové komunikaci, spo¢ivaji hlavné v:

navazani kontaktu s lidmi a Sifeni obecného povédomi,
- ptesvédceni lidi o divéryhodnosti znacky, produktu, ke komunikaci o produktu,

- kbudovani uzivatelské komunity, komunikaci a feseni problému atd.

Eger a kol. (2015) toto jest¢ rozvadi a zmifluje sdélovani novinek, sledovani krokl

konkurence, public relations, vylepSeni image spole¢nosti, budovani image, cileni na
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specifické skupiny uzivatelll podle jejich z4jml nebo zvyseni prodeje vhodné zvolenou

komunikaci. Treadaway a Smithova (2011) také uvadi moznost uskutecnéni pruzkumu.

To vSe poskytne pftilezitost oslovit uzivatele novymi a zajimavymi zpusoby, které by
mély posilit pozitivni ndzory lidi na produkt. Aby se ale uzivatelé¢ dozveédéli, ze stranka
existuje, je tfeba byt na strance aktivni. Timto zplsobem si stranka bude ziskdvat
pozornost dalsich lidi a trvale se za¢ne $ifit word-of-mouth. Pokud spravce stranky
nedokdaze na Facebooku vkladat néco alesponn denné, doporucuje se stranku na
Facebooku viibec nezakladat. Aktualizace stranky naptiklad 1x do tydne je uz zcela
zbyte¢na snaha. Existuje mala Sance cokoliv dokazat, ziskat fanouSky a zUstat jim na

ocich. (365tipu.wordpress.com, 2016)

Ziskani pozornosti se vyviji postupné od povédomi, pfes zaujeti, pfesvédceni, ke
konverzi a udrZeni. Potencialni klienty tvofi smésice lidi, jez by produkty organizace
mély zajimat, a téch, které uz zajimaji. Cilem jsou ti, ktefi by se méli zajimat. Je tfeba
jim adresovat zpravu a ud¢lat vSe pro to, aby se na nabidku podivali. Vyhodou
socialnich médii je, Ze zpravu mohou §ifit i samotni potencialni klienti. Vysledkem je,
ze si lidé zapamatuji nazev organizace, logo, produkty nebo charakteristiku s organizaci
spojenou. Zasazeni cilové skupiny se definuje jako procento lidi z cilové skupiny, které
se skutecné podatilo zasdhnout. Neznamena to, ze sdéleni skutecné vidéli, ale byla
vytvofena prileZitost, aby ho mohli shlédnout. Internet ma tu zvlastni vlastnost, Ze
sdéleni ma Sanci vidét urcity, ale nezndmy pocet lidi. Aktivitu lze stimulovat podporou
a sdilenim obsahi, placenou reklamou, partnerstvim a s jinymi subjekty a barterovou
propagaci nebo aktivni podporou uzivatelli, komunikaci s nimi a motivaci k Sifeni

obsahil. (Bednat, 2011; Sterne, 2011)

2.3.5 UdrzZeni kontaktu a optimalizace komunikace

Navazani kontaktu s fanousky a jejich ziskani je jenom zacatek celého procesu. To
hlavni je kontakt a komunikace s fanouSky pro jejich udrZeni. Socialni sité jsou od
pocatku zaloZzeny na obousmérné komunikaci. Pravidlem je naslouchat fanouskim
a cenit si jakékoliv zpétné vazby. StéZejni je odhad chovani uzivateli Facebooku, jehoz
podoby jiz byly zminény vySe. Dle typti fanouski je tfeba ptizplisobit komunikaci
s nimi. Nejobtiznéjsi je logicky zaujmout zcela pasivni uzivatele, protoZe od nich lze jen
tézko ziskat n¢jakou zpétnou vazbu. Aktivni fanousky je tfeba podporovat v dalsi
komunikaci a sdileni obsahu stranky adekvatni reakci na jejich pfispévky a nazory.
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Komunikace s fanousky obecné by méla byt umétena a s diirazem na dialog. Nevyplaci
se nechédvat veskerou komunikaci na fanouscich, ale spiSe se snazit ji usmériiovat. To
zahrnuje zejména asertivni reakce na prispévky. Pokud se diskuse ubira $patnym
smérem (napf. pouzivani vulgarnich vyrazl), je mozné 1 mazat nezaddouci piispevky
nebo omezit piistup uzivateli ke strance. Obecné plati, Ze pii komunikaci s pfiznivci
stranky je tfeba se vyjadfovat vécné, slusné, srozumiteln¢, struéné, transparentn¢, vést
dialog, ale nenechat se vtahnout do hadek, neurazet a nenechat se urazet a neutikat od

rozpoutané konverzace. (Bednaf, 2011; Lupa.cz, 2016)

To, co udrzi navstévniky na strance je zejména kvalitni obsah. Je tedy tieba zaméfit se
na pravidelnou aktualizaci a nepfetrzity kontakt s fanousky. Lze pfidavat novinky ze
zvolené oblasti z4jmu, novinky o organizaci, ptispévky s otazkami pro zjiSténi ndzorii
a zvyseni aktivity ¢tenarl, riizné soutéze, udalosti a dalsi zajimavosti. VyuZit 1ze formu
psanou, ale i fotografie a videa, kterd zaujmou na prvni pohled. Zvlasté¢ poutava jsou
videa s vtipnym a trefnym obsahem, ktery se vyjadiuje k aktudlnimu déni. Mohou byt
vytvafené 1 autenticky telefonem nebo digitdlni kamerou. Videa maji v priméru
mnohem v¢Etsi miru zaujeti nez fotky a navic se spoustéji uzivatelim Facebooku
automaticky. VSe by ale mélo byt vzdy ve spojitosti s tématem stranky. Stézejni je
zde piedevsim kvalitni copywriting, ktery zajisti ¢tivé a poutavé texty, které podpofi
komunikaci s fanousky. Velmi dilezité je také vkladat piispévky na socialni sité
ve spravny cas. Idedln€ v dobé, kdy jsou fanouSci online. Nejcastéji to byva
neboli analytickych informaci o strance. Nelze zapominat ani na vikendy, protoze velké
mnozstvi lidi se pfipojuje k internetu pfedev§im v nedéli vecer. (Trung Duc, 2014;

Davidlorincz.cz, 2016; 365tipu.wordpress.com, 2016)

2.3.6 Meéreni uspéSnosti facebookové prezentace

Uspé&snost prezentace na socidlni siti 1ze a je také potieba méfit. Zpasoba, jak méfit
socidlni média a konkrétn¢ uspéch komunikace na Facebooku, je mnoho a déli se na
pfimé a nepiimé. Inzerenti nejcastéji meéti engagement piispévkd, kliky na odkazy, ROI
tohoto kanalu, fe$i vyhodnocovani z pohledu piimého marketingu, konverze nebo
akvizice novych zakaznikl. Pro praktickou ¢ast byly zvoleny zdkladni pfimé ukazatele,
coz je pocet ,,Like* (neboli pocet lidi sledujicich stranku) a pocet ptidanych ptispévka

nebo sdilenych ¢lankli za mésic. Pocet fanouskil je spiSe znakem divéryhodnosti
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stranky a jeji historie, podstatna je pak prace s fanousky. Konkrétni hodnota metriky je
ale pouze ¢islo, vyznamu nabyvé az po srovnani s vysledky konkurence, s o¢ekavanim
organizace nebo s predeslymi vysledky. Pouziti metrik zavisi hlavné na urceni cile
organizace. N¢&které cile vSak mohou byt obtizn¢ meéfitelné nebo dokonce zcela

nezm¢éfitelné. (Davidlorincz.cz, 2016; Sterne, 2011, Janouch, 2010)

2.3.7 Cile marketingové prezentace na Facebooku

Mezi tii zakladni cile dle Sterne (2011) patii: zvySovani piijmu, snizovani nakladi
a zlepSovani spokojenosti zédkaznikii. Bednar (2011) cile prezentace rozvadi do téchto

bodu:

- osloveni zakaznikd, ziskani pozornosti k produktu nebo znacce,
- presvédceni zakaznikl o koupi,
- poprodejni podpora,

- dlouhodobé budovani znacky a komunikace s klienty.

Co se tyCe cilu turistického portalu, jde zejména o zlepSovani spokojenosti lidi
a komunikaci s nimi. ZvySovani spokojenosti klientl zéaroven také miize pomoci
zvySovat vynosy a snizovat naklady. Spokojeni néavStévnici budou opakovat své
navstévy a navic predaji sva doporuceni ostatnim. Eger a kol. (2012) uvadi, ze cilem
marketingové komunikace by nemél byt prodej, ale rozvijeni komunikace, ktera
podporuje nakupni proces. Janouch (2010) zminuje, ze zalezi hlavné na ziskani podnétt,
informaci, napadii, pfipominek a ovlivnéni ur¢ité komunity. Spravné zacileni je Casto
kamenem urazu. Nelze zfidit firemni profil pouze s vidinou levné a snadné komunikace,
ovSem bez jakékoliv vize. Typicky fanousek profilu na Facebooku navic mize byt

vyrazné odlisny od typického klienta organizace. (Detepak.cz, 2016)

2.3.8 Vyuziti placené reklamy

Pro rozsifeni efektivnosti propagace na Facebooku slouZi funkce pro zadani placené
reklamy v ramci serveru. Lze pomérné dobie zacilit na skupinu lidi dle zvolenych
pozadavka (ve€k, pohlavi, zajmy, lokace, ...), a proto je tato reklamni kampan velmi
flexibilni. Naklady na reklamu se odviji od toho, zda je zvolena metoda propagace
CPC (cost per click) nebo CPM (cost per impression) a velikost rozpoctu se da ménit
dle potieby, kazdy den nebo mésic. Velkou vyhodou je, ze reklama se vzdy zobrazi

potencialnim zajemctim. Ackoli tento zplisob propagace pfivede na stranku fanousky,

48



nemusi pfinést konverze. Fakticky lze koupit uzivatele, ktefi zhlédnou stranku
anasledné se k ni mozna pfipoji. Neni ovSem zaruka, Ze by doopravdy méli zijem
0 produkty nebo byli nadSeni z ¢innosti organizace. Nelze si koupit jejich udrzeni — to je
mozné zajistit vzdy jen kvalitnim obsahem. Dal§i moznost placené reklamy je naptiklad
podpora jednotlivych ptispévkil, aby se zobrazily vétSimu poctu navstévniki stranky.
Aktualizace stranky se totiz ukazuji jen tém fanouSkim, ktefi jsou se strankou
Vv nejvétsim kontaktu. Diky této placené funkci uvidi pfispévek na své zdi vice

fanouskl. (Trung Duc, 2014; Bednat, 2011)

2.3.9 Propagace mimo Facebook a propojeni s webem

Socialni sit¢ jako marketingovy nastroj funguji nejlépe v kombinaci s jinymi formami
propagace. Prvnim krokem pro zvySeni efektivity komunikace je propojeni prezentace
na Facebooku s tradi¢nimi webovymi strankami. Na web Ize umistit Klasickou ikonu
nebo tzv. like box. Jde o interaktivni box, ktery ukazuje, Ze facebookova stranka
existuje, ale také nabidne ¢ast seznamu fanouski této stranky. Navic umozni uzivateli
kliknout na ,,To se mi libi*“ a tudiz zacit sledovat facebookovou stranku webu zcela bez
otevieni Facebooku. Lidé pak mohou na web pfijit diky facebookové prezentaci
I naopak. Také je mozno integrovat socialni sit' do webovych stranek tim zptsobem, ze
se na webu zobrazi komentare napiiklad s ndzory a hodnocenim uzivateli Facebooku.
Dale je vhodné piidat odkaz do podpisu, ktery je pfipojen k e-mailovym zpravam nebo
odkaz na stranku umist'ovat i v diskusich jinde na Internetu. Vysledkem je komunikace
s lidmi a fanouSky na pokrocilé tirovni uskute¢nénd rliznymi zptsoby. (Janouch, 2010;

Bednat, 2011; Skellie, 2011)

2.3.10 Dilezita fakta a shrnuti

Socialni média patii k preferovanému zpisobu komunikace. Zakladaji se na piatelskych
vazbach, ale vyznam tohoto terminu je dnes velmi Siroky. Cim aktivnéjii je zakaznik na
internetu, tim pravdépodobnéjsi je, Ze je zapojen v n€kolika socidlnich sitich a ovliviiuje
tak nazory svych ptatel. Jakmile se jednou néjaka informace na socidlni siti objevi,
nelze ji snadno zastavit. Neexistuje zde soukromi. Socialni média nejlépe funguji vedle
stavajicich metod internetového marketingu. Specialné pro organizace je dllezité, Ze
socialni sité vytvaii pomérné neformalni vztahy a dokaZou vyplnit propasti v tradi¢nich
offline sitich. Pokud se jedna o velkou firmu, znacku, produkt ¢i sluzbu, fanousci

samoziejmé ocekavaji kvalitni prezentaci na socidlnich sitich. Neexistence firemni
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stranky se da povaZovat za chybu a zasadni problém. Socialni sit¢ jsou hlavné mistem
podpory a péce o uzivatele, a az poté mistem pro marketing, reklamu a public relations.
Opravdu efektivni komunikaci na socidlnich sitich se musi kazdy naucit sam,
vyzkousSet, na co zakaznici, partnefi a pratelé reaguji, co jim lze nabidnout a jak. (Eger,

2012; Treadaway, Smithova, 2011; Sterne, 2011; 365tipu.wordpress.com, 2016)
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3  ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE TURISTICKEHO PORTALU
PLZENSKEHO KRAJE

Rozhodujicim podkladem pro vysledna doporuceni je nasledujici analyza marketingové
komunikace Plzenského kraje v oblasti turismu. Zkoumany jsou nejen samotné webové
stranky Turisth r4j, ale také k nim patfici Facebookové stranky. V obou piipadech
nechybi srovnani s ostatnimi portaly i socialnimi sitémi kraji Ceské republiky. Pravé
toto porovnani poskytuje spoustu postichti pro zkvalitnéni turistického portalu
Plzenského kraje. Diraz je také kladen na teorii stanovené zasady a jejich dodrzovani

Vv praxi.
3.1 Analyza turistického portalu Turisti raj

3.1.1 Obecna charakteristika portalu

Tento portél je vysledkem projektu Zkvalitnéni turistického portalu Plzeniského kraje
avznikl z iniciativy Plzenského kraje. Je realizovdn a fizen pracovniky Oddéleni
cestovniho ruchu a Odboru informatiky. Projekt komplexné propaguje nabidku a rozvoj
sluzeb a produkti cestovniho ruchu v celém Plzenském kraji. Nova podoba
internetového turistického portalu Turisti raj, kterd se udrzela prakticky do soucasnosti,

byla spusténa 1. ¢ervence 2010. (Turisturaj.cz, Regionplzen.cz, 2016)

3.1.2 Analyza webu dle vybranych kritérii

Turisticky portal Plzenského kraje Turisti raj je oficialnim portalem, ktery ma
poskytovat komplexni informace o cestovnim ruchu v Kkraji a vyuziji ho turisté,
navstévnici 1 lidé z kraje. V nésledujicim textu bude tento portal podrobné zhodnocen
dle kritérii, které slouzi i pro naslednou komparaci S weby ostatnich kraji. Veskeré
hodnoceni se pohybuje v rozmezi 1-3 hvézdicky, kde 1 je nejslabsi a 3 naopak nejlepsi
vysledek. Témto hvézdickam je navic pfifazen pocet bodli v rozmezi 1-5 bodh (1 je
nejslabsi a 5 nejlepsi vysledek) tak, aby byly zohlednény véhy jednotlivych kritérii.
Z tohoto principu tedy vychazi findlni bodovani. Hodnoceni je inspirovano metodikou
Web Top 100, kterou jiz pouzila Vyskocilova (2012) a snazi se na tuto autorku navazat.
Detailné rozepsané bodovani jednotlivych kritérii v kazdé kategorii a konkrétni aspekty,

podle kterych je jednotlivé hodnoceni ud€lovano, je uvedeno v Ptiloze A.
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e Informacni hodnota

Prvni analyzovanou kategorii je informacni hodnota. Za stézejni bod je v této kategorii
povazovan piehled atraktivit na strance. Za tuto kategorii ziskal Turistd r4j
V porovnani s ostatnimi weby pouze 1 hvézdicku. To znamend, Zze portadl ma piehled
atraktivit, ale orientace je obtizna, hledani informaci je nepichledné, nefunguje
vyhledavani apod. Piehled atraktivit je na strdnce pomérné téZzko dohledatelny. Pod
jednotlivymi tematickymi odkazy (kultura, aktivni odpocinek, pamatky, pfiroda, tradice
a zvyky) je prehled atraktivit umistén, ovSem az pod pomérné rozsahlym vSeobecnym
textem. Navic po dalSim rozkliknuti obsahuje vétSinou jen dalSi obecnéjsi text,
ziidkakdy obohacen o vice obrazka. Také je k dispozici seznam atraktivit, ktery lze

upiesnit panelem vyhledavani. Toto vyhledavani v§ak funguje jen u nékterych kategorii.

Dalsi hodnoceny bod je prehled ubytovani na tomto portale, ktery byl ohodnocen také
jednou hvézdi¢kou. Informace o ubytovani Ize najit ptfimo v levém navigacnim panelu.
Tyto informace jsou rozdéleny na ,,Ubytovani v Plzenském kraji“ a ,, Kempy*. Po
zvoleni pfislusné kategorie nasleduje obecny text s dal§im odkazem, ktery navede
uzivatele na vyhleddva¢ na dalSi nové karté. Zde opét plsobi problémy tento
vyhledavac, prostfednictvim kterého se nepodafilo najit zkuSebni dotaz, a to

tithvézdi¢kovy hotel v okrese Plzei-mésto (viz Obrazek 6).

Obrazek 6: Zkusebni dotaz na vyhledani tiithvézdickového hotelu v Plzni

| 4 |
Vyhledavani
Vyhleddvat v akcich
* Vyhleddvat v cilech
Nazev
Okres | Plzefi-mésto M
Typ | Ubytovani v
ubytovaci zafizeni v
Certifikace AHR CR v
se snidani v
typ zafizeni | hotel™* v

Zadné vysledky ‘

Zdroj: Turisturaj.cz, 2016

Pti hodnoceni jazykovych verzi portalu ziskal Turistd r4j dvé hvézdicky. Portal ma sice

vice nez 6 jazykovych verzi, ale pieklad velké ¢asti informaci chybi. Turisticky portal
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Plzenského kraje nabizi celkem 9 jazykovych verzi, ¢imz se fadi k portalim s nejvice
verzemi. Pielozeny jsou ale z velké vétSiny jen obecné dlouhé informacni texty. Stranka
také méni svoji podobu po pfepnuti do jiné nez Ceské jazykové verze. Naposledy

aktualizované texty a novinky nejsou pielozené vibec.

Odkaz na informacni centra je pomérné dobfe viditelny po pravé strané piimo na
homepage. Po rozkliknuti se otevie nové okno a tabulka vyhledavani. Seznam
informacnich center je ale jiz zobrazen pod timto vyhledavanim. ZkuSebni dotaz na
vyhledani informacnich center v okrese Plzen-mésto bohuzel nenalezl nic. Po zadani
dalsiho dotazu na okres Klatovy vsSak jiz vyhleddva¢ nasel vicero vysledkii. Seznam
vysledkl nabizi fotku, ndzev informacniho centra a telefonni a e-mailovy kontakt. Po
rozkliknuti konkrétniho informacniho centra jsou udaje rozSifeny o adresu, oteviraci
dobu apod. Stranka obsahuje vSak méné informaci v porovnani s ostatnimi kraji,
vétSinou jen 1 nebo Zadnou fotku a je bez mapek. Za tyto skutecnosti ziskal Turistl raj

dv¢ hvézdicky.

Kalendar akci je na strance Turistli r4j vpravo na pieklikdvacim panelu Akce/Cile,
pficemz jako vychozi jsou nastaveny Cile, tudiz uzivatel musi pro kalendat akci nejprve
ptekliknout. Zobrazi se vyhledavani a hned pod nim i n€kolik akci pro aktualni den. Pod
témito vybranymi akcemi je odkaz na kalendar akci, ktery se ovSem otevie v novém
okné v odliSném designu pod doménou kalendar.plzensky-kraj.cz. Vybér akci pro
konkrétni dny je velmi Siroky, coz Ize hodnotit velmi kladné. OvSem prezentace téchto
akci je pon€kud nestastna. Chybi fotky, bliZ8i popisy, mapky a dal$i doporuceni, ktera
by turisty nalakala na konkrétni akci nebo usnadnila rozhodovani a pldnovani. Vysledné

hodnoceni jsou tedy dvé hvézdicky.

Obrazek 7: Priklad akce ,,Vanocni jarmark® s veSkerymi dostupnymi informacemi

Uvodnistranka » Detail akce

varogiio oo

Vanocni jarmark

pozvanka

Typ: ostatni
Od: 12.12.2015 00:00
Do: 12.12.2015 23:59
Adresa: Mésto Kaznéjov, Kaznéjov
Objekt: Mésto Kaznéjov
Web: hitp/fwww.kaznejov.cz/udalosti-ve-meste/kam-za-kulturou/?

fishow=17#ka17
GPS: N 40° 53300 E 13° 22147

Zdroj: Turisturaj.cz, 2016
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Co se tyCe aktualit na turistickém portale, hodnoceny byly dvéma hvézdickami. Pii
analyze na konci fijna 2015 byly na strance pouze tii aktuality z tohoto mésice.
pfimo uprostied homepage pod titulkem Naposledy aktualizované a také v navigaci

vlevo jako prvni odkaz.

Dalsim hodnocenou ¢asti byly informace o poéasi. Turisticky portal Plzeniského kraje
zadné informace o pocCasi v soucasnosti neposkytuje, tudiz za tuto kategorii neziskal
zadné body.

Prihlaseni k odbéru newsletteru je na strankach Turistt raj umisténo viditelné ptimo na
homepage v levé Casti stranky. Pod oznacenim ,,Zasilani novinek* mohou navstévnici
stranky vyplnit svou e-mailovou adresu a potvrdit zasilani. Po zkuSebnim zadani
e-mailu a potvrzeni zasilani newsletteru ovSem zadny e-mailovy zpravodaj z téchto

webovych stranek nedorazil, a to ani na rizné e-mailové adresy.

Na zavér této kapitoly nasleduje celkové shrnuti jednotlivych kategorii z hlediska

hodnoceni a zavérecné bodovani pro porovnani s ostatnimi turistickymi portaly kraj.

Tabulka 7: Celkové hodnoceni a bodovani kategorie Informa¢ni hodnota

1. INFORMACNI HODNOTA HODNOCENT{ BODOVANI
prehled atraktivit * 1
prehled ubytovani * 1
jazykové mutace * % 3
informacni centra * K 3
kalendar akci * % 3
aktuality/novinky * * 3
pocasi - 0
newsletter * 1
CELKEM BODU 15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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e  Marketingova hodnota

Dalsi ¢ast hodnoceni se zabyva marketingovou hodnotou webové stranky. Jako prvni je
zminéna doména turistického portalu, kterou je vtomto piipadé www.turisturaj.cz.
Diky spravné zvolené doméné by mél kdokoli najit turisticky portal Plzenského kraje
bez vétSich problémd. Jelikoz tato doména neobsahuje spojeni ,,Plzensky kraj“, miize to
pii hledani portalu v nékterych ptipadech ptisobit obtize. Kvili této skutecnosti ziskal
Turistd r4j dvé hvézdicky (doména je kratka, zapamatovatelna, ale neobsahuje nazev
kraje). Kli¢ové slovni spojeni ,,Plzensky kraj* obsahuje alesponi hlavni nadpis H1, tudiz

ve vyhledavacich je Turistt r4j vidét velmi dobie.

Dal$im kritériem, na které bylo hodnoceni zaméteno, jsou odkazy na socialni sité. Web
Turist r4) ma hned v zahlavi ikonku odkazujici na Facebookové stranky portalu. Dalsi
moznosti, jak se dostat na tuto socidlni sit’, je nize v pravé Casti homepage, kde je
umistén like box. Jiné socidlni sit€ nejsou k propagaci tohoto webu a kraje obecné

vyuzivany. Za tyto dva odkazy ziskal portal Plzeniského kraje dvé hvézdicky.

Obrazek 8: Like box pro presmérovani na Facebookové stranky webu

Tohle se vém libi

PEET

Zdroj: Turisturaj.cz, 2016

Viditelnost ve vyhledavacich byla uz okrajové zminéna v hodnoceni domény.
Testovani tohoto kritéria probihalo pomoci zadani hesla ,,Plzenisky kraj* a sledovani
prvnich 30 zobrazenych vysledkli. Ve vyhledavaci Seznam.cz se Turistll r4j umistil na
3. pozici a ve vyhledavaci Google se objevil na 6. pozici. Tyto vysledky jsou velmi
dobré, ovSem ne v obou ptipadech do 5. mista vCetné, proto hodnoceni dvéma
hvézdickami.

Posledni hodnocena je v této kategorii kvalita zpracovani textu, za kterou Turistll raj
dostal jednu hvézdicku. Bohuzel, nékteré texty na turistickém portale jsou pfili§ dlouhé
a nejsou rozdélené na kratsi odstavce. Naopak na nékterych mistech je text nedostatecny

nebo uplné chybi. Obcas Ize najit 1 drobné gramatické chyby, ptfeklepy nebo chyby v
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nazvech, coZ by se nemélo stavat. Clanky jsou také Gasto velmi obecné, misto aby
naldkaly navstévniky k objeveni konkrétnich turistickych atraktivit. S tim také souvisi

skutecnost, Ze texty vétSinou nejsou aktualizované.

Obrazek 9: Textové zpracovani uvodniho ¢lanku Galerie a muzea

Uvodni stranka » Kultura » Galerie a muzea

Galerie a muzea

V Plzefiském kraji najdete celkem
40 muzei riznych velikosti
rozsahu sbirek i zaméreni. Vétsina
z nich maji vidy obecné
viastivédny regionaini zéklad s
vétsi, ¢i mensi specializovanou
nadstavbou.

Mezi historicky nejstarsi muzea
patii Zapadoteské muzeum v
Plzni, Muzeum Sumavy Susice,
Vlastivédné muzeum Dr. Hostase
v Klatovech a Muzeum Chodska v
Domazlicich. Jejich vznik se
datuje ke konci 19. stoleti.
Naopak nejmisdSim muzeem je prozatim Technické muzeum Techmanie. Otevieni prvni
epozice bylo 3.11.2008.

Zdroj: Turisturaj.cz, 2016

Celkové shrnuti bodu, jak si Turisti raj vede v kategorii marketingova hodnota, lze

vidét v Tabulce 8.

Tabulka 8: Celkové hodnoceni a bodovani kategorie Marketingova hodnota

2. MARKETINGOVA HODNOTA | HODNOCEN{ BODOVANI
doména turistické¢ho portalu WWw.turisturaj.cz 3
odkaz na socialni sité * * 3
viditelnost ve vyhledavacich * * 3
kvalita zpracovani texti * 1
CELKEM BODU 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

e  Graficky design

Co se tyce barev turistického portalu Plzenského kraje, ptevlada zde zelena, ktera se
tematicky k turismu pomérné hodi. Portadl ma vSak na prvni dojem mirné zastaraly
vzhled, kde veskeré informace jsou umistény uprostied stranky v dlouhém tzkém bloku
pokracujicim dale dolt. Tipy na vylety jsou rozdéleny hned na ivodni stran€ na 4 ro¢ni

obdobi. Podle tohoto rozdéleni se pak ptizptisobi vzhled ikonek navigace i doporuceni,
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kterd mista v kraji je idedlni navstivit. Kazdé rocni obdobi ma pak jesté své Clenéni,
podle kterého si kazdy vybere, zda ho zajima nejvice kultura, aktivni odpocinek,
pamatky, pfiroda nebo tradice a zvyky. To vSe bylo hodnoceno celkem dvéma
hvézdi¢kami.

Obrazek 10: Zimni vzled navigace na homepage webu Turisti raj

PLZENSKY KRAJ %lg '_? Mossmlok S Mmooy
raticky peetsl Plzedsrans brae

Kuftwo od‘g; :,'d Pamétky

Znate Plzensky kraj?

Zdroj: Turisturaj.cz, 2016

Turistt raj obsahuje velmi malo fotek, které by byly pro turisty lakavé. Portal nema
ucelenou fotogalerii, nabizi nejcastéji jednu spiSe ilustracni fotku u vétSiny ¢lankd.
Videa jsou k dispozici v sekci Propagac¢ni materialy, kde je cyklus deviti pozvanek
k navstéveé kraje. Tato videa jsou nejen pomérné Spatné dohledatelna, ale 1 velmi
zastarald. Odkaz na virtualni prohlidky je pfimo na homepage, pfesméruje vSak na
vzhledové jinou novou stranku s nazvem www.turisturaj.virtualtravel.cz. Webkamery

k dispozici nejsou. Celkové 1ze ohodnotit primérnymi dvéma hvézdickami.

4

V piipadé¢ Kkonzistence napri¢ webem, nelze turisticky portal oznacit za plné
konzistentni. Jak jiz bylo zminéno, néckteré odkazy (na kalendat akci, virtudlni
prohlidky) vedou na strdnky sjinym vzhledem a doménou, coz miiZze byt pro

navs§tévniky stranky matouci. Hodnoceno tedy bylo dvéma hvézdickami.

Celkové shrnuti dosazenych bodu 1ze vidét v Tabulce 9.
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Tabulka 9: Celkové hodnoceni a bodovani kategorie Graficky design

3. GRAFICKY DESIGN HODNOCENI BODOVANI
prvni dojem, barvy * % 3
pouziti vizudlnich prvki * * 3
konzistence napfi¢ webem * * 3

CELKEM BODU

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

e Pristupnost

Zobrazeni portalu v uzivatelsky oblibenych prohliZe¢ich Google Chrome a Internet
Explorer funguje bez problémil a je tedy hodnoceno tfemi hvézdickami. Co se tyce
validity kodu, Turistd raj (ostatné jako zadny z ostatnich krajskych turistickych
portald) neprosel validaci. Stranka obsahuje 20 chyb a 167 varovani. Pocet varovani je
dokonce nad hranici stovky, a proto Turistl raj ziskdva za validitu pouze jednu
hvézdicku. Pfi testovani zobrazeni stranky v mobilnim telefonu s operacnim
systémem Android se stranka zobrazi ve stejné podob¢ jako na pocitacové obrazovce
(pouze zmenSen¢). Je tedy velmi obtizné kliknout na jakykoliv odkaz nebo clanek.

Pfizptsobeni pro mobilni telefony neni bohuzel k dispozici, z této pii¢iny bylo

zobrazeni v mobilu hodnoceno jednou hvézdickou.

Tabulka 10: Celkové hodnoceni a bodovani kategorie PFistupnost

4. PRISTUPNOST HODNOCENT{ BODOVANI
zobrazeni v prohlize¢ich * k& 5
validita kodu * 1
zobrazeni v mobilu (Android) * 1

CELKEM BODU

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

e  Pouzitelnost

Strance na jednoduchosti ubira troji rozd€leni navigace, a to na levy panel odkazu,
rozdéleni na rocni obdobi v zdhlavi a dle toho ménici se rozd€leni atraktivit v rocnim
obdobi. Nalezeni pozadované informace komplikuje tzky pruh hlavni ¢ésti stranky,

a tudiz je tfeba Casto rolovat az na spodni Cast stranky. Pravé dole pod obecnym textem
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se veétSinou nachazi ty nejzadanéjsi konkrétni informace. Pokud se chce tedy navstévnik
dozvédét néco o kultute, déleni na divadla, galerie, kina apod. najde az pod pomérné
dlouhym vSeobecnym textem o kultuie v Plzni. Hodnoceni v této kategorii odpovida

tedy jedné hvézdicce.

Jak uz bylo zminéno, navigace je neptehledna, zdlouhavé texty komplikuji orientaci na

strance a nalezeni pozadované informace. Hodnoceno také jednou hvézdickou.

Odkazy jsou klasicky ozna¢eny podtrzenim slova (slovniho spojeni) a zménou kurzoru.
Pii najeti kurzorem myS$i na ikonku se kurzor také meéni. Problém nastdva pouze
s odkazem na hru ,,Znéate Plzensky kraj* umisténou uprostted homepage, kde odkaz
v prohlizec¢i Google Chrome bohuzel nefunguje. Za rozeznani odkazti dostal Turistl raj
tf1 hvézdicky.

Co se ty¢e vyhledavani, vpravé horni ¢asti homepage je umisténo fulltextové
vyhledavani, pod nim lze vyhledavat v Akcich a Cilech. I vétSina atraktivit nabizi
odkazy na seznamy, kde si turista mize v§e vyhledat dle svych konkrétnich preferenci.
Bohuzel pii testovani se ukazalo, Ze toto vyhledavani Casto selhava. Napiiklad pfi
zadani typického hesla ,,Plzeiisky Prazdroj“ do fulltextového vyhleddvani se informace
o Prazdroji objevi az na 6. strance vysledkd vyhledavani (viz Obrazek 11). Problémy
nastavaji i pfi vyhleddvani ubytovani, jak jiz bylo zminéno vyse. Casto vyhledavad
nezobrazi zadné vysledky, coz plsobi, jako Ze je databaze prazdna. Opét bylo tedy

hodnoceno pouze jednou hvézdickou.
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Obrazek 11: Vysledky vyhledavani hesla ,,Plzefisky prazdroj“

a Piirodni parky
a Maloplo§na zvlasté chranéna izemi

Cirkevni it

K nejstardim plzefiskym pamatkam naleZi plvodné romansky kostelik sv. Jifi, ddleZitou
roli v rozvoji kraje hraly cisterciadcke kiastery u Nepomuku a v Plasich, benediktinsky
klaster v Kladrubech nebo Zensky premonstratsky klaster v Chotésové

raii pro rok 2010
plzensky kraj vyhlasuje na zakladé usneseni Rady Plzenskeho kraje ¢ 174210 ze dne

18.2. 2010 "Program podpory rozvoje venkovského cestovniho ruchu v Plzedském kraji
pro rok 2010" a schvaluje Pravidia peo poskytovani finanénich prostiedk( na realizaci to

v Pizni pivo od 13, stoleti, od dob zaloZeni mésta, \V roce 1838 se mésfané, ktefi
méli pravo vafit pivo, rozhodli spolei né vybudovat novy moderni pivovar a Zajistit tak
vyrobu kvalitniho plzefiského piva. Sladek Josef Groll uvafil 5. fijna 1842 prv
Gastronomi

L ; Ceska kuchyné miZe gurmany pn;emne prekvapit. PfestoZe ji ovlivnily kuchyné
sousednich zemi, nejvatdi inspiraci stale z(stavaji tradit ni starod eske recepty

agﬂ

—

Zdroj: Turisturaj.cz, 2016
Celkové bodové hodnoceni bylo v této kategorii velmi nizké, a to pouhych Sest bodt.

Tabulka 11: Celkové hodnoceni a bodovani kategorie PouZitelnost

5. POUZITELNOST HODNOCENI BODOVANI
jednoduchost, intuitivni ovladani * 1
navigace * 1
rozeznani odkazu * &k k 3
vyhledéavani (CJ/ostatni) * 1
CELKEM BODU 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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e Dalsi nastroje

V této kategorii jsou hodnoceny ostatni prvky, které stranka nabizi, a které se odlisuji od
ostatnich webli nebo jsou zajimavé pro turisty. V piipadé stranek Turistl rdj jde
0 poznavaci souté¢z Pamét’ loutky a kviz Znate Plzensky kraj?. Tyto dvé zabavné hry

byly hodnoceny dvéma hvézdickami.

Interaktivni hra Znate Plzensky kraj? byla novinkou podzimu 2014. Na tuto kvizovou
hru vede stale i v roce 2016 odkaz hned z hlavni stranky portalu. Jedna se o hru, kde je
ukolem na slepé map¢ v ¢asovém limitu urcit spravnou polohu turisticky cilii na zadkladé
zobrazenych otazek a fotografii. Je mozno zvolit variantu pro zacateniky, kde jsou na
mapou. Pozd¢ji bylo pfidano i téma filmovych mist v Plzeiiském kraji. Po ptihlaSeni lze
také soutézit a kazdy meésic ziskat USB karty, sady turistickych map, ctivé knihy,
cyklolahve a spoustu dalSich zajimavych cen od Plzeiiského kraje. V podobném duchu
se nese 1 dal§i poznavaci soutéZ s ndzvem Pamét loutky, které je uz svym nazvem
zaméfena spiSe na déti a mladez. K vyznaCenym mistim na mapé¢ je tfeba pftifadit fotky

se znamymi misty, které jsou ozivené loutkami.

Tabulka 12: Celkové hodnoceni a bodovani kategorie DalSi

DALSI * & 7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

3.1.3 Celkové shrnuti

Celkové se stranky na prvni pohled jevi pfehledné a maji design odpovidajici tematice
stranky. Po chvili hledani lze ovSem narazit na zasadni nedostatky v pouzitelnosti této
stranky. Tyto nedostatky se tykaji zejména piehlednosti navigace, relevantnosti
nalezenych informaci nebo opakovani informaci. Objevuji se zde také velmi zastaralé
¢lanky (az 4 roky staré) a nedochazi Casto k pribézné aktualizace novinek (napf. za
¢tvrt roku pouze cca tii nové aktuality). Problémy ptsobi i vyhledavéni, napiiklad pfi
hledani vhodného ubytovani v kraji. Slabou strankou webu Turisti raj je rovnéz
nefunk¢ni zasilani newsletteru, kvalita zpracovani textl a nepfizpisobeni webu pro
mobilni telefony. Po celkovém shrnuti bodového hodnoceni Turistl raj ziskal 49 bodi

z maximaln€ moznych 100 bodu.
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3.1.4 Vypadky

Ackoli tento problém neni soucasti nasledného porovnani webu Turistii r4j s dalSimi
webovymi turistickymi portaly, je tfeba zminit 1 tuto skutecnost pro komplexni

zhodnoceni webové stranky Turistl r4j jako takové.

Dochézi totiz pomérné¢ casto k vypadkim na strance, at’ uz chvilkovym nebo
dlouhodobéjsim. Neziidka se stava, Ze na strance docasné neni k dispozici zadny obsah,
ackoliv stranky jako takové na prvni pohled funguji. Tento problém je vétSinou béhem

nekolika minut odstranén.
Obrazek 12: Nahled docasného vypadku stranky Turisti raj

PLZENSKY KRAJ f._f“

)

&5
T
Tradice
a zvyky

turisticky portal Plzefského kraje podzim

Pe. 8 |
i, 4 éé

.—_;
Kol ol =

Pamdatky

Axtuality

O kraji Specifikujte cile:

Aktivni

Zajimavosti a nej Kultura | odpoéinek

Ubytovani

Gastronomie

fﬁmda

Filmova turistika

ITEP

4
\‘.\\_,

Pizefi 2015
Projekty ROP
Propagacni materialy

Odkazy

PAMET LOUTKY |
POZNAVACI SOUTEZ |

F1 To se milibi m Budte prvni mezi svymi prateli, kterym se to libi.

Rozsifené vyhledavani

Komentare (0) Sefadit podle | Nejstarsi v

Zdroj: Turisturaj.cz, 2016

Na webu turisturaj.cz ovSem také doslo na pfelomu Cervence a srpna 2014 k Giplnému

cca ¢trnactidennimu vypadku. Stranka hlasila chybu ,,500 — Internal server error.*

Obrazek 13: Nahled chyby pri dlouhodobém vypadku stranky Turistii raj

€ - C A [ turisturajcz

Server Error

500 - Internal server error.

There is a problem with the resource you are looking for, and it cannot be displayed.

Zdroj: Turisturaj.cz, 2016
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Tyto skutec¢nosti znesnadnuji praci s webem a komplikace mohou zapfi€init negativni
reakce a celkovou zménu postoje navstévnikll stranky a turisti majicich zajem

0 navstiveni kraje.

32 Porovnani s weby ostatnich kraji Ceské republiky

V této kapitole je shrnuto hodnoceni turistickych portalti viech krajii Ceské republiky
do ptehlednych tabulek. Vysledky hodnoceni jsou Vv zavéru kapitoly porovnany mezi
sebou a tyto vysledky a odhalené rozdily a zajimavosti jsou diskutovany. Celé
hodnoceni je stejné¢ jako u podrobné analyzy portalu Turistd raj provedeno pomoci
kritérii, které jsou vyvinuty na zakladé¢ metodiky nejvétsi soutéze v digitalnim

marketingu CR WebTop100 (viz Piiloha A).

Kromé¢ stranky samotné je také zaméfena pozornost na to, zda jsou turistické portaly
dobfe dostupné z oficialnich krajskych webd prosttednictvim piimého odkazu.
V tabulkach jsou zminény domény kraji a poté hodnoceni viditelnosti odkazu na
turisticky portal kraje pomoci hvézdicek. Tti hvézdicky jsou ud€leny za dobfie viditelny
odkaz pfimo na homepage. Dvé hvézdicky za ne pfili§ viditelny odkaz napt. az po
rozkliknuti tématu cestovani apod. Jedna hvézdicka pak znaci velmi Spatné oznaceny
odkaz, kdy navstévnik stranky napt. na prvni pohled nepozna, ze se jedna o odkaz na
oficidlni turisticky portal. Toto posouzeni viditelnosti odkazli ovSem neni soucasti
vysledného hodnoceni portala a slouzi pouze pro doplnéni komplexniho hodnoceni. Pro

ilustraci jsou zde také znazornéna loga vSech krajskych turistickych webi.
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Tabulka 13: Hodnoceni portalu Plzefiského a Jihoceského kraje

KRAJ Plzenisky Jihodesky
Doména kraje www.plzensky-kraj.cz www.kraj-jihocesky.cz
Odkaz na turisticky portal * % K * % K
Logo == i
TURISTU RA] Jizni Cechy

INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodu 15 Celkem bodu 22
Prehled atraktivit * 1 * % 3
Piehled ubytovani * 1 * % 3
Jazykové mutace * % 3 * % 3
Informacni centra * * 3 1 8 & ¢ 4
Kalendar akci * & 3 * kK 4
Aktuality/novinky * % 3 * % K 5
Pocasi - 0 - 0
Newsletter * 1 - 0
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodu 10 Celkem bodu 10
Doména WWW.turisturaj.cz 2 Www.jiznicechy.cz 5

* % * % K
Odkaz na socialni sité * K 3 * 1
Viditelnost ve vyhledavacich * Kk 3 * 1
Kvalita zpracovani textl * 1 * Kk 3
GRAFICKY . .
DESIGN Celkem bodu 9 Celkem bodi 10
Prvni dojem, barvy * % 3 * & 5
Pouziti vizudlnich prvki * % 3 * 1
Konzistence napiic¢ webem * % 3 * & 4
PRISTUPNOST Celkem bodii 7 Celkem bodii 7
Zobrazeni v prohlizecich * %k 5 * &k
Validita kodu * 1 *
Zobrazeni v mobilu (Android) * 1 *
POUZITELNOST Celkem bodii 6 Celkem bodii 18
Jednoduchost, intuitivni ovladani * 1 * % % 5
Navigace * 1 * % K 5
Rozeznani odkazil * % 3 * h K 3
Vyhledavani * 1 * %k 5
DALSI * K 2 * K 2
CELKEM 49 69

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 14: Hodnoceni portalu Jihomoravského a Karlovarského kraje

KRAJ Jihomoravsky Karlovarsky
Doména kraje www.kr-jihomoravsky.cz www.kr-karlovarsky.cz
Odkaz na turisticky portal * * * %
' Zivy kraj
Logo f Jihomoravsky kraj “v el
LNCI)TSI\ITOMI.IZCNI Celkem bodu 25 Celkem bodu 29
Prehled atraktivit * & 3 * kK 5
Piehled ubytovani * % & 5 * % 5
Jazykové mutace * * 3 * % 3
Informacni centra * & % 4 * & % 4
Kalendar akci * % % 4 * % % 4
Aktuality/novinky * 1 * % K 5
Pocasi * % 2 * & 3
Newsletter * ok Kk 3 - 0
llfg g,{%}:i\NGOVA Celkem bodu 17 Celkem bodu 15
Doména WWW.jizni-morava.cz 5 Www.zivykraj.cz 3
* kK * K
Odkaz na socialni sité * % & 5 * % 5
Viditelnost ve vyhledavacich * Kk 3 * Kk 3
Kvalita zpracovani textli * %k 4 * & % 4
gERgllgﬁ KY Celkem bodu 8 Celkem bodu 11
Prvni dojem, barvy * % 3 * % 3
Pouziti vizudlnich prvki * 1 * & K 5
Konzistence napii¢ webem * ok k 4 * Kk 3
PRISTUPNOST Celkem bodu 12 Celkem bodu 9
Zobrazeni v prohlize¢ich * ok k 5 * ok ok 5
Validita kodu * * 2 * 1
Zobrazeni v mobilu (Android) * Kk K 5 * K 3
POUZITELNOST Celkem bodii 12 Celkem bodi 16
Jednoduchost, intuitivni ovladani * W 3 * * 3
Navigace * * 3 * % K 5
Rozeznani odkazli * % 3 * % K 3
Vyhledavani * % 3 * %k 5
DALSI * K 3 * K 2
CELKEM 77 82

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 15: Hodnoceni portalu Kralovéhradeckého a Libereckého kraje

KRAJ Kralovéhradecky Liberecky

Doména kraje www.kr-kralovehradecky.cz www.kraj-lbc.cz
Odkaz na turisticky portal * % K * % K

::vaénanchmi' \ cestou
Logo * <Sggy | necestou

www.liberecky-kraj.cz
INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodu 28 Celkem bodu 27
Piehled atraktivit * % 3 * RN 5
Piehled ubytovani * K 5 * %k 5
Jazykové mutace * * 3 * % 4
Informacni centra * k% 4 & & ¢ 4
Kalendar akci * % % 4 * % % 4
Aktuality/novinky * % K 5 * * * 5
Pocasi * % 2 - 0
Newsletter * % 2 - 0
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodu 13 Celkem bodu 15
Doména www.hkregion.cz 3 | www.liberecky-kraj.cz | g
* % * % w

Odkaz na socialni sité * 1 * 1
Viditelnost ve vyhledavacich * ok ok 5 * Ak Kk 5
Kvalita zpracovani textli LB B 4 * & % 4
GRAFICKY . .
DESIGN Celkem bodu 12 Celkem bodu 14
Prvni dojem, barvy * % 3 * % & 5
Pouziti vizudlnich prvki * * K 5 * % 5
Konzistence napiic¢ webem * & & 4 * & % 4
PRISTUPNOST Celkem bodii 9 Celkem bodii 11
Zobrazeni v prohlize¢ich * & Kk 5 * k& 5
Validita kodu * 1 * 1
Zobrazeni v mobilu (Android) * Kk K 3 * kK 5
POUZITELNOST Celkem bodii 16 Celkem bodii 16
Jednoduchost, intuitivni ovladani * % K 5 * % * 5
Navigace * * 3 * % K 5
Rozeznani odkazu * % X 3 * h N 3
Vyhledavani * & & 5 * % 3
DALSI * % 2 * &k g
CELKEM 80 86

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 16: Hodnoceni portalu Moravskoslezského a Olomouckého kraje

KRAJ Moravskoslezsky Olomoucky
Doména kraje WWw.msk.cz www.kr-olomoucky.cz
Odkaz na turisticky portal * * & K
Logo @#&%Y‘SK-SLEZSKY - ".

Neviedns 225itky Olomouckf kraJ
INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodi 16 Celkem bodu 20
Pfehled atraktivit * * 3 * 3
Ptehled ubytovani * K 3 * K B
Jazykové mutace * & 3 * K 3
Informacni centra * * 3 * Kk 3
Kalendar akci * 1 * % 3
Aktuality/novinky * % 3 * % 3
Pocasi - 0 * % 2
Newsletter - 0 - 0
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodi 10 Celkem bodu 8
Doména WWW.msregion.cz 3 www.ok-tourism.cz 1
* K *

Odkaz na socialni sité - 0 * 1
Viditelnost ve vyhledavacich * Kk 3 * Kk 3
Kvalita zpracovani textl * ok k 4 * Kk 3
GRAFICKY . .
DESIGN Celkem bodu 8 Celkem bodu 4
Prvni dojem, barvy * & 3 * 1
Pouziti vizualnich prvka * K 3 * 1
Konzistence napii¢ webem * 2 * 2
PRISTUPNOST Celkem bodii 7 Celkem bodii 8
Zobrazeni v prohlize¢ich * & Kk 5 * ok ok 5
Validita kodu * 1 * % 2
Zobrazeni v mobilu (Android) * 1 * 1
POUZITELNOST Celkem bodi 6 Celkem bodii 10
Jednoduchost, intuitivni ovladani * 1 * 1
Navigace * 1 * 1
Rozeznani odkazil * K 3 * h K 3
Vyhledavani * 1 * %k 5
DALSI * K 2 * K K 3
CELKEM 49 53

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 17: Hodnoceni portilu Stiedo¢eského a Usteckého kraje

KRAJ Stiedoclesky Ustecky
Doména kraje www.Kkr-stredocesky.cz www.kr-ustecky.cz
Odkaz na turisticky portal * & K * K
Logo (middle 2
CZECH.c; Brdna do Cech
LNCI)TSI\ITOM'_‘;CNI Celkem bodu 14 Celkem bodu 19
Prehled atraktivit * 1 * % 3
Prehled ubytovani - 0 * K 3
Jazykové mutace * 1 * 1
Informacni centra * 3 * &k 4
Kalendar akci * * 3 * * 3
Aktuality/novinky * 1 * * 3
Pocasi * % 2 * % 2
Newsletter * % K 3 - 0
z[é DRﬁg.ll:'IA\NGOVA Celkem bodu 5 Celkem bodu 8
middleczech.kr- www.branadocech.cz

Doména stredocesky.cz 3 3

* % * %
Odkaz na socialni sité - 0 * 1
Viditelnost ve vyhledavacich * 1 * 1
Kvalita zpracovani textl * 1 * Kk 3
ggg‘llgﬁ KY Celkem bodu 6 Celkem bodu 10
Prvni dojem, barvy * 1 * Kk 3
Pouziti vizudlnich prvki * 1 * % 3
Konzistence napti¢ webem * * K 4 * % K 4
PRISTUPNOST Celkem bodii 11 Celkem bodii 9
Zobrazeni v prohlize¢ich * K K 5 * *k
Validita kodu * 1 *
Zobrazeni v mobilu (Android) * % K 5 * Kk
POUZITELNOST Celkem bodi 8 Celkem bodi 10
Jednoduchost, intuitivni ovladani * 1 * % 3
Navigace * 1 * 1
Rozeznani odkazi * & & 3 * * * 3
Vyhledavani * % 3 * % 3
DALSI * 1 * 1
CELKEM 45 57

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 18: Hodnoceni portalu Kraje Vyso¢ina a Zlinského kraje

Kraj Vysodina Zlinsky
Doména kraje WWW.Kr-vysocina.cz www.kr-zlinsky.cz
Odkaz na turisticky portal * K * & K
'*

Logo Vvs 0&; ™ ychodni

y MORAVA
INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodu 12 Celkem bodu 12
Piehled atraktivit * 1 * 1
Ptehled ubytovani * K 3 * K B
Jazykové mutace * 1 - 0
Informacni centra * % 3 L 6 & ¢ 4
Kalendar akci * % 3 * % % 4
Aktuality/novinky * 1 - 0
Pocasi - 0 - 0
Newsletter - 0 - 0
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodu 10 Celkem bodu 11
Doména WWW.region-vysocina.cz 5 www.vychodni-morava.cz 5

* % % * % &

Odkaz na socialni sité * 1 * 1
Viditelnost ve vyhledavacich * Kk 3 * 1
Kvalita zpracovani textl * 1 * ok ok 4
GRAFICKY . .
DESIGN Celkem bodu 8 Celkem bodu 10
Prvni dojem, barvy * * % 3
Pouziti vizualnich prvki * % * % 3
Konzistence napiic¢ webem * %k * & 4
PRISTUPNOST Celkem bodii 11 Celkem bodii 12
Zobrazeni v prohlize¢ich * ok k 5 * ok ok 5
Validita kodu * 1 * % 2
Zobrazeni v mobilu (Android) * Kk K 5 * Kk K 5
POUZITELNOST Celkem bodi 6 Celkem bodii 10
Jednoduchost, intuitivni ovladani * 1 * 1
Navigace * 1 * % 3
Rozeznani odkazu * % % 3 * % % 3
Vyhledavani * 1 * % 3
DALSI * 1 * 0
CELKEM 48 55

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 19: Hodnoceni portalu Pardubického kraje a Hlavniho mésta Prahy

Pardubicky HI. mésto Praha

Doména kraje www.pardubickykraj.cz wWww.praha.eu
Odkaz na turisticky portal * % *

‘ w Wpure emotion
Logo B oPrague
INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodu 32 Celkem bodu 23
Piehled atraktivit * %k 5 * * 3
Piehled ubytovani * %k 5 * % 3
Jazykové mutace * kK 4 * % K 4
Informacni centra 1.8 & ¢ 4 * % * 4
Kalendar akci * % % 4 * % % 4
Aktuality/novinky * kK 5 - 0
Pocasi * 2 * % 2
Newsletter * ok Kk 3 * & Kk 3
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodu 13 Celkem bodu 15
Doména www.vychodni-cechy.info 3 WwWWw.prague.eu 5

* K * % K
Odkaz na socialni sité * % & 5 * kK 5
Viditelnost ve vyhledavacich * 1 * 1
Kvalita zpracovani textli * %k 4 * & % 4
GRAFICKY . .
DESIGN Celkem bodu 12 Celkem bodu 12
Prvni dojem, barvy * & 3 * & K 5
Pouziti vizudlnich prvkl * kK 5 * K 3
Konzistence napti¢ webem * kK 4 * % K 4
PRISTUPNOST Celkem bodu 13 Celkem bodu 13
Zobrazeni v prohlize¢ich * ok k 5 * ok ok 5
Validita kodu * % 3 * % K 3
Zobrazeni v mobilu (Android) * Kk K 5 * Kk K 5
POUZITELNOST Celkem bodu 16 Celkem bodu 16
Jednoduchost, intuitivni ovladani * %k 5 * % * 5
Navigace * % K 5 * % K 5
Rozeznani odkazil * % 3 * h K 3
Vyhledavani * % 3 * % 3
DALSI * ok Kk 3 * &k 3
CELKEM 89 82

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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3.2.1 Kompletni piehled vysledkii s komentiiem

Z nize uvedené souhrnné tabulky lze na prvni pohled vidét, jak si jednotlivé turistické

portaly kraji CR vedly ve viech kategoriich hodnoceni.

Tabulka 20: Kompletni vysledky hodnoceni jednotlivych kategorii viech kraji CR

oy B> ]
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S| 2| S|z S| 5|28 8|8\ |E|2)|z%

N = E e > .e g 5 D \5 o— E E =
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2| |3 =

Informaéni | 15| 5 | 25 | 20 | 28 | 27 | 16|20 | 14| 19 [ 12| 12 | 32 | 23
hodnota

Marketingova | 16 | 10 | 17 |15 |13 |15 | 10| 8 | 5 | 8 |10 |11 |13 |15
hodnota

Craficky 9 10| 8 |11|12|14| 8 |4 |6 10| 8 101212
esign

Pristupnost 7711299117 |8 11| 9 |11 12|13 |13

PouZitelnost 6 (18|12 |16 |16 |16 | 6 10| 8 |10 | 6 | 10|16 | 16

Dalsi 2123|2232 |3|1|1(1,0|3]3
CELKEM 49 |69 | 77 |82 | 80|86 |49 |53 |45 |57 |48 | 55|89 |82
Poradi 10.1 6. | 5. | 3. | 4. |2 |10.|9. |12, 7. |11.| 8. | 1. | 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Nejprve se nabizi rozebrat nejlepsi vysledky kazdé kategorie. Co se tyce informacni
hodnoty turistickych webt, kde mohly weby ziskat maximéln€ 33 bodl, se nejvice
tomuto cislu pfiblizil portdl Pardubického kraje. Ziskal 32 bodi, coz je perfektni
vysledek a svédéi o mnozstvi uziteCnych informaci, které navic lze velmi dobie
dohledat. Piehled atraktivit se objevi hned po najeti mySi na odkazy navigace na
homepage. Piehled ubytovani 1ze najit jak pod Sluzbami, tak na ivodni strané¢ v podobé¢
vyhledavani i s dvéma konkrétnimi tipy. Pod odkazem Sluzby Ize najit také informacni
centra. Navstévnici této stranky jsou také téméf denné informovani o aktualitach. Portal
je mozné piepnout do deviti raznych jazykl, nabizi ptehled pocasi 1 =zasilani
newsletteru, ktery chodi pravidelné kazdy tyden az 14 dni. V lyzaiské sezoné je navic
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zatfazen na homepage piehled lyzaiskych stfedisek s aktuadlnimi udaji o sn¢hovych

podminkach, teplot€ a vlecich, které jsou v provozu.

Za marketingovou hodnotu ziskal nejvice bodi portal Jihomoravského kraje, a to 17.
Portal disponuje kromé facebookové stranky také Youtube kanalem s vlastnimi videi.
Web Jizni-morava.cz ziskal plny pocet bodi také za volbu domény. Taktéz je umistén
mezi prvnimi pozicemi ve vyhledavacich Google a Seznam.cz. O marketingové hodnot¢
pravdépodobné rozhodlo pifimérené struéné a vystizné textové zpracovani ¢lanka, které

obsahuji adekvéatni informace.

Po designové strance je jasnym vitézem turisticky portal Libereckého kraje. Jeho
jednoduchy ¢ernobily vzhled doplnény vyraznou zelenou, kterd je s turismem spojena,
upoutd na prvni pohled. A co vice, tento design je pfedevS§im velmi piehledny
a usnadiiuje orientaci na strdnce. Web je také pln€ konzistentni a nabizi svym
navstévnikim vSechny potiebné vizualni prvky. Rozséhlou fotogalerii dopliiuji nejen
velmi poutavé zpracovana videa, ale i webkamery z vice jak 80 mist v Libereckém kraji.

Nechybi ani nespocet virtudlnich prohlidek vSech hlavnich atraktivit kraje.

Nejvice bodu za pfistupnost stranky ziskal web Pardubického kraje a hlavni mésto
Praha. Oba weby ziskaly shodné 13 bodi. Zobrazeni v testovanych prohlizecich je
bezproblémové, stejn¢ tak zobrazeni v mobilu, diky pfizptisobeni vzhledu pro mobilni
zatizeni. Validaci neproSel bez chyb ani jeden ztéchto zminovanych webi.
Vychodni-cechy.info ovSem obsahuje pouze 5 chyb a jedno varovani a Prague.eu
7 chyb a jedno varovani, coz jsou vibec nejlepsi vysledky ze vSech krajskych

turistickych portali.

PIny pocet boda ziskala v kategorii pouzitelnost stranka Jiznicechy.cz. Mohou za to
V prvni fad¢ barevné rozliSené odkazy jednotlivych oddilli navigace, na které navazuje
stejn€ barevné vyhledavani. Navigace je navic rozdélena jednoduse na 5 ¢asti na hlavni
homepage, coZz zarucuje jednoduchost pifi ovladani stranky. Odkazy jsou tradi¢né

odliSené podtrzenim.

Mnoho dalSich zajimavych prvka pfidali na své strdnky zejména Jihomoravsky,
Liberecky, Olomoucky a Pardubicky kraj i portal hlavniho mé&sta Prahy. Slo predeviim
o hry, interaktivni mapy nebo mapové portaly a planovace tras a vylet. Nékteré portaly
nabizi i1 e-pohlednice, funk¢ni tlacitko "zaujalo mé", prehravani typickych lidovych
pisnicek, turistické noviny, odkazy na booking.com, socialni sit¢ jako je Pinterest,
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Twitter nebo Instagram, e-shop, kurzy mény a dalsi. Tyto nadstavbové funkce mohou
slouzit jako skvéla inspirace, co vSe lze vyuzit a co by mohlo turisty a navstévniky webu

zajimat.

Absolutnim vitézem po souctu vSech bodi se stal Pardubicky kraj se svym turistickym
portalem Vychodni-cechy.info, a to predev§im diky skvélym vysledkim v kategorii
informac¢ni hodnota, které se pfisuzuje nejvétsi vyznam. Déle lze zminit 1 vyuziti jiné
socialni sité, nez je Facebook — Pinterestu. Nabizi taktéz obsahlou galerii fotek, videi
a samoziejmosti jsou 1 virtudlni prohlidky. Web je plné konzistentni a nabizi v zahlavi
moznost piepindni na mobilni, tabletovou nebo klasickou verzi. Navigace je prehledné

umisténa nahote v liste, ktera se po najeti mysi rozbali a jeji ovladani je velmi intuitivni.

Osobnim vitézem autorky a také druhym nejlepSim je web Libereckého kraje, ktery sice
ziskal mén¢ bodl nez Pardubicky kraj v kategoriich informacni hodnota a pfistupnost,

ale z hlediska marketingu si naopak vedl Iépe.

Obrazek 14: Vysledky bodového hodnoceni turistickych portali

Stiedocesky 47
Kraj Vysocina 48
Plzensky 49
Moravskoslezsky 49
Olomoucky 53
Zlinsky 55
Ustecky 57
Jihoc¢esky 69

Jihomoravsky
Kralovéhradecky
HIl. mésto Praha
Karlovarsky
Liberecky
Pardubicky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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3.2.2 Srovnani turistickych portala v letech 2012-2015

Toto srovnani navazuje na piedchozi evaluaci internetové stranky Turistd r4j a dalSich
turistickych portalti ostatnich kraji z roku 2012 (Vyskocilova, 2012). Zde jsou tedy
popsany zmény, které prob¢hly na téchto portalech od jara roku 2012 do podzimu roku
2015, ktery je podrobné zhodnocen vyse.

V ptipad¢ Jiho¢eského kraje se mirn¢ negativné dd hodnotit maly pocet jazykovych
verzi tohoto webu (pouze némcina a anglitina). Dva dalsi jazyky (francouzstinu
a ital$tinu) je ale mozno vyuzit alespofi v nastroji Mapa Jiznich Cech. P¥i vyhledavani
informacnich center ovSem pretrvava problém, kdy v anglické mutaci je nalezeno pouze
jedno informacni centrum a v némecké verzi pak zddné. Jinak se tento turisticky portal
jevi jako jeden z nejptehlednéjSich, uzivatelsky ptivétivy 1 velmi vyvedeny po grafické
strance. Je tfeba ocenit barevné rozliSeni pii vyhleddvani, které usnadni orientaci na

strance.

V Jihomoravském Kkraji ani doposud nedoslo k vytvofeni vlastniho loga pro turisticky
portdl. Logo kraje a turistického webu je tedy totozné. Dal$i zmény oproti posledni
analyze webu nebyly zaznamenéany. Tento turisticky portdl ma odliSny vzhled oproti
ostatnim portalim. Vyuziva hlavné pomérné velkych obrazki, jakozto odkazii, coz
muze byt vyhoda napftiklad pro zobrazeni na tabletu. Mohl by ale naopak zptsobit

problémy s orientaci u uzivateltl, kteti preferuji spise tradi¢ni rozlozeni webové stranky.

Karlovarsky kraj uvedl na podzim roku 2012 do provozu novy turisticky portél
s nazvem ,.Zivy kraj pod tpln& novou doménou. Zivy kraj se tedy stal oficialnim
turistickym priavodcem. Pivodni stranky na adrese cestovani.kr-karlovarsky.cz jsou sice
stale v provozu, ale za oficidlni turisticky portdl se jiz nepovazuji. Novy web je
pfijemnou zménou, néco by se mu piesto dalo vytknout. Jde pfedev§im o nepiehlednost
a horsi prvni dojem zplsobeny fotkami na pozadi, které se opticky piebiji s dalSimi
fotkami konkrétnich atraktivit na strance. Se vznikem nového webu vzniklo 1 nové logo,
snizil se pocet jazykovych mutaci na 4 verze, veSkeré vyhledavani se ovSem

zjednodusilo a orientace na strance se zptehlednila. (Kr-karlovarsky.cz, 2016)

Doména Kralovéhradeckého turistického portalu se zménila
z www .kralovehradeckyregion.cz na zapamatovateln€jsi www.hkregion.cz. Logo
zustava stejné jako logo kraje, jazykové verze se ovSem z puvodnich tii zvySily na Sest
ruznych jazykid. Vyhledavani ubytovani je zjednoduSeno vybérem nejen regionu, ale
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I typu ubytovaciho zafizeni, moznosti volby bezbariérového ptistupu nebo konkrétniho
mésta. Problém s vyhledavanim, kde pfi pfedchozi analyze bylo pii vyhleddvani nutné
nejprve zvolit nékterou z turistickych oblasti a az poté bylo mozné pouzit vyhledavac,

byl odstranén.

Snadnost nalezeni turistického portalu na strankach Libereckého kraje se zlepsila, kdy
ve spodni ¢asti stranky je velmi dobfe viditelny banner s fotkou a heslem Turisticky
portal. Tento portal dostal 1 svoje vlastni logo a jazykové verze byly rozsifeny na pocet
Sest. Webova stranka ma velmi pékny design, mnoho vizualnich prvkl a je neustale
zlepSovana. Jiz v listopadu 2015 naptiklad doslo k dal§im zménam a oproti fijnu byl
vyfesen problém S vyhledavanim, kde se diive zobrazoval pouze seznam a nyni je

pfipojena i fotka se struénym popiskem atraktivity.

Krajské stranky Moravskoslezského kraje zménily doménu na krat§$i www.msk.cz
a také celkovy vzhled stranek. Na turisticky portal se tim padem da dostat obtizné ptes
vybrané odkazy z Mapy zajimavych mist a nikoli tak, jak tomu bylo dfive (pfes rychly
odkaz ,Navstévnik*). Vyhledavani je stdle nedostacujici, obsahuje vétSinou pouze
seznam obcas doplnény fotkou atraktivity, nékde bez fotky s kratkym popiskem.
Kalendat akci je nefunkéni, po zadani riznych dotazi typu ,.kino“ nebyly nalezeny
zadné vysledky. Turistickd informac¢ni centra jsou fazena dle abecedy, bez moznosti
vyhleddvani a jednotlivé odkazy obsahuji pouze adresu bez fotek, mapy a dalSich
informaci. Grafické zpracovani je na prvni pohled pé€kné, ovSem pouZitelnost

a ptehlednost téchto stranek je stale velkym problémem.

Portal Olomouckého kraje stile zlstdva rozdéleny na dva samostatné, a to Jeseniky
a Sttredni Moravu. Ne pfili§ dobfe hodnoceny piehled informacnich center se nyni zda
dostacujici. Problémem ovsem stale pietrvava v rozdéleni na dvé samostatné webové
stranky, které se na prvni pohled zdaji byt vzhledové stejné, ale rozloZeni odkazl
a informaci na strance se lisi, coz mtize byt pro navstévniky velmi matouci. Pfi analyze
viijnu 2015 navic dochdzelo k problémim se spravnym zobrazenim stranek (viz

Obrazek 15). Celkové tedy portal nelze hodnotit velmi pozitivné.
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Obrazek 15: Nahled chybného zobrazeni stranek Olomouckého kraje

www.ok-tourism €z 5 - Uvodnistrana -+ Onas  -» Informacni centra -

ol ey

Srdce a brany dokofan

»Ochutnejte Hanou »Ubytovani »Kong y turismus »Tr
2 x z , S Planovac tras
Poznejte Stredni . Jste zde: Uvod » Trasy a programy » Cemovirské slatinisté Bouz
Moravu :

» Zakreslete si svoji
turistickou nebo

» Za pamatkami a kulturou

» Za sportem cyklotrasu. Podivejte
» Lazeiistvi a wellness oy N se na jeji vyskovy

2 > &t
» Do prirody Exportuj trasu do  GaminGPX v (3 profil. Jak snadné

» Kongresovy turismus
» Trasy a programy Bezdékov. Doly
Trasu zatim nikdo nehodnotil.

Stezka na severnim predmésti Olomouce sleduje okraj

OLOMQH(\::.CARD, lokality, na niZ se koncem posledni doby ledové

Svolanov

Zdroj: Strednimorava-tourism.cz, 2016

Portal Pardubického kraje velkymi zménami od posledni analyzy neprosel. Hodnoceni
zustava podobné piedchazejici analyze. Odkaz z krajskych stranek je stile umistén ne
ptili§ viditeln€¢ ve spodni casti ve formé textového odkazu. Stranky ale celkové

poskytuji mnoho informaci, vzhled je jednoduchy a piehledny.

Plzenisky kraj stale nema oficialni logo turistického portdlu. Za neoficialni verzi se
povazuje logo ve stejném stylu, jako je krajské avsak s rozdilnym napisem — Turisti r4;j.
Stale pfetrvava i problém s jazykovymi verzemi, kterych je sice mnoho, ale je zde
zvelké casti pfeloZzeno jen nékolik hlavnich informaci. Vyhleddvani bohuzel
v nékterych ptipadech vibec nefunguje, napt. pii snaze vyhledat 3hvézdickovy hotel
V Plzni, vyhledava¢ nenasSel zadné vysledky. Vzhled stranky ptisobi mirn¢ nemoderné

a tfi trovné navigace mohou navstévnika stranky zmast pii hledani informaci.

Na strankach Stredoceského turistického portdlu doslo ke zméné domény, a to na
middleczech.kr-stredocesky.cz z ptivodniho centralbohemia.cz. Na tyto stranky se da
nyni snadno dostat z krajského portalu prosttednictvim banneru ,,Navstévnik & turista®.
Také logo bylo vytvofeno nové se zménou domény, nyni totiz obsahuje nazev nové
domény. Jazykové mutace se rozsifily o 3 verze, ale stale neni vSe pieloZeno. Na webu
také trva absence upfestiujiciho vyhledavani, k dispozici je pouze panel ,,Hledat” na
uvodni strance. Kalendar akci jiz ma na strance své misto, jeho piehlednost
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a zpracovani ma ovsem velké rezervy. Prehled ubytovani ve Stiedoceském kraji na
webu porad uplné chybi. Tento turisticky portal je neustale v rekonstrukci, na coz sice

své uzivatele upozornuje, ale vyraznéjsi pokrok zatim znatelny neni.

Turisticky portal Usteckého kraje s nazvem Brana do Cech funguje jiz od roku 2010,
v piedchozi analyze ovSem hodnocen nebyl. M4 své vlastni logo a pfijemny vzhled
S barevné odliSenymi regiony. Pro orientaci na strdnce a vyhledavani je tfeba
rozkliknout ,,Privodce Branou do Cech®, coz miize zpot¢atku délat problémy, nez se
uzivatel stranky zorientuje. Pod timto odkazem je totiz vétSina dilezitych informaci.
Nechybi ani 6 jazykovych verzi tohoto webu. Informacni centra jsou skryta pod
Privodcem, kategorii Sluzby a po zaSkrtnuti a potvrzeni volby stranka nabidne seznam
center s dostaCujicimi informacemi. Ne&které udaje o konkrétni atraktivit€¢ jsou

zobrazeny ve form¢& PDF ¢lanku.

Turisticky portal Kraje Vyso€ina neprosel vyraznou zménou. Vyhledavani v podstaté
chybi (nahrazuje ho navigace) a v nékterych ptipadech nefunguje, jako tomu bylo i pfi
pfedchozi analyze. Chybi logo v levé horni ¢asti homepage, které by odkazalo na
uvodni stranku, misto toho tuto funkci nahrazuje odkaz ,,Privodce Vysoc¢inou®. Piehled
informacnich center byl oproti minulému hodnoceni umistén do zépati, kde neni ptilis
viditelny a poskytuje pouze zakladni informace. Celkové vzhled stranky ptsobi

zastarale a jen tézko se na tomto webu orientuje.

Vychodni Morava spustila novy turisticky portal v 1ét€ 2015, ktery se svym vzhledem
velmi odliSuje od ostatnich portalii a bude jisté prakticky pro zatizeni, jako jsou tablety.
Tim ale mozna stranka ztratila prehlednost, jelikoz naptiklad hlavni navigaci a menu lze
objevit az po rozbaleni ikony v levém hornim rohu. Jazykové mutace byvaly v minulosti
3, ale nyni nebylo pfepinani do dalSich jazyki viibec nalezeno. Odkaz na seznam
informacnich center je v soucCasnosti v zahlavi a poskytuje stru¢né tdaje o kazdém
centru az po rozkliknuti. Designové je stranka zajimava, ovSem s funkcnosti

a prehlednosti zatim zlstava pozadu.

Hlavni mésto Praha zménila jak webové stranky kraje, tak i strdnku turistického
portalu, kterou je nyni www.prague.eu a nahradila tak ptedchozi www.pis.cz, kterd
ovSem funguje 1 nadale. Na turisticky portal se ze stranek kraje Ize dostat, ovSem pies
malo viditelny odkaz ,,Praha turisticka®. Se zménou webu pfisla i zména loga, které je

nyni modernégjsiho vzhledu a s heslem v anglickém jazyce. Pocet jazykovych mutaci se
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snizil o jednu na 6 verzi, ale i to je dostacujici. Navigace je prehlednd a stranky jsou

moderniho a piijemného vzhledu.

3.2.3 Aktualizace hodnoceni a srovnani v rozmezi listopad 2015 — bi'ezen 2016

Vyse popsané srovnani v letech 2012-2015 je dale rozSifeno o zmény v ¢asovém
intervalu od listopadu 2015, kdy bylo provedeno prvni vySe popsané hodnoceni, do
bfezna 2016. V bieznu byly vSechny turistické portaly opétovné provéteny pro lepsi
predstavu o vyvoji a aktualizaci stranek tohoto typu Vv jednotlivych krajich. VSechny
webové stranky byly znovu ohodnoceny dle danych kritérii. Detailni hodnoceni vSech
portald je mozné nalézt v Pfiloze B. Zmény za toto krat$i obdobi jsou sumarizovany
Vv nasledujici tabulce. Zda si jednotlivé portaly oproti listopadu 2015 polepsily nebo
pohorsily, zndzoriiuje zelena poptipadé Cervend barva v fadku Celkem i v fadku kazdé

kategorie.

Tabulka 21: Vysledky hodnoceni jednotlivych kategorii za bi‘ezen 2016

> o S s 5

< e | B RS = . »

BB E|e|2l2% |B] |E2|%

2|l 5| S| | S| E| 3.8, 2. = | &

e = 5 [3) 7 > > A=) =

Z S| E|8|2|E|=|E|2|S|2|% |2 8

SIE(2|5|E|2|5|2 |2 8|E\5 5|z

Els|8s (M| O|2|QC|la|lw|d|R|a|X

Informadni | 151 95 | 25| 20 |28 | 27 | 15|24 | 8 |19 |12 |12 | 32 | 23
hodnota

Marketingova | 10 | 14|17 |15 |13 | 15|10 | 6 | 5 | 8 [10| 11|13 |15
hodnota

Graficky 9 |12|8|11|1113|8 |8 |6 |10 8 |10[12]12
design

Piistupnost 719118399 |11|7 |10}11| 9 |11 12|13 |13

PouZzitelnost 6 (1812|1616 |16 | 6 |16 | 8 |10| 6 |10 |16 |16

Dalsi 2123|2232 }3|]1|1|1,0|3]3
CELKEM A7 |77 |78 |82 |78 |84 |48 |67 |39 |57 |48 |55 |89 |82
Poradi 10.| 5. | 4. (3. |4 | 2. |9 |6. |11 7.]9. |8 |1 |3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Stranky Turistd raj se vzhledové ani obsahové téméf nezménily. Jedind bohuzel
nepfili§ pozitivni zména se udala vsekci Aktuality. Zde vprvnich a tudiz
nejaktualnéjsich ptispéveich kraluji ¢lanky tykajici se jesté roku 2015. Do aktualit se
navic zatazuji 1 €lanky pouze mirn€ nebo formaln¢ upravené, které ovSem Zzadnou
novinku neobsahuji. Viditelnost této stranky ve vyhledavacich se zlepsila, ale bodovani
zustalo stejné. Banner uprostted homepage, kde vétSinou byvala reklama na rizné akce,
zustava uz delsi dobu prazdny (viz Obrazek 16). Je bohuzel na prvni pohled ziejmé, ze

stranky nejsou pribézné aktivné spravovany.

Obrazek 16: Nevyuzity banner na homepage stranky Turisti raj

Znate Plzensky kraj?

Doporucené cile Vice cili

Naposledy aktualizované

Pivovar — Hotel — Restaurant Modra Hvézda

Pocatek pivovamictvi v Dobfanech je datovan jiZ od roku 1378. Tehdy udélil
méifanim probot Udariich privilegium s pravem vareénym. Toto pravo potvrdil dasky
kral Viadislav |1 i cisaf Ferdinand Il1.

Zdroj: Turisturaj.cz, 2016

Portdl Jihoceského kraje prosel vyznamngj$imi zménami. Homepage byla
pfepracovana tak, ze nyni jsou 4 hlavni ¢asti navigace navic vyobrazeny velkymi
fotkami zabirajicimi celou $itku hlavni stranky. Zbytek zlstava stejny, i po rozkliknuti
jednotlivych kategorii. Diky velkym fotkdm predstavujicim odkazy se =zlepSila
i pristupnost a ovladatelnost ptes mobilni zatizeni. Jizni Cechy nové zacaly byt aktivni

na Instagramu, ¢imz si pfipsaly dva body navic za marketingovou hodnotu.
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Web Jizni-morava.cz zadné velké zmény nezaznamenal. Byly pouze odstranény
nékteré nedostatky, co se tyce validity stranky. Za lep$i vysledky validity kodu ziskal
tento portal jeden bod k dobru.

Pii zadani hesla ,,Kralovéhradecky kraj*“ do vyhledava¢u Seznam.cz a Google.cz se
turisticky portal tohoto kraje ve vyhledavani vici listopadu posunul na vzdalengjsi
pozice. Proto ziskal portdl o dva body méné a celkové si mirné pohorsil. U portalu

Libereckého kraje doslo ke stejnym neptiznivym vysledkiim a ubytku bodi.

Portadl Moravskoslezského kraje ziejm¢ postihla kratkodobéjsi chyba v zobrazeni
kalendare akci. Stranka hlési, Ze tento odkaz neexistuje. Hodnoceni tohoto kritéria je

tedy za biezen nulové a celkové ziskal portal o bod méné.

Nejveétsi zménou proSel za obdobi listopad aZz biezen web Olomouckého kraje,
respektive jeho dvé podstranky - Navstivtejeseniky.cz a Strednimorava-tourism.cz. Oba
weby nyni ziskaly modernéjsi vzhled, ktery se nese u obou ve stejném duchu. Prvni
dojem je velmi pozitivni a pfijemny, stranky pusobi Cisté, ucelené a piehledné. Nabidka
atraktivit se oproti pfedchozi verzi zptehlednila, stejné tak kalendar akci a informace
0 novinkdch. Tim padem je portdl 1 jednoduSeji ovladatelny a Iépe pfiistupny
I z mobilnich zatizeni. Bohuzel vyhledavani v sekci ubytovani nefunguje a nékteré
chyby lze vytknout i mobilni verzi. Celkové si vSak Olomoucky kraj ptipsal o 14 bodl

navic oproti piedchozimu hodnoceni, coz je skvély krok vpied.

Stredocesky kraj svij turisticky portdl jiz od srpna 2015 rekonstruuje, o cemz
informuje prvni zpravou V sekci novinek. Po vice jak sedmi mésicich zde nebyl
zaznamenan vubec zadny posun a web pusobi opravdu zanedbané. Kalendar akci laka
na udalosti z kvétna 2015 a Gpln¢€ zmizely informace o pocasi. Zasilani newsletteru take
nefunguje. Stranky jsou dle poctu aktualit spravovany pravidelné, avSak celkovy dojem

kazi vySe zminéné skutecnosti.

Zbyvajici weby, které turisty informuji o Karlovarském, Usteckém, Zlinském
a Pardubickém kraji a Kraji Vysofina, zlstaly beze zmén, alesponi co se tyce
vymezenych kritérii. TaktéZ nebyla zaznamenédna ani pteména webu Hlavniho mésta
Prahy. Zavérem lze konstatovat, ze pouze tfi turistické portaly se v rozmezi ¢tyf mésici
ve své webové prezentaci viditeln€ posunuly vpied. Konkurence je vSak velkd a Turisth
rdj by této situace m¢l vyuzit a pfili§ neotalet s novym webem a pravidelnou aktualizaci

a praci na webu.
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3.3 Analyza marketingové prezentace na Facebooku

Nasleduje piehled udajt, které se tykaji aktivity jednotlivych turistickych portali na

socialni siti Facebook. Kraje jsou fazeny od nejvyssiho ¢isla dle poctu ,,Like®.

Tabulka 22: Srovnani facebookovych stranek jednotlivych kraji CR

KRAJ Nazev Facebookové | Pocet "Like" pf'islla)gfrfl:(tﬁ a Vznik
stranky k1.12.2015 11/2015 stranek
HI. mésto Praha Prague.eu 129 231 29 2/2010
Nejkrasnéjsi c’eske 15 741 18 8/2009
i hory - Jeseniky
Olomoucky Stredni M N
orean orva - 1464 8 212013
brany a srdce dokotéan
Pardubicky Vychodni Cechy 3341 42 7/2010
INFO
., Vychodni Morava
Zlinsky (Zlinsky kraj) 3164 54 7/2010
Liberecks Liberecky kraj 3129 10 212012
- cestou necestou
Jihocesky jizni Cechy 3006 16 9/2009
Stiedocesky middleCZECH 1625 3 11/2014
Ustecky Brana do Cech 1440 23 3/2011
Karlovarsky Zivy kraj 1155 22 11/2012
Kraj Vysotina Dovolend na 617 44 42011
Vysociné
Turisticky portal
Hradec Kralové Kréalovéhradeckého 427 23 4/2015
kraje
Plzeiisky Plzefisky kraj 271 5 712014
- turistu raj
Jihomoravsky Jizni Morava 108 11 4/2015
- oficialni profil
Moravskoslezsky stranka nebyla nalezena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Jak napovida tabulka, Plzensky kraj na tom co se tyCe socialni sité Facebook neni
nejlépe. Nejvice tomu piispiva ziejmé zalozeni stranky teprve v Cervenci roku 2014,

kdy uz ostatni stranky kraji n€kolik let fungovaly. Od toho se odviji i nizky pocet lidi
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(v prosinci roku 2015 to bylo 271 osob), kteti stranky sleduji. Niz$i pocet followerti ma
uz jen stranka jizni Moravy, kterd byla zalozena v dubnu 2015. Jesté htie je na tom
stranka Plzensky kraj — turistd raj v oblasti aktivity na strance. Za mésic listopad 2015
se zde objevilo pouze 5 piispévkil, coz je velmi malo V porovnani s ostatnimi kraji.
Objevuji se zde vétsinou sdilené Clanky z riznych internetovych serverti, pozvanky,
informace o projektech a novinkach v kraji nebo nékolik sdilenych videi. Nutno fici, Ze
nekteré prispévky (napf. vyhlaSeni dotacniho programu) se tematicky hodi spiSe na
oficialni stranky Plzeniského kraje a ne na stranky pro turisty, ktefi by kraj méli ptijet
navstivit. Chybi i Castéjsi facebookové udalosti, které by prilakaly navstévniky. Co tato
stranka ale postrada nejvice, jsou fotografie konkrétnich mist v Plzeiiském kraji, které
by navstévniky stranky zaujaly a mohli by je mezi sebou sdilet a oznacovat tlac¢itkem
»10 se mi 1ibi“. Timto zpGsobem by fotky pfimé€ly k navstévé zajimavych mist dalsi
a dalsi uzivatele této socialni sit€. Facebookové stranky bohuzel vétSinou nabizi
fotografie ze setkani a akci jako je veletrh cestovniho ruchu ITEP, z tiskovych
konferenci, slavnostnich otevieni a podobné. Je zde velmi malo fotek pfirody,
historickych pamatek, kulturnich lakadel, piilezitosti k aktivnimu odpocinku a sportu,

gastronomickych zazitkt, tradic a vS§eobecné zajimavych mist a atraktivit.

Oproti tomu druhd nejvice sledovana facebookova stranka Nejkrasnéjsi Ceské
hory — Jeseniky nabizi mnoho aktualnich fotek. V zimé jsou to napiiklad fotografie
zasnézené krajiny, letecké zabéry, panoramatické fotky krajiny a zapadii slunce, které
jsou mnohdy pofizeny fanousky a milovniky téchto hor. Podobné fotky z Plzenského

kraje nabizi naptiklad stranka SumavaNet.

Celkem logicky se na pomyslném prvnim misté v poctu followert umistila facebookova
stranka hlavniho mésta Prahy, ktera funguje od unora 2010. Je to pfedevsim z divodu,
7e je zaméfend primarné na zahrani¢ni turisty, pro které je Praha synonymem Ceské
republiky. Drtiva vétSina piispévkl na Facebooku Prague.eu je v anglickém jazyce,
proto lze tuto stranku jen tézko porovnavat se strankami ostatnich kraji. Ackoli je
Prague.eu nejsledovanéjsi, nejvice piispévkll za mésic listopad sdilela se svymi
sledovateli facebookova stranka Vychodni Morava (Zlinsky kraj), a to celkem

54 ptispévku. Stranka Zlinského kraje je ¢tvrta v poctu fanousku.

Olomoucky kraj ma opét stejné jako weboveé stranky 1 dva oddélené facebookové
profily téchto stranek. Své vlastni oficidlni facebookové stranky prozatim nezaloZil

portal Moravskoslezského kraje.
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3.4 Eye tracking

Nasledujici text je vénovan vyzkumu za pomoci o¢ni kamery, ktery se odborné
oznacuje jako eye tracking. Jde o technologii pro sledovani pohybu o¢i, ktera umoznuje
zjistit a zaznamenat chovani uzivatele v ramci webové stranky. Celkem 10 ucastniktl
vyzkumu riznych vékovych kategorii plnilo v ramci stranky Turisturaj.cz nize uvedené
ukoly. Pfed zahdjenim samotného pozorovani byli vSichni tUc€astnici seznameni
S podrobnymi instrukcemi, jak program pro vyzkum pouzivat. Krom¢ ucelu tohoto
vyzkumu byli pouceni o zasadach eye trackingu, aby byla data kvalitni a uzite¢na. Jsou
analyzovany jak pohyby jejich o¢i, tak i mySi a ve findle pak splnéni poptipadé
nesplnéni zadaného ukolu. Vystupem jsou tzv. heatmapy, které barevn¢ oznacuji mista,
kam se respondenti nejvice divali. Soucasti tohoto vyzkumu jsou také zavérecné otazky,
které slouzi pro blizsi specifikaci problému s hleddnim a ke zjiSténi subjektivnich

nazoru vSech zucastnénych respondentd.

Otazky/tikoly jsou nasledujici:

1. Najdéte v internetovém prohlizeci oficidlni turisticky portdl Plzeniského kraje
a oteviete ho. (Za spineny ukol se povazuje kliknuti na odkaz vedouci na stranky
turisturaj.cz.)

2. Na turistickém portéale najdéte misto pro ptihlaSeni k odbéru novinek a za¢néte psat
svij e-mail. (Za splnény kol se povazuje vepsani e-mailu do policka pro odbér
newsletteru.)

3. Najdéte stranku se seznamem kempt v Plzenském kraji.

(Za splnény ukol se povazuje kliknuti na odkaz Seznam kempu.)

4. Mate v planu vylet na kole, najdéte stranku s informacemi o cykloturistice.
(Za splnény ukol se povazuje kliknuti na odkaz Cykloturistika.)

5. Chcete se vydat na zamek Manétin. Vyhledejte oteviraci dobu zamku a najed’te na
ni my$i. (Za splnény kol se povazuje najeti mysi na oteviraci dobu zamku.)

6. Mate radi uméni, a proto najdéte stranku se seznamem galerii.

(Za splnény ukol se povazuje kliknuti na odkaz Seznam galerii.)

7. Chcete si uzit lyZovani, najdéte strdnku s informacemi o Lyzaifském arealu
Belveder. (Za splnény kol se povazuje kliknuti na odkaz Lyzarsky aredl Belveder.)

8. Najdéete adresu, kde sidli Plzenisky Prazdroj a najed’te na ni mysi. (Za splnény ukol

se povazuje najeti mysi na adresu Plzenského Prazdroje.)
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Dodatecné otazky zjistovaly, jestli respondenti jiz v minulosti stranky Turistd raj
navstivili a zda si pfi praci se strankami v§imnuli odkazu na facebookové stranky. Také
méli moznost vyjadfit, co se jim na strankach libilo a naopak, co jim vadilo, nelibilo se

nebo nevyhovovalo.

3.4.1 Vysledky vyzkumu dle jednotlivych vékovych kategorii

Uspé&snost plnéni zadanych tkolt je zndzornéna fajfkou pii splnéni a kfizkem pii
nesplnéni tkolu. Vysledky jsou navic rozdéleny dle vékovych kategorii. V Kkategorii
studentl se vyzkumu ucastnily dvé Zeny a jeden muz a vSichni tspésné nasli odpovédi
na zadané dotazy, i kdyZ ne vzdy bezproblémové. V priméru cely vyzkum kazdému
trval kolem 6 minut. Pouze jeden z respondentti znal web Turisti raj jesté pred timto
vyzkumem. Ostatni jej neznali viibec a odkazu facebookové stranky si nevSiml zadny ze
studentu. Také si st€zovali na Spatnou orientaci na strankach a odkazy v navigaci po
levé stran¢ jim pfisly snadno ptehlédnutelné. Seznamy sportd v kategorii Aktivni
odpocinek by pro snazsi orientaci ocenili v abecednim potadi. Rolovani stranky pro
relevantni vysledky az do spodni ¢asti ptislo respondentim nepraktické a nepiehledné.
Naopak ocenili barevnost strdnky a snadné nalezeni mista pro piihlaSeni k zasilani

novinek. Vsimli si také dobte viditelnych aktualit na homepage.

Tabulka 23: Uspé&nost pInéni tikoli vyzkumu eye tracking v kategorii studenti

STUDENTI
1. ukol v v v
2. ukol v v v
3. ukol v v v
4. kol v v v
5. ukol v v v
6. ukol 4 v v
7. ukol v v v
8. ukol v v v
Splnéno | 8/8 8/8 8/8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dalsi kategorii byli tcastnici stfedniho véku, pfiblizné kolem 40-50 let. Opét se jednalo

o dvé€ Zeny a jednoho muze. Tito lidé jiz mé&li obcas s tikoly problémy a né&ktefi zadané
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ukoly bohuZzel nesplnili. Tyka se to tikolu ¢. 3 a zejména ukolu €. 7, ktery nesplnili dva
ze tfi respondentli. Nikdo zucastnikii vyzkumu pfedtim tento turisticky portél
nenavstivil. Odkazu na Facebook si v§iml jeden z respondent. Stranky oznacili za
,.klasické* a nemoderni, nevyhovovalo jim rozlozZeni stranky, kde je tfeba ¢asto rolovat.
Také upozornili na mnohdy pfili§ drobné pismo, nahustény vzhled stranek, obtiznou

orientaci a slozité nebo nefunkéni vyhledavani. Za pozitivni oznacili barevnost stranky.

Tabulka 24: Uspé&nost pInéni tikoli vyzkumu eye tracking v kategorii stiedni vék

STREDNI VEK
1. ukol v v v
2. tikol v v v
3. tikol v x v
4. tkol v v v
5. ukol v v v
6. kol v v v
7. kol v x X
8. ukol v v v
Splnéno 8/8 6/8 7/8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Posledni skupinou byli diichodci, a to tii zeny a jeden muz. Tato vékova kategorie méla
bohuzel s vyhledavanim informaci na webu Turistli raj nejvétsi problémy. Zadny z nich
nesplnil 1. a 7. ukol, dale jim délal velky problém 3. a 6. ukol. Pouze posledni ukol
splnili vSichni respondenti. Tyto vysledky svéd¢i o hor$i orientaci starSich osob na
strankach. Paradoxn€ si na orientaci na strankach pfili§ nestézovali. Ocenili by
naptiklad podrobnéji rozepsanou navigaci (napf. rozbalenim obsahu jednotlivych
odkazli po najeti mysi) nebo vétsi velikost pisma. Libi se jim zejména design stranek.
portaly na internetu vyhledavaji. Je proto tieba jim hledani informaci usnadnit. Jeden

respondent si pak v§imnul i odkazu na Facebook.
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Tabulka 25: Uspé&nost plnéni tikoli vyzkumu eye tracking v kategorii diichodci

DUCHODCI

X

. ukol
. ukol
. ukol
. ukol
. ukol
. ukol
. ukol x
. tkol v
Spinéno 3/8 6/8 2/8 3/8

K| N\| & | | | &
K| N\|&| | | &

BN e N R, B R S R
SE& SN SN]SS
NEIEIR IR IR AR

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

3.4.2 Vysledky vyzkumu zobrazené pomoci heatmap

Jak jiz napovida text vySe, pfi tomto vyzkumu bylo objeveno n€kolik nesrovnalosti,
které jsou pfi vyhleddvani informaci matouci. Nejvétsi problém respondentim délalo
nalézt informace o lyzatském aredlu Belveder. N&kteti se snazili vyhledavat pies odkaz
Aktivni odpocinek a poté Zimni sporty. Seznam lyzaiskych arealt je ale pomérné
nevhodné umistén az pod obecnym informacnim ¢lankem o zimnich sportech, jak lze
vidét na nésledujicim obrazku. Respondent hledal dle heatmapy tuto informaci uz vyse
v ¢lanku, ale musel sjet na strance az dolti. Po otevieni tohoto seznamu se navic zobrazi
vyhledavani vSech sportii dle abecedy. Misto lyZaiskych aredlii se tedy jako prvni ve
vysledcich vyhledavani zobrazi odkazy na bowling. Stranka by méla automaticky zvolit
vyhledavani lyzatskych aredlli. To sice nabidne seznam vSech moznosti lyZovani

Vv kraji, bohuzel ale bez obrazku v nahledech.
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Obrazek 17: Heatmapa ukolu Seznam lyZatskych areala
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Zdroj: Turisturaj.cz, 2016

Druhou moznosti, jak se respondenti snaZzili najit lyZafsky aredl Belveder, bylo pfes
vyhleddva¢ zaddnim riiznych spojeni (napf. ,,lyZafsky areal Belveder). Tato moznost
nabidla na prvnim mist¢ seznam ¢lankt, které vilbec o Belvederu neinformuji. Az pod
seznamem deseti odkazi na nesouvisejici ¢lanky se nachazi odkaz s informacemi
0 lyZzatském aredlu, kterého si ovSem vétSina respondentll ani nevSimla. Po zadani hesla
»Belveder® byl vyhledan pouze pivovar Belveder, informace o lyZovani vSak nikoliv.
Navic si lze vSimnout, ze respondent pohledem hledal informace hned nahote, kde

ovsem vyhledavac nezobrazil nic podstatného.
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Obrazek 18: Heatmapa vyhledavani slova "Belveder"
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Zdroj: Turisturaj.cz, 2016

Dalsi nesrovnalosti se vyskytly pfi vyhledavani adresy Plzeniského Prazdroje. Na webu
Turisth r4j se totiz nachazeji dva odkazy informujici o Plzenském Prazdroji, coZ je
velice matouci. V ¢lancich se nachazeji podobné informace, proto by bylo vhodné tyto
informace sjednotit do jednoho odkazu. Na heatmapé vlevo je vidét, Ze jednoho
z respondentii velice zaujala fotka v ¢lanku. Téchto vizualnich vjeml je zapotiebi
pouzivat mnohem Ccast&ji, protoze mnohdy zaujmou nejvice pozornosti navstévnika
stranky. Nemé&ly by tedy chybét obrazky u vSech atraktivit a mist, které 1épe pomohou

turistim predstavit si dané misto a navnadi je k navstéve destinace.
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Obrazek 19: Heatmapy s dvéma odliSnymi strankami o Plzefiském Prazdroji
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Zdroj: Turisturaj.cz, 2016

Pro vyhledani informaci o cykloturistice respondenti vyuzivali mimo jiné odkaz Vyleti
raj, ktery byl v dobé vyzkumu umistény piimo na hlavni stran¢ vlevo. Ocekavali zde
tipy na cyklovylety, bohuZel vS§ak po otevieni tohoto odkazu neziskali zddné relevantni

informace, proto stranku opustili, aniz by méli chut’ proklikavat se dal.

Uzite¢né informace pro cyklisty se nachéazeji az pod odkazem Cykloturistika v sekci
Aktivni odpocinek. OvSem opét jsou odkazy na konkrétni vylety nevhodné umistény az
pod obecnym ¢lankem o cykloturistice, ktery neobsahuje mnoho uzite¢nych informaci.

Navic je tento ¢lanek ponékud zastaraly (z roku 2010).
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VétSina respondentd bez probléml nalezla turisticky portal Plzeniského kraje
Vv libovolném internetovém prohlize¢i. Néktefi se na tento web proklikali také pies
oficialni stranky Plzeniského kraje odkazem ,,Turistli r4j* na hlavni stran¢. Na obrazku
nize je dobie vidét, ze stranka turisturaj.cz byla po zadani hesla , Turisticky portal

Plzensky kraj* ve vyhledavani na prvnim misté.

Obrazek 20: Heatmapa vyhledavani v internetovém prohliZe¢i

Zdroj: Google.cz, 2016

Souhrnné Ize fici, Ze mladsi ro¢niky nemély problém dotaznik vyplnit spravnég, ale
vyhledavani pro né piesto nebylo vzdy piehledné a jasné. Ukoly vétsinou splnili do
30 sekund. VSimali si hlavné nepiehlednosti rozdéleni Uvodni strany, matouciho

vyhledéavani, opakujicich se informaci, vadila jim absence obrazkl apod.

Star§i lidé bohuzel Casto nenalézali sprdvné informace a navic jim hledani zabralo
mnoho casu. Nékteré ukoly jim trvaly vétSinou déle nez 1 minutu. Po netspéSném
vyhledavani pfes nabizené odkazy a ikony na hlavni strané¢ zadavali hesla do
vyhledavace. Tento vyhledavac¢ vSak vétSinou nelogicky na prednich pozicich zobrazuje
¢lanky, kde neni Zadnd zminka o poZadovaném misté ¢i akci. Navstévnik stranky musi

sjet nize, kde uz hledané klicové slovo najde, ovSem casto v jiném kontextu. Nékteré
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respondenty ani nenapadlo hledat informace az ve spodni €asti stranky. Nékterd hesla

vyhledavac¢ nezobrazi viibec, ackoliv se na strankach nachazeji (napf. ,,seznam galerii®).

Vétsing respondentt prislo nepiehledné rozdéleni stranky na ro¢ni obdobi, poté na druh
turistickych aktivit (kultura, aktivni odpocinek, pamatky, pfiroda, tradice a zvyky)
a k tomu navic na seznam odkazl po levé stran¢ webové stranky. Tyto odkazy po levé
stran¢ jim soucasné piiSly malé a nepfili§ vyrazné, néktefi pfes n¢ vibec informace
nevyhledavali. Pro vyhledani seznamu kempti pouze mala ¢éast respondentl vyuzila
odkaz ,,Ubytovani“. VétsSina si tohoto odkazu ani nevSimla a zadavala kempy pies
vyhledavac. Odkaz na informace o veletrhu ITEP po levé strané jim pfisel zbytecny,
néktefi se ptali, co tato zkratka znamena. Respondenti by ocenili vice rozepsanou
a pfehlednéjsi nabidku odkazl na hlavni strané. SloZzky v odkazu Aktivni odpocinek by
mohly byt napfiklad abecedné sefazené, soucasné ftazeni UCastnikim pfislo

nesrozumitelné. Vhodné by bylo naptiklad pouziti ikon, které by vyhledavani zrychlily.

Vzhledové¢ se stranka respondenttim libila, zelena barva jim pfijde vhodna pro turisticky
portdl. AvSak tato skuteCnost jim vyhleddvani nezjednodusSila. VétSina UcCastnikli
vyzkumu webové stranky Www.turisturaj.cz pfedtim nikdy nepouZzivala. Pouze dva
respondenti si vSimli ikony, ktera odkazuje na facebookové stranky Turistd raj, coz

muze byt také divodem niz§i navstévnosti téchto stranek.

3.5 Vlastni dotaznikové Setieni

Dil¢im cilem této prace a jakousi nadstavbou vySe popsanych analyz je 1 ziskani
cennych informaci ptimo od turistt, které realné Plzensky kraj jako destinace zajima
anebo uZz ho navstévuji. Nejvhodngjsim zplusobem, jak ziskat tyto informace, je

dotaznikové Setfeni. Kompletni znéni dotazniku je zahrnuto v Ptiloze C.

Dotaznik obsahuje 20 otazek, které byly sestaveny ve spolupréci s persondlem Oddéleni
cestovniho ruchu Krajského Ufadu Plzenského kraje a také po konzultaci s vedoucim
prace. Setfeni bylo zahajeno zhruba v poloviné listopadu 2015. Ve snaze oslovit co
nejreprezentativnéjsi vzorek respondenti byly pozadany o sdileni dotazniku oblibené
facebookové stranky, jako jsou Sumavanet, WeLove Sumava, Sumavsky vlk a také
Facebook Plzenského kraje. Z téchto uvedenych odpovédéla na vyzvu pouze stranka
WeLove Sumava a dotaznik skuteéné sdilela na svém profilu. Ostatni stranky na zadost

vubec nereagovaly, coz je prekvapujici zejména v ptipad¢é Plzeiiského kraje, ktery byl
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0 tomto vyzkumu a spolupraci autorky s Oddélenim cestovniho ruchu informovan.
Dotaznik byl také po ptedchozi dohod¢ s Krajskym tfadem umistén na facebookové
stranky Plzensky kraj — turistt raj. K tomu byla pfislibena od Oddéleni cestovniho ruchu

spoluprace se Sifenim dotazniku.

Kvili jistym problémim a pritahlim v rdmci této domluvené spoluprace se bohuzel
nepodafilo nashromazdit dostate¢né mnozstvi respondentl, aby dotaznik mohl byt plné
prukazny. Dotaznikového Setfeni se tedy zucastnilo celkem 29 lidi. Vysledky jsou zde
uvedeny jako podpurny prvek vyzkumu a dal$i pohled na problematiku prace bez

naroku na reprezentativnost.

Vysledky dotaznikového Setifeni

V této ¢asti jsou slovné okomentovany vystupy, které z dotaznikového Setfeni plynou.
I ptes mensi pocet odpovedi je mozné alespon ziskat pfedstavu, jakym smérem by se
zmény webové stranky Turistd raj mély ubirat. Detailni vyhodnoceni je k dispozici
Vv Ptiloze D. Tohoto Setieni se zacastnilo 20 Zen a 9 muzi, z toho 22 osob je ve véku
mezi 21 a 30 lety. Ctyfiadvacet dotazanych pochéazi z Plzefiského kraje, ale nasli se

i respondenti z Jihoceského nebo Stredoceského kraje.

Prvni otazka je zaméfena na zjisténi, zda turisté vibec hledaji informace pii planovani
svych vyletl pravé na turistickych portalech vybraného kraje. Nejéastéjsi odpovédi je
,Obcas® (11 osob), dale ,,Spise ne* (8 0sob) a az tfeti nejcastéjsi ,,Ano, ¢asto* (7 0sob).

Jen tfi lidé odpoveédéli, ze turistické portaly nikdy nepouzivaji.

V dalsi tentokrat oteviené otdzce je ukolem zjistit, které turistické portaly kraji dotazani
znaji. Nejvice se opakuje stranka Turistil raj. Hned potom zmifuji stranky SumavaNet
a Kudy z nudy, coz ovSem nejsou turistické portaly kraji, ale spiSe informacni servery.

Z krajskych turistickych portalt pak jsou zmifiovany zejména Jiznicechy.cz.

Treti otazka zni: ,,JJakym zplsobem byste spiSe hledali informace na konkrétnim
turistickém portale?* Zde jsou odpovédi velmi vyrovnané, respondenti by volili jak

navigacni prvky, tak zadavani klicovych slov do vyhleddvani.

Z nasledujici otazky vyplyvd, Ze nejcastéji jsou turistické informace vyhleddvany
z notebooku (17 osob), poté ze stolnich pocitact (6 0sob) a hned v zavésu jsou mobilni

telefony (4 osoby) a na posledni pozici tablety.
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Pti dotazu, zda by respondenti vyuzili pii cestovani mobilni aplikaci turistického portalu

kraje, drtiva vétSina (20 osob) odpovédéla, ze ano.

Otazka ¢. 6 zjistuje, zda je pro respondenty zajimavé zasilani newsletteru s turistickymi
novinkami z kraje pfimo na jejich e-mail. Z odpovédi vyplyva, Ze ano, ale pouze pii

specialnich akcich (13 osob). Hned druhou nejcastéjsi odpovédi je ,,Ne®.

Pti otdzce jaké rozdéleni atraktivit na turistickém portale by ucastnikiim Setieni nejvice
vyhovovalo, vétSina volila moznost ,,Dle oblasti“ (napt. co vSe lze délat v lokalit¢,

mést¢) a hned poté ,,Dle zajmi* — to znamena kultura, ptiroda, pamatky, sport a jiné.

Nasledujici otazka se zabyva dulezitosti informaci o pocasi v destinaci, kam se turisté
chystaji vydat. VétSina respondentit (19 o0sob) by ocenila tyto informace pfimo na

turistickém portale. Osm lidi pak pro tyto informace pouziva jiné servery.

V otazce €. 9 je zjiSté€no, ze pii planovani vyletli na webu by nejvice byla vyuZzivana
funkce planovani trasy s pomoci mapy (17 osob). Dale je pro respondenty zajimava
moznost ukladani cili, které chtéji v budoucnu navstivit a také moznost stazeni trasy do

mobilu. Ostatni pro tyto ¢innost spiSe vyuZzivaji specializované servery.

Co se tyce vizualnich prvkl webu, nejvice lidé ocenuji fotografie (23 osob), na druhém
misté se pak shodné umistily virtualni prohlidky a webkamery. Videa skoncila na

posledni pozici.

Dalsi dotaz je: ,,Vyuzili byste na turistickém portale moZznost pfimo rezervace hotelu,
restaurace, vstupenek atd.?* Ucastnici etfeni nejvice odpovidali ,,Ano* (11 osob), poté
»Mozna“ (9 osob). Zbylych 9 0sob o rezervovani zajem nema nebo preferuje jiné

zpusoby rezervace.

Nasledujici dvé otazky se tykaji zapojeni samotnych turistii do tvorby obsahu webu.
Drtivou vétsinu lidi (26 osob) by zajimalo prohliZzet si na turistickém portale fotky
a ¢asti si tipy a zkuSenosti ostatnich turistii. Pfi otazce, zda by také sdileli své fotografie

a zazitky, 14 lidi odpovédélo ,,Ano*“ a 11 lidi ,,Ne*.

Z odpovédi na otazku ¢. 14 vyplyva, ze 15 dotazanych nezna web Turistd r4j
a pridruzené facebookové stranky. Pouze 6 0sob potvrdilo, Ze zna a sleduje oboji.

Dalsich 6 lidi zna tyto stranky, ale nesleduje je.

Respondenti webovou stranku Turistl r4j vétSinou nenavstévuji, tuto odpoveéd’ zvolilo
17 1idi. Pokud ji navstévuji, tak spiSe nékolikrat do roka nebo jednou meésicné.
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Dalsi otazky se tykaji spokojenosti respondentii piimo S webovymi strankami Turisti
rdj. Spokojenost je zjisStovana v oblasti design, rozsah informaci, aktualnost informaci,
rychlost navigace, piehlednost, technické feSeni a pfistupnost. Dotazani byli vyzvani,
aby zaskrtli moznost ,,nevim®, pokud web Turisturaj.cz neznaji. Téchto odpovédi je
bohuzel nejvice (cca 20 osob). S designem je 7 lidi spiSe nebo velmi spokojeno a 5 lidi
spiSe nebo velmi nespokojeno. S rozsahem informaci je 7 lidi spiSe nebo velmi
spokojeno a 4 1idé spiSe nebo velmi nespokojeni. S aktualnosti informaci na webu je
5 lidi spiSe nebo velmi spokojeno a 5 lidi spiSe nebo velmi nespokojeno. S rychlosti
navigace je 6 lidi spiSe spokojeno a dva lidé spiSe nebo velmi nespokojeni.
S piehlednosti je 7 lidi spiSe nebo velmi spokojeno a 4 lidé spise nebo velmi
nespokojeni. S technickym feSenim stranky je 6 lidi spise spokojeno a 4 lidé spiSe nebo
velmi nespokojeni. A nakonec s piistupnosti je 7 lidi spiSe nebo velmi spokojeno
a 2 lidé spise nespokojeni. Tyto vysledky jsou bohuzel opravdu pouze orientacni a nelze
jim piikladat velky vyznam. Obzvlast vzhledem ktomu, ze mnoho lidi stranku

nehodnotilo viibec, protoze ji neznaji.

Také byla snaha zjistit od respondentli ndméty na zlepSeni stranek. Jakozto oteviena
otazka neméla valnou odezvu, ale z nékolika obdrzenych odpovédi plyne predevsim
doporuceni zaméfit se vice na aktualnost informaci a zjednodusit navigaci a ovladani
webu jako takového. Také se nabizi aktivnéjsi spoluprace s dal§imi partnery ptisobicimi

v turismu v Plzenském kraji.
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4  NAVRHY PRO ZLEPSENI

4.1 Online propagace dle Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v kraji

na rok 2014-2020

Pro zacatek se nabizi uvést jakysi navod a doporuceni, ktera jiz byla stanovena v této

Koncepci a zhodnotit, zda a jakym zptisobem jsou doporuceni napliiovana.

Dle této koncepce patii vyhledavani informaci o destinaci na internetu mezi soucasné
trendy v cestovnim ruchu. Online marketing se tak stavd efektivnim ndstrojem
propagace. Plzenisky kraj spolu s dal$imi subjekty v cestovnim ruchu by mély aktivné
budovat vlastni internetové stranky a pfispivat i na souvisejici weby, které potencialni

navstévnik muze vyhledat.

Nize je uvedeno nékolik ptikladi nejcastéji vyhledavanych informaci, které navstévniky
turistického portdlu zajimaji. Jde o informace, které musi byt zaroven snadno dostupné,

ptehledné zobrazené, aktudlni a také ptelozené do zakladnich jazykovych verzi.

Nejcastéji vvhleddvanymi informacemi jsou:

- prehled atraktivit a sluzeb (véetné aktualniho doporuceni a ptipadnych dodatecnych
zajimavosti) a dale u kazdé atraktivity uvedené dal$i souvisejici, navazné ¢i
nedaleké atraktivity,

- dopravni dostupnost (autem, vefejnou dopravou, po turisticky znacenych cestach,
cyklotrasach),

- pfipadna cena (vstupné) a cenové kategorie pro jednotlivé druhy navstévnika,

- moznosti vybudovani dlouhodobé&jsiho vztahu (registrace do odbéru novinek, odkaz
na socialni sit’),

- kontakt pro zdjemce o spolupraci (cestovni kancelafe, organizatory konferenci ¢i

svateb, lokacni agentury).

Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v kraji také zminuje nékolik podstatnych tipt na

rozvoj webovych stranek cestovniho ruchu v Kraji. Mezi né patii tyto:

1. Webova stranka ma motivovat k opakovanym navstévam (pomoci aktualnich

doporuceni typu ,,destinace tydne*, aktualizovaného kalendare akci, ...).

Kalendar akci se na strankach Turisturaj.cz jiz nachazi a obsahuje pomérn¢ slusny pocet

akci, kter¢ by ovSem mély byt vyrazn¢ lépe vizualné i informacné propagovany.
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Neobsahuji vétSinou zadny text, kromé strucné informace o misté¢ kondni a Case. Je
potieba umistit k akcim i1 fotky, které by pifimély navstévnika stranky kliknout na
konkrétni akci a ptecist si vice. Také tzv. ,,destinace tydne* by zajisté prilakala na
stranku vice navstévnikid. Pro to je nutné nejdiive vyclenit pracovniky, kteii by
aktualizovali tato doporuceni, psali lakavé texty k jednotlivym destinacim a celkové se

starali o poutavost clankl a zatraktivnéni prezentovanych akei.

2. Webova stranka by méla byt optimalizovana pro internetové vyhledavace

a smartphony (pay per click kampané, propojovani s ostatnimi weby, ...)

V soucasné dob& neni stranka zadnym zplisobem pfizplisobena pro zobrazeni na
mobilnich telefonech a dalSich mobilnich zafizenich. Propojeni z webu na socialni sit’
Facebook existuje, ale problémem jsou zpétné odkazy z facebookové prezentace
smérem na web. Facebookova stranka Plzenisky kraj - turistd r4j sdili pouze clanky
popiipad¢ fotografie jinych autort. Je tfeba zaradit odkazy na vlastni ¢lanky ze stranky
Turisturaj.cz, od Cehoz se odviji také potieba dostatecného mnozstvi aktualnich
a lakavych materiadll ke sdileni. Prostfednictvim statusti a odkazi na webovou stranku
by pfitom bylo mozné dosahnout i lepsi pozice ve vyhledavacich. Web Turisti raj
spolupracuje napf. s portalem Turistika.cz a dal§imi servery, ale propojeni musi byt uzsi
a marketingova komunikace by méla byt na vyssi Grovni. Vysokou uroven postrada

| obsahova stranka webu. Je tfeba zamyslet se nad klicovymi slovy, bohatosti, ale

zaroven jednoznacnosti textll pro posunuti stranky na pfedni mista ve vyhledavani.

3. Nabizet materidly ke staZeni zdarma (mapy, propagacni materialy zamérené
na specifické segmenty a zprostiedkovatele sluZeb — filmové §taby, svatebcany

apod.).

Portal obsahuje nékolik propagacnich materialii ke staZzeni. Celkem lze pohodlné online
prolistovat pét publikaci o Plzeiiském kraji s riznym zaméfenim (tradice a zvyky,
podzemi, pivni stezky, apod.) a dale tfi brozury se svatebni tématikou v angli¢ting
anémcing. Dale je k dispozici ke stazeni cyklus deviti, jak portal pravi - ,,atraktivnich*
turistickych videopozvanek k navstéveé Plzenského kraje. Tato videa jsou bohuzel jiz
10 let stara (z roku 2006) a ve velmi Spatné kvalité. Je nezbytnd tvorba aktudlnich
videopozvanek, protoze prezentovani stavajicich ma spise odrazujici u€inek. Navic je
nutné umoznit spusténi té€chto videi pfimo v ramci webu a nenutit navstévniky stahovat

si video do svého zafizeni. Portdl také postradd jakékoliv mapy, které by turistim
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poslouzily pfi jejich cestach krajem. Je mozné zaradit jak interaktivni mapu celého kraje
S vyznacenymi turistickymi zajimavostmi, tak mapky jednotlivych lokalit ke stazeni do

pocitace, k tisku ¢i do mobilniho zafizeni.

4, Zajisténi ,wow* efektu prostiednictvim vybéru nejvyznamnéjSich atraktivit
jako zastupci jednotlivych produktii (nap¥. pfiroda = Sumava) a v navaznosti

na to propagovat souvisejici ¢i podobné atraktivity.

Nic podobného jako =zastupci jednotlivych produkti na webu Turisti rdj dosud
neexistuje. Kazdou kategorii uvadi vétSinou neurcita fotka s obecnym textem. Lépe by
bylo hned Ctenafe zaujmout néjakym konkrétnim, znamym, vyhlasenym a ldkavym
cilem i s fotkou. Texty, fotky a atraktivity jako takové je tieba pravidelné aktualizovat

a ptizpusobovat napiiklad ro¢nimu obdobi nebo vyznamnym udalostem v Kraji.

5. Vychazet z vykyvi navStévnosti stranek a publikovat vyznamné aktuality
v pravou chvili. Kontinualné pracovat na zkvalitiovani webu — inspirovat

se/poucit se z modeli ostatnich kraju i ze zahranic¢i.

Z osobniho rozhovoru s persondlem Krajského ufadu, ktery se touto problematikou
zabyva, plyne, ze pro web Turistl raj nejsou tvoieny pravidelné reporty a nepracuje se
se statistickymi daty o navstévnosti a dal$imi udaji, které nabizi napf. bezplatny nastroj
Google Analytics. Web se v soucasnosti pouze udrzuje ve stavajicim stavu, na
zkvalithovani se bohuzel vyznamné nepracuje. Nova verze webu se jiz planuje, ale do té
doby nelze opomijet turisty, ktefi do Plzeniského kraje proudi neustale. Pti publikovéani
¢lankd a praci S portalem se musi zacit stavét na analyze navstévnosti stranek. Také
nejcastéji vyhleddvana klicova slova poradi, kterd témata navstévniky zajimaji a co
piipadn¢ na strankach chybi. (Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v kraji na rok
2014-2020)

Dle této Koncepce je tedy uz delsi dobu ziejmé kudy se zacit ubirat, aby byly stranky
pro navstévniky ptivétivejsi. Je tieba zamyslet se nad tim, pro¢ se tato doporuceni

nezacala postupné realizovat. Problémy spiSe plynou z celkové Spatné organizace

a fizeni cestovniho ruchu v Plzeiiském kraji.
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4.2 Doporuceni vyplyvajici z uskuteénénych vyzkumii a analyz

A4

Nejprve je vhodné zaméfit se na tipy, které lze uskutecnit za stavajicich smluvnich
vztahl, bez kompletniho ptfedélani webu. Tato doporuceni jsou Casové i1 financné

nejméné naro¢nd a mohou se zacit realizovat v podstaté ihned.

Jakmile navstévnik vstoupi na homepage webu Turistl raj, prvni, ¢eho v§imne a ¢eho si
dokonce ma vSimnout, je banner s nazvem Doporucené cile (viz jiz vySe uvedeno na
Obrazku 16). Dfive se na tomto misté nachazel posuvny panel s obrazky a tipy na rizné
atraktivity. Poté zde byla umisténa pozvanka na veletrh cestovniho ruchu ITEP, ktery se
konal v zafi 2015. T po skonceni veletrhu banner jesté néjakou dobu lakal na tuto akei.
Poté byl odstranén a od té doby Zadny cil ani akci nepropaguje. Stranka tedy hned na
prvni pohled plisobi zanedbanym a neaktudlnim dojmem. Tato funkce jiz na webu
zavedena je, problém je jen s jeji aktualizaci a (ne)vyuzivanim. Od skonceni veletrhu se
dal tento prostor vyuzit napt. k propagaci Pilsner Festu 2015, poté vanocnich trhu
a podobnych aktudlnich eventii nejen v Plzni jakozto mésté. Pokud se Zzadna akce
v dohledné dob¢ nechysta, je nutné vratit tuto plochu alespon do stavu, kdy informovala

o obecnych tipech, kam v kraji vyrazit.

Dale je nutné bud’ zprovoznit funkénost zasilani newsletteru nebo alespon tuto
moznost z homepage odebrat. Tento problém byl konzultovan s persondlem Oddéleni
cestovniho ruchu jiz na podzim 2015. O kazdém navsStévnikovi zaregistrovaném
k zasilani newsletteru by se mél piislusny zaméstnanec dozvédét upozornujici zpravou.
Toto zasilani zprav k potvrzeni odebirani newsletteru vSak funkéni neni a tudiz
i opétovna snaha 0 registraci do newsletteru je marna. Nutno upozornit, Ze tento
problém trva jiz od 1éta roku 2014. Minimum, co lze udé€lat, je smazat moznost
»Zasilani novinek* z homepage a pfestat mast piipadné zajemce. Tito lidé by si pak

snadno mohli pfipadat ignorovani.

Velkym problémem, ktery se musi odstranit ihned je problém s nefunkénosti
vyhledavani. Piedeslé problémy, vytykané naptiklad ve vyzkumu za pomoci oc¢ni
kamery, se postupem cCasu jesSt¢ zhorSily. Vyhledavani prakticky nefunguje viibec
v za4dné kategorii. Jakykoliv dotaz je vyhodnocen heslem ,,zadné vysledky*. Fulltextové

vyhledavani pomoci klicovych slov na tom neni o moc lépe.
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S vynalozenim trochy ¢asu a Usili se d4 zapracovat i na pravidelné aktualizaci ¢lanki
na webu, jak jiz bylo doporuceno Vv Koncepci rozvoje cestovniho ruchu. Napitiklad
kazdy tyden umistit na web tip na vylet, s fotkami, ¢asovou naro¢nosti, zamefenim (pro
déti, sportovni aktivita, ....), popfipad¢ s vysi vstupného, mapou a dalSimi informacemi.
Je také tfeba vyuzit velké databaze kalendare akei a Iépe je propagovat a dat na oci

navstévnikiim webu a samoziejmé i fanouskiim na Facebooku.

B. Modifikace marketingové prezentace na Facebooku

Na predchozi text lze navazat kompletni facebookovou komunikaci na strance
Plzensky kraj — turistd r4j. Facebook jako marketingovy nastroj vyzaduje minimum
nakladl, obzvlast pokud nebude vyuzita moznost placenych reklam. Pro opravdu
efektivni vyuziti vSech potencialit, které Facebook skyta, by mél tuto stranku spravovat
¢lovek, jehoz naplni prace bude vyhradné komplexni fizeni komunikace na Facebooku.
Tuto komunikaci nelze délat pouze okrajové nebo jako dopliikkovou ¢innost. Také se
nedoporucuje zadavat tuto praci externim odbornikim, kteti se sice umi pohybovat

Vv prostiedi Facebooku, ale neznaji prostfedi konkrétni organizace a jeji potieby.

Na doporuceni autorky prace, byl nazev stranky na Facebooku zménén z piivodniho
., Turistl raj“ na ,,Plzensky kraj — turistt raj”. To je v podstaté slogan, ktery je umistén
I na turistickém portale a zaroven je to snadno zapamatovatelné heslo. Také byl timto
vyfeSen problém s absenci nazvu kraje vV nazvu facebookové stranky, tudiz stranka je
lépe dohledatelnd nezli predtim. Také by stdla za zvaZeni zména profilové fotky, ktera
zobrazuje cestovatele Klusalkovi. Mnohem vhodngjsi, 1épe rozpoznatelnéjsi

a daveéryhodnéjsi se zda spise oficialni logo Plzenského kraje v ptizplisobené formé.

V ptipadé samotné Facebookové komunikace je potieba zacit jiz stanovenim cile této
marketingové prezentace a vibec existence stranky na Facebooku. Inspirovat se lze
u ostatnich Facebookovych prezentaci, znichz je mozné doporucit napt. stranku
reklamu a poté i komunikace s navstévniky, turisty, pfiznivci Plzenského kraje. Na
zaklad¢ cilii se pak daji stanovit metriky, podle kterych lze zjistit Groven plnéni cild.
Cile by mély byt vymezeny dle pravidel SMART a také musi byt pravidelné
kontrolovany. Napftiklad Ize stanovit pocet piidanych prispévku za den, pocet ziskanych
fanouSkl za tyden, pocet interakci s fanousky, pocet sdileni piispévkil fanousky apod.

a prubézné kontrolovat vysledky.
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Vybudovani spéSné prezentace na Facebooku trva dle teorii ptiblizné rok. Kazda
stranka projde pocatecni fazi, kdy je tfeba promyslet strategii, urcit cile, pfipravit
stranku, celou marketingovou prezentaci a styl komunikace. Kdyz pocet novych
fanouSkli za¢ne stoupat pomaleji, stranka je v satura¢ni fazi. To je nejlepsi doba
k ovlivnéni fanouskd a tuto fazi je tfeba co nejvice prodluzovat. Nakonec se ustali
Vv pfetrvavajici fazi, coz ovSem neznamend, ze pak lze polevit! Je tieba byt neustale

v kontaktu s fanousky a vytvaret zajimavy obsah.

Pro to je tfeba zminit ur¢ité¢ standardy marketingové prezentace na Facebooku. Na
socialnich sitich existuje uzite¢né pravidlo, které Ize oznagit jako 40:40:20. Ctyficet
procent toho, co organizace vklada na socialni sité, by mél byt vlastni obsah, dalSich
40 % by mél byt cizi obsah. Nejmensi €ast, zhruba onéch 20 %, muizZe byt
prodej/marketing. Vlastnim obsahem mohou byt texty (idealné¢ z webu turistického
portalu), fotografie i videa. Na socialnich sitich se ceni hlavné fotografie a videa z toho
co se aktualné déje (v kraji, v Plzni). V zasad¢ jsou tfi moznosti, kde podobné véci
ziskavat — vSechno si vytvofit ¢i vyfotit vlastnimi silami, nakupovat ve fotobankéach ¢i
od jednotlivych autorii. Spoustu materialti lze najit ve zdarma dostupnych zdrojich
obrazka a fotografii. Tyto materidly samoziejmé nelze pouzit vzdy, ale u piispévkl
obecnéjsiho razu nezalezi na datu pofizeni fotky, ale spi§ na ilustrativni vlastnosti. Lze
najit fotografie k pouziti Giplné€ zdarma, ale 1 licencované materidly. Je mozné se setkat
tteba s omezenim na nekomeréni pouziti, nutnosti specificky uvést autora, vyrozumeét
autora o pouziti snimku, atd. Radi se uschovat si informaci o tom, odkud pouzity
obrazek pochazel a s jakou licenci byl poskytnut. Napiiklad na strankach
www.flickr.com, www.dreamstime.com, www.compfight.com, a desitkach dalSich
webl lze najit fotografie uplné zdarma. Vétsinou jde o kombinaci fotobanky
a vyhledavani a mohou se zde vyhledat kupiikladu fotografie Plzng, Sumavy a dal§ich
mist. MoZnosti je také oslovit i nékteré zacinajici fotografy, ktefi se radi zadarmo ¢i za
minimalni poplatek zviditelni. Vyzvat lze 1 samotné fanousky stranky, uspotadat
fotografickou soutéz naptiklad o vstupenky na akce, propagacni materidly a podobné
apak cerpat ztéchto fotek. Samoziejmé& kvalita fotky je dilezita, ale jde také

0 autenti¢nost a emoce, které pravé na socialnich sitich hraji velkou roli.

Dale k cizimu obsahu — Cizi obsah je vSe, CO lze najit na socialnich sitich i internetu a je

mozné sdilet (¢lanky online ¢asopisti a magazintl, zahrani¢ni obsah, at’ uz anglicky nebo

v jinych jazycich). Obsah sdileného Clanku musi mit samoziejmé néco spolecného
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s tématem stranky. Sdileni ciziho obsahu navic znamena, Ze se o tom dozvi autofi
puvodniho obsahu, oceni to, velmi pravdépodobné si prohlédnou profil kraje, mohou se
stat fanousky stranky a v fad¢ ptipada (pokud najdou néco zajimavého) nasdili néco na

oplatku.

Velmi dalezitym bodem je vkladani ptispeévkl na socialni sité ve spravny cas. Je vice
nez vhodné pridavat vice aktualizaci za jeden den a idealn¢ v dobé¢, kdy jsou pravé
fanousci online. Navic je nutno postihnout rizné denni doby a rozhodné nezapominat na
ned¢li, staci piispévek naplanovat dopiedu. Nejvice se hodi zaméfit se na ranni hodiny
(8:00 az 9:00), ¢as po ob&édé (12:00 az 13:00) a vecer (19:00 az 21:00). Zejména vecer
je Cas jakési provozni $pi¢ky na internetu i socialnich sitich. Pro stranku na Facebooku
Ize vyuzit analytickych informaci Insights. Zde se nachazi interaktivni graf, ktery
umozni zkontrolovat kazdy den v tydnu a zobrazi kiivku, kdy jsou fanousci online.
Doporucuje se také prispévky na socialnich sitich opakovat. Je vsak tieba to délat
opatrné, vyuzivat obmén v copywritingu i vizualu a nechavat si ¢asové rozestupy. Cela
pointa opakovani tkvi v tom, Ze ptispévek vidi jini lidé. Jak je zndmo, Zadny piispévek
se nezobrazi vSem fanouskiim a sledujicim stranky. Na strankach na Facebooku je to

V ptiznivém piipadé okolo 10 % fanouski.

Stranka na Facebooku nikdy nesmi mit jen jednoho spravce. Muze totiz dojit k zdkazu
pouzivani Facebooku (od 24 hodinového zakazu az po vicedenni), zablokovani
a smazani uctu az po nenadalé situace (nemoc, apod.). Pokud bude znemoznéno tcet na
Facebooku pouzivat, stranka bude stale existovat, ale nebude mozné ji spravovat. Je
proto velmi dobré mit zalozni ucet, s jehoz pomoci na stranku bude mozné vlozit

potiebné.

A zavérem jeSté¢ pfipomenuti, Ze je tfeba vyuZzivat pomérné zasadni marketingovy
a reklamni nastroj tzv. call to action (CTA) neboli vyzvu k akci. V nejjednodussi formé
jsou to otazky, které jsou vyzvou k akci v podobé odpovédi, komentovani a sdileni.
Komunikace musi probihat neptetrzité a je nutné odpovidat na dotazy fanouSkd co
nejdiive. Je nezbytné zaméfit se také na tvoreni udalosti v prostfedi Facebooku, protoze
od zéfijového ITEP veletrhu Turistl r4j na Zaddnou akci své fanousky nepozval. Idedlni
je planovat si obsah piispevkil doptfedu, aby nedoslo k situaci, ze neni co s fanouSky

sdilet. (Bednat, 2011; Treadaway, Smithova 2011; 365tipu.wordpress.com, 2016)
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C. Realizace webové stranky turistického portalu v novém provedeni

V del§im casovém horizontu je nevyhnutelnd kompletni ptestavba webové prezentace
portalu Turisth raj. Podoba webu by méla vychazet z ptredstavy personalu Krajského
ufadu Plzenského kraje. Za dobu pouzivani souCasné webové prezentace jiz ziskali
spoustu cennych zkuSenosti a i1 tato prace pomulze v rozhodovani o konkrétnim
zpracovani. Inspirovat se lze zejména na webovych strankach Pardubického,
Libereckého a Karlovarského kraje, které se v analyze umistily na piednich ptickach.
Vsechny weby jsou postaveny na podobném principu, zejména co se tyCe navigace.
Pokud se tedy nové stranky turistického portalu Plzenského kraje ponesou v podobném
duchu, bude to velky krok kupfedu. Samoziejmé je zasadni najit zkuSeného
webdesignéra, ktery po spole¢né konzultaci ,,zhmotni* tyto pfedstavy a navrhne podobu
webu se vSemi nezbytnymi parametry. Co se tyce finan¢ni stranky, nejvy$si budou
nepochybné vydaje na realizaci, ale je tfeba pocitat i s provoznimi naklady na

pravidelné aktualizace, redesign webu nebo osobni néklady pripadnych novych spravcu.

Jak jiz bylo zminéno, velkd pozornost se v prvni fadé musi vénovat zvoleni nové
struktury webu a reorganizaci naviga¢nich paneli. Soucasné rozd€leni na roéni
obdobi pozbyva svij smysl, jelikoz nabidka konkrétnich oblasti se s prepnutim do
jiného ro¢niho obdobi neméni a tudiz navstévniky pouze rozptyluje. Nejvhodnéjsi se
zda rozd¢leni dle zajmi — mize se tedy zachovat soucasné déleni na kulturu, pamatky,
pfirodu, aktivni odpocinek a tradice a zvyky. K tomu lze vhodné rozdélit Plzensky kraj
napf. mapkou v zahlavi na turistické oblasti, jimiz jsou Sumava, Plzefisko, Cesky les.
Dalsi déleni je nadbytecné, rozsifenou nabidku v jednotlivych oblastech i zdjmech je
mozné zobrazit po najeti mysi, jako je tomu u konkuren¢nich webt. Vse je pak vidét na
prvni pohled bez zdlouhavého klikani. Tato navigace by méla byt umisténa horizontalné
(Ize 1 vertikalné, ale pro tento typ stranky se jevi 1épe horizontalni uspofadani) a co

nejblize hornimu okraji, aby byla cela zobrazena hned po otevieni homepage.

Co se tyce obsahové stranky webu, je nutné zacit vkladat ptfevazné vlastni neprevzaté
texty a dbat na spravné rozdéleni odstavcli. Odstavce jsou lepsi kratké, nejlépe
s moznosti rozkliknuti typu ,.Cist dal“ nebo ,,vice*. Dulezitéjsi nez text je vizudlni
vyobrazeni atraktivity pomoci fotky — ta zaujme jako prvni. StéZejni je pak aktualizace
téchto ¢lankt, pravidelné ptidavani novych textl, tipti na vylet, udalosti a dalSich. Poté
je nutné aktivné sdilet texty na Facebooku turistického portalu, aby se o nich dozvédélo

co nejvice turistll. Je mozné vyzvat i fanousky, aby se pod¢lili o své zazitky a naldkali
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tak dalsi turisty k navstéveé kraje. Z dotaznikového Setfeni navic vyplyva, ze tato
moznost se shledala se zdjmem. Komunikace typu word-of-mouth a jakési recenze
a doporuceni konkrétnich turisti, ktefi jiz urcité misto navstivili nebo prozili urcity
zazitek, jsou pro dalsi potencialni navstévniky zéasadni. Lidé véfi vice ndzorim jinych
,»obycejnych® lidi nez organizacim, které se propaguji pouze svépomoci.

M

Po splnéni zakladnich obsahovych pravidel 1ze prezentaci rozsifit o dalSi funkce. Jak jiz
bylo nastinéno ve vysledcich dotazniku, je mozné zaradit na web 1 informace o pocasi,
moznost rezervace ubytovani (napf. pfes Booking.com, jako tomu je tfeba na webu
Karlovarského kraje) nebo vstupenek na udélosti. Uzitecny by byl tzv. planovac tras
s funkci ukladdani cili nebo minimaln¢ zobrazeni map u jednotlivych atraktivit
s moznosti jejich stahnuti do mobilu nebo k tisku. Co se ty¢e vizualnich prvki, je tieba
zamétit se hlavné na vétsi mnozstvi kvalitnich a aktudlnich fotografii a zvazit také

moznost spoluprace s provozovateli webkamer rozmisténych v Kraji.

Jelikoz se technologie rychle vyviji, neodvratné je také prizpisobeni webu mobilnim
zafFizenim typu tablet nebo chytry telefon. Je to také optimalni alternativa k tvorbé
specialni aplikace ke stazeni do mobilu, kterou by turisté dle odpovédi v dotaznikovém
Seteni uvitali. Aplikaci by si ovSem museli nejdiive stdhnout, kdezto responzivni web
lze otevtit ihned ze vSech zafizeni. Nabizi ho napftiklad turisticky portal Libereckého

kraje.

Vyhodou je, ze ptfi budoucim celkovém ptedélani webové stranky lze rovnou zadat
| pozadavek na responzivni web, coz uSetii mnoho prace i penéz. U jednoduchych webi
nemusi stat responzivni design nic navic, u téch rozsahlejSich se obvykle pocita
s navySenim ceny o 30 % oproti klasickému webu. Pficemz ceny se stale snizuji, jelikoz
responzivni design se stdva samoziejmosti. Minimalni ceny za responzivni web se
pohybuji od 20 000 K¢, ale zalezi na mnoha dalSich faktorech, napt. na slozitosti
grafického navrhu a podobné. Casova naroénost pro vytvofeni nového webdesignu byva

vetSinou 3 tydny az mésic. (Antstudio.cz, 2016; Iqweby.cz, 2016; Easyweb.cz, 2016)

Pro turisticky portal je vhodné&j$i mit jednodussi, ale responzivni design, protoZe toto
odvétvi si zada pristup kdykoliv z jakéhokoliv zafizeni.  Responzivni web se
automaticky prizptsobuje velikosti okna prohlizeCe diky kaskddovym stylim.
Pofizovaci cena je nizsi, nez kdyby se vytvarel specialni mobilni web. Také jsou nizsi

naklady na spravu obsahu, protoze se aktualizuje obsah pouze jednou. Vyhody jsou
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i v oblasti SEO, jelikoz s oddélenymi URL pro bézny web a pro mobilni verzi je SEO
zbyteéné oslabeno. V neposledni fadé lze centralizovang sledovat vykon webu. Casové
naklady na piipravu ndvrhu takto uzptasobeného webu budou ziejmée vyssi, ale ve
vysledku jiz nebude tieba fesit dalsi zminéné zalezitosti, vSe bude nastaveno soucasng¢.

Nevyc¢islitelny je pak zejména naskok pied konkurenci.

U responzivniho designu se musi pohlidat, ze pismo je dostatecné velké a kontrastni
a tlacitka jsou dostatecné velka pro dotyk prstem. Text kolem obrazka nesmi byt pfilis
uzky, nikde se nesmi vyskytovat narocné animace a stranka se musi nacitat rychle, coz
byva nejcastéj$i kamen urazu responzivnich webl. Responzivni design je tieba
nakodovat zptasobem mobile-first. Tedy design je v zakladu jednoduchy pro mobilni
zafizeni a s narustajicimi schopnostmi prohlizece se grafika zatraktiviiuje. Idealné by
pak mé¢l web poskytovat i tladitko na piepnuti se do plného ,,pocitacového® zobrazeni.
Nektefi uzivatelé, ktefi dobfe znaji zobrazeni na obrazovce svého pocitace, se pak
Vv mobilnim zobrazeni Spatné orientuji. Zavérem je nutné podotknout, ze se responzivni
web musi neustile testovat (na vSech zafizenich) a zaméfit se hlavné na rychlost
nacitani a neustalou aktualizaci. VSemu vySe zminéného by mél vévodit minimalismus
a prehledny graficky design vytvofeny dle zasad spravného webu. (Sunmarketing.cz,
2016; Netmagnet.cz, 2016; Ebrana.cz, 2016)

Tabulka 26: Shrnuti navrhu ke zlepSeni dle naroc¢nosti realizace

Navrh | ObtiZnost Finanéni naro¢nost Casova naro¢nost
A lehké Ize za soucasného rozpoctu nékolik hodin tydné
e V fadu stokorun mésicné pii e cca 4 hodiny denné

vyclenéni stavajiciho pracovnika
B stiedni e 8-10 tis. K& mési¢né — osobni e cca 3 mésice zauceni,
naklady nového pracovnika pro pot¢ 4 hodiny denn¢

spravu Facebooku (paltvazek)

zalezi na konkrétnim pozadavku, realizace do 1 mésice,
C obtizné od 25 tis. K¢ za realizaci + sprava | poté sprava v fadu
Vv fadu stokorun mési¢né desitek hodin mési¢né

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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ZAVER

Diplomova prace se soustiedi na internetovy marketing Plzeniského kraje jakozto
destinace cestovniho ruchu. V prvni ¢asti prace jsou stanovena teoretickd vychodiska
pro cast praktickou. Z teorie jsou zminény jak charakteristiky destinace a jejiho
marketingu, tak i dualezité zasady webové prezentace a marketingu na internetu.
Soucasti teorie je vzhledem k stale rostoucimu vlivu socialnich siti i shrnuti podkladi
pro uspésné vyuziti Facebooku jako marketingového nastroje. Nechybi ani stru¢na

charakteristika Plzenského kraje a situace cestovniho ruchu v kraji.

Hlavnim cilem prace je stanovit doporuceni pro zlepsSeni portalu Turistl r4j na zakladé
dikladné analyzy tohoto portalu i ostatnich oficialnich turistickych prezentaci kraju
Ceské republiky. Pfedmétem analyzy jsou jak jejich WWW stranky, tak i facebookové
profily. Podstatnym bodem vlastniho Setfeni je také kvalitativni vyzkum s vyuZzitim o¢ni
kamery, ktery poskytuje cenné informace o uzivatelské piivétivosti webu. Navic je
prakticka cast jesté obohacena 0 dotaznikové Setfeni, které umozni piedchozi postupy

a vysledky hodnoceni objektivizovat.

Z vysledkll analyz a jejich porovnani plyne, ze Plzensky kraj si se svym portidlem
Turistd raj nevede oproti konkurenci ptili§ dobie. Dle hodnocenych kritérii zahrnujicich
informaéni hodnotu webu, dale marketingovou hodnotu, graficky design, pfistupnost,
pouzitelnost i dalsi néastroje se umistil Turistil r4j mezi poslednimi tfemi misty. Ackoliv
nova verze webu zaméfeného na turismus Plzenského kraje je jiz v planu, soucasny stav
nelze opomijet. Proto jsou stanovena doporuceni, ktera l1ze aplikovat do praktického
vyuZiti v podstaté ihned. Jedna se hlavné o pravidelnou aktualizaci stranek, odstranéni
chyb ve vyhledavani, vyfeSeni nefunkCnosti newsletteru a odstranéni dalsich
nedostatkti. V soucasnosti je tfeba se soustfedit zejména na prezentaci kraje na
Facebooku, ktera skytd pomérné velky potencial a zaroveil vyzaduje minimalni naklady.
V tomto ohledu Plzensky kraj také velmi zaostava. Proto jsou zde shrnuty rady, na co se
zam¢efit a jak postupovat pii budovani UspéSného profilu pro marketingovou
komunikaci. V ramci nového webu je ticba se soustfedit na pfestavbu navigace
a celkové zjednoduseni ovladani webu. Zasadni je také tvorba responzivniho webu, aby
byl turisticky portal pfistupny na vSech mobilnich zafizenich. Technologie se vyviji
velmi rychle a destinace jsou specifické tim, ze musi byt pro navstévniky snadno

a rychle dosazitelné. Stejné tak je tento bod stézejni pro pripadny boj s konkurenci.
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Seznam pouzitych zkratek

apod.
atd.
napr.
kol.
tis.

tj.

fzv.
4P
AIDA
CPC
CPM
CR
CZ
CR
EHMK
CHKO
HDP
km
MDA
NP
NUTS
PEEP
PPA
PPC
PR
SEO
SWOT
URL
VolIP
WOM

a podobn¢

a tak dale

napiiklad

kolektiv

tisic

to jest

takzvany

produkt, cena, distribuce, propagace
Attention, Interest, Desire, Action
Cost Per Click

Cost Per Impression

cestovni ruch

Ceska republika

Ceska republika

Evropské hlavni mésto kultury
Chranéna krajinna oblast

hruby domaci produkt

Kilometr ¢tvere¢ni

Most Desired Action

narodni park

Nomenklatura izemnich statistickych jednotek
Post Experienced Eye Tracking Protocol
Pay Per Action

Pay Per Click

Public Relations

Search Engine Optimalization
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Uniform Resource Locator

Voice over Internet Protocol
Word-of-mouth

World Wide Web
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Prilohy
PRILOHA A: Metodika hodnoceni webovych stranek

V nasledujici metodice jsou slovné shrnuty konkrétni aspekty, podle kterych je
jednotlivé hodnoceni udélovano a také konkrétni bodovani urcité trovné splnéni
kritéria. Toto bodovani usnadnuje celkové shrnuti a vyhodnoceni nejlepsich turistickych

portald.

Celkem muze kazdy portal ziskat 100 bodi. Maximaln€ je ud€leno 33 bodu za
informacni hodnotu, 19 boda za marketingovou hodnotu, 14 bodii za graficky design,

13 bodi za pristupnost, 18 bodl za pouzitelnost a 3 body za dal$i rizné néstroje.
1. INFORMACNIi HODNOTA (celkem 33 bodii)

Prehled atraktivit (maximalné 5 bodu)

* portal ma piehled atraktivit, ale orientace je obtizna, hledani informaci je
nepiehledné, nefunguje vyhledavani, ... (1 b.)

* % portal ma piehled atraktivit, v§e pfehledné, ale aZz po rozkliknuti navigace (3 b.)

* % % portal ma piehled atraktivit viditelny hned po najeti mysi na odkaz na homepage
(5b)

Pi'ehled ubytovani (maximalné 5 bodi)

* portal ma moznost hledani ubytovani, ale vyhledavani nefunguje (1 b.)

* %  portadl ma prehled, ale u nékterych ubytovacich zafizeni napiiklad chybi fotky,
informace, nejsou zobrazeny mapky, ikonky, informace jsou nepiehledné apod.
(3b)

* % % portal ma nabidku ubytovani velmi piehlednou, s mnoha fotkami a obsahlymi

informacemi, (ikonky zobrazujici sluzby, umisténi na map¢, hodnoceni...) (5 b.)

Jazykové mutace (maximalné 4 bodi)

* portal ma méné nez 6 jazykovych verzi, Groven piekladu je nedostate¢na nebo
stranky vyznamné méni podobu po piepnuti do jiné jazykové mutace (1 b.)

* % portal ma vice nez 6 jazykovych verzi, ale preklad velké ¢asti informaci chybi,
nebo ma portal méné nez 6 jazykovych verzi, ale tiroven piekladu je velice dobra
(3b)

* % % portadl ma 6 a vice jazykovych verzi, informace jsou z velké vétSiny prelozeny
(4b.)



Informacni centra (maximalné 4 body)

* portal mé pouze seznam informacnich center (1 b.)

* % piehled obsahuje méné informaci, bez fotek, mapek, neni moznost vyhledavani
3b.)

* %k portal ma prehled informacnich center, moznost vyhledavéni, fotky, mapky,

mnoho informaci, idaje o otviraci dob¢, ... (4 b.)

Kalendar akci (maximalné 4 body)

* portal ma piehled akci, ale jen seznamovy vypis, bez fotek a blizSich informaci,
nebo kalendar akci je na webové strance, ovSem nefunguje (1 b.)

* % portal ma piehled akci, s jednou fotkou nebo bez fotek a Sirsich informaci (3 b.)

* % % portal ma prehledné zobrazeny vSechny akce, s moznosti vyhledavani dle typu

apod. (4 b.)

Aktuality/novinky (maximalné S bod)
* portdl ma prehled aktualit pfimo na homepage, malo pfispévkl, neptisobi
aktudlné, ptispévky jsou bez fotek, stru¢né, nezajimavé (1 b.)

wewvr

* % portal nabizi informace o novinkach, nékteré ovsem bez fotek, stru¢néjsi prehled
(3b.)

* %k portdl obsahuje mnoho aktudlnich pfispévkl, prehledné Cclenénych s
dostate¢nymi informacemi i fotkami (5 b.)

Pocasi (maximalné 3 body)

* portal ma prehled pocasi na konkrétni den (1 b.)

* % portal ma celkovy stru¢ny piehled o pocasina 3 dny (2 b.)
* % % portal ma podrobny ptehled o pocasi na 3 dny (3 b.)

Newsletter (maximalné 3 body)

* portal nema moZnost piihlaSeni k zasilani newsletteru, newsletter je nefunk¢ni
(1b.)

* % newsletter je k dispozici pouze na strankach, neni vSak moznost jeho zaslani na
e-mail (2b.)

* % % portal ma moznost ptihlaseni k zasilani newsletteru a je pravideln¢ zasilan (3 b.)



2. MARKETINGOVA HODNOTA (celkem 19 bodii)

Doména turistického portalu (maximalné 5 bodii)

* doména portalu je matouci, nelze dobfe poznat, ze jde o turisticky portal kraje
(1b.)

* * doména je pomérn¢ dobie zvolend, vystizna, kratka, ale neobsahuje nazev kraje
nebo doména obsahuje nazev kraje, ale je delsi, komplikovanéjsi (3 b.)

* % % doména je velmi dobie zvolena, obsahuje nazev kraje (5 b.)

Odkaz na socialni sité (maximalné 5 bodu)

* portal ma jeden odkaz na Facebook na homepage (1 b.)

* % portal ma odkaz na Facebook na vice mistech na homepage, naptiklad v podob¢
loga a navic banneru Fb stranky (3 b.)

* % % portal ma odkazy na rizné socialni sit¢ (Facebook, Youtube, Pinterest, Twitter,

Instagram, ...) (5 b.)
Viditelnost ve vyhledavacdich (maximalné 5 bodi)

Vyhledavéni je provadéno vzdy pod celym ndzvem kraje (napft. ,,Plzensky kraj*) a poté
je posuzovano poradi odkazu na turisticky portal kraje ve vyhledavacich Google.cz a

Seznam.cz. Je vzdy zkoumano prvnich 30 odkazii v téchto vyhledavacich.

* odkaz na turisticky portdl neni umistén na prvnich 30ti pozicich jednoho
z vyhledavact a na druhém z vyhledavact je na 6. a vyS$§im misté, nebo je na
obou vyhledavacich na 11. a vy$S§im misté¢ nebo se neobjevuje do 30. pozice
vubec (1 b.)

* % umisténi na jednom z vyhledavact do 5. mista v¢etn¢ a na druhém v prvnich 30ti
pozicich nebo viibec, nebo umisténi na 6.—10. misté v ptipadé obou vyhledavact
(3b)

* % % odkazy na turisticky portal jsou v obou vyhledavacich umistény do 5. mista

véetné (5 b.)

Kvalita zpracovani texti (maximalné 4 body)

* vétSina textdl na turistickém portale je pfili§ dlouhd, nejsou rozdélené na kratsi
odstavce, Spatnd orientace v textu nebo text naopak na nékterych mistech tplné
chybi (1b.)

* % portal ma nékteré texty dlouhé nebo nékteré naopak piiliS struéné nebo

nevhodné ¢lenéné na odstavce (3 b.)



* %k portdl ma dobfe clenéné a piiméfené¢ dlouhé texty se vSemi podstatnymi

informacemi (4 b.)
3. GRAFICKY DESIGN (celkem 14 bodii)

Prvni dojem, barvy (maximalné 5 bodii)

* portal ma zastaraly vzhled, neatraktivni barvy, na prvni pohled neptehledny web
(1b.)

* % portal ma mirn¢ zastaraly vzhled nebo naopak moderni ,tabletovy” vzhled, se
kterym nejsou uzivatelé jeste uplné familiarni, vizualné nevhodné prvky (3 b.)

* %k portal mad moderni a Cisty design, ktery na prvni pohled plisobi piehledné a

podporuje dobrou orientaci uZivatele na strance (5 b.)

Pouziti vizualnich prvki (maximalné 5 bodu)

* portal disponuje pouze fotkami (1 b.)

* %  portadl ma pouze fotogalerii a videa, nebo fotky a virtudlni prohlidky na jiné
strance, nebo odkazy na videa na jiné strance a podobné (3 b.)

* % % na portalu lze najit fotky, videa i virtualni prohlidky nebo webkamery (5 b.)

Konzistence napri¢ webem (maximalné 4 body)

* kliknuti na nékteré cile/bannery pfepne na stranku s jinym podbarvenim,
zahlavim, portal je rozdélen na vice stranek napt. dle regionu s nekonzistentnim
vzhledem (2 b.)

* %  portadl ma neustale se ménici fotky na pozadi nebo nékteré odkazy vedou na
stranky s jinym vzhledem, coz mliZe byt matouci (3 b.)

* % % portal je pIn¢ konzistentni (4 b.)
4. PRISTUPNOST (celkem 13 bodii)

Zobrazeni vV prohlize¢ich (maximalné 5 body)

Analyza je provadéna v prohlizeci Google Chrome a Internet Explorer.
* velké problémy (1 b.)

* % mensi problémy (3 b.)

* % % bez problémi (5 b.)

Validita kédu (maximalné 3 body)
* portal ma nad 100 chyb nebo nad 100 varovani (1 b.)
* % portal ma do 100 chyb i varovani (2 b.)



* % % portdl mé do 10 chyb i varovéani (3 b.)

Zobrazeni v mobilu (maximalné 5 bodii)

* nepiizpasobeno (1 b.)

* % CasteCné prizpasobeni, stranka ma vétsi odkazy, na které je mozno kliknout
(3b.)

* % % mobilni verze — responzivni web (5 b.)

5. POUZITELNOST (celkem 18 bodi)

Jednoduchost, intuitivni ovladani (maximalné 5 bodii)

* portalu naptiklad chybi logo vlevo nahote, které odkazuje na homepage,
navigace je nepfehledna, barevné nerozliSeno, zdlouhavé texty komplikuji
orientaci apod. (1 b.)

* % portal ma tabletovy styl uspotadani stranky nebo je vizualné neptehledny kvuli
jinym nedostatkiim (3 b.)

* % % webové stranky maji Cisty piehledny vzhled, ktery usnadiuje orientaci, barevné

odliSené kategorie apod. (5 b.)

Navigace (maximalné 5 body)

* navigace portalu je jind u kazdého regionu, navigace ma az rtizna 3 ¢lenéni,
navigace postrada podstatné informace nebo je nevhodné skryta (1 b.)

* % navigace obsahuje pfili§ mnoho kategorii, coZ je na prvni pohled neptehledné,
nebo logo pro névrat na homepage méni vzhled apod. (3 b.)

* % % portal ma piehlednou navigaci s hlavnimi kategoriemi nebo i rozbalovaci listou

u kazdé kategorie (5 b.)

Rozeznani odkazi (maximalné 3 body)
* nékteré odkazy neoznaceny (1 b.)
* % nekteré odkazy nejasn€ oznaceny (2 b.)

* % % odkaz oznacen podtrzenim/zménou kurzoru/zmeénou barvy pisma (3 b.)

Vyhledavani (maximalné 5 body)

* portal mé témét nefunkéni vyhleddvani nebo ho z velké ¢asti nahrazuje pouze
navigace (1 b.)

* % portadl ma mirné nepfehledné vyhledavani, nedostate¢né moznosti vyhledavani
(3b.)

* % % portal ma velmi prehledné vyhledavani (5 b.)



6. DALSI (maximalné 3 body)

V této kategorii jsou hodnoceny dalsi prvky, které stranka obsahuje/nabizi, které se
odliSuji od ostatnich webl nebo jsou zajimavé pro turisty. Jde napiiklad o razné hry,
planovace tras, interaktivni mapy, pfevody mén, moznosti rezervace, e-pohlednice,
moznost oznageni/uloZeni zajimavych mist, Pinterest a podobn&. Cim vice m4 turisticky

portal téchto nastrojii navic, tim vice bodl ziska.

Pokud je bodovani nulové, informace na webu uplné chybi, tudiz kritérium neni

splnéno.



PRILOHA B: Hodnoceni turistickych portali — aktualizace za mésic b¥ezen 2016

KRAJ Plzensky Jihocesky
Doména kraje www.plzensky-kraj.cz www.kraj-jihocesky.cz
Odkaz na turisticky portal * kK * & K
Logo e s 1::'}
TURISTU RA]J Jizni Cechy
INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodu 13 Celkem bodu 22
Piehled atraktivit * 1 * * 3
Ptehled ubytovani * 1 * K 3
Jazykové mutace * K 3 * K 3
Informacni centra * * 3 1 8 & ¢ 4
Kalendar akci * % 3 * kK 4
Aktuality/novinky * 1 * % K 5
Pocasi - 0 - 0
Newsletter * 1 - 0
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodu 10 Celkem bodu 14
Doména WWW.turisturaj.cz 3 www.jiznicechy.cz 5
* % * % K
Odkaz na socialni sité * % 3 * h K 5
Viditelnost ve vyhledavacich * Kk 3 * 1
Kvalita zpracovani textl * 1 * K 3
GRAFICKY . .
DESIGN Celkem bodu 9 Celkem bodu 12
Prvni dojem, barvy * % 3 * & K 5
Pouziti vizualnich prvki * * 3 * Kk 8
Konzistence napii¢ webem * * 3 * ok ok 4
PRISTUPNOST Celkem bodu 7 Celkem bodu 9
Zobrazeni v prohlize¢ich * K K 5 * kK 5
Validita kodu * 1 * 1
Zobrazeni v mobilu (Android) * 1 * & 3
POUZITELNOST Celkem bodi 6 Celkem bodi 18
Jednoduchost, intuitivni ovladani * 1 * % % 5
Navigace * 1 * % K 5
Rozeznani odkazi * & % 3 * * % 3
Vyhledavani * 1 LB 8 5
DALSI * 2 * K 2
CELKEM 47 77

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




KRAJ Jihomoravsky Karlovarsky
Doména kraje www.kr-jihomoravsky.cz www.kr-karlovarsky.cz
Odkaz na turisticky portal * * * %

N T
Logo I Jihomoravsky kraj ‘v A
INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodu 25 Celkem bodu 29
Prehled atraktivit * % 3 * %k 5
Piehled ubytovani * kK 5 * % & 5
Jazykové mutace * K 3 * K 3
Informacni centra * % & 4 * %k 4
Kalendar akci * % & 4 * %k 4
Aktuality/novinky * 1 * kK 5
Pocasi * % 2 * % K 3
Newsletter * * K 3 - 0
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodu 17 Celkem bodu 15
Doména WWW.jizni-morava.cz 5 WwWw.zivykraj.cz 3
* % K * %

Odkaz na socialni sité& * kK 5 * kK 5
Viditelnost ve vyhledavacich * Kk 3 * & 3
Kvalita zpracovani textll * k% 4 * kK 4
GRAFICKY . .

DESIGN Celkem bodu 8 Celkem bodu 11
Prvni dojem, barvy * K 3 * % 3
Pouziti vizudlnich prvki * 1 * Wk 5
Konzistence napii¢ webem * * Kk 4 * K 3
PRISTUPNOST Celkem bodi 13 Celkem bodi 9
Zobrazeni v prohlize¢ich * K K 5 * *k
Validita kodu * k% 3 *
Zobrazeni v mobilu (Android) * ok 5 * *
POUZITELNOST Celkem bodi 12 Celkem bodt 16
Jednoduchost, intuitivni ovladani * % 3 * % 3
Navigace * * 3 * % K 5
Rozeznani odkazu * RN 3 * % W 3
Vyhledavani * % 3 * & 5
DALSI * kK 3 * * 2
CELKEM 78 82

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




KRAJ Kralovéhradecky Liberecky

Doména kraje www.kr-kralovehradecky.cz www.kraj-lbc.cz
Odkaz na turisticky portal * kK * % &

::LLDVEHRADECK\" | cestou
Logo * <S4gy | hecestou

www.liberecky-kraj.cz
INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodu 28 Celkem bodu 27
Prehled atraktivit * % 3 * % & 5
Piehled ubytovani * kK 5 * % 5
Jazykové mutace * % 3 * % 4
Informacéni centra * % & 4 * % & 4
Kalendar akci * % % 4 * % % 4
Aktuality/novinky * % K 5 * &k 5
Pocasi * % 2 - 0
Newsletter * K 2 - 0
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodu 11 Celkem bodu 13
Doména www.hkregion.cz 3 | www.liberecky-kraj.cz| g
* % * % K

Odkaz na socialni sité& * 1 * 1
Viditelnost ve vyhledavacich * Kk 3 * Kk 3
Kvalita zpracovani textll * kK 4 * kK 4
GRAFICKY . .
DESIGN Celkem bodu 12 Celkem bodu 14
Prvni dojem, barvy * & 3 * % 5
Pouziti vizualnich prvka * ok k 5 * Ak &k 5
Konzistence napti¢ webem * kK 4 * % 4
PRISTUPNOST Celkem bodii 9 Celkem bodi 11
Zobrazeni v prohlizecich L 8. * % 5
Validita kodu * * 1
Zobrazeni v mobilu (Android) * * * * * K 5
POUZITELNOST Celkem bodii 16 Celkem bodi 16
Jednoduchost, intuitivni ovladani * % & 5 * * k 5
Navigace * K 3 * % K 5
Rozeznani odkazi * 3 * * * 3
Vyhledavani * % 5 * % 3
DALSI * K 2 * & K 3
CELKEM 78 84

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




KRAJ Moravskoslezsky Olomoucky
Doména kraje WWw.mskK.cz www.kr-olomoucky.cz
Odkaz na turisticky portal * * % K
Logo @MOKAVSKOSLHSKY - ".

REGIeN . .
Neuiedns sisithy Olomoucky kraj
INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodu 15 Celkem bodu 24
Prehled atraktivit * % 3 * %k 5
Ptehled ubytovani * % 3 * 1
Jazykové mutace * K 3 * K 3
Informacni centra * * 3 * 3
Kalendar akci - 0 * %k 5
Aktuality/novinky * K 3 * kK 5
Pocasi - 0 * * 2
Newsletter - 0 - 0
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodu 10 Celkem bodu 6
Doména Www.msregion.cz 3 www.ok-tourism.cz 1
* * *

Odkaz na socialni sité& - 0 * 1
Viditelnost ve vyhledavacich * * 3 * 1
Kvalita zpracovani textl * & Kk 4 * K 3
GRAFICKY . .
DESIGN Celkem bodu 8 Celkem bodu 8
Prvni dojem, barvy * & 3 * & 5
Pouziti vizualnich prvka * & 3 * 1
Konzistence napiic¢ webem * 2 * 2
PRISTUPNOST Celkem bodii 7 Celkem bodii 10
Zobrazeni v prohlize¢ich * K K 5 * kK 5
Validita kodu * 1 * % 2
Zobrazeni v mobilu (Android) * 1 * * 3
POUZITELNOST Celkem bodii 6 Celkem bodii 16
Jednoduchost, intuitivni ovladani * 1 * % % 5
Navigace * 1 * % K 5
Rozeznani odkazi * & % 3 * * * 3
Vyhledavani * 1 * % 3
DALSI * K 2 * &k * 3
CELKEM 48 67

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




KRAJ Stiredotesky Ustecky
Doména kraje www.Kr-stredocesky.cz www.Kkr-ustecky.cz
Odkaz na turisticky portal * * K * *
Logo M middle EA)
CZECH.cz B:ﬁ:ﬁgﬁg Szch
INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodu 8 Celkem bodu 19
Prehled atraktivit * 1 * % 3
Ptehled ubytovéani - 0 * % 3
Jazykové mutace * 1 * 1
Informacni centra * K 3 * & % 4
Kalendar akci * 1 * % 3
Aktuality/novinky * * 1 * * 3
Pocasi - 0 * * 2
Newsletter * 1 - 0
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodu 5 Celkem bodu 8
middleczech.kr-
Doména stredocesky.cz 3 wwiw.branadocech.cz 3
* * * %
Odkaz na socialni sité - 0 * 1
Viditelnost ve vyhledavacich * 1 * 1
Kvalita zpracovani textl * 1 * K 3
GRAFICKY . .
DESIGN Celkem bodu 6 Celkem bodu 10
Prvni dojem, barvy * 1 * Kk 3
Pouziti vizualnich prvkia * 1 * Kk 3
Konzistence napti¢ webem * % K 4 * % 4
PRISTUPNOST Celkem bodi 11 Celkem bodii 9
Zobrazeni v prohlize¢ich * K K 5 * kK 5
Validita kodu * 1 * 1
Zobrazeni v mobilu (Android) * % K 5 * * 3
POUZITELNOST Celkem bodii 8 Celkem bodii 10
Jednoduchost, intuitivni ovladani * 1 * % 3
Navigace * 1 * 1
Rozeznani odkazi * & & 3 * * * 3
Vyhledavani * % 3 * % 3
DALSI * 1 * 1
CELKEM 39 57

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




KRAJ Kraj Vysodina Zlinsky
Doména kraje WWW.Kr-vysocina.cz www.kr-zlinsky.cz
Odkaz na turisticky portal * * * %

e L.
Logo Vysocina M Gchodnt
LNg E)) I\IIQOMI:?ACNI Celkem bodu 12 Celkem bodu 12
Prehled atraktivit * 1 * 1
Ptehled ubytovéani * * 3 * * 3
Jazykové mutace * 1 - 0
Informacni centra * 3 * % K 4
Kalendar akci * K 3 * h K 4
Aktuality/novinky * 1 - 0
Pocasi - 0 - 0
Newsletter - 0 - 0
ﬁ[g DRﬁg.ll:'IA\NGOVA Celkem bodu 10 Celkem bodu 11

www.region- www.vychodni-

Doména Vysocina.cz 5 morava.cz 5

* & K * % K
Odkaz na socialni sité * 1 * 1
Viditelnost ve vyhledavacich * & 3 * 1
Kvalita zpracovani textl * 1 * %k 4
gléglgﬁ KY Celkem bodu 8 Celkem bodu 10
Prvni dojem, barvy * 1 * & 3
Pouziti vizualnich prvkia * 3 * & 3
Konzistence napti¢ webem * % K 4 * % & 4
PRISTUPNOST Celkem bodi 11 Celkem bodii 12
Zobrazeni v prohlize¢ich * K K 5 * kK 5
Validita kodu * 1 * 2
Zobrazeni v mobilu (Android) * % K 5 * h K 5
POUZITELNOST Celkem bodii 6 Celkem bodi 10
Jednoduchost, intuitivni ovladani * 1 * 1
Navigace * 1 * % 3
Rozeznani odkazi * & & 3 * * * 3
Vyhledavani * 1 * % 3
DALSI * 1 * 0
CELKEM 48 55

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




KRAJ Pardubicky HI. mésto Praha
Doména kraje www.pardubickykraj.cz www.praha.eu
Odkaz na turisticky portal * * *
LOgO \ W W pure emotion
— oPrague
INFORMACNI . .
HODNOTA Celkem bodu 32 Celkem bodu 23
Piehled atraktivit * Wk 5 * * 3
Piehled ubytovani * % 5 * % 3
Jazykové mutace * % K 4 * % 4
Informacni centra * %k 4 * % & 4
Kalendar akci * % % 4 * % % 4
Aktuality/novinky * kK 5 - 0
Pocasi * w 2 * % 2
Newsletter * % K 3 * % K 3
MARKETINGOVA . .
HODNOTA Celkem bodu 13 Celkem bodu 15
www.vychodni-
Doména cechy.info 3 WWW.prague.eu 5
* * * % K
Odkaz na socialni sité * kK 5 * kK 5
Viditelnost ve vyhledavacich * 1 * 1
Kvalita zpracovani textll * & K 4 * kK 4
GRAFICKY . .
DESIGN Celkem bodu 12 Celkem bodu 12
Prvni dojem, barvy * * 3 * * K 5
Pouziti vizualnich prvkia * & K 5 * Kk 3
Konzistence napti¢ webem * % K 4 * % 4
PRISTUPNOST Celkem bodi 13 Celkem bodi 13
Zobrazeni v prohlize¢ich * K K 5 * kK 5
Validita kodu * Wk 3 * * % 3
Zobrazeni v mobilu (Android) * % K 5 * ok k 5
POUZITELNOST Celkem bodii 16 Celkem bodii 16
Jednoduchost, intuitivni ovladani * % % 5 * % % 5
Navigace * % 5 * % & 5
Rozeznani odkazi * & & 3 * * * 3
Vyhledavani * % 3 * % 3
DALSI * &k Kk 3 ' 8 8¢ 3
CELKEM 89 82

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




PRILOHA C: Dotaznik
1. Hledate p¥i planovani vyleti po CR informace na turistickych portalech
vybraného kraje? (napf. www.jiznicechy.cz)

e ano, Casto

e obcas
e spiSe ne
e nikdy

2. Které z turistickych portali kraju znate? (prosim, napiste jejich nazvy)

3. Jakym zpiisobem byste hledali informace na konkrétnim turistickém portalu?
e dle navigacnich prvku a odkazii na strance
e zadanim klicového slova nebo spojeni do vyhledavace na strance
e jiné
4. Z jakého zaFizeni nejéastéji vyhledavate turistické informace na internetu?
e stolni pocita¢
e notebook
o tablet
e mobilni telefon
e jiné
5. Vyuzili byste prFi cestovani mobilni aplikaci turistického portilu kraje?
e ano, jiZ vyuzivam
e ano, vyuzil/a bych
e ano, ale nemam chytry telefon
e ne, nemam chytry telefon

e ne, 1 kdyZ mam chytry telefon

6. Je pro Vas zajimavé obdrZovani newsletteru primo na Vas e-mail, aby Vam
neunikla Zadna turisticka novinka z kraje?
e ano, Ix tydné
e ano, 1x mésiéné
e ano, 1x za Ctvrtleti
e ano, pouze pii specidlnich akcich

e NeE



7. Jaké rozdéleni atraktivit v kraji by Vam na webu kraje vyhovovalo nejvice?
(Ize zvolit vice moznosti)
e dle ro¢niho obdobi
e dle oblasti (napf. co vse Ize délat v konkrétni lokalite, méste)
e dle zajmi (kultura, pfiroda, pamatky, sport, ...)
e dle ¢asové naro¢nosti prohlidky
o jiné
8. Ocenili byste na turistickém portalu informace o po¢asi v destinaci, kam se
chystate vydat?
e ano
e ne, pro tyto informace pouzivam jiné servery
* ne, tyto informace m¢ nezajimayji

e Nne

9. Pokud byste na webu planovali konkrétni trasu vyletu, které prvky byste
vyuzili?
(Ize zvolit vice moznosti)
e pouze planovani trasy s pomoci mapy
e moznost staZeni trasy do mobilu
e sdileni Vasi trasy na Facebooku
e moznost ukladani cild, které chci v budoucnu navstivit
e rad¢ji vyuzivam specializované servery (pf. mapy.cz, maps.google.cz,
cykloserver.cz)
e jiné
10. Které vizualni prvky webu byste pFi planovani VaSich cest ocenili nejvice?
(prosim, vyberte 2 moznosti)
o fotky
e videa
e virtudlni prohlidky
e webkamery

e jiné



11. Vyuzili byste na turistickém portale moZnost pi'imé rezervace hotelu, restaurace,
koupé vstupenek na zamek atd.?
e ano
¢ mozna, nepfemyslel/a jsem o tom
e ne, preferuji rezervaci ptimo u konkrétniho prodejce
e ne, preferuji jiny rezervacni systém
e ne, nerezervuji online
e jiné
12. Zajimalo by Vas prohliZet si na turistickém portale fotky a Cist si tipy a

zkuSenosti ostatnich turista?

e ano
e e
e jiné

13. Vkladali byste své fotografie nebo se délili o své zazitky na turistickém portale
kraje?
e ano
e e
e jiné
14. Znate turisticky portal Plzefiského kraje Turisti raj a jejich facebookové
stranky?
e ano, sleduji oboji
e ano, sleduji portal Turistl r4j
e ano, sleduji facebookové stranky
e znam, ale nesleduji

e neznam

15. Jak ¢asto portal Turistd raj navsStévujete?
e I1x doroka
e nckolikrat do roka
e prumérné kazdy mésic
e primérné kazdy tyden

e vubec



16. Jak jste s portalem Turisti raj spokojeni?

(pokud tento portal neznate, zaskrtnéte, prosim, moznost ,,nevim)

velmi
spokojen/a

spise
spokojen/a

nevim

spise
nespokojen/a

velmi
nespokojen/a

Design

[

[

]

]

]

Rozsah
informaci

Aktuélnost
informaci

Rychlost
navigace

Piehlednost

Technické
feSeni

Ptistupnost

oo o

oo o

oo o

oo o

I I O I O R O R R

17. Podélte se, prosim, o své konkrétni niméty a poznatky o portalu Turisti raj!

Co se Vam libi a nelibi? (oteviena otazka)

18. Kolik Vam je let?

e mén¢ nez 20 let (véetne)

21-30 let
31-40 let
41-50 let

19. Jaké je Vase pohlavi?

e 7ena

e muz

20. Jaké je VaSe bydlisté?

e Hlavni mésto Praha

Stfedocesky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
Liberecky kraj

o Ustecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina

JihoCesky kraj

51-60 let
61-70 let

71 a vice let

Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj




PRILOHA D: VysledKy vlastniho dotaznikového $etieni

Otazka ¢. 1

Hledate pfi planovani vyletd informace na turistickych portalech vybraného kraje?
Ano, tasto F 241%
Obéas M 379%
Spige ne 8 2V6%
Mikdy 3 103%

Otazka ¢. 3

Jakym zpusobem byste spie hledali informace na konkrétnim turistickém portalu?

Dle navigaénich prvkd a odkaz( na strance 14 483 %
Zadanim klicového slova nebo spojeni do vyhledavace na strance 13 448 %
Ostatni 2 659%

44.8%

Otazka ¢. 4

Z jakého zarizeni nejcastéji vyhledavate turistické informace na internetu?

Stolni potitat 6 20.7 %
‘ Notebook 17 586 %
58.68% Tablet 2 6.9 %

Mobilni telefon 4 138%
Ostatni 0 0%

Otazka ¢. 5
Vyuzili byste pri cestovani mobilni aplikaci turistického portalu kraje?

Ane, jiZ vyuZivam 1 34%

Ano, vyuzil/abych 20 69 %

Ano, ale nemam chytry telefon 0 0%
Ne, nemam chytry telefon 3 103 %

Ne, i kdyz mam chytry telefon 5 17.2%




Otazka ¢. 6

Je pro Vas zajimaveé zasilani newsletteru primo na Vas e-mail,
aby Vam neunikla zadna turisticka novinka z kraje?

Ano. 1x tydné 1 34%

Ano, 1x mésicné 4 138%

Ano. 1x za ctvrtleti 1 34%

Ano, pouze pii specialnich akcich 13 448 %
Ne 10 345%

Otazka ¢. 7

Jakeé rozdéleni atraktivit na turistickém portalu kraje by Vam vyhovovalo nejvice?

Dle ro€niho obdobi 9 31%

Dle oblasti (napf. co vie Ize délat v konkrétni lokalité. mésté) 17 586 %
Dle zajmu (kultura, pfireda, pamatky. sport. ...) 16 552%

Dle ¢asové naro¢ nosti prohlidky 1 34%

Ostatni 2 69%

Otazka ¢. 8

Ocenili byste na turistickém portalu informace o pocasi v destinaci, kam se chystate vydat?

Ano 19 655%
Ne, pro tyto infformace pouZivam jiné servery 8 276 %

Ne, tytc informace mé nezajimaji 1 34%

Ostatni 1 34%

Otazka ¢. 9

Pokud byste na webu planovali konkrétni trasu vyletu, které prvky byste vyuzili?

Planovani trasy s pomoci mapy 17 586 %

MozZnost stazeni trasy do mobilu 12 414%

Sdileni Vasi trasy na Facebooku 1 34%

Moznost ukladani cilt, které chcete v budoucnu navativit 13 448%
Radéji vyuzivam specializované servery 1M 379%

0 0 %

Ostatni



Otazka ¢. 10

Jakeé vizualni prvky webu byste pfi planovani Vasich cest ocenili nejvice?

Fotky 23 793%

Videa 7 241%

Virtualni prohlidky 15 51.7%
Webkamery 15 517%
Ostatni 0 0%

Otazka ¢. 11

Vyuzili byste na turistickém portalu moznost primé rezervace hotelu, restaurace, koupé vstupenek na zamek atd.?

Ano 1 379%

Mozna, nepremyslel jsemotom 9 1%

Ne, preferuji rezervaci pfimo u konkrétniho prodejce 6 20.7 %
Ne, preferuji jiny rezervacni system 2 69 %

Ne. nerezervuji online 1 34%

Ostatni 0 0%

Otazka ¢. 12

Zajimalo by Vas prohlizet si na turistickém portale fotky a &ist si tipy a zkusenosti ostatnich turista?

Ano 26 897 %
Ne 2 69%
Ostatni 1 34%

Otazka ¢. 13

Vkladali byste své fotografie nebo se délili o své zazitky na turistickém portale kraje?

Ano 14 483 %
Ne 1 379%

Ostatni 4 138%




Otazka ¢. 14

Znate turisticky portal Plzenského kraje Turistu raj a jejich Facebookové stranky?

Ano, sledujioboji 6 207 %

Ano. sleduji portal Turistaraj 1 34%
Ano, sleduji Facebookove stranky 1 34%
Znam, ale nesleduji 6 207 %

Neznam 15 517 %

Otazka ¢. 15

Jak &asto portal Turisty raj navitévujete?

1xdoroka 1 34 %

Nékolikrat dorcka 5 172 %
Primémé kazdy mésic 4 138%
Primémé kazdy tyden 2 69%

Tento portal nenavstévuji 17 586 %

Otazka ¢. 16

Jak jste s portalem Turisti raj spokojeni?
(pokud tento portal neznate, zvolte, prosim, moznost ,,nevim*)

35
30
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15 - B velmi nespokojen
spiSe nespokojen
10 - .
S nevim
5 B spise spokojen
0 - ® velmi spokojen

c N et @ - = -
5 3 3 3 2 g 2
2 £ : 5 £ i E
e S 3 = o o 5
= 2 © = 0 2
g g £ 5 < z
- D = 2 =%
"é 172) o = g
@ Q —=
¢ £ 3 g
o e}
= 2 & =



Otazka ¢. 18

Kolik Vam je let?
Meéne nez 20 let (vietné)
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let
61-70 let
71 avice let

Otazka ¢. 19

Jake je Vase pohlavi?

3
22

O O =2 O W

‘ Zena 20 69%
Muz 9 31%
69%

Otazka ¢. 20

Jakeé je Vase bydlisté? Plzerisky kraj
Karlovarsky kraj
Stredocesky kraj

Jihotesky kraj
/ Kralovehradecky kraj
% Liberecky kraj
3 Hlavni mésto Praha

SeaN Jihomoravsky kraj
Moravskoslezsky kraj

Olomoucky kraj
Ustecky kraj
Kraj Viysotina
Zlinsky kraj
Pardubicky kraj

N
-

= L ST N = R = T = I = R e L

10.3 %
75.9 %
10.3 %
0%
34%
0%

0 %

82.8 %
0%
34 %
34%
34%
0%
0%
0%

0 %
0%
34 %
0 %
34%
0%



Abstrakt

STOLBOVA, Barbora. Marketing vybrané destinace cestovniho ruchu se zaméfenim na
internetovou prezentaci. Diplomova prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni,
118s., 2016

Klicova slova: internetovy marketing, webova prezentace, eye tracking, Facebook

marketing, marketing destinace, turisticky portal, Plzenisky kraj

Ptedlozena diplomova préace je zaméfena na analyzu marketingové prezentace turistické
destinace Plzensky kraj na internetu. V prvni ¢asti prace jsou nastinény teoretické
predpoklady a charakteristiky vyznamné jak pro destinaéni marketing, tak pro
marketing na internetu. Druha c¢ast prace je pak vénovana zkoumani webovych
a facebookovych prezentaci turistickych portall krajii Ceské republiky. Vysledky jsou
nasledné¢ porovnany mezi sebou i S marketingovou prezentaci Plzenského kraje.
Soucasna podoba turistického portalu Turistt raj i jeho odnoze na Facebooku je kriticky
zhodnocena. Dal$imi metodami pro ziskani cennych ndméti na zdokonaleni prezentace
Plzeniského kraje jsou eye tracking a dotaznikové Setieni. VSechny ziskané poznatky
Z teorie 1 praktické Casti prace jsou v zavéru prace vyuzity pro stanoveni nékolika
doporuceni pro praxi. Tato doporuceni jsou zameéfena na odstranéni nedostatkl

Vv krat§im ¢asovém horizontu i na podstatné zmény do budoucna.



Abstract

STOLBOVA, Barbora. Marketing of selected tourism destination focused on the
Internet presentation. Diploma thesis. Pilsen: The Faculty of Economics University of
West Bohemia, 118 p., 2016

Key words: internet marketing, web presentation, eye tracking, Facebook marketing,

destination marketing, tourism portal, Pilsen region

The submitted diploma thesis is focused on the analysis of marketing presentation of the
Pilsen Region tourism destination on the Internet. In the first part are defined theoretical
assumptions and characteristics important for destination marketing and marketing on
the Internet. The second part is related to the research of website and Facebook
presentations of tourism portals of all regions of the Czech Republic. Then, the results
are compared with each other and also with marketing presentation of the Pilsen
Region. The current structure of the tourism portal Tourist Paradise and its Facebook
profile is critically evaluated. Eye tracking and questionnaire are the other methods how
to receive valuable suggestions for improving the presentation of the Pilsen Region. All
conclusions from theoretical and practical part are used to determine several
recommendations for practice. These recommendations are aimed at eliminating

deficiencies in the short term and also significant changes in the future.



