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UvVOD

Cestovni ruch se stal fenoménem dnesni doby, ktery se rozviji. Oblast cestovniho ruchu
je stale atraktivnéjsi pro stale vice podnikavych lidi, tudiz v tomto oboru vznikaji nové
produkty, které nabizi turistim pozndvani novych mist ¢i jiz objevenych destinaci
nabizejicich nové atraktivity a sluzby. Turisté touzi po poznavéani zajimavych mist
spojenych se zazitkem, zvySuji svoji poptavku po téchto sluzbach, a turistické destinace

se snazi prani a potfeby navstévniki uspokojovat.

V takto velké konkurenci je velmi dilezité byt konkurenceschopny. Jednotlivé destinace
mezi sebou soupefi o turisty, a proto Se jim snazi nabizet néco jedine¢ného,
ptekvapivého a nezapomenutelného. Je samoziejmé, ze toto pro destinace znamena
investice do oblasti marketingu, ktery je v cestovnim ruchu jiz nepostradatelny. Usp&sné
vyuzivani marketingovych ptistupt neni jednoduchou zaleZitosti, jelikoz cestovni ruch
ma sva specifika a turisté jsou stale naro¢néjsi. Pro uspéch dané destinace je dulezita
vzajemnd spoluprace jednotlivych jejich organti, protoze spolec¢na sila vSech pfinasi
mnohem vice profiti. Kli¢ova v oblasti cestovniho ruchu je spoluprice vetejné
samospravy S ostatnimi organizacemi a podniky v destinaci. Spole¢né tsili téchto
organu tkvi v identifikaci pfani a poteb navstévniki, v tvorbé nabizenych sluzeb, jejich
realizaci a v ponauceni ze zpétnych vazeb. Tyto ¢innosti Ize oznacit pojmem destinacni

marketing, jehoz smyslem je zvySovat navstévnost dané lokality a budovat jeji image.

V této diplomové praci se autorka vénuje marketingové komunikaci mésta jako
destinaci cestovniho ruchu. Analyzované meésto je krajské meésto Plzeniského kraje
a Evropské hlavni mésto kultury 2015. Plzen 1aka Ceské 1 zahrani¢ni turisty a nabizi jim
mnoho kulturnich, historickych a spole¢enskych piilezitosti. Ukolem prace je
analyzovat aktualné¢ pouzivanou marketingovou komunikaci vzhledem K turistim
anavstévnikim Plzné. Budou charakterizovany jednotlivé vybrané nastroje
marketingové komunikace s ohledem na zaméfeni prace. Pomoci analyzy tisténych
materiali a webové stranky, a na zdkladé zjiSténych problémi budou stanovena
konkrétni doporuceni tykajici se budouciho zlepseni marketingové komunikace, ale téz

vybranych nastroji komunika¢niho mixu.



CIiLE A METODIKA PRACE

Tato diplomova prace si klade za hlavni cil zanalyzovat a zhodnotit pouZzivanou
marketingovou komunikaci mésta Plzné¢ se zaméfenim na navstévnika a turistu, z ¢asti
za pomoci prispévkové organizace Plzen — TURISMUS. Snaha autorky je rozdélit
analyzu na dvé casti — na analyzu tiSténych propagacnich materidli a analyzu
oficialniho internetového turistického portdlu mésta Plzn€. V ramci téchto dvou c¢ésti
budou analyzovany pouZzivané nastroje a hodnoceny jednotlivé faktory. Dil¢im cilem je
na zaklad¢ analyzy tiSténych materidlti sestavit doporuceni pro jejich upravu a lepsi
orientaci turistt. Druhym dil¢im cilem je ze zavérd hodnoceni webové stranky
plzen.eu/turista identifikovat problémové oblasti a navrhnout konkrétni zmény

a doporuceni.

Predlozend préace je clenéna do n€kolika kapitol. V tivodni ¢ésti prace se autorka stru¢né
zabyva teoretickymi ptredpoklady potiebnymi pro pochopeni dané problematiky
z oblasti cestovniho ruchu. Vymezeni zakladnich pojmt pokracuje na zakladé reSerse
sekundarnich zdrojui k tUstfednimu tématu — marketingu. Pro srozumitelnost prace je
specifikovan zdkladni pojem marketing, poté jiz prace smétfuje do oblasti méstského
a destina¢niho marketingu. Jadrem teoretické ¢asti prace je marketingova komunikace
s charakteristikou jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu. V kapitole Nastroje
komunika¢niho mixu je velka ¢ast vénovana tiskové reklamé, kde je stanoven postup
pro analyzu tisténych materialtl. Z dalSich nastroji komunika¢niho mixu jsou detailngji
rozebirany pouze ty néastroje, které maji souvislost s obsahovou naplni prace.
Je zapotiebi strucné charakteristiky marketingového vyzkumu, ktery tvofi soucast
praktické Casti. Stézejnim prvkem je novy pojem v oblasti marketingu
a marketingového vyzkumu — neuromarketing. Dale je zapotfebi objasnit pojem
internetovy marketing, ktery je kazdodenni soucasti lidskych zivot a je zasadni pro
druhou polovinu praktické ¢asti. V ramci této kapitoly jsou charakterizovana klicova
teoretickd vychodiska pro pifedlozenou diplomovou praci. Diraz v této kapitole je
kladen na webové stranky jako soucast internetového reklamy. Jsou stanoveny hlavni

okruhy a kritéria klicové pro jejich naslednou analyzu.

Nezbytnou soucasti prace, dulezitou pro pochopeni celé problematiky, je profil

analyzované destinace — mésta Plzn€. Po piedstaveni mésta a jeho zakladnich udaja je
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charakterizovan hlavni produkt destinace déleny na primarni a sekundarni nabidku,
stanoveny cilové skupiny a ptfedstaven projekt Evropské hlavni mésto kultury 2015.
Teoretickou ¢ast zakoncuje SWOT analyza v aplikaci na mésto Plzen. Ke komplexnosti
teoretické ¢asti o Plzni piispély i poskytnuté materialy od Mgr. Prokopové z organizace
Plzen — TURISMUS.

Prakticka cast se zabyva marketingovym vyzkumem, ktery spo¢iva zejména v analyze
tisténych propagacnich materidlii a oficidlniho internetového portalu meésta Plzné
plzen.eu/turista. V praktické Casti byla vyuzita pouze primarni data, ktera si autorka
sama obstarala. Tisténé propagacni materidly autorka shromdazdila z informacnich
center, z Veletrhu cestovniho ruchu ITEP 2015, z osobniho archivu a od Ing. Tluchofte.
Jejich vybér potiebny Kk analyze byl zavisly na jejich dostupnosti v dobé zpracovavani
analytické Casti této prace (podzim 2015). Analyza tiSt€nych propagacnich materiali
spociva v zhodnoceni dvou vybranych brozur za nékolik poslednich let vydani — M¢ésto
Plzen a Turistické cile. V téchto brozurach byly zkoumény rizné faktory. Zavérem byl
proveden kvalitativni marketingovy vyzkum formou osobnich hloubkovych rozhovort,
kterého se zucastnilo celkem 21 osob. Ze zjisténych vysledkt vyplynula konkrétni

doporuceni do budoucna, ktera zavrsuji provedenou analyzu.

Druhd cast analyzy se tykd webovych stranek a skladd se z nékolika metod.
Charakteristika oficialniho internetového portalu ur¢eného pro turisty (plzen.eu/turista)
je rozdélena do tfech hlavnich oblasti: informaéni, technicka a marketingova. V téchto
ttech oblastech je hodnoceno nékolik kritérii, jejichz zaklad pochazi z teoretickych
doporuceni agentury WebTop100, Beairda (2007) a dalsich. Jako dalsi analyza byla
vyuzita metoda eye-tracking, ktera je soucasti praktické casti a piispiva k velmi
kvalitnim a netradi¢nim vysledkiim. Eye-tracking je novou, moderni metodou vyzkumu,
kterd se vyuziva zfidka zejména z dlivodl financ¢nich a je také nepfili§ rozSifena
u akademickych praci. Vyzkumu pomoci o¢ni kamery se zcastnilo 10 osob riznych
vékovych skupin. Jednalo se tedy o kvalitativni vyzkum, ktery byl velmi naro¢ny jak
na pfipravu, tak na realizaci. Po skonceni vyzkumu byly s respondenty provedeny jesté
individualni polostrukturované rozhovory, které prispély K celkové ucelenosti. Pro
komplexnost prace obsahuje prakticka ¢ast jesté benchmarking s mésty, ktera jsou Plzni

ur¢itym zpusobem blizké. Cilem vSech pouzitych metod bylo zjistit problémové oblasti



u webovych stranek plzen.eu/turista a navrhnout konkrétni doporuceni pro zlepSeni.

Dv¢ konkrétni doporuceni jsou detailné rozpracovany na konci praktické casti.

Snaha autorky byla spolupracovat s piispévkovou organizaci Plzen — TURISMUS
aveénovat se problematice navstévnosti oficialnich stranek pro turisty pies odkaz
visitplzen.eu, ktery uzivatele internetu automaticky pfesméruje na oficialni internetovy
portal pro turisty plzen.eu/turista. Autorka se v zaii 2015 sesla s Mgr. Prokopovou, ktera
je zodpoveédna za spravu webovych stranek pro turisty. PO vzajemné domluvé autorka
sestavila on-line dotaznik pro zjisténi divodd neznalosti odkazu visitplzen.eu, ktery
spravuje zminéna piispévkova organizace. Diky vysledkim z tohoto dotazniku byl
zamér autorky stanovit konkrétni rady a doporuceni pro zlepSeni propagace tohoto
odkazu. Plzen — TURISMUS ov$em nejevil zajem 0 realizaci on-line dotazniku, proto
autorka od on-line dotazovani ustoupila a smétfovala praci jinym smérem nez je navrh

propagace stranky visitplzen.eu.

Predlozena diplomova prace byla zpracovavana prabézné jiz od druhé poloviny roku
2014. V prosinci 2014 byl proveden vyzkum eye-tracking na katedie KMO Fakulty
ekonomické ZCU pomoci oéni kamery. Konkrétni tikoly pro eye-tracking simulovaly
mozné chovani turistl na zkoumanych webovych strankach ptfed néavstévou mésta
Plzné. Vciténi autorky do jejich kiize bylo hlavni inspiraci pfi stanovovani danych
ukoll, seznam vSech ukold Ize nalézt v Pfiloze C. Od zaii 2015 byla zpracovavana
teoretickd ¢ast prace, poté doslo k uceleni a sepsani praktické ¢asti. Podrobngjsi analyza

internetovych stranek plzen.eu/turista byla provadéna od zaii do prosince 2015.
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1 CESTOVNI RUCH A JEHO VYMEZENI

1.1 OBECNA DEFINICE

Od druhé poloviny 20. stoleti se cestovni ruch stal vyznamnym spolecenskym,
kulturnim a ekonomickym fenoménem. Lid¢ cestuji stile ve vétSim méfitku a tim
pfispivaji ke zménam Zzivotniho stylu, k rozvoji dopravy, komunikacnich spojeni
a samoziejm¢ s tim souvisejicim zméndm v politickém a ekonomickém usporadani

svéta.

Existuje nékolik definic cestovniho ruchu, z nichZ jsou zde uvedeny ty nejvyznamng;jsi:
Organizace UNWTO (United Nations World Tourism Organization®) uvadi nasledujici
definici: ,,Cestovni ruch je ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech
mimo své obvyklé prostfedi po dobu krat$i nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni
volného ¢asu a sluzebnich cest (osoba nesmi byt odménovana ze zdroji navstiveného

mista).“ (CzechTourism, 2015) Tato definice je velmi vystizna a komplexni.

Dle Jakubikové (2012, s. 18), kterd se vénuje cestovnimu ruchu, ,,je za cestovni ruch
oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, kterd jsou vzdalena
od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni

prace®.

Nejucelenéjsi definici uvadi ovSem vykladovy slovnik cestovniho ruchu, ktery fika, ze
cestovni ruch je ,,.komplexni spoleensky jev, zahrnujici aktivity osob cestujicich mimo
jejich obvyklé prostiedi nebo pobyvajici na téchto mistech ne déle nez jeden rok
za ucelem zéabavy, rekreace, vzdélavani, pracovné i jinym ucelem, i aktivity subjektt
poskytujicich sluzby a produkty témto cestujicim osobam, tedy i provozni zafizeni se
sluZbami pro tyto cestujici osoby véetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji
a zajist'uji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojii pro cestovni
ruch, souhrn politickych a vefejné spravnich aktivit a reakce mistni komunity
a ekosystémi na uvedené aktivity. (Zelenka, Paskova, 2012, s. 83) Tato nejobséahlejsi
definice definuje cestovni ruch (CR) jako souhrnny jev tykajici se vSech moznych

ucastnikli cestovniho ruchu za riznymi tcely.

! Svétova organizace cestovniho ruchu
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Na zakladé¢ uvedenych definic lze cestovni ruch (tourism) obecné¢ shrnout jako
kratkodoby piesun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich trvalého nebo obvyklého
pobytu, a to za Ucelem pro né piijemnych Cinnosti (dovolend, rekreace, zajmy) ci
z povinnosti (podnikani, profesni ¢i zdravotni divody). Vyhodami cestovniho ruchu
jsou zvySovani zivotni irovné¢, ekonomické a socidlni ptilezitosti, zdroj pfijmi pro obec,
zdroj pfijmu pro nové pracovni prilezitosti, prilezitosti k revitalizaci ¢i zvelebovani mést

a obci.

1.2 CLENENI CESTOVNIHO RUCHU

Zakladni ¢lenéni cestovniho ruchu uvadi autorka Kotikova (2013) v souladu se
Svétovou organizaci cestovniho ruchu (UNWTO). S respektovanim geografického
hlediska se rozliSuje doméaci cestovni ruch a zahrani¢ni cestovni ruch, ktery je dale

rozdé€len na piijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch.

Obriazek 1: Clenéni cestovniho ruchu

DOMACI
CESTOVNI
RUCH

VYJEZDOVY
CESTOVNI
RUCH

PRIJEZDOVY
CESTOVNI
RUCH

ZAHRANICNI (MEZINARODNI) CESTOVNI RUCH

Zdroj: Kotikova, 2013, s. 21

Doméci cestovni ruch je pojem pouzivany pro cestovni ruch uskute¢novany
v geografickém prostoru jednoho statu, tedy pohyb a pobyt osob daného statu bez
piekro€eni hranic. Pokud se misto cestovniho ruchu nachazi mimo uzemi dan¢ho statu,
jedna se o zahrani¢ni cestovni ruch. V ramci zahrani¢niho cestovniho ruchu rozlisujeme
ptijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch. Piijezdovy cestovni ruch je definovan jako
pfijezd zahrani¢nich ucastnikli cestovniho ruchu a jejich pobyt na tzemi daného statu,
a vyjezdovy cestovni ruch je opakem piijezdového, jedna se tedy o vyjezd ucastnikil

daného Gzemi do zahranici. (Kotikova, 2013)
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1.3 ZAKLADNI POJMY

K pochopeni dané problematiky je vhodné vysvétlit pojmy v aplikaci na domaci

a mezinarodni cestovni ruch.

Cestovani (travel) je akt piesunu, ktery je spojovan s pfechodnym pobytem na jiném
misté. UskuteCniuje Se mimo misto trvalého bydlisté z divodu volnocasovych nebo

obchodnich (ne dojizdéni nebo cestovani za praci). (Kotikova, 2013)

Staly obyvatel (rezident) je osoba, ktera zije v daném misté alespon Sest po sobé
jdoucich mésicii pted piijezdem do jiného mista dané zemé na dobu kratsi Sesti mésic.
V mezinarodnim cestovnim ruchu je to osoba, ktera Zije v dané zemi min. jeden rok

pted ptijezdem do jiné zemé na dobu kratsi nez jeden rok. (Palatkova, Zichova, 2014)

Navstévnik (visitor) v domacim cestovnim ruchu je charakterizovan jako osoba, ktera
ma trvalé bydlisté v dané zemi a cestuje na jiné misto v zemi mimo své bydlisté na dobu
krat$i nez Sest mésic, pricemz hlavni ucel jeji cesty jej jiny nez vydélecnad Cinnost.
Névstévnik v mezinarodnim cestovnim ruchu je definovdn jako osoba, kterd cestuje
do jiné¢ zemé&, nez v nizZ ma své trvalé bydlisté, na dobu neptekracujici 1 rok, pfiCemz

hlavni Gcel cesty nesmi byt taktéz vydélecna ¢innost. (Palatkova, 2006)

Turistou (tourist) v domacim cestovnim ruchu je osoba trvale usidlena v zemi, ktera
cestuje do jiného mista odliSného od jejiho béZného Zivotniho prostfedi, na dobu
zahrnujici alesponi jedno pienocovani, ale ne na dobu del$i nez Sest mésici, pficemz
hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vydélecna ¢innost. V mezinarodnim cestovnim ruchu se
jedna o osobu, kterd cestuje do jiné zemé neZ v niZ ma své obvyklé bydlisté, zahrnujici
alespon jedno pienocovani, avSak ne delsi jednoho roku, pficemz hlavni ucel cesty

nesmi byt také vydéleéna &innost. (Svestka a kol., 2014)

Vyletnik (excursionist), jednodenni navstévnik v domacim cestovnim ruchu je osoba
trvale usidlena v dané zemi, ktera cestuje do mista odliSného na dobu kratsi 24 hodin
bez pienocovani a ucel cesty neni vydélecnd cinnost. Vyletnik v mezinarodnim
cestovnim ruchu je osoba, kterd cestuje do jiné zemé& nez V niZ ma své trvalé bydliste
a bézné zivotni prostfedi na dobu kratsi nez 24 hodin, aniz by v jiné zemi pfenocovala,

pricemz hlavni Gcel cesty neni vydé€lecna ¢innost. (Palatkova, 2006)

Turistické informacni centrum (TIC) je ucelové zfizené zafizeni, které poskytuje

informace a sluzby ze vSech oblasti souvisejicich s cestovnim ruchem pro potieby
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navstévniki a rezidentl, naviguje je, nabizi jim atraktivity mésta/regionu a snazi se
na n¢ udélat co nejlepsi dojem. Tato vefejna Sluzba je poskytovana na zakladé

spolecCenské objedndvky statni spravy a samospravy. (Jakubikova, 2012)

Obsah prace je zaméfen na cilovou skupinu navstévnik, turista, jak jiz vyplyva

ze samotného ndzvu predlozené diplomové prace.

1.4 VYZNAM CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch je soucasti svétového hospodarstvi, a v nékterych oblastech tvoii hlavni
zdroj pfijmi obyvatel. Mezi zakladni spolecenské funkce cestovniho ruchu dle

CzechTourism (2015) patii:

e podili se na vSestranném rozvoji osobnosti,

e umoznuje obnovu duSevnich a fyzickych sil — odpocinek,

e slouzi k t€elnému vyuziti volného casu,

e pomahd vytvatet novy Zivotni styl — pfenosem zvykl a navyki z jinych zemi nebo
oblasti,

e slouzi jako nastroj vzdélavani a kulturni vychovy clovéka,

e pfispiva k vzijemnému pozndni a porozuméni mezi lidmi,

e motivuje k ziskavani jazykovych znalosti,

e védecko-informac¢ni funkce — vyména informaci, védeckych poznatkli (kongresova

turistika).

Pfinosy cestovniho ruchu charakterizuji CzechTourism (2015), Jakubikova (2012)

i Palatkova (2011). Spojenim jejich vyroku lze rozdé€lit ptinosy do tfech hlavnich

kategorii:

e ckonomické — tvorba novych pracovnich pfileZitosti, zdroj kapitalu, zvySovani
konkurenceschopnosti dané¢ho tizemi,

e socialni — zlepSeni vybavenosti a irovné vetejnych sluzeb, oziveni tradic, zvySovani
kvality Zivotni trovné,

e environmentalni — zvySeni odpovédnosti navstévnikd k Zivotnimu prostredi,
vyuzivani pfirodniho, kulturniho a historického potencialu, zabezpeceni stability

zivotniho prostiedi.
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1.5 AKTUALNI TRENDY

Navstévniky a turisty je zapotiebi do destinace nalékat, coz je jejim cilem. Dle vyzkumt
agentury IPSOS vyplyva, ze bézny Cesky turista ,,vSude byl a vSechno vidél“. Je proto
nutné mu nabidnout novy a silny zazitek. Tyto zazitky lze aplikovat i na gastronomii,
atraktivitu v okoli, kulturu. Turist¢ ocekavaji zprostfedkovani emoci, zajimaji
se 0 technickou a zazitkovou turistiku, gastronomii. Dle vyzkumu cestuji turisté radéji
v 1ét€, autem a uptfednostnuji levnéjsi ubytovani v penzionech. Je dokazano, ze osoby
S vys$sim vzdélanim 1aké poznani vice novych mist ve srovnani s osobami nizsiho

vzdéelani. Idedlni kombinaci je pfiroda, pési turistika a historické pamatky.

Rozhodovaci proces turistl je zdavisly na nékolika proménnych — unikétni cil,
zajimavost, kultura, prosp&$nost pro zdravi, slevové portaly, turistické portaly. Je tedy
doporucené spojovat tyto proménné k sobé a nabizet turistim ucelenou nabidku.
(IPSQS, 2015)

Mezi nové, moderni formy cestovniho ruchu, které se zacinaji rozsifovat, patii podle

CzechTourism (2015) a IPSOS (2015):

venkovska turistika, agroturistika, ekoturistika,

e kulinafska turistika (culinary tourism),

e dark tourism — cestovani na mista spojena s tragédii nebo nestéstim (napt. Terezin),
e filmova turistika,

o diaspora tourism — cestovani do byvalé¢ domoviny.
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2 MARKETING

2.1 OBECNA DEFINICE

Marketing je aplikovany védni obor, ktery vznikl znauky o fizeni podniki.
S marketingem jako s ekonomickym pojmem se lze sekat od roku 1960, kdy byl
popisovan jako disciplina a rodici se védni obor. Jeho tikolem je zjiStovani a napliovani

lidskych a spolecenskych potteb. (Paulickova, 2005)

V dnesni dob¢ ovliviiuje marketing kazdodenni rozhodovani a zivoty. Existuje cela fada

definic, ze kterych se autorka nejvice ztotozinuje s nasledujicimi:

Dle Kellera a Kotlera (2007) je marketing spolecenska véda a proces, které maji za kol

napliiovat potieby se ziskem. Tato definice se uziva pro ziskovy sektor.

Zamazalova (2010) povazuje marketing za ,,proces, ve kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co pozaduji diky tvorbé a sméné produktti a hodnot. V tomto procesu se
jedné predevSim o poznani, pfedvidani, stimulovani a uspokojovani potieb zakaznikil

s ucelem dosazeni cili organizace.

Kotler s Amstrongem v anglickém originalu své knihy Principles of Marketing (2010,
s. 29)% uvadi, Ze marketing je proces, ktery je spole¢nostmi vytvaien za ucelem hodnoty
pro zakazniky a budovani silnych vztah se zdkazniky s cilem budouciho ziskani
zakaznik®. S touto definici lze naprosto souhlasit, protoZze marketing je budovan
prevazné pro zékazniky, pro které je nutno vytvafet uréitou hodnotu, snazit se budovat

a dale udrzovat silné a dobré vztahy.

Zkracené a jednoduse lze definovat marketing jako metodu, jejimZ ukolem je dostat
produkt ke spravnému zakaznikovi, ve spravném cCase, za spravnou cenu, na spravné

misto a za podpory marketingovych komunikacnich nastrojt. (Paulickova, 2005)

Zminéné definice popisuji podstatu marketingu a jeho hlavni ukoly. Pro potieby prace

je tato obecna teorie dostacujici a dale je potteba zabyvat se odbornymi specifiky.

2 The process by which companies create value for customers and build strong customer relationships in

order to capture value from customers in return.*
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2.2 MESTSKY MARKETING

Marketing mést se zacal rozvijet na univerzitich v Nizozemi v 80. letech 20. stoleti.
Jako jeho synonyma lze pouzit pojmy City-marketing, City-management, méstsky
management, urban management ¢i marketing méstskych casti. (Paulickova, 2005)
Ve srovnani s klasickym podnikovym marketingem lze najit rozdily v mnoha faktorech,
poc¢inaje od hlavniho motivu - u podnikového marketingu se jednd o maximalizaci
zisku, ovSem u meéstského marketingu je hlavnim motivem uspokojeni veiejného
blahobytu skrz vyty¢ené cile. Kladou se zde i vys§i naroky nez v podnikatelském

sektoru. (Lacina, Kala, 2003)

Marketing mést a regionli je vradmci spolecenské koncepce soucasti neziskovée
orientovaného marketingu, ktery se vztahuje na osoby, mista, mésta, regiony,
organizace a sluzby. Definuje se jako usili, které je vynakladano organizacemi nebo
jednotlivci z divodu dosahnuti neziskovych cild. Mezi jeho vyhody patii zvySeni
spokojenosti cilovych trhil a zvySeni efektivnosti marketingovych aktivit. (Pauli¢kova,

2005)

Paulickova (2005) definuje pojem méstsky marketing jako ,,uplatiovani marketingové
koncepce v podminkach mésta, pii¢emz mésto se chape jako celek”. Hlavnim cilem
tohoto marketingu je piildkat do urcitého mista nové obyvatele, turisty ¢i investory
za pomoci samospravy, komundalniho spoleCenstvi, statni spravy apod. Mezi dalsi

vyznamné cile méstského marketingu dle Paulickové (2005, s. 20) patfi:

e zvySovani atraktivnosti mésta,

e lepsi positioning oproti konkurenci,

e zlepSeni a roz$ifeni image mésta,

e zvySovani spokojenosti zdkaznikd,

e zvySovani vazby na kupni silu,

e lepsi vyuziti méestskych zdrojd,

e zlepSeni spoluprace mezi dilezitymi nositeli vykonné moci ve méste,

e propojeni vefejnych a soukromych aktérti.
Nize uvedeny obrazek 2 vysvétluje vzajemnou provazanost a souvislost mezi
marketingem mista, centrem mésta, méstem a regionem. Z obrazku je patrné,

ze vSechny uvedené urovné marketingu jsou vzajemné¢ provazané.
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Obrazek 2: Souvislost mezi marketingem mista, centra mésta, mésta a regionu

Regionalny marketing

____________ Mestsky marketing

//’— -
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. marketing vnitomého mesta)
ey 7/

Marketing  \  §
l muesta
\

A
o

Marketing pre mesto ako celok

Marketing pre region ako celok

Zdroj: Paulickova, 2005, s. 13

Mix identity mésta se sklada dle Paulickové (2005, str. 54) z:

e designu mésta,
e komunikace mésta,

e chovani, jednani mésta.

Designem mésta lze rozumét vizualizaci identity mésta, coz je nejviditelnéjsi prvek.
Jeho prvky tvofti logo, raster, pismo a jeho typografie, barva, a ostatni. Prvni jmenované
logo ma signdlni funkci, jelikoZ slouzi k identifikaci. Jedna se o tzv. znacku, kterd ma
za ukol prezentovat mésto a identifikovat ho jiz pfi prvnim pohledu. Zakladni
doporuceni pro logo jsou v prvni fad¢ jednoduchost, ndpaditost, barevnost, moznost
vyuziti v riznych situacich, dlouhodobost a lehka zapamatovatelnost. Pod pojmem
raster lze chapat Gpravu veskerych pisemnosti ve spojeni s organizaci, jehoz cilem je
okamzita identifikace. Jedna se naptiklad o vzhled a uUpravu propagacnich materidld,
prospektd apod. Pismo a jeho typografie jsou velmi dulezité pro Citelnost, piehlednost
a vyvazenost. Barva ma za ukol také slouzit k rychlé identifikaci. M¢la by mit

souvislost s danym méstem (podtrhovat jeho charakter). (Janeckova, Vastikova, 1999)

2.3 DESTINACNI MARKETING

Na rozdil od méstského marketingu, ktery se zaobira pouze geografickym uzemim
meésta, je destinacni marketing pojem zahrnujici vétsi geograficky prostor — celou

destinaci.
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2.3.1 Pojeti destinace turismu

Bieger (1996, s. 3) definuje destinaci jako ,,geograficky prostor (stat, misto, region),
ktery si klient (segment) vybira jako sviij cil cesty*. Pojem destinace turismu znamena
ve zkratce ,,misto* urCeni ¢i geograficky urceny ,.cil cesty”. Destinace sama o sob¢
pfedstavuje ,,produkt”, ktery je slozen zdalSich mnoha produktd, od sluzeb

od soukromych sektort po sluzby od mensich destinaci.

Nejmensi destinacni jednotkou je rezort, coz je misto ¢i mens$i oblast navstévovana
scilem traveni volného casu, zabavy, odpocinku, sportovnich a dalSich aktivit

(naptiklad lyzatsky, zdbavni rezort). (Jakubikova, 2012)

2.3.2 Marketing a jeho fizeni v destinaci turismu

Jednotlivé destinace spolu navzajem soupeti, konkuruji si a kazda chce ziskat co nejvice
klientd, v soucasné dobé se d4 hovofit o stavu hyperkonkurence. Vzhledem k tomuto
faktu je nutné, aby destinace uplatiovaly ve své cCinnosti marketing a snazili
se navzajem odliSovat. (Jakubikova, 2012; Palatkova, 2011) Marketing destinace byva
V soucasné¢ dob€ oznacovan za duSi turismu. D4 se charakterizovat jako proces
sladovani zdrojli destinace s potfebami, které pozaduje trh. Smétuje k silnym strankam
konkuren¢ni pozice soucasnych mist v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové
skupiny. Duraz je kladen zejména na podporu komunikace mezi stranou nabidky
a poptavky, vzajemnou spolupraci aktéra z vetfejného a soukromého sektoru, orientaci
na potieby klientdl (turistl, navstévnikil), vytvafeni spole¢né izemni identity a aktivni

ptistup k rozvoji. (Jakubikova, 2012)

Jak samotny obecny marketing, tak 1 marketing destinace ma sva urcita specifika, ktera
vyplyvaji z cestovniho ruchu. Rzné subjekty maji rtizné cile, spoleCnym cilem je
ovSem ziskani klientd a udrzeni si jejich pfizné. Sluzby maji pifevahu nad produkty
a maji charakteristické vlastnosti. Produkt cestovniho ruchu je sloZen z dil¢ich produktt
a jako celek nema stanovenou cenu, protoze klienti neplati za navstévu destinace, nybrz
za jednotlivé sluzby. Neni tedy mozné produkt destinace objektivné ocenit. Efektivni
marketing klade diraz na image a na komunikaci vSech zucastnénych subjekti

Vv cestovnim ruchu. (Jakubikova, 2012)
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Nositeli marketingu v oblasti cestovniho ruchu jsou zejména mistni samosprava ¢i vyssi
uzemni celek, statni sprava (vlada, ministerstvo), firma orientovand na rozvoj uzemi,
odbornici (geografové, marketéii) a mimovladni organizace (nadace, fondy, zajmové

skupiny). (Palatkova, 2011)

Destinace i rezorty potiebuji byt fizeny z diivodu existence silné konkurence. Uginnym
zpusobem je marketingové fizeni destinace, které se vyviji od 90. let 20. stoleti
a vychazi z principi managementu, marketingu a z marketingového fizeni ve firemni
sféfe. Marketing v destinaci je mozno charakterizovat podle Palatkové (2011, s. 19)

osmi znaky:

e uspokojovani zakaznickych potieb, ptani a pozadavka,

e kontinualni proces,

e sled dil¢ich krokia v marketingu,

e filozofie marketingu musi byt pfijata kazdym z marketingu,

e budouci potifeby musi byt identifikovany a o¢ekavany,

e vzajemna vnitini zavislost subjektl odvétvi turismu, piilezitost ke spolupraci
v destinaci,

e oOrientace na zisk,

e marketing ovliviiuje spole¢nost.

Marketingové tizeni destinace ma za Ukol ovliviiovat mnoZstvi, strukturu, Casové
a prostorové rozlozeni poptavky v destinaci. Jedna se o kontinualni proces analyzy,
planovani, stanoveni cili, tvorby a prosazovani komunikac¢nich strategii s cilem propojit
nabidku destinace s jeji poptavkou tak, aby byly uspokojeny potieby navstévnikil

destinace.

Samotny proces marketingového fizeni destinace zahrnuje aktivity od analyzy
marketingovych pftileZitosti, stanoveni cild, vybéru strategii aZ po konkrétni planovani
marketingovych programt s realizaci a naslednou kontrolou a hodnocenim. Cely tento
proces byva cCasto vyjadien zkratkou AOSTC (A — analyza, O — stanoveni cild, S —
— strategie, T — taktika, C — kontrola). (Learnmarketing.net, 2015) Podrobné schéma

marketingového fizeni destinace v Ceské republice je zobrazeno na obrazku 3.
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Obrazek 3: Schéma marketingového Fizeni destinace
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Zdroj: Palatkova, 2011, s. 22

[ Identifikace SBU a trznich pfilezitosti ]

Néavstévnici a turisté v destinaci pozaduji kvalitu za odpovidajici cenu. Je dilezité, aby
byli spokojeni a do destinace se vraceli, proto je zapotiebi koordinovat aktivity mnoha
subjektl destinace. Destina¢ni marketing je v souCasnosti stale vice atraktivni nastroj
pro rozvoj strategie dané lokality. Jak je vidét z obrazku 3, je nutné monitorovat
potencidl, provést vstupni analyzu, definovat cile a strategii, poskytnout navstévnikiim
nabidku, kterou pozaduji a zajimat se o jejich nazory, které piispé&ji ke zpétné kontrole

stanovenych cill.

2.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.4.1 Obecn4 definice

Pod pojmem komunikace lze obecné chapat obousmérny pienos informaci, prenos
informaci od odesilatele k pfijemci. Slovo communicatio znamenalo ptivodné vespolné

ucastnéni a communicare ¢inéni nebo sdilen€. (Karlicek, Zamazalova, 2009)
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Marketingovda komunikace je oznaCovana jako soucast marketingového mixu,
tzv. ,,ctvrté P neboli ekvivalent k vyrazu promotion. (Juraskova, Horidk a kol., 2012)
| belgi¢ti autofi Pelsmacker, Geuense a Berg (2003) oznacuji marketingovou
komunikaci celé promotion, autorka se K tomuto piistupu také piiklani. Vystiznou
definici marketingové komunikace uvadi Jakubikova (2012, s. 246): ,,Marketingova
komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat, presvédcovat
spotfebitele a piipominat jim — piimo nebo nepiimo — produkty a znacky, které
prodavaji.“ Karlicek se Zamazalovou (2009) pojimaji marketingovou komunikaci Sifeji,
vysvétluji ji jako veskerou komunikaci souvisejici s marketingem a podporujici
marketingovou strategii firmy. Bouckova (2003, s. 222) se spiSe ptiklani k Jakubikové
a uvadi, ze marketingova komunikace je ,,kazda forma tfizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostfednika
i urcitych skupin vefejnosti. Je to zamérmné a cilené vytvareni informaci, které jsou

uréeny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu piijatelna.*

Obsah marketingové komunikace miiZeme vyjadiit pomoci metody 5M, kterou uvadi

Jakubikova (2012, s. 245):

v Mission — poslani.
Message — sd¢leni (slovo, obraz, hudba, gesta).

v
v" Media — média (TV, radio, internet, tisk).
v Money — penize.

v

Measurement — méfeni vysledkd.

Zuvedeného vyplyva, Ze cilem marketingové komunikace je tedy poskytovat
informace, vytvofit a stimulovat poptavku, diferencovat produkt ¢i firmu, zdtraznit
uzitek a hodnotu vyrobku a stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat znacku a posilat
firemni image. Zkracen¢ lze fici, Ze cile jsou: informovat, pfesvédcovat a pfipominat,
navazovat vztah se zakaznikem. Zakaznik ovSem nerozliSuje formy a zptsoby sdéleni,
pro né¢ho je podstatny obsah. Z tohoto divodu je nutné, aby sdéleni bylo jasné

a srozumitelné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Marketingova komunikace je zajiStovana prostfednictvim komunikaéniho procesu.
Vychazi se ze zakladniho modelu AIDA, ktery je odvozen z anglickych nazvu
pro jednotliva stadia (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

v' Atention — upoutat pozornost.
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v" Interest — vzbudit zajem.
v" Desire — vzbudit touhu.

v Action — vyvolat akci.

2.4.2 Marketingova komunikace v podminkach mésta

V kontextu vyuziti marketingové komunikace v podminkach mésta se jednd o efektivni
komunikaci cestou, ktera povede k udrzovani dobrych a vzajemné prospésnych vztahi
s vefejnosti. Méstské (obecni) ufady jsou zodpovédné za rozvoj mésta, proto by mély
cilené komunikovat se subjekty v izemi i mimo n¢j, s cilem zvySovani prosperity

tizemi. (Palatkova, 2006)

Komunikace v cestovnim ruchu je velmi dulezita, protoze ovliviiuje samotny cestovni
ruch. Veskeré informace o cestovnim ruchu se §ifi diky modernim technologiim velmi
rychle a ovliviiuji tak turisty a navstévniky. Komunikace mésta je dilezita pro cilové
skupiny, provadi se prostfednictvim komunikacnich nastroji. Souvisi s reklamnimi

aktivitami, aktivitami s vefejnosti a s prvky marketingové komunikace navenek.

Marketingova komunikace ve mésté probiha ve dvou smérech. Prvni smér je odesilani
informaci od Ufadu méstské samospravy k piijemci, kterym je vetejnost. Druhou
moznosti je odesilani informaci od vefejnosti smérem K Gfadu méstské spravy.
Pro méstsky ufad by na prvnim misté mély byt vztahy k obcaniim, navstévnikim
a i zajem o jejich nazory.

Méstska sprava vyuziva ke komunikaci s obCany také internet, prostiednictvim které¢ho
se prezentuje a komunikuje sobcany. Mésta na internetu zvefejiiuji organizacni
strukturu, kontakty, riznd usneseni, ale i informace o rtiznych institucich, akcich,
zajimavostech a vyznamnych udalostech. Takovato webova prezentace zaméfena na
komunikaci jak s obcany, tak s turisty, by méla spliiovat nasledujici charakteristiky:
prehlednost, moZnost rychlého vyhledavani informaci, Sirokospektrou Skélu informaci,
komplexnost, zajimavost, pfitazlivost, vyuZziti moderni techniky, aktualnost, obnovovani

informaci. (Palatkova, 2006)
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2.5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematické a objektivni hledani a analyza informaci. Slouzi
ke sbéru informaci, jejich naslednému rozboru a koneénému feSeni problému v oblasti
marketingu. Na prvnim mist¢ v marketingovém vyzkumu stoji data. Aby byly ziskané
informace vyuzitelné, musi byt Gplné, pravdivé a relevantni, srozumitelné, piesné

a konzistentni, objektivni, aktualni, spolehlivé.

Podle zdrojt, ze kterych informace ziskavame, je délime na primarni a sekundarni. Tyto
informace se lisi ¢asem, kdy byly ziskany a také tcéelem, ke kterému byly ziskany.
Sekundérni data byly zjisténé jiz v minulosti za jinym Gc¢elem, nez ke kterému jsou nyni
potieba. Primarni data jsou sbirdny pro dany vyzkumny ucel a vyzkum. (Kozel a kol.,

2011; Zamazalova, 2010)

Mezi metody ziskavani primarnich dat patfi experiment, pozorovani a dotazovani.
Principem experimentu je sledovani vztahu mezi proménnymi. Pozorovani je nepfima
forma kontaktu, kdy pozorovany nevi, zZe je pozorovan. Zdkladem marketingového
vyzkumu je dotazovani, kdy se kladou otazky respondentim. Dotazovani lze rozdélit
podle zpiusobu kontaktu srespondenty na osobni, pisemné, internetové (on-line)
a telefonické. (Vyzkumy.cz, 2015) Tyto rozhovory se déli podle miry standardizace
a strukturace na standardizované, strukturované, polostrukturované a hloubkové.
(Sedlakova, 2015) Uzaviené otazky, pouzivajici se u standardizovaného rozhovoru,
omezuji mozné odpovedi, maji pevné stanovené potfadi i formu a pouzivaji se pro
ziskéani zacilené odpovédi. Oproti tomu oteviené otdzky, které vyuziva strukturovany
rozhovor, maji ménici se pofadi a poskytuji vice prostoru pro odpovéd’. (von Kanitz,
2005) Polostrukturované rozhovory davaji voln¢ formulované odpovédi od respondentt,
protoze jsou stanovena pouze dil¢i témata rozhovoru a konkrétni otdzky vznikaji
v pribéhu dotazovani. Hloubkovy rozhovor je jesté vice volny, je stanoveno pouze

zakladni téma a tento rozhovor se blizi bézné¢ komunikaci. (Sedlakova, 2015)

Rozlisuji se dva ucely ziskavani dat — kvalitativni ¢i kvantitativni. Kvalitativnim
vyzkumem se snazime zjistit divody chovani lidi, jejich konani ¢i motivaci. Jedna se
0 hlubsi poznani s vyuzitim metod individudlnich hloubkovych rozhovort, skupinovych
rozhovori ¢i projektivni techniky. Kvantitativni vyzkum je provadén s cilem ziskani
dostatecné velkého a reprezentativniho vzorku s vyuZzitim metod dotazovani, pozorovani

¢i experimentu. (Belko, 2015)
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2.5.1 Neuromarketing

V ramci marketingového vyzkumu lze pouzit novou, moderni disciplinu —
— neuromarketing, ktery je sttetem moderniho marketingu a neuropsychologie. Jedna se
o aplikovanou moderni védeckou metodu, kterd vyuziva biometrické udaje.
Neuromarketing je napomocny ke zjistovani diivodu, pro¢ se spotiebitelé rozhodli tak,

¢1 onak. (Milacek, 2015)

Z hlediska marketingového vyzkumu ho lze zatadit mezi vyzkumy primérni, vyuziva
tedy primarni data a pouziva se jako velmi ptfinosny doplnék klasickych vyzkumnych
technik, mezi které patti naptiklad dotazovéani a pozorovani. Cilem neuromarketingu je
maximalizace potencionalniho reklamniho média a tedy maximalni ovlivnéni nakupniho

chovani zakazniki. (Jesensky, 2013)

2.5.2 Eye-tracking

Jednim ze zdroji dat pro neuromarekting jsou o¢ni kamery - eye-tracking. Eye-tracking
Ize definovat jako metodu, sjejiz pomoci lze monitorovat vizualni pozornost
respondenta a ptesné sledovat a zobrazit kam a na jak dlouho se dany respondent diva
(sledovat pohyb o¢i po obrazovce). Vyuziti eye-trackingu je ve sledovani a poznavani
cesty na webu (metoda CWW°) (Habuchi, Kitajima, Takeuchi, 2008; Habuchi,
Takeuchi, 2012), které se Casto nazyva jako metoda skenovani cesty hledani po webu
(scan-path method). (Coco, 2009) Pomoci o¢ni kamery je mozné piesné identifikovat
a detailn€ popsat, jaké vizualni podnéty zdkaznika ovliviiuji a na které nejvice reaguje
(barvy, tvary, osvétleni, grafika). Diky zdznamu z o¢ni kamery lze vypozorovat, jakym
Castem sdéleni zdkaznik vénuje nejvetsi pozornost a kterd sdéleni ho nezaujmou.

(Sedlakova, 2015)

Pouzivani ocni kamery ma v marketingu jiz dlouholetou tradici. ,,Uplatnéni ocni kamery
v marketingu se zaklad4d na nékolika principech, které ji davaji nezastupitelné misto
mezi ostatnimi vyzkumnymi metodami pouzivanymi v marketingu. Jedna se o sledovani
nevédomych procesu, fazové zpracovani reklamy, konkurence pravidel a kombinovani

s jinymi védeckymi metodami.” (Klimes, 2007) Jak uvadi Klimes$ v online ¢asopisu

% cognitive walkthrough for the web
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E15, eye-tracking ma jiz své misto v marketingu a v dnesni moderni dob¢ se Casto
vyuzivan.

O¢ni kamera ma mnohostranné vyuziti (testovani letakli, inzerati, katalogii, mailinga,
webovych stranek ¢i reklamnich spotll). Mezi zékladni piipady vyuziti patii in-Store
vyzkum, kde je o¢ni kamera vyuzivand k celkovému ptehledu zbozi v regalech a je
zkoumana pozornost zakaznikli na konkrétni obaly. DalSi vyuziti 1ze aplikovat
v kombinaci s televizi nebo online pro analyzu layoutu?, navigace, celkové grafiky — to
lze pokladat za nejucinnéjsi vyuziti. Diky eye-trackingu lze vyznamné zvysit
pouzitelnost webu. Hlavnim vystupem eye-trackingu jsou heatmapy®, které zvyraziuji

ta mista na webovych strankach, na ktera se uzivatel nejdéle dival. (Adaptic.cz, 2015)

2.5.3 Benchmarking

Posledni metodou, ktera bude vyuzita v praktické ¢asti, je benchmarking. Ten je jednou
z metod analyzy konkurence. (Fotr a kol., 2012) Podstata benchmarkingu v oblasti
webovych stranek spoc¢iva v analyze a porovnavani pomoci presné uréenych ukazatela.
(Provaznikova, 2009) Srovnani spoéiva v hodnoceni dané organizace s okolnimi,
konkurenénimi. Cilem této techniky méfeni a analyzy je zlepSeni svych sluzeb, které
muze vést az k trvalému zlepSovani za ucelem aplikovat nejlepsi postupy na vlastni

procesy poskytovani sluzeb. (Fotr a kol., 2012; Vastikova, 2014)

* Layout = graficky navrh ve smyslu rozvrzeni textu a obrazu.

® Heatmapa je grafické znazornéni dat, které sleduje a zaznamenéva kliknuti nav§tévnika. Tato mista jsou
pak oznacena - kazda hodnota ma urcitou barvu. Tim vznikne ucelené barevné spektrum, které ukazuje,
co navstévniky stranek nejvice zajimalo a co naopak.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Produkty v cestovnim ruchu jsou pievazné nehmotné, proménlivé a neoddélitelné
od poskytovatele, proto je komunikace pro zainteresované subjekty nesmirné dilezita.
V dnes$ni dob¢ ji usnadnuji nové technologie, internet, socialni sité i ,,chytré® mobily.

Komunikace je zakladem tspéchu. (Jakubikova, 2012)

Zamérem komunikacniho mixu je upoutat pozornost zédkazniki, ¢imz se zajisti prvni
kontakt. Poté je Zadouci vzbudit zdjem o nabidku, stimulovat piani presvédcenim
a uspokojit prani a potfeby potencionalnich zdkazniki. Nakonec je zapotiebi predvést
produkt a vyvolat akci. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) Schéma komunika¢niho modelu
zobrazuje klicové faktory komunikace skladajici se z deviti prvku. Hlavni strany v této
komunikaci pfedstavuje odesilatel s pfijemcem. Komunikaénimi ndstroji jsou sdéleni
a médium. Mezi komunika¢ni funkce patii kddovani, dekddovani, reakce, zpétna vazba.

Poslednim prvkem v systému je Sum. (Kotler, Keller, 2007)

Obrazek 4: Prvky komunika¢niho modelu

|

——_— | ‘ | :
odesilatel —»; kodovani ]—~ sdéleni —| dekddovani - pfijemce |

médium R —

—-—————————- -

------ zpétnd vazba |- reakce ]L- -

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 577

Odesilatel sdéleni musi mit jasno v tom, koho chce oslovit a jaké reakce ocekava
a pozaduje. Sd€leni mize mit nékolik forem - slovo, obraz, hudba, barvy, gesta a musi
byt vhodné zvoleno s ohledem na cilovou skupinu. V piipadé nevhodné zvolené formy
nebude cilova schopna sdéleni dekodovat a sdéleni nebude efektivni. Ke zjiSténi

vhodnosti sd€leni slouzi zpétna vazba.

Marketingovy komunikac¢ni mix se sklada z péti hlavnich disciplin, jak uvadi obrazek
5— zreklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a ptimého

marketingu.
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Obrazek 5: Marketingovy komunika¢ni mix

| Marketingovy komunikacni mix

I I | [ _ ]

Reklama
{advertising)

Podpora prodeje
(sales promotion)

Vztahy s vefejnosti
{public relations)

Osobnl prode]
{personal selling)

Primy marketing
(direct marketing)

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 249

Zminéné discipliny jsou podrobnéji objasnény v nasledujicich podkapitolach. Nékteri
autofi téchto pet zakladnich skupin rozsituji jesté o dalsi prostiedky — udalosti, zazitky
a autorka se k nim ptiklani a ztotoznuje se s jejich nazory, proto je v tabulce 1 uvedeno
Sest nastrojii komunika¢niho mixu s jednotlivymi komponenty vcetné zahrnuti skupiny

udalosti a zazitky.

Pfedlozend diplomova prace je zaméfena na oblast cestovniho ruchu. Nastroje
komunika¢niho mixu, které Ize aplikovat v podminkach destinace cestovniho ruchu,

jsou proto tuéné€ zvyraznéné.

Tabulka 1: Nastroje komunikaéniho mixu

Podpora Public Osobni Piimy Udalosti
Reklama . . . ! (e
prodeje relations prodej marketing a zazitky
televizni podvpora na vnitroﬁremm’ predvadéni Zésilkox_/}'f sport
reklama misté prodeje | komunikace produkti prodej
v domacnos-
techave
prezentace firméach
tlf(ll(ova dvafjkoye % teLelsz s cilem tel;let_' Zabava
reklama predmety rOZ_ ase, prodat marketing
tisku
rozhlasova | upominkové ublicita teleshoppin festival
reklama piredméty P PpINg y
, tiskové
venkovni vystav konference
(outdoor) ystavy e direct mail uméni
a veletrhy specialni
reklama akee
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vzorky informacni . exkurz_e
reklama KuDon ’ sluzby bro online do podnika,
v kinech p Y, oY P ) marketing show rooms
premie VErejnos firem
. . soutéze, . e,
direct mail ochutnavky sponzoring prilezitosti
slevy, ucast na
reklama obchodni konferen- pouli¢ni
na internetu znamky, cich aktivity
body a Skoleni

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 248-249

V dalSich castech prace budou podrobné charakterizovany ty nastroje komunikacniho
mixu, které jsou vzhledem Kk zaméfeni prace relevantni a budou vyuzity v praktické
¢asti. V kapitole 3.1. Reklama nebude rozebiran direct mail, jelikoz se autorka zcela
neztotoznuje se v§emi uvedenymi komponenty reklamy dle Jakubikové (2012). Autorka
se spiSe piiklani ke Karlickovi a Zamazalové (2009), ktefi fadi direct mail do ptimého

marketingu, a tedy bude v této problematice definovan (Kapitola 3.5).

3.1 REKLAMA

Reklamou se rozumi placend forma neosobni masové komunikace, prezentace
mysSlenek, vyrobkll ¢i sluzeb. Mezi zékladni vlastnosti reklamy patii pronikavost
(opakovani sdéleni, srovnavani s konkurenci), zesilena pulsobivost (vyuzivani slov,
obrazu, zvukil) a neosobnost. Hlavni komponenty reklamy jsou vidét na vyse uvedené

tabulce v prvnim sloupci. (Jakubikova, 2012)

Mezi vyhody patii diferenciace a identifikace produktu, Siroké osloveni zékazniki,
vybizeni k akci (vyzkouSeni, koup¢), budovani znacky a jeji hodnoty, stimulace
distribuce produktu astim spojené snizovani celkovych nakladi. Nevyhodami jsou
jednosmérny zptsob komunikace, coZz znamené neosobni komunikaci, nemoznost ptfimo

ovlivnit ndkup, nesnadné méteni ti€inku a vysoké néklady. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Na zacatku 20. stoleni zndmy ,pionyr marketingu“ a americka osobnost John
Wanamaker pronesl zndmou vétu: ,,Vim, Ze polovina pen¢z, které investuji do reklamy,

jsou penize vyhozené oknem, jen nevim, ktera polovina to je.“ S jeho vyrokem souvisi
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I obecné znamy vyrok, Ze ,vynikajici reklama pomaha Spatnému produktu
k rychlejsimu propadu®. (Jakubikova, 2012, s. 253) V soucasné dob¢ patii reklama mezi

,nejhlasitéjsi“ nastroje komunikacni mixu, protoze se na ni vydava nejvice finan¢ni

prostiedkl. (Zamazalova, 2010)

3.1.1 Tiskova reklama

Kafka s Kotyzou (2014) tadi do tisténych materidld takové materialy, které jsou
komunika¢niho a pomocného charakteru a kjejichz vyrobé se pouziva tiskova
technologie. Kazda vydavana tiskovina by méla byt svym vzhledem a obsahem
v souladu s firemni a korporatni identitou spole¢nosti (corporate identity®). Stru¢nou
definici uvadgji Ktizek s Crhou (2008, s. 116): ,,Corporate identity je souhrn vSech jevu,
které ¢ini firmu unikdtni a odliSuji od jinych.” Cilem je vytvofeni jednoznacné
prezentace spole¢nosti, konecnym efektem je jednotny image. (Svoboda, 2009)
Ve vztahu Kk informac¢nim a propaga¢nim materialim se CI odrazi ve vzhledu, v obsahu

sd¢leni, logu, barvach, apod.

Informativni materialy maji za uwkol vzbudit zdjem, informovat, navodit vztah
S potencionalnimi klienty, poradit s vybérem a ptresvédcit. (Salova a kol., 2015) Obecné
1ze tici, Zze bez reklamnich tiskovin se neobejde zadna firma ani instituce z neziskového
sektoru. Reklamni tiskoviny lze tadit k jednomu z nejéastéji vyuzivanych reklamnich
prostiedk, které jsou zaméfeny na podavani informaci o produktech a vytvafeni image
znacky. Existuje mnoho druhti reklamnich tiskovin, volba konkrétniho prosttedkt zavisi

vzdy na dané instituci. (Ktizek, Crha, 2008)

Letak

Letak Ize charakterizovat jako velmi jednoduchy reklamni prostiedek, jehoz ukolem je
V prvni fad¢€ vzbudit pozornost a vyvolat zdjem o produkt. Cilem je propagace konkrétni
akce ¢i produktu. (Salova a kol., 2015) Obsahuje velmi jednoduchy text a grafiku.
Letaky jsou vydavany s ucelem nejrychlejsiho podani informaci s velmi snadnou
distribuci — napf. rozdavani na ulici, vhazovani do poStovnich schranek. Letak musi

zaujmout na prvni pohled. Pokud se tak nestane, recipient letak zahodi.

® Pojem corporate identity (CI) se do Eeitiny vétsinou nepreklada.
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Doporuceni pii tvorbé letdkd od rtiznych autorti 1ze souhrnné shrnout do nékolika bodt

(Ktizek, Crha, 2008; Salova a kol., 2015; Kitpala, Honzékova, Stefackova, 2007):

v’ vyrazny titulek,
v’ jasna nabidka,

v' piehlednost, ¢lenitost, heslovité vyjadiovani,

v' kontaktni udaje (adresa, telefon, e-mail),

v’ vyrazna grafickd uGprava (nazev produktu, jeho vlastnosti, vyhody

pro spotiebitele, informace o moznostech koupi).

Kitpala s Honzakovou a Stefi¢kovou (2007) radi, &eho by se mél vydavatel letdkd
vyvarovat. Nejcastéjsi chyby spocivaji v neuplnych informacich o kontaktech, v nedbalé
grafické Upravé — nekvalitni tisk ¢i kopirovéani. Dalsi velkou chybou je pfili§ mnoho
textu, ktery je neclenity a piisobi tak nepfehledné. Letdk by meél obsahovat néjaké
grafické prvky, naptiklad fotografie, které by slouzily pro oziveni. Text letdkd by m¢l

byt jasny, Ctivy a slozity S ohledem na cilovou skupinu.

Brozura

Obsahlejsi tiskovinou je brozura, ktera je vétSinou vydavana K reprezenta¢nim Gc¢elim
a podava informace o dil¢i ¢asti nabidky (tematicky souvisejici). (Salova a kol., 2015)
Ukolem brozury je podat kompletni informace o organizaci, soucasti jsou riizné
ilustrace, text je vice obsahly, vécny, informativni. Ve srovnani s letakem je vice

seridzni, klidny a korektni.

Doporuceni pfi tvorbé brozur jsou nasledujici (Kiizek, Crha, 2008; Kitpala,
Honzakova, Stefackova, 2007):

v' spravné cileni na cilové skupiny,
vyrazna graficka Uprava,
vhodna vazba,

dbat na inosné mnozstvi textu,

¢lenity, srozumitelny text, pouZivat mezititulky, fotografie, mapky,

NN

jazykové korektury.
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Casopis

Casopis je periodicka tiskovina, ktera je opakovand vydavana v rtiznych &asovych
intervalech. Lze ho zafadit mezi naro¢néjsi tiskoviny z divodu slozit&jsi koncepce
auzsiho obsahu. Pfinasi vSeobecné i zdbavné informace pro tzkou cilovou skupinu.

(Kitpala, Honzakova, Stefackova, 2007)

Noviny

Noviny patii k nejstar§im tiskovindm. Vyhodami jsou Siroké cileni, mensi financni
naroc¢nost Ci velky prostor pro reklamni cileni. Noviny se vydavaji ve velkém formatu,
slozené do formatu A4. Vydavané jsou periodicky, v kratSich Casovych intervalech.

(Palatkova, 2006)

3.1.2 Analyza tisténych prostredkl

V ramci analyzy tiSténych propagacnich materidli budou zkoumaéana zdkladni
typografickd pravidla. Textovy dokument, ktery se fidi t€émito pravidly, musi byt dobie
a rychle C(itelny, ptfehledny (lepSi orientace a zapamatovatelnost) a esteticky.
(Mikulenka, 2012) Dalsi posuzovani je fizeno teorii barev a polygrafickymi pravidly
(vizudlni a technické hledisko). V rdmci vizudlniho stylu jsou nejzasadnéj$i znacka,

barevnost a typografie. (Kafka, Kotyza, 2014)

Analyza tiSténych prostiedki bude zaméfena na hodnoceni prvotni dojmu, barevnosti
a typografie. V kategorii typografic budou hodnoceny tfi kritéria — obsahova napln,

textova Uprava a ilustrace.

Problematice pisma, barev, obsahu auspofddani se podrobné vénuje Informacni
a Technickd hodnota v kapitole 4.3.2 Hlavni okruhy analyzy webovych stranek.
Teoreticky zaklad uvedenych problematik je podobny jak u tiskovin, tak u webi, proto

je uveden pouze jednou a lze ho vyuzit i zde u reklamnich tiskovin.

3.1.3 Reklama na internetu

Pod pojmem internetova reklama je chdpana reklama zobrazovand prostiednictvim
internetu. Od klasické reklamy se 1is$i v efektivnéjSim zacileni, flexibilité, ptesnosti

a prikaznosti snadného vyhodnocovani Uc¢innosti reklamni kampané. (Pfikrylova,
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Jahodova, 2010) Jejim cilem je upozoriiovat na jistou novou skutecnost s naslednou
koupi, zaujeti uzivatell internetu a jejich ovlivnéni. Reklam¢ na internetu se podrobné

veénuje kapitola 4.3 Internetova reklama.

3.2 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje se od reklamy vyrazné 1isi v tom, ze ptedstavuje konkrétni motiv pro
koupi, kdezto reklama nabizi divod k ndkupu. Podporou prodeje se rozumi
marketingové aktivity, které maji za ukol podpofit vhodné nakupni chovani zdkaznika
a zvysit efektivnost obchodnich mezi¢lanki. Podle Kotlera a Amstronga (2004) se jedna

o kratkodobé pobidky slouzici k podpote nakupu nebo prodeji vyrobku ¢i sluzby.

Oblast podpory prodeje v cestovnim ruchu zahrnuje vystavy a veletrhy, které jsou
V dne$ni dobé jedny z nejstarSich komunikacnich néstroji. Jednd se o mista, kde se
setkavaji vyrobci a obchodnici s ur¢itymi vyrobky, kde jednaji, prezentuji a demonstruji
své vyrobky ¢i sluzby. V neposledni fad¢ navazuji kontakty a vymeénuji si své napady ¢i

nazory.

Cilem podpory prodeje je vyvolat zijem wu zakaznikl, prohloubit poznatky
0 produktech, ziskat nové zakazniky a zvysit jejich informovanost. Mezi hlavni
pouzivané nastroje komunikace v destinaci patii kupoény, vzorky, slevy, soutéze,
darkové ¢i upominkové prfedméty. Mezi darkové a upominkové predméty v ramci
cestovniho ruchu lze zaradit drobné pfedméty, napiiklad psani potieby, keramické

vyrobky, magnetky, apod.

Hlavni nevyhodou podpory prodeje je snadna napodobitelnost konkurenci, kratkodoby
ucinek, ovSem obrovskymi vyhodami jsou upoutdni pozornosti, podnét k nakupu

a okamzity ucinek. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

3.3 PUBLIC RELATIONS

Vztahy s vefejnosti, neboli Castéji uzivany pojem public relations (PR), predstavuji
fizenou obousmérnou komunikaci s cilem poznat a ovlivnit postoje vetejnosti, ziskat jeji
porozuméni a vybudovat dobré jméno (pozitivni obraz subjektu v oCich vefejnosti).

Jedna se zcela jisté 0 dlouhodoby proces, ovSem ucinnost PR je velmi vysoka a finan¢ni
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naklady pomérné nizké. Mezi dal§i vyhody patii vysoky stupeit divéryhodnosti
a individualizace ptsobeni. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Vyznam public relations stale roste. Jedna se o nastroj, ktery napomaha ke zvySovani
hodnoty znacky a vérnosti zadkaznikli v delSim Casovém useku. Sméfuje k vytvoreni
pozitivniho image firmy. Ukolem je udrzovat dlouhodob& dobré vztahy s tiskem,

zvetejnovat informace, rozvijet komunikaci, lobbovat, apod.

Mezi bézné nastroje PR v oblasti turismu patii tiskové zpravy, rozhovory, exkurze,
medidlni partnerstvi, placend inzerce, vyroCni zpravy, Casopisy, webové stranky,

sponzoring, lobbing. (Jakubikova, 2012)

3.4 OSOBNI PRODEJ

Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 42) uvadi definici, ve které osobni prodej povazuji
za ,,piimou formu oboustranné komunikace, ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale
téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu®. Jedna se
0 komunikaci ,,tvaii v tvar®, pti které se poskytuji informace, predvadi, udrzuji ¢i buduji
vztahy. Osobni prodej znamena osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem je
uspesné sjednani obchodu. Osobni prodej je jedinym nastrojem komunika¢niho mixu,
ktery umoznuje obousmérnou komunikaci s okamzitym ziskdnim zpétné vazby. (De

Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

Jakubikova (2012) ftadi do osobniho prodeje zejména predvadéni produkth
v domécnostech a ve firmach (Tabulka 1). Mezi dalsi nastroje osobniho prodeje patii
prezentace pii prodeji, prodejni setkani, predvadéni produktl v domacnostech
a ve firméach. Hlavnim cilem je produkt prodat.

Osobni prodej ssebou nese fadu vyhod i nevyhod. Nejvétsi vyhodou v oblasti
dalsi vyhody, jako jsou okamzitda zpétnd vazba, pruznost ¢i individualizovana
komunikace. Zasadni nevyhodou je Spatnd zkuSenost lidi s osobnim prodejem
vSeobecné. Dal§imi nevyhodami jsou vysoké néklady na jeden kontakt, omezeny pocet
zakaznikd na osloveni ¢i niz$i kontrola nad obsahem sdéleni a celym komunika¢nim

procesem Limitujicim faktorem osobniho prodeje je cas, protoze vybudovani
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audrzovani dobrych vztahl vyzaduje trpélivost a financni prostfedky. (Karlicek,

Zamazalova, 2009, s. 159; Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 44)

3.5 PRIMY MARKETING

Dle Jakubikové (2012, s. 266) se piimy marketing definuje jako ,marketingova
strategie, kterd uvadi firmu do pfimého kontaktu se zdkazniky.“ Pfimy marketing
puvodné vznikl jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje, protoze obchodni zéstupci jiz
nemuseli navstévovat kazdého potencionalniho zdkaznika osobné. (Karlicek,

Zamazalova, 2009)

Ptimy marketing je vybudovan na stalych vztazich se zdkazniky a to diky vyuziti
riznych komunikacnich cest. Jeho vyhodou je schopnost vyvolat zpétnou vazbu ci
odezvu na sdéleni. Ve srovnani s reklamou se orientuje na uzsi cilovou skupinu ¢i pfimo

na jednotlivce.

Pfimy marketing byva ¢asto chapan jako soucast reklamy. Umoziuje ptresné cileni,
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce.
Jednd se o urcitou syntézu ndstroji marketingu (reklama, podpora prodeje, vyzkum
trhu) vjeden proces. Hlavni nastroje lze dle Karlicka a Zamazalové (2009, s. 87)
rozdé€lit do tfi skupin - marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrem (direct maily,
katalogy, neadresna roznaska), sdéleni pireddvana telefonicky (telemarketing, mobilni

marketing), sd€leni vyuZivajici internet (emaily, online newslettery, webové stranky).

Zminéné nastroje nelze striktné rozdélit do presnych skupin, proto dochazi k prolinani
jednotlivych pouzivanych metod mezi sebou (zejména s reklamou). Princip je
V provazani vSech pouzivanych metod a v jejich spravném vyuZiti. Autorka se piiklani
k nazoru Karli¢ka a Zamazalové (2009) a fadi direct mail zejména do kategorie pfimého
marketingu. Direct mail neboli reklamni dopis umoziuje cilové osloveni konkrétné
vybranych zakaznikli a ma nejvétsi Ctenost ze vSech psanych reklamnich formata.
Ma obrovsky potencidl — téméf kazdy adresat ho otevie a minimaln€ letmo pfecte.
Doporuceni pro spravné pouzivani direct maild je v personalizaci — osloveni,
komunika¢ni toén. Direct mail musi vzbudit zajem, mit atraktivni ptilohu, obsahovat
specidlni nabidky. (Salova a kol, 2015) Jedna se o levné, snadno dostupné a uinné

feSeni.
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Mezi vyhody pifimého marketingu patii snadna métitelnost odezvy na sdéleni, okamzité
ajednoznacné vysledky, personalizace sd¢leni, efektivni zacileni na spotiebitele
amoznost utajeni pfed konkurenci. Mezi hlavni nevyhody patii vysoké relativni
naklady, které¢ vyplyvaji z nutnosti investovat do databaze a jeji pravidelné aktualizace,
spojené s personalizaci jednotlivych nabidek, postovné, vyroba zasilek, cena telefonnich

hovort apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010; Jakubikova, 2012)

V oblasti cestovniho ruchu se nejvice vyuzivaji direct maily, které sd€luji turistim
pobidky k navstéveé destinace. NejcastéjSim sdélenim vyuzivajici internet jsou webové
stranky destinaci a online newslettery, k jejichz odbéru se zdjemci mohou na danych

strankach ptihlasit.

36



4 INTERNETOVY MARKETING

Internet se stal béznou, neodmyslitelnou soucéasti moderni spolec¢nosti. Jeho vyznamna
role spocita jak v komercni sféfe (online prodej produktl), tak i v marketingové
komunikaci organizaci. Ceské republika byla piipojena k internetu v roce 1991, od roku
1994 se internet pouziva ke komercnim ucelim. Internet nabizi nové moznosti, jak

pro spotiebitele, tak i pro vyrobce. (Eger a kol., 2005)

Marketing na internetu zahrnuje komplexni marketingové CcCinnosti realizované
na internetu, nejedna se pouze o webové stranky ¢i bannerové reklamy. Blazkova (2005,
S.268) chape internetovy marketing jako ,,uplatiovani marketingovych principti
na Internetu. AmeriCti autofi povazuji marketing na internetu za pouziti internetu
a spriznénych digitalnich technologii s cilem dosaZeni marketingovych cili. (Chaffey et
al., 2009). Nektefi autofi uvadi, Ze ,,internetovy marketing je jiz dnes vyznamné&jsi nez
klasicky marketing tam, kde lidé vyuzivaji vyspé€lé technologie®. (Janouch, 2010, s. 16)
Internetovy marketing zahrnuje mnoho technik za Ucelem efektivniho zviditelnéni

a prezentace firem a organizaci online. (Bostik, 2015)

4.1 INTERNET JAKO MEDIUM

.....

miliarda uZivatell byla piekrocena jiz v roce 2008. Internet jako komunikaéni platforma

a jako marketingové médium ma nékolik diileZitych charakteristik:

e nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

e ma celosvétové plisobeni,

e je multimedialni,

e ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,

e umoziuje pouziti fady specifickych nastroj a postup,

e je interaktivni, rychly a nepfetrzity,

e umoznuje minimalizaci nékladii, snadnou méfitelnost vysledkti a vyhodnocovani

ucinnosti internetovych aktivit.

Ve srovnani internetu s ostatnimi médii (televize, rozhlas, Casopisy, noviny) ma internet

mnoho jedine¢nych vlastnosti — napiiklad neregionalnost, obousmérna komunikace
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(one-to-one, many-to-many), multimedialnost, nizké naklady, vysoka moznost méfeni

ucinnost reklamniho sdéleni.

Dle Zamazalové (2010, s. 434) jsou pro marketing zasadni nasledujici vlastnosti

internetu:

e schopnost velmi pfesného cilent,
e dobra interakce se spotiebitelem,
e moznost pouZiti celé fady néstroji, strategii a taktik,

e snadnd méfitelnost vysledki a zhodnoceni efektivity.

4.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Uel marketingové komunikace na internetu a zékladni cile jsou shodné jako
v klasickém marketingu, a to informovat, presvédcCit, pfipomenout. Zakladni
komunika¢ni mix na internetu se nijak neli§i od klasického komunika¢niho mixu -

- reklama, public relations, podpora prodeje a ptimy marketing.

V podminkach cestovniho ruchu se internet pouziva jako informacéni zdroj a prostfedek
obchodovani. Jeho vyznam stale stoupa a v marketingovém fizeni destinaci se dle

Palatkové (2011, s. 179) vyuziva k:

e on-line informacim,

e on-line socialni sitim,

e vyuziti optimalizace SEO,

e testovani a vyzkumlm uZivatell a pouZitelnosti internetovych stranek,

e aktivnimu ziskavani, pochopeni a podpote klientl pii rezervacich,

e spojeni s mobily,

e PR kampanim destinaci.

Hlavnim divodem pro vyuzivani internetu v marketingu je efektivnost a méfitelnost,
protoze lze témét okamzité zjistit G€innost reklamy, zméfit navstévnost webu ¢i levné

testovat rtizné formaty reklamy nebo inzerat, a tim padem optimalizovat své

internetové kampané¢. (Zamazalova, 2010)
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4.3 INTERNETOVA REKLAMA

Zakladni vysvétleni internetové reklamy uvadi Kapitola 3.1.3. Reklama na internetu.
Zkracen¢ se jedna o reklamu zobrazovanou prostiednictvim internetu, ktera ma fadu
vyhod a nevyhod. Mezi nejvétsi vyhody patii celosvétovy dosah, neptetrzité piisobeni,
vysoké zacileni, flexibilita a rychlost, nizké naklady, vysokd divéryhodnost
a interaktivita. Oproti tomu existuje mensi poCet nevyhod, mezi které patii zejména

nutnost piipojeni a pozadavek odbornych znalosti uzivatele. (Ptikrylova, Jahodova,

2010)

Reklama na internetu ma bud’ grafickou, nebo textovou formu, popt. video, které se
formou blizi spiSe ktelevizni reklamé. S plosnou grafickou reklamou na webech
se uzivatelé setkavaji kazdy den. Jedné se o tzv. bannery, coz jsou reklamni prouzky,
které maji formu statickou, animovanou nebo interaktivni. Pod pojmem statické bannery
lze nalézt fixni obrazky s reklamnim sdélenim, jednd se o nejstarSi formu reklamy
na internetu. Mezi vyhody pouziti patii snadnost vyroby, mald datovd velikost,
nevyhodami jsou mensi Sance zviditelnéni a omezena moznost ptenosu delSiho sdéleni.
Animované bannery zahrnuji vice obrazki, které jsou setazeny v sekvenci. Vyhodou je
tedy moznost delsiho sdéleni, ovSem jsou naro¢néj$i na vyrobu a tedy i datoveé veétsi.
Interaktivni bannery maji vétSinou podobu HTML bannert, jejichZ cilem je upoutdni
pozornosti. Vyhodou je moznost obsahu dal§ich prvkl (napt. formuléit, JavaScript).

V soucasnosti se ustupuje od klasickych full bannerti, a ptechazi se k interaktivnim

prvkiim. (Zamazalova, 2010)

Nejvyuzivangjsi sluzbou na internetu jsou bezesporu webové prezentace (Www stranky,
Kap. 4.3.1), socialni sité (4.3.5) a elektronicka posta, ktera zstava dominantni sluzbou
S dennim vyuZzivanim u drtivé vétSiny uzivatelll 1 pfesto, Ze se jedna o nejstarsi nastroj
propagace na internetu. RozliSuji se dvé zakladni formy — reklama tvofi pouze cast
e-mailu, nebo cely e-mail. V ptipadé druhé moznosti rozliSujeme mezi vyzadanou

(autorizovanou) a nevyzadanou postou (spamem). (Stuchlik, Dvoiacek, 2002)

4.3.1 Webova stranka

Webové prezentace firem jsou v soucasné dobé béznym ndstrojem marketingové
komunikace slouzici k informovani stavajicich i potencionalnich zakaznikl a dalsich

zdjmovych skupin. WWW stranky (World Wide Web) jsou zdkladnim a jednoduchym
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zpusobem, jak dat vefejnosti o sobé védét, a proto jsou zakladnim nastrojem organizace

pro komunikaci a marketing na internetu.

wvewr

pritahnout pozornost uzivateld, upoutat pozornost a piimét uzivatele ke spolupraci,
udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci, zjistit preference a vytvofit vztah,
ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt. Webové prezentace maji za cil
prezentovat organizaci, tzn. poskytovat informace o samotné organizaci, nabizenych
produktech ajejich aktivitich. Webové prezentace maji dle Piikrylové a Jahodové
(2010, s. 222) hlavni tfi cile, pro které byly vytvoteny:

vvvvvv

e pfistupnost- dilezitd pro nezavislost na zobrazovacim zafizeni, vybaveni a fyzickém
stavu uzivatele,
e pouzitelnost — pravidla zlepSujici interakci navstévnika a webové stranky

(fulltextové vyhledavani).

Dobfe viditelnd webova stranka se na internetu neztrati. Respektovani pravidel
piistupnosti webu zajisti jeho bezbariérovost a webova pouzitelnost znamena prehledné

stranky, srozumitelné, snadno ovladatelné a poskytujici ptijemny uzivatelsky uzitek.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Zakladni predpoklady a vlastnosti webovych stranek by mél dodrzovat kazdy, kdo
provozuje a navrhuje web. Je doporucené dodrzovat pravidla web designu a webové
standardy, respektovat zasady jednotného vizudlniho stylu, podpofit pfistupnost webu
a akceptovat variabilnost koncovych platforem. Mezi hlavni cile téchto stranek patii

ziskani novych klientd, udrzeni stavajicich klientd a posileni celkové image organizace.

(Eger a kol., 2005)

Velmi dilezité je vhodné zaméteni na cilové skupiny a odliSeni se od konkurence, coz
lze pokladat 1 za vyhodu vlastni webové prezentace. Mezi dalSi vyhody patii moznost
odliSeni od konkurence a upoutani pozornosti svoji jedinecnosti. Mezi zdsadni
nevyhody patfi nutnost znalosti k vytvofeni webovych stranek, provadéni udrzby

a aktualnosti informaci na strankach ¢i vyssi zfizovaci naklady. (Seifertova, 2013)
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Obrazek 6 uvadi sedm hlavnich vlastnosti, které jsou pro web diilezité.

Obrazek 6: Co vyZaduje dobry web

ouZitelnost o
funkénost 4 dobry web vyZaduje
kvalitu /

Zdroj: Moderni web, 2015

pfistupnost
ddvéryhodnost

aktualnost

Pouzitelnost znamena schopnost uzivatele pouzivat dany web bez nutnosti specialnich
modulti. Funk¢nost je charakterizovana udrzovanim a aktualizovanim odkazt
a formulari. Kvalitni zpracovani udéva nejen zajimavy design, ale i celkovy vzhled.
Ma za tkol zapUsobit na navstévnika béhem nekolika sekund. Kvalitni webova stranka
musi byt zejména piehledna, efektivni, aktualizovand, pfistupna, orientovana
na uzivatele a vicejazy¢na. Piehlednost je dulezita pro orientaci uzivatele na strance,
protoze zorientovani na webu musi byt rychlé, jasné, vzbuzovat zdjem na dalsi
vyhledavani. Pfistupnost je soubor pravidel, ktera zajistuji bezbariérovost a je dilezita
zejména

pro handicapované uzivatele. Znamena to, ze nezalezi na zobrazovacim zafizeni ani
fyzickém stavu uzivatele. Diveéryhodnost webu je charakterizovana jistotou jednanim
mezi uZivatelem a provozovatelem webu. Aktudlni informace jsou znamkou toho,
ze provozovatel stranek je aktivni a dba na zlepSovani a divéryhodnost svych stranek.

(Moderni web, 2015; Adaptic.cz, 2015)

4.3.2 Hlavni okruhy analyzy webovych stranek

Jedna ze zakladnich metod zkoumani webovych stranek je dle Kalbacha (2007)
heuristicka analyza. VyuZiva se k testovani pouzitelnosti a spociva v prochazeni
a hodnoceni stranek. Princip spoéiva ve stanoveni zakladnich kritérii hodnoceni,
bodového ohodnoceni a v nasledném komentafi. (Kalbach, 2007) Pro potieby této
diplomové prace nebude vyuzito bodové hodnoceni. Autorka si stanovila, Ze analyza
bude spocivat ve slovnim rozboru a celkovém zhodnoceni shrnutého do tfech stupnd

(vynikajici, uspokojivé, nevyhovujici).

Zakladni hodnoceni webovych stranek vychazi z metodiky, ktera je GspéSné vyuzivana

v Ceské republice jiz fadu let. Hlavni oblasti, které se diive pouzivaly dle agentury
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WebTopl100, byly: Kreativita a vizualni design, Pouzitelnost, Informa¢ni hodnota,
Technické feSeni, Marketingova hodnota. V roce 2010 byly tyto hlavni okruhy zménény
na: Pouzitelnost, Graficky design, Technické feSeni, Marketing, Pfinos pro uzivatele.
(Eger a kol., 2010). V ramci ptedlozené diplomové prace budou hlavni okruhy testovani
www stranek rozdéleny do tfech blokt - Informacni hodnota, Technicka hodnota,
Marketingova hodnota a v nich budou analyzovany dil¢i oblasti. Existuje mnoho dalsich
pohledli na analyzu webovych stranek, ne vSichni autofi se shoduji. Vybrané okruhy
jsou zvoleny zdavodu komplexnosti. (Hernandez, Jimenéz, Martin, 2009;
WebTop100.cz, 2015)

Informaéni hodnota

Kvalitni obsah stranek vytvaii informacni hodnotu. Uzivatelé ocekavaji od webové
prezentace mnohem vice informaci nez od klasickych tiSt€énych propagacnich materialii
(Eger, 2010). Je zapotiebi tedy poskytovat bohaté, aktualni a kvalitni informace.
Bohatost obsahu se tyka predstaveni organizace (pfedmét ¢innosti, obecné informace,
kontakty — dostupné na hlavni stran¢, adresy, telefonni ¢isla, e-maily). Uzivatele stranek
lakaji novinky, aktuality, které mohou byt zabezpeceny vyuzivanim newsletterq,
fotografii, zaznaml z potfddanych akci, apod. Nutnd je vicejazyéna verze stranek —
— angli¢tina je samoziejmosti, dale volba jazykovych mutaci dle oblasti plsobeni

a hlavnich cilovych skupin. (Beaird, 2007; WebTop100.cz, 2015)

Technicka hodnota

Postupem ¢asu a vyvojem novych technologii se poZadavky na technické feSeni stale
vyviji a zvySuji. Diraz je kladen na vhodné vyuziti layoutu. Podle Beairda (2007)
je nejrozsifenéjsi varianta rozvrzeni stranky navigace v levném ¢i pravém sloupci nebo
tiisloupcovd navigace. Navigace v levém sloupci je v dneSni dob& takzvanym
standardem. Levy sloupec nejcastéji slouzi jako hlavni navigacni blok. Nevyhodou
vyuziti této navigace je absence vlastniho pfinosu a velka podobnost a splyvavost
S ostatnimi weby. Navigaci v pravém sloupci lze docilit pouze piehozenim obsahu
z levé strany na pravou. Na pravou stranu se umistuji podiizené urovné, reklamy ¢i
mén¢ dulezity obsah. Ve srovnani s levou stranou je v zapadnich kulturach vyhodnégjsi
dat hlavni obsah stranek na levou stranu, protoze naSe o€i Ctou text zleva doprava

atudiz obsah na levé strané navstévnik uvidi nejdiive. Ttisloupcovd navigace je
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zalozena na tifech sloupcich slozenych ze Sirokého prostfedniho sloupce a dvou
po strandch uzSich sloupcti. Vyuzivad se pro rozsdhlou navigaci s kratkymi kousky

obsahu ¢i reklamou.

Vybér a volba druhu pisma je velice dilezita jak v tiSténych materialech, tak
I nainternetu. Je zapotiebi davat pozor na vySku pisma, volbu patkového C¢i
bezpatkového pisma, mezery mezi znaky ¢i zarovnani textu. Dilezité je si rozmyslet
a dobte zvazit vybér pisma, protoze nasledné cast¢ ménéni a michani druhli pisma neni
Castéji pouzivano nez bezpatkové pismo, jehoz popularita ovSem stale roste. (Beaird,

2007)

Vybér spravné barvy je také jak pro tisténé materialy, tak pro webové stranky velice
dalezity. Pti volbé barvy hraje roli nékolik zasadnich faktord — esteti¢nost, totoZnost
majitele, pouzitelnost. Stejné barvy mohou pisobit na rizné lidi zcela odlisné. (Beaird,
2007) Firemni barvy lze rozdé&lit na zakladni (jedna az tfi) a doplitkové (vzdy v souladu
se zakladnimi). (Kafka, Kotyza, 2014) Mezi zakladni barevné asociace patii ¢ervena,
oranzova, zlutd, zelend, modra, bild a cernd. Uréené barevné kombinace nesou jasnou
informaci o ptivodci komunikace. (Kafka, Kotyza, 2014). Bilou barvu spojuji lidé
s &istotou, dokonalosti, svétlem. Cervena je jedna z nejoblibengjsich barev, Je to barva
vzruseni, energicnosti a zmény, je sSpojovana s ohném, nebezpecim, vysokym krevnim
tlakem, agresivnim jedndnim. RiZova barva je velmi vzdusna, plna volnosti, ale také
zéroven energie a néhy. Zluta barva symbolizuje dynamiku a pohyb, je to barva vesela,
oteviena. Sediva barva je spojovédna se skromnosti a smutkem. Zelena barva je
nejcastéji spojovana s prirodou, zdravim, klidem a optimismem. Spojujeme si s ni
uklidnéni, svéZest a nadé€ji. Ve srovnani s predeslymi barvami je nejpiijemnéjsi pro oci.
Konzervativni Sedivd je mezni barvou mezi Cernou a bilou. Je neutrdlni, ovSem pfi
vzbuzovani emoci muze byt smutnd, nudna, signalizujici chudobu. Modra barva
symbolizuje klid, stabilitu, vodu, vérnost, tradici. Tato barva evokuje sladkou chut.
Tmavomodra je barvou vnitini 1 vnéj$i harmonie, zaroven premysliva. Zelenomodra je
barva chladné Cistoty pouZzivana v oblasti hygienické sterility. Hnédéa barva ptfedstavuje
zem, teplo, bezpedi, zdrzenlivost. (Kafka, Kotyza, 2014; Cesky statisticky ufad, 2015)
U vSech barev samoziejmé zalezi na tom, jak jsou pouzivany. Mezi takzvané teplé

barvy, které maji za kol vyniknout a dominovat, patii pravé ¢ervend, zluta, oranzova,
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rizova, hnédé a vinova. Naopak mezi studené barvy patii zelena, modra, fialova, které
zpusobuji pocit zchlazeni a snizeni napéti. (Beaird, 2007; Kafka, Kotyza, 2014)
Vysledné pusobeni kombinaci barev je v koneéném dusledku ovlivnéno samotnym

vnimanim uZivatele, kombinaci s okolim a podstatny vliv nese i odstin dané barvy.

Jak jiz bylo feCeno, pouZzitelnosti se rozumi splnéni nékolika nezavislych prvka jakosti.
Jedna se o provozovani, spokojenost, snadnou navigaci a snadné pochopeni funkci. Tyto
prvky umoziuji uzivatelim provadét rizné kroky a akce na webovych strankach
mnohem efektivnéji. Plotény (2005, s. 50) uvadi, Ze ,,mira pouzitelnosti webu uréuje,
jak dlouho trva uzivateli, nez se dokdze na webu zorientovat a je schopen ho ovladat
ajaky je uzivatelsky prozitek z pouzivani webu®. Kritérium pouzitelnosti je splnéno
tehdy, pokud se webova stranka uzivatelim dobie pouziva (dobra orientace, snadné
hledani). Mezi faktory ovliviiuyjici pouzitelnost webu patii kvalita informaci,
architektura, navigace, srozumitelnost webu, volby jazyka a celkova srozumitelnost.

Existuje nékolik metod pro ovéfovani pouzitelnosti, ze kterych bude v praktické ¢asti

vyuzita metoda eye-tracking.

Kvalitni webova stranka musi byt pristupna vSem uzivatelim, a to bez technologie,
kterou pouzivaji, bez jejich zdravotniho omezeni, znalosti ¢i dovednosti (Plotény,
2005). Dalsimi dualezitymi faktory technického feSeni jsou nazvy stranek, vizualni

odliseni odkazt, prvni dojem, kompatibilita v prohlizecich.

Marketingova hodnota

Nutnosti je veénovat pozornost celkové komunikacni ptesvédCivosti, coz znamena
uzptsobeni webu zvlast' pro kazdou cilovou skupinu. Lze k tomuto vyuzit stranky
vénované historii organizace, portfoliu sluzeb a produktti, apod. V ramci marketingové
hodnoty vénujme pozornost Search Engine Optimalization (dale jen ,,SEO%), jejimz
cilem je dosaZeni lepsi pozice ve vyhledavacich. Plati jednoduché pravidlo: Cim vyssi
pozice, tim vysSi navstévnost stranek. SEO se zabyva nejen pfivedenim zakaznikl
na stranky, ale udrzenim jejich zajmu, vyvolanim akce a opétovnym navratem. (Eger

a kol., 2005)

Termin doména se vyuziva k oznaceni WWW adres na internetu. (Stuchlik, Dvotacek,
2000). Doména je adresa stranek, pomoci které si dané stranky miize na internetu

kdokoli nalézt. Adresa www.nazevstranky.cz se da rozdélit do tfech jednotlivych ¢asti
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(fadt). Prvni ¢asti (doména 3. radu) je zkratka www z anglického spojeni World Wide
Web. Druhou c¢asti (doménou 2. radu) je ,, nazevstranky®, coz je Cast volitelna
a popisuje o ¢em dana stranka je. Posledni tieti ¢ast (doména 1. fadu) je koncovka cz,
kterd udava geografické urceni. (Janovsky, 2015) Koncovka CZ signalizuje Ceské
stranky, koncovka EU symbolizuje evropskou doménu nejvyssi tGrovné, COM
nadnarodni doménu — commerce - uréena primarné pro komercni pouziti. (Lalik, 2013)
Koncovka ORG - organization - nesignalizuje oznaCeni statu, kde je doména

registrovana, nybrz ucel pouziti. (Mediaweb.cz, 2015)

Vhodné je umistit na stranky i moznost reakce a prostor pro dotazy navstévniku. Tento
vyznamny prvek pomahd utvafet image organizace a prispiva k lepSim vztahlim
s navstévniky. Na web je vhodné déle umistit dil¢i marketingové akce — naptiklad
aktualni informace z oboru, pozvanky na piednasky, veletrhy, soutéze, aj. (Eger a kol.,

2005)

4.3.3 Pravidla pro tvorbu dobrého webu

Agentura WebTopl00 shrnula ve své studii z roku 2005 zékladni prvky, které musi
kazdy web mit. Jedna se o obecné prvky webové prezentace (Eger, 2010, s. 24):
kreativita a vizualni design, pouzitelnost, informa¢ni hodnota, technické feSeni,

marketingova hodnota.

Obecné rady pro dobry web, které sice nejsou povinné, ale je dobré je respektovat,

uvadi Prochazka (2011) i Fendrych na dobryweb.cz (2015):

v" Dostupnost a ¢itelnost webu.

v Navstévnik je na prvnim misté.

v’ Srozumitelnost a piehlednost informaci.
v

Jednoduché a pochopitelné ovladani.

Je dilezité, aby se organizace soustfedila na své webové stranky a vyvarovala se
zakladnich chyb, které mohou uzivatele odradit od dalsi navstévy. Pro piiklad je

uvedeno 10 nejspolehlivéjsich zpisobu, jak nastvat navstévniky, podle Janoucha (2010)
a Egera a kol. (2010):

e Vyskakovani pop-okna.

e Nutnost pouzivani specialniho software pro prohlizeni stranek.

45



e Nefunkcni odkazy a Spatna navigace.
e Pomalé nacitani stranek.

e  Prosly* obsah.

e Absence kontaktnich informaci.

e  Chyb¢jici vyhledavani.

e Chybgjici tla¢itko ZPET.

e Z4&dné stranky, polotovar jen se zakladnimi udaji.

4.3.4 Search Engine Optimalization (SEO)

SEO je dlouhodoby souvisly proces. Hlavnim cilem, jak jiz bylo vyse feceno, je
privedeni navstévnikl na stranky. Z tohoto diivodu musi byt stranky ve vyhledavacich

na prednich mistech.

Internetovy vyhledavaé je program, ktery vyhledava informace na internetu. Princip
fungovani je v zadani slovniho spojeni do vyhledavace a uzivatel obdrzi vysledky
(SERP = Search Engine Results Page). Pouzita slova se nazyvaji klicovymi slovy. (Eger
a kol., 2005) V celosvétovém méfitku mezi nejvyuzivanéjsi vyhledavace v anglicky
mluvicich zemi patii Google. V Ceské republice byl nékolik let lidrem Seznam.cz,
ovSem pied dvéma lety jej celosvétovy konkurent Google piedehnal a Seznam je jiz na
druhém misté. Oblibenost Google se zacala rychle zvySovat od roku 2010, kdy zacal
postupné dohanét konkurencni Seznam. Google se vyznacuje vynikajici kvalitou
vysledkli, perfektni reakci na poZadovand klicova slova ¢i obsahem vice ceskych
stranek nez Seznam. Uzivatelé od obou vyhledédvach dostanou 100% vysledky, ovsem
vyzkumy ukazuji, Ze strdnky po otevieni ihned opusti kolem 45 % uzivatelt.

(Podnikator.cz, 2015)

Internetovy prohliZe¢ je program, ktery dokaze zobrazit webovou stranku na pocitaci.
Mezi nejpouzivanéjsi v dneSni dobé patii Chrome od spole¢nosti Google, ktery vynika
v rychlosti nacitani, snadnosti ovladdni a bezpecnostni kvality. Druhym
nejpouzivanéj§im prohlizecem je Firefox od spole¢nosti Mozilla. Na tfetim misté je poté
Internet Explorer od spolecnosti Microsoft, ktery je soucasti operacniho systému
Windows. Podrobné srovnani nejpouzivanéjSich prohliZzecli S procentnim vyjadienim
uzivatel dle statistiky CSS3 uvadi nasledujici tabulka ze zafi 2015. (Herout, 2015; Lex,

2015)
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Tabulka 2: NejpouZivanéjsi prohliZzece

Prohlizec Uzivatelé
Google Chrome 65,9 %
Mozilla Firefox 20,0 %
Internet Explorer 59 %
Safari 3,6 %
Android 3,1%
Opera 0,8 %
Windows phone 0,3%
Ostatni 0,4 %

Zdroj: Moderniweb.com, 2015

4.3.5 Socialni sité

Nepostradatelnou soucasti dnesniho internetu jsou socidlni sité¢ (neboli komunitni sit,
komunita), coz je propojend skupina lidi. (Burian, 2014) Lidé si na nich vyménuji
informace, navazuji nova pratelstvi a udrzuji ta stavajici. (Salova a kol., 2015) Princip
Sifeni zprav je v monitoringu aktivit a nazord lidi, ktefi jednotlivé uzivatele zajimaji
(tzv. ,,pratelé”). Tyto sit¢ funguji na zaklad¢ registrace a vytvoreni vlastniho profilu.
Organizace vytvafeji na komunitnich serverech profily pro své produkty, potadaji
diskuze, organizuji vyzkumy, §ifi informace o svych novinkéach. Kli¢ovym prvkem je
ziskani vlivu a respektu v dané komunitd. (Piikrylova, Jahodova, 2010) Uspéch

socialnich siti tkvi v aktualnosti, aktivité a kvalitnich lidskych zdrojich.

V soucasnosti je neznaméjsi a nejvetsi Facebook, ktery vznikl v roce 2004. Ovsem neni
to jen o ném, mezi dal§i pouzivané patii Twitter, Instagram, LinkedIn, Google+.
Facebook slouzi jako platforma pro vytvafeni osobnich, firemnich a skupinovych
profild a propojovani pratel. Twitter vznikl v roce 2006 a slouzi pfedevsim pro tvorbu
mikroblogi. Instagram (zaloZeny roku 2010), slouzi pfevazné pro sdileni fotografii.
LinkedIn vznikl jiz rok pted Facebookem, jeho pisobeni je v oblasti pracovnich
socialnich siti (internetové profily, pracovni zivotopisy). Jako obdoba sité¢ Facebooku
vznikl v roce 2011 Google+, hlavnim rozdilem je moznost nastaveni sdileni pfes tzv.

kruhy lidi, ovSem nedostava se mu takové oblibé. (Burian, 2014)
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4.3.6 Moderni, nové formy komunikace

Cestovni ruch je oblast vhodna pro vyuziti nekonvenéni ptistupd. V soucasné dob¢ se
ovlivnéni reklamou, marketingovou komunikaci. Marketingové techniky se tedy
pozvolna méni a lze se setkat s pojmy, jako jsou virovy, guerillovy, mobilni
marketing. (Jakubikova 2012) Piikrylova a Jahodova (2010, s. 224) pridavaji
ke komunika¢nimu mixu narozdil od Jakubikové (2012) kromé jiz zminénych nastroji
jeste dalsi nastroje, které jsou obvykle pouzity pro propagaci znacky - mikrostranky

(microsites), marketing na podporu komunit, buzz marketing, advergaming.

Viralni marketing neboli viral marketing je forma komunikace, kdy se reklamni sdéleni
Sifi samovolné dale mediadlnim prostorem bez kontroly jeho inicidtora (lze pfirovnat
K virové epidemii). Guerillovy marketing je zalozen na spolupraci podnikatelskych
subjektll a nabidce kvalitnich produktl, Vyzaduje nizké néklady a vzbuzeni maximalni
zajmu. Tento marketing ma byt necekany, drasticky, humorny, kratkodoby a s dobrou
vuli. Mobilni marketing je v dneSni dob& fenoménem, diky efektivnosti a rychlosti.
(Jakubikové, 2012) Pojem mobilni marketing je zaloZzen na vyuZivani mobilnich
zafizeni — telefontl, smartphonti, PDA, MDA, tabletii a v sou¢asné dob¢ se da tato oblast
oznacit za jednu z nejrychleji rostoucich a nejzacilenéjSich marketingovych metod.
Ve srovnani s ostatnimi metodami mé fadu vyhod. Mobilni telefony ma vice jak 90 %
populace (v n€kterych zemich vice jak 100 %), vétSina je u sebe nosi 24 hodin denné.
Mobilni telefony a tim 1 prvky mobilniho marketingu lze vyuZit kdekoliv, kde je pokryti
signalem. (Jurdskova, Horndk, 2012) Mikrostranky jsou internetové stranky mensiho
rozméru zaméfené na vybrané kategorie vyrobki/sluzeb, akci ¢i udalosti. (Eger a kol.,
2005) Maji odlisnou grafiku nez firemni web a vlastni internetovou adresu. Casto se
jedna o podporu reklamnich kampani. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) Marketing
na podporu komunit lze charakterizovat jako vytvafeni komunit spotiebitelti (skupiny
uzivatelli, fankluby, diskusni fora) s predpokladem zajmu o znacku, ktera je predmétem

WOM’.  Buzz marketing slouzi pro vyvolani rozruchu a  debat

" WOM = Word-of-mouth, forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi
cilovymi zakazniky a ostatnimi skupinami (pfatelé, sousedé), prosazuje se formou osobniho doporuceni
(Sifeny Ustng).
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o0 produktech/sluzbach/znackach formou témat, které samy vyvolavaji pozornost
spotiebitel a médii, jednd se o techniku WOM. Advergaming je online hra, v niz je

zakomponovana znacka ¢i produkt firmy a je umisténa na firemnim ¢i jiném webu.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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5 MESTO PLZEN

51 PREDSTAVENI MESTA

Meésto Plzen bylo zalozeno roku 1295 ceskym kralem Vaclavem II. na soutoku fek
Radbuzy, Uhlavy, Uslavy a MZe pod nazvem Nova Plzefi na plose piiblizné 20 ha.
Rozrustalo se velmi rychle, zejména diky vyhodné geografické poloze mezi Prahou

a zemskymi hranicemi, a dodnes si udrzelo ptedni postaveni mezi Ceskymi mésty.

Sou¢asna Plzeti je nazyvana metropoli zapadnich Cech se svymi 187 000 obyvateli (stav
k 1. 1. 2015) a rozlohou 125 km?. Je dilezitym kulturnim, hospodafskym, dopravnim,
obchodnim, primyslovym a vzdélavacim centrem. V dnes$ni dob¢ je ¢tvrtym nejvetsim
méstem Ceské republiky. V roce 1989 bylo historické jadro mésta prohlaseno méstskou
pamatkovou rezervaci, mezi nejcennéjsi historické pamatky patii goticky chram sv.
Bartoloméje na Nameésti Republiky, renesan¢ni radnice, zidovska synagoga, Divadlo
J.K. Tyla a dalsi. Z nejznaméjsich prumyslovych giganti v Plzni lze jmenovat
strojirensky komplex Skoda ¢&i Plzefisky Prazdroj, mimotadnym projektem je vystavba

pramyslové zony Borska pole. (Oficialni webova prezentace mésta Plzng, 2015)

5.2 SYMBOLY MESTA

Znak mésta Plzné zosobiuje identitu mésta a jeho historii. Vyuziva se v komunikaci

meésta jako instituce, k reprezenta¢nim uceliim ¢i k propagaci.

Obrazek 7: Znak mésta Plzné

Zdroj: Oficialni webova prezentace mésta Plzné, 2015

Jak je vidét ze znaku mésta Plzné, typickymi (zékladnimi) barvami pro Plzen jsou bila,

zluta, zelena a Cervena.
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Logo meésta Plzné se vyuzivd pro propagaci a prezentaci meésta v souvislosti
S kulturnimi, sportovnimi, socidlnimi a environmentalnimi projekty. Logo mésta je
inspirovano Evropskym hlavnim méstem kultury 2015 (dale jen ,,EHMK 2015%), tudiz
ho tvofi letopocet 2015 a napis Plzed. Cislice 1 a 5 jsou elementarni grafické symboly —
— 1 jako c¢arka a 5 jako pét teCek. Dale 1ze logo vyuZzivat i po roce 2015 a tecky mohou

symbolizovat pét plzeiiskych fek.

Obrazek 8: Logo mésta Plzné

201 Plzen

Evropské hlavni mésto kultury

Zdroj: Oficialni webova prezentace mésta Plzng, 2015

Dal$imi symboly Plzné jsou méstska pecet, primatorsky fetéz a prapor mésta. Je snahou
meésta sjednotit webové stranky jednotlivych obvoda do identického vizudlniho stylu.

Tyto zmény postupné probihaji od listopadu 2015.

5.3 MESTSKE OBVODY

Me¢sto Plzen se deli na deset méstskych obvodi, z nichz kazdy obvod ma své webové
stranky. Snaha o jednotnost webovych stranek se vyznacuje pouzitim stejné¢ho loga
mésta Plzné se zménou ¢isla méstského obvodu (Cisla jsou ve stejné barvé — Zluté).
Barvy webovych stranek jednotlivych obvodii se 1isi. Méstské obvody, které tvofi
méstské €asti, vyuzivaji hnédou, svétle zelenou, modrou, tmavé modrou barvu. Méstské
obvody tvofici okrajové Casti obci piipojenych k Plzni pouzivaji tmavé zelenomodrou

barvu. (Oficialni webova prezentace mésta Plznég, 2015)

Obrazek 9: Logo méstského obvodu Plzein 1

201 Plzen

Zdroj: Oficialni webova prezentace mésta Plzné, 2015

Detailni popis jednotlivych méstskych obvodu véetné mapy je uveden v Ptiloze A.
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5.4 PRISPEVKOVE ORGANIZACE

Mezi piispévkové organizace mésta Plzné patii: Sprava informacnich technologii mésta
Plzné, Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzng, Utvar koordinace evropskych projekti
mésta Plzn¢, Sprava vetejn¢ho statku mésta Plzné, Divadlo Josefa Kajetana Tyla,
Divadlo Alfa, Hvézdarna a planetdrium Plzeni, Knihovna mésta Plzn€, Zékladni Skoly
a jidelny, Matetské Skoly, Zoologicka a botanicka zahrada mésta Plzné, Sprava hibitovi
a krematoria mésta Plzné€, Détské centrum Plzen, Méstskych ustav socialnich sluzeb

ptispévkovou organizaci.

Plzen — TURISMUS je piispévkova organizace mésta Plzné, kterd zastfeSuje cestovni
ruch v Plzni a jejim hlavnim tkolem je péfe o marketing a management destinace
Plzné. Dba na kvalitu a uroven poskytovanych sluzeb, V jeji Cinnosti je i provoz
Turistického informaéniho centra mésta Plzn&. Uzce spolupracuje s obecnd prospé&$nou
spolec¢nosti Plzenn 2015 a Odborem prezentace a marketingu Magistratu mésta Plzné
v ramci projektu Evropské hlavni mésto kultury 2015 v oblasti zajiStovani sluzeb
cestovniho ruchu v Plzni a okoli — zajistuje pruvodcovské sluzby a komentované
prohlidky, celodenni ¢i vicedenni programy, rezervace vstupenek z akce EHMK 2015

a pomaha zprostfedkovat ubytovani. (Oficidlni webova prezentace mésta Plznég, 2015)

5.5 PRODUKT DESTINACE

Pro kazdou destinaci je dulezita charakteristika nabizeného produktu. Produkt podle
Kotlera (1991, s. 461) lze definovat jako ,,cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska
pozornost, co miZe slouzit ke spotiebé, co miize uspokojit n¢jaké piani nebo potiebu*.
Obecné lze fici, ze produktem je to, co je subjekty destinace nabizeno a co navstévnici
destinaci poptavaji/nakupuji/spotiebovavaji a uspokojuje to jejich pfani a potieby.

(Palatkova, 2011)

Produkt destinace muize byt ve dvojim pojeti — bud’ jako primarni nebo jako sekundarni
¢ast nabidky destinace, ¢1 kombinace obou. Do primarni nabidky se fadi pfirodni,
kulturné-historické, spolecenské — kulturni atraktivity. Sekundarni nabidku tvofi

infrastruktura turismu — ubytovaci, stravovaci, turistické sluzby. (Palatkova, 2011)
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5.5.1 Primarni nabidka

Piirodni atraktivity

Meésto Plzen lezi v centralni oblasti Plzeniské kotliny a rozklada se v misté ojedinélého
soutokem 4 fek — Radbuzy, Uhlavy, Uslavy a MZe, jejichz splynutim za méstem vznika
feka Berounka. Plzenska kotlina tvofi nejvychodnéjsi a nejnizsi ¢ast zapadocCeské panve.
Podlozi je tvofeno algonkickymi bfidlicemi, ¢etnymi vyvfelinami jako jsou zula ¢i
buliznikové suky. Najit zde Ize 1 permokarbon tvofici piskovce zejména na severu
bodem je Bukovec s 293 m n. m. V okrajovych ¢astech mésta se nachazi nékolik vrchu,
za nejvyssi bod Plzné€ je povazovan vrchol Val ve vySce 434 m n. m. pfi jiznim okraji
Plzn€. Mésto nemé piimé spojeni s mofem vnitrozemskou plavbou. (Oficidlni webova

prezentace mésta Plzng, 2015)

Kulturné-historické atraktivity

Kulturné-historicky potencial mésta Plzné je velmi pestry a da se fici, ze Plzen patii
K nejlépe  vybavenym méstim v Ceské republice. Diky vyhodné poloze mezi
Norimberkem a Reznem se mésto velmi rychle rozvijelo a piilakavalo mnoho investort
a vlivnych osobnosti. Atraktivitu historického jadra potvrzuje vysoky pocet pamatkove
chranénych lokalit, jedna se o méstskou pamatkovou rezervaci (historické jadro mésta),
dale tii vesnické pamatkové rezervace (Bozkov, Koterov, Cernice), méstské pamatkové
zony Lochotin a Bezovka, vesnické pamatkové zony (RadCice, Kiimice, Bolevec,
Lobzy, Bukovec, Ujezd, Cerveny Hradek), tfi narodni kulturni pamatky (chram sv.
Bartoloméje, Plzenska dona vchramu sv. Bartoloméje, statek ¢p. 1 v Bolevci)
anespocet pfirodnich rezervaci a pamadtek. Nejvétsim turistickym cilem je jedno
z nejvétsich stfedoveékych namésti v Evropé, chram sv. Bartolomé&je s nejvyssi kostelni
vézi v CR (102,26 m), renesanéni radnice, Velka synagoga (3.nejvétsi na svétd),
Pivovarské muzeum s historickym podzemim, AlSova sgrafita ¢i tfi moderni kaSny

na Nameésti Republiky. (Oficidlni webova prezentace mésta Plzné, 2015)

Spoleéenské - kulturni atraktivity

Bohaté kulturni zazemi vychazi z dlouhodobé kulturni tradice. Nedavno byla dokon¢ena

vystavba Nového divadla, Dim hudby s koncertnim sdlem, ovSem stale Plzen nenabizi
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kapacitné kvalitni koncertni sal, jelikoz byl zbouran Dim kultury Inwest. DalSim
nedostatkem je nerealizovana vystavba nové budovy Zapadoceské galerie, soucasné
prostory jsou jiz nedostacujici. Nyni se v Plzni nachézi vice jak dvacet galerii a muzei,
Z nichz pravé Zapadoceska galerie je ta nejvyznamnéjsi a nejnavstévovangjsi. Plzen se
muze chlubit pofddanim nékolika kazdorocnich akci, air festivalli, ovSem vétSina ma
spiSe lokalni ¢i regiondlni charakter, jejich slabinou je propagace v ¢eském jazyce
bez piekladii. Mezi neregionalni akce patii napi. Smetanovské dny, Slavnosti svobody,
Mezinarodni festival Divadlo, Pilsner Fest. Plzeni nabizi zabavné cile urcené pro déti —
— napiiklad Zoologickou zahradu s Dinoparkem, Muzeum loutek, Muzeum straSidel,
Diim pohadek, West Park, Ran¢ Sidlovak, divadlo v Mé&§tanské besedé, Divadlo Alfa ¢&i
Techmania science centrum, které se vymykd svym charakterem a miize ziskat
i nadregionalni pifesah. Z dalSich turistickych cili 1ze jmenovat Meditaéni zahradu,
Loosovy interiéry, Borsky park, rekreacni zéna Boleveckého rybnika. Mezi cile
industridlni turistiky pati pivovar Plzensky Prazdroj, Pivovarské muzeum a podzemi,
historicky areal Skodovky. V roce 2015 Plzeii pofadala n&kolikanasobné vice kulturnich
a spolecenskych akci v ramci projektu EHMK 2015. Do budoucna uvazuje mésto
0 zachovani n€kolika akci z EHMK 2015 a vytvoreni jedné typické akce pro mésto
Plzen, aktudln¢ se fesi udrzitelnost projektu EHMK 2015. (Oficidlni webova prezentace

mésta Plzn¢, 2015)

5.5.2 Sekundarni nabidka

Ubytovaci sluzby

Meésto Plzen nabizi Sirokou nabidku ubytovani, od malych penziond az po svétove
znamé hotelové komplexy. Béhem poslednich 10 let bylo v Plzni vybudovano vice nez
10 novych hotelli, z nichZ nékteré jsou soucasti mezindrodnich fetézcl — napt. Angelo
Vienna International, Courty ard by Marriott, Primavera Top City line (PRIMAVERA
Hotel & Congress Centre Plzen), IBIS a Best Western hotel Panorama. Diky nabidce
luxusnich hotell je Plzeii zajimavd pro kongresovy cestovni ruch. Mezi dalsi
nejznaméjsi hotely v Plzni patii Parkhotel Congress Center Plzen, ktery je vyuZzivan
pro svou nejvétsi kapacitu konferen¢niho silu s 950 misty. Turistim v Plzni vyhovuje
druhovd skladba hotel, ptfevazuji kvalitni a relativné drazs$i hotelové kapacity

nad levné¢jsimi. (Oficidlni webova prezentace mésta Plzné, 2015)
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Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby nabizi také Sirokou nabidku stejné jako sluzby ubytovaci. Navstévnici
maji na vybér nékolik typt gastronomickych zafizeni, ktera maji rtizna zaméfeni —
na ¢eskou kuchyni, na mezindrodni kuchyni, pizzerie, vinarny, kavarny, cajovny,
cukrarny, bary ¢i hudebni kluby. Ve mésté se nachdzi samoziejm¢ mnoho fast foodu,
jidelen a prodejen potravin. Moznosti stravovani nabizi i vétSina ubytovacich zafizeni.

(Oficialni webova prezentace mésta Plzné, 2015)

Turistické sluzby

Turistické sluzby zahrnuji sluzby informacniho centra, cestovnich kanceléii, agentur.
Plzen ma k dispozici Turistické informacni centrum (dale jen ,,TIC*) na Namésti
Republiky, vedle renesancni radnice. TIC je pod zastitou ptispévkové organizace Plzen
— TURISMUS a zaklada si na zaruce vysoké kvality sluzeb, kterou dokldda dvéma
certifikaty — Certifikace Asociace turistickych informacnich center A.T.I.C. a Certifikat
Ceského systému kvality sluzeb. V prostorach Ize vyuzit sluzeb sménarny, vedle TIC se
nachdzi oddé€leni ptfedprodeje vstupenek na nejriznéjsi akce. (Oficidlni webova

prezentace mésta Plzng, 2015)

56 SEGMENTACE CILOVYCH SKUPIN

Destinace jsou jen malokdy schopny uspokojit potieby a piani vSech zakaznikd.
Z tohoto divodu je nutné vybrat a poznat cilovou skupinu, na kterou je potfeba se
zaméfit a svymi produkty ji uspokojit, coz pfisp&je k efektivnimu naplnéni cilt
destinace. V cestovnim ruchu se voli segmentace dle druhu cest (Jakubikova, 2012):
Volnocasovy a rekreacni cestovni ruch, Obchodni cestovni ruch, Navstéva znamych
a ptibuznych.

V ramci téchto segmentli existuji dle PauliCkové (2005, s. 61) tyto zakladni cilové
skupiny:

e obyvatelg,

e navstévnici,

e externi podniky,

e interni podniky,
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e  investofi.

Vzhledem Kkroz¢lenéni dle druhu cest Ize specifikovat, ze do volnocasového
a rekreacniho cestovniho ruchu lze zaradit obyvatele a navstévniky. Do obchodniho
cestovniho ruchu patii externi a interni podniky a investofi. Navstévu znadmych

a ptibuznych lze ptiradit také k obyvatelim a navstévniktim. (Paulickova, 2005)

Pii vypracovani piedlozené diplomové prace bylo piihlizeno k mnozstvi atrakci
a marketingovym cilim mésta. Tato prace je vypracovdvana se zaméefenim na cilové
skupiny navstévnik + turista (definice téchto pojmi viz Kapitola 1.3). V ramci téchto
dvou skupin lIze rozliSovat dale na rodiny s détmi, seniory, ucastniky ,,pivniho*

cestovniho ruchu ¢i uéastniky kulturniho cestovniho ruchu.

Rodiny s détmi cestuji pfevazné z divodu poznani, relaxace, turistiky, sportu a zabavy.
Ptizplisobuji sviij zajezd détem a preferuji krat$i vzdalenosti (vylety do okoli). Plzen
této skupiné muze nabidnout bohatou napln traveni volného ¢asu — Divadlo Alfa,
Zoologickd abotanickd zahrada a Dinopark, Dim pohadek, Muzeum StrasSidel,
Techmania science center, a dalsi. Do budoucna se jedna o perspektivni cilovou skupinu
z diivodu navratu do Plzné v dospélosti déti, které se mohou do Plzné vracet napiiklad

se svymi détmi a rodinami.

Seniofi nad 65 let ptedstavuji pro Plzen také perspektivni skupinu z divodu
prodluzujiciho se aktivniho Zivota a primérného véku doziti lidi ve svété. Tato skupina
nema zavislé déti, nepracuje a mize tak sviij volny ¢as vénovat cestovani i mimo hlavni
sezonu. Seniofi cestuji za odpocinkem, poznanim, relaxaci a z divodu péce o zdravi ¢i
navstévy piibuznych a znamych. Produkty cestovniho ruchu se jim musi pfizpUsobit,
protoze seniorsky cestovni ruch je celosvétové na vzestupu. Plzen nabizi seniorim
historické ¢asti mésta, riznorodou kulturu a mnoho aktivit s bezbariérovym ptistupem —

— pivovar, centrum mésta, ZOO, divadla, rehabilita¢ni sluzby.

I'Jéastniky »pivniho* cestovniho ruchu lze nazvat Uc€astniky gastroturismu ¢i
industrialniho turismu. Ti jezdi do Plzné za poznanim pivovart a dalSich industrialnich
objektli, vyuZzivaji ochutnavek piva, moznosti pozorovani vyroby, navs§tévuji razné
pivovary, pivni slavnosti, pivni muzea, pivni lazn€. Informace o konanych akcich

ziskavaji od svych znamych, ze socidlnich siti a dalSich komunikaénich prostredkd.

56



Utastnici kulturniho cestovniho ruchu si vybiraji Plzefr z diivodu navitév muzei,
divadel, galerii, historickych mist, kulturnich a spole¢enskych udalosti, festivali,
slavnosti. Mezi ucastniky tohoto cestovniho ruchu Ize zatradit vSechny piedeslé skupiny.
Typickymi znaky téchto Gcastnikl jsou vyssi vzdélani, vyssi piijmy, studenti ¢i seniofi
vyuzivajici riznych slev. Ti si Plzen vybiraji na zakladé osobniho doporucéeni od pratel

a cestuji na delsi dobu, tudiz vyuzivaji ubytovacich sluzeb.

5.7 PROJEKT EVROPSKE HLAVNI MESTO KULTURY 2015

Me¢ésto Plzen ziskalo pro rok 2015 prestizni titul Evropské hlavni mésto kultury
(EHMK). Jedna se o projekt, ktery je vzdy na jeden rok udélovan Radou ministri
Evropské unie dvéma méstim ¢lenskych stati Evropské unie, které po cely rok maji
Sanci piedstavit Evropé svij kulturni zivot a ptildkat tak mnoho turisti. Spole¢né s Plzni
je méstem kultury pro rok 2015 jesté belgické mésto Mons. V roce 2016 se na titul
pripravuji mésta San Sebastian (Spanélsko) a Vratislav (Polsko). (Culturenet.cz, 2015)

Projekt EHMK 2015 ma na starost neziskovd organizace Plzen 2015, o.p.s. zaloZena
Plzni vroce 2010 z divodu piipravy a realizace programové casti projektu EHMK
2015. Vroce 2015 Plzen nabidla vice nez 50 velkych kulturnich udélosti a pftes
600 dalsich akci riiznych zanri (divadla, hudby, tance, cirkusy, vystavy). Vétsina akcei

se konala ve vefejném prostoru, coz je vyhoda pro poznani celého mésta.

Hlavnimi cili Plzn€ v tomto projektu jsou otevienost, kreativita, trvald a udrzitelné
proména v respektovanou kulturni metropoli, prostor pro dialog kultur, etnik a narodu.
Titul pfindsi zacastnénym méstim dlouhodobé pozitivni dopady v oblastech
ekonomického a socidlni rozvoje, nartistu cestovniho ruchu, obnovy kulturnich zatizeni
a infrastruktury a rozvoje kreativniho primyslu s pracovnimi misty. Ekonomicky efekt
lze rozdélit do tfi skupin — nardst navstévnikl, prodlouzeni jejich pobytu ve méste
azvySeni poctu prenocovani. Projekt poméha i tradicnim mistnim vyrobkd (pivo,
kiimické zeli, chodské kolace, Skodovacké tramvaje). Data z Ceského statistického
ttadu (CSU) zroku 2015 a vyzkumy provadéné méstem Plzen ukazuji, Ze celkova
navstévnost Plzné vzrostla o 13,7 % a pocet pfenocovani o 13 % ve srovnani s rokem
2014. Turistické informacni centrum navstivilo ¢tyfikrat vice turistd nez v roce 2014.
Jiz ve tietim Ctvrtleti celkova navstévnost akci presdhla jeden milion navstévniki, coz

se samozfejmé pozitivné odrazilo na trzbach hoteli, restauraci a dal$i poskytovatell

57



sluzeb. Nejveétsi podil turistti tvotili Némci, zdvojnasobil se i pocet hosti z Rakouska,
dalsimi poGetnymi skupinami byli Japonci, Cinani a Slovaci. Nartst je vidét
i ve srovnani let 2014 a 2013 (rtst min. o 10 %), z toho tedy vyplyva, ze délka pobytu
se prodluzuje a turisté ztstavaji ve mésté déle. Pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu Plzné
je velmi dulezité, ze z dostupnych vyzkumii se chce 97 % navstévnikli do Plzné jesté

nékdy vratit. (Cesky statisticky tfad, 2016; Plzeii — TURISMUS, 2015)

Potésujici je 1 fakt, ze o Plzni — jako EHMK 2015 vyslo kolem tfi tisic ¢lanka v ¢eskych
médiich a v n¢kolik stovek zahrani¢nich (britska televize BBC, rakouskd ORF, némecké

ZDF a ARD). (Stérba, 2015)

5.8 SWOT ANALYZA

Uvedené informace 0 Plzni zavrSuje SWOT analyza. Zkratka SWOT definuje ctyfi
anglicka slova: S = strenghts, silné stranky, W = weaknesses - slabé stranky, O =
= opportunities - pfilezitosti, T = threats — hrozby a identifikuje tedy vSechny silné
a slabé stranky destinace, jeji ptilezitosti a hrozby. SWOT analyza slouzi k prvotnimu
ziskani poznatkli o dané destinaci. Jeji tkolem je poskytovat informace cilovym

skupinam, ale i samotnému méstu v oblastech planovani cilii a strategie.

Silné a slabé stranky lze fadit do tzv. vnitini analyzy, pfileZitosti a hrozby patii do tzv.
vngjsi analyzy. Jednotliva kritéria vychézeji z prostfedi mésta Plzné a ze soucasného

poznani ovliviujicich faktord.

Tabulka 3: SWOT analyza mésta Plzné

Silné stranky Slabé stranky
vyhodna poloha, nejvyznamnéjsi misto nedostatky v propagaci pro zahrani¢ni
Vv Plzenském kraji turisty
kulturné-historické atraktivity nejednotnd image mésta

Siroka nabidka ubytovani a gastronomie | absence odpovidajiciho koncertniho salu
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pivni cestovni ruch

nedostate¢né vyuzivani komunikaénich

nastrojil

centrum vzdélanosti, kultury, sportu

nedostatek dopliikovych sluzeb cestovniho

ruchu

potadani kulturnich a spolecenskych

akci

doprava ve mésté — hluk, emise

Prilezitosti

Hrozby

titul EHMK 2015

konkuren¢ni destinace

rostouci zajem o industridlni turistiku

nestabilni hospodarska situace ve svété

rostouci segment seniorského

a kongresového cestovniho ruchu

ubytek navstévniki ze zahranici

zvySovani atraktivity mésta

kraceni délky pobytu navstévnikti mésta

vyhodna poloha s Némeckem

(bavorskeé ptihranici)

odchod kvalifikované pracovni sily

rozvoj seniorského cestovniho ruchu

zvySovani nezaméstnanosti

Zdroj: Prispévkova organizace mésta Plzné:

Vlastni zpracovani, 2015

Odbor prezentace a marketingu, 2013;
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6 ANALYZA TISTENYCH PROPAGACNICH
MATERIALU

6.1 TISKOVA REKLAMA

Me¢ésto Plzen nabizi mnoho tiSténych propagacnich materialti, at’ uz v Turistickém
informa¢nim centru (TIC), na radnici, pfi pofadanych akcich ¢i jinde. Nékteré jsou
ureny pouze pro obCany mésta Plzn€, jiné pouze pro navstévniky ¢i turisty.
Samoziejmé mnoho propagacnich materiald je univerzalnich a mohou je vyuzit v§echny
cilové skupiny.

Tabulka 4 uvadi autorkou ziskané tisténé propagac¢nich materialy z TIC a radnice v roce
2015, a také z Veletrhu cestovniho ruchu Plzeniského kraje ITEP 2015, ktery se konal
v zati 2015 v Plzni. Tyto materialy jsou rozdéleny podle druhu a je znazornéno jejich
primarni cilové ur€eni. Z hlediska zaméteni prace se netesi cilové urceni na podnikatele

a investory.

Tabulka 4: Vhodnost propagaé¢nich materiala vzhledem Kk cilovym skupinam

Cilova skupina
Druh Nazev Vydavatelstvi
« Navstévnik,
Obcan -
Turista
. i1 Statutdrni mésto
noviny Radniéni listy Plzeit X
brozura Ubytovani Statutdrni vmesto X
Plzen
N Gastronomicky Statutdrni mésto
brozura o . X
pritvodce Plzen
letak Plzefi — Skryté Plzehi 2015, 0.p.s. X X
meésto
brozura Kulturni %(rce 2015 Plzen 2015, o.p.s. X X
(zari)
brozura | Region Open Up! Plzen 2015, o.p.s. X X
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Plzen, Evropské

brozura | hlavni mésto kultury | Plzen 2015, o.p.s. X
2015
letak | Adolf Loos v Plzni | 7€~ -I;)UORISMUS’ X X
Prohlidky y
letak | historického jadras | ¥ 120~ TUOR ISMUS, X
priavodcem p-O.
brozura Plzen pro déti Plzefi - -;UOR ISMUS, X
brozura Meésto Plzen Plzen — X

TURISMUS, p.o.
Patton Memorial Plzen — TURISMUS,

letak Pilsen p.o. X
letak Kultura2015 | DiZei— Tp%R'SMUS’ X
v P Plzen —
brozura Turistické cile TURISMUS, p.o. X
casopis Uzij si Plzen Plzed — -L%R ISMUS, X
ZURNAL, Plzensky
N . kulturni a PROPAGANDA
Casopis N , X
spoleCensky s.r.o, Praha
magazin
noviny | Dopravni novinky PMDP, a. s. X
brozura | TAcstskd vefena PMDP, a. s. X X
doprava v Plzni
letak Noc¢ni linka do vasi PMDP, a. s. X
obce
letdk Kompletni seznam PMDP, a. s. X

zastavek MHD

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Vzhledem k mnozstvi reklamnich a informacnich paperi byly pro piedlozenou
diplomovou praci a naslednou analyzu vybrany 2 konkrétni druhy papert. Rozsihla
analyza vSech nabizenych papert by byla pfili§ zdlouhava a neadekvatni ke zvolenym
cilovym skupinam. Vzhledem k cilové skupiné¢ navstévnik/turista budou podrobné
analyzovany a srovnany dvé brozury, které navstévnik/turista nejcastéji v Plzni vyuziva
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a jsou univerzalni pro vSechny vékové kategorie této cilové skupiny. Jedna se o brozuru
Mésto Plzen a brozuru Turistické cile. Ob¢ tyto brozury jsou vydavané ptispévkovou

organizaci Plzeh — TURISMUS a podavaji komplexni ptehled o Plzni a zajimavych

mistech k navstiveni.

6.1.1 Brozura Mésto Plzen

Informacni brozura s nazvem ,,Mésto Plzen* slouzi pro ziskani prvotnich informaci
0 méstu. V jejim obsahu se navsStévnik/turista dozvi zakladni data o Plzni a uvidi
n¢kolik fotografii typickych pro mésto Plzen, vydavatelem je Plzen — TURISMUS.
Brozura, ve velikosti tietiny formatu A4, je nabizena celkem v deviti jazykovych
mutacich — cCestina, angli¢tina, némcina, holandStina, rustina, italStina, japonstina,
¢instina. Z dostupnych zdrojii byly pro praci ziskdny brozury v ¢asovém horizontu
11 let (Obrazek 10).

Obrazek 10: Brozury Mésto Plzeii v jednotlivych letech

2004 2007 2008 2009 2010 2011

enjoy it!

- @ | =
Pizen” pzank” | | it Plizens”

E g
3
=
@

=

2013 2014 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z prvotniho vzhledu lze uvedené brozury rozdélit do Ctyi kategorii podle roku vydani

a vzhledu uvodni strany — 2004 + 2007, 2008 + 2009, 2010 + 2011, 2013 + 2014 +
+ 2015.
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Prvotni vzhled — ivodni strana

Jak lze vidét z obrazku ¢asového vyvoje brozury, vzhled a hlavni strana brozury se
beéhem 11 let zménila Ctyfikrat. Od roku 2004 az do roku 2007 se vzhled brozury
nezménil, logo, barvy i obrazky zlstaly totozné. Na brozuie je uveden slogan enjoy it!,
ktery byl typicky pro Plzenl a v soucasnosti ho lze vidét i na jinych propagacnich
materidlech. Zadni strana brozury uvadi informace o Informacnim centru mésta Plzné
s kontaktnimi tdaji, symbol vlajky s napisem Ceska republika, informace o vydavateli

a grafice. Brozura je rozkladaci, oboustranna.

Prvotni vzhled se neménil ani v letech 2008 s 2009, 2010 s 2011 a od roku 2013
do soucasnosti. Pokud se bude brozura analyzovat dikladngji, objevi se urité malé
odli$nosti. Podobnost hlavni strany brozury z let 2008/2009 a 2010/2011 je znacna,
zménil se pouze Uvodni obrazek. Nadpis, logo, prostorové umisténi zlstaly stejné.
Brozura pro roky 2008 a 2009 ma na hlavni stran¢ obrazek katedraly sv. Bartoloméje,
od oku 2008 do 2010 se objevoval pod nadpisem Plzen jesté podnadpis ve znéni
,Kandidujeme na titul Evropské hlavni mésto kultury 2015, v roce 2011 se podnadpis
zmeénil na ,,Evropské hlavni mésto kultury 2015%. Zadni strana brozury pro roky 2008
a 2009 obsahuje informace o Informacnim centru mésta Plzné¢, kontaktnich udajich,

oteviraci dobg, vydavateli, grafice a symbol vlajky s napisem Ceska republika.

Brozura pro roky 2010 a 2011 ma na hlavni stran¢ obrdzek radnice a v levém dolnim
rohu symbol vlajky s napisem Ceska republika (zde nastava zména oproti pfedchozim
vydanim, kde tento symbol byl na zadni stran¢). Informace o Informa¢nim centru mésta
Plzné, kontaktnich udajich, oteviraci dobé&, vydavateli a grafice jsou uvedeny na zadni

strané.

Od roku 2013 wvyuziva Plzen ke své propagaci logo ve spojeni s EHMK 2015.
Ze ziskanych informaci po osobnim rozhovoru s pracovnici Plzen — TURISMUS bude
Plzen na svych propagaénich materialech toto logo vyuzivat minimalné i v celém roce
2016. Pod logem je umistén nadpis brozury Mésto Plzen a ve spodni Casti brozury je
zminén titul Evropské hlavni mésto kultury 2015 s imitaci hraci kostky v bilé barve
na zlutém podkladu, kterd symbolizuje &islici p&t. Symbol vlajky snapisem Ceska
republika z této brozury zmizel uplné. Zadni strana obsahuje jako piedeslé vytisky
informace o Informac¢nim centrum mésta Plzné, kontaktnich tdajich, oteviraci dobg,
vydavateli, grafice a ve vytisku pro rok 2013 se objevila informace o dalsi pobocce
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na Hlavnim nadrazi CD. Tato informace se oviem v dalsich letech déale na brozufe
nevyskytuje. Brozura je od roku 2013 vyddvand ve vazbé knizky, nejedna se jiz

0 rozkladaci format.

Pti analyze nejaktudlnéjSich brozur je zarazejici, ze v Turistickém informacnim centru
byly na konci roku 2015 dostupné brozury star§iho vydani. Naptiklad ruska a japonska
brozura je nabizena z roku 2014, ¢inska verze brozury byla vydana jiz dokonce v roce
2013. I pres skutec¢nost, zZe obsah textu je od roku 2013 neménny, neni vhodné nabizet

Vv oficialni organizaci materidly staré nékolik let.

Barevnost

Pouziti barev na brozuie se postupem let ménilo. Vzhledem k zdkladnim barvam pro
Plzen (bil4, Zluté, zelena, Cervend), je barevnost brozury nepochopitelna. Do roku 2007
byly hlavni barvy pro brozuru zlutd a Cervena (z€asti rtzova). Od roku 2008 Plzen
od téchto barev naprosto upustila a brozuru zacala vydavat v barvach modra, rizova,
bila. Vyuziti téchto barev bylo ov§em pouze dva roky. Od roku 2010 do roku 2011 byla
brozura v barvach modra, zluta, bild (+ Cerny text). Od roku 2013 do soucasnosti je
brozura vydavéna v barvach zluta, bila, zelend, rizova. Tyto barvy jsou znazornény
ve tvaru malych obdélnicki pod nadpisem Meésto Plzen. Pro¢ mésto nevyuziva

symbolickou ¢ervenou barvu a nahrazuje ji rizovou barvou, je otazkou.

Typografie — obsahova napli

Nejmensi vyvoj brozury lze sledovat v letech 2004-2007. Nem¢énil se vzhled, barvy,
aani obsah. Ve srovnani této broZury v uvedenych letech neni Zadny rozdil. Tato
brozura je naprosto stejna, bez zmény jediného obrazku. Drobné zmény lze pouze najit
v textu. Umisténi, rozvrzeni ¢i volba barev uvnitt textu je naprosto totoZzna. Brozura
obsahuje informace o méstu Plzni, ZapadoCeském muzeu, Zapadoceské univerzite,
katedrale sv. Bartolomé&je, Velkém divadlu J. K. Tyla, renesan¢ni radnici, pivovaru,
pivovarském muzeu, synagoze, historickém podzemi, Boleveckém rybniku, ZOO
a obsahuje turistickou mapu centra mésta a mapu Ceské republiky s vyznadenim mést

Plzen, Praha, Karlovy Vary, Waidhaus/Rozvadov.

Pokud v letech 2004-2007 doslo k drobnym zménam v privodnim textu, tak v letech
2008 52009 nedoslo ani k jedné. Obsah textu brozury s obrazky je naprosto totozny.

Ve srovnani s piedeslou brozurou pro rok 2007 je ovSem text také naprosto shodny.
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Obrazky k textim byly pouzity také stejné, s vyjimkou katedraly sv. Bartoloméje,
Zapadoceské univerzity, historického podzemi a jedné fotografie Boleveckého rybniku.

Uvedena mapa zustala také stejna.

Srovnani obsahu brozury 2010 a 2011 také nepfinese zadna velka piekvapeni. Nejvetsi
zménu piinasi prvni rozevieni brozury, kdy brozura pro rok 2010 uvadi letecky snimek
nameésti a okolnich domt, ov§em brozura pro rok 2011 obsahuje obrazek jedné z kasen
na Namésti Republiky. Text na této dvojstrané se od sebe téz lisi, zbytek brozury je
ovSem naprosto stejny. Obsahuje obrazky s texty o katedrale sv. Bartoloméje, divadlu
J. K. Tyla, Muzeu loutek, Velké synagoze, ZapadoCeském muzeu, historickém
podzemim, pivovaru, renesancni radnici, Senku na Parkanu, Boleveckém rybniku,
Z00, Techmanii a na zavér je uvedena turistickd mapa centra mésta s okolnimi ulicemi
pro tyto roky zmensena a pfibyly na ni dal$i vyznamna mésta — Norimberk, Mnichov,

Regensburg, Liberec, Brno, Olomouc, Ostrava a zvyraznéni dalnic.

Pii srovnani brozury z let 2013, 2014 a 2015 nebude asi zadnym piekvapenim, Ze se
obsah, text ani obrdzky nezménily. Tyto brozury jsou totozné a odlisit se daji pouze
zadni stranou, kde je uveden datum vydani. Rok 2013 ma jiny barevny podklad zadni
strany (ovSem velmi podobny) a navic obsahuje informace o pobocce Informacniho
centra na Hlavnim nadrazi CD. Od roku 2014 je na zadni strané zménén nazev
Informacniho centra mésta Plzné€ na Turistické informacni centrum mésta Plzné. V roce
2015 piibyla na zadni strané¢ dvé nova loga — Czech Tourism a Plzensky kraj.
Ve srovnani obsahu brozur od roku 2013 s brozurami pted rokem 2013 dochazi ovSem
k zasadni zméné. Brozura neobsahuje jiz tolik informaci o historickych pamatkach,
uvadi obecné informace o méstu a jeho historii, par zminek o historickych pamatkach,
ale jednotlivé odstavce jim nejsou vénovany. V brozuie lze najit i odkazy na tradi¢ni
akce v Plzni (multizanrové hudebni festivaly, kulturni ¢i divadelni festivaly, open-air
akce, pivo a gastronomie), které jsou pouze vyjmenovany, ale nejsou uvedeny piesné
terminy konani ani Z&4dné dalS$i podrobnéj$i informace. Déle broZura zminuje
pivovarnickou tradici ve spojeni s Plzeiiskym Prazdrojem, vylety pro rodiny s détmi ¢i
moznosti sportovani ve tfech vefejnych aredlech. Posledni dvojstrana je vénovana

turistické mapé€ centra meésta S vyznacenim prohlidkového okruhu srdcem mésta,
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ve které jsou vyznaceny pamatky a jejich nazvy. Mapa Ceské republiky a vyznamnych

okolnich mést zlistala stejna jako v roce 2011.

Typografie — textova uprava

Text v brozurach pro roky 2004 a 2007 je psany V odstavcich, zarovnan doleva.
Na nékterych stranach brozury je umistén piimo do obrdzku, nejcastéji do pravého
horniho rohu. Na Zlutém podkladu je pouzito rtizové pismo, pii rdzovém podkladu

naopak zluté pismo. Text, ktery je soucasti fotografie, je v cerné nebo bilé barve.

Zména prichazi v roce 2008, kdy informacni text nevstupuje jiz do uvadénych fotografii
a je umistén vzdy mimo, zarovnani doleva ztstalo. Podklad pod textem je vzdy razovy,

pismo vzdy bilé.

Pro roky 2010 a 2011 plati zluty podklad pod ¢ernym textem. Text také jiz nezasahuje

do fotografii a je zarovnan vzdy v odstavcich vlevo.

Barevny podklad se opét zménil od roku 2013, kdy je vyuzivana bila barva podkladu

s cernym informacnim textem pro celou brozuru.

Velikost pisma je ve vSech vydéanich uspokojivéa, ovSem s barevnymi kombinacemi je

¢itelnost u nékterych brozur zhorSena.

Typografie - ilustrace

Brozury vydané v letech 2004 a 2007 obsahuji mnoho fotografii a obrazku. Na jedné
stran¢ jsou vétSinou uvedeny dvé fotografie, nahote a dole, mezitim umistén text. Takto
je vétSinou strukturovana prava strana. Leva strana je Casto vyplnéna velkou fotografii
ptfes celou stranku, text je umistén uvnitt fotografie a u chramu sv. Bartolomé&je je
do obrazku umistén jesté druhy obrazek. Tyto brozury pusobi celkové piili§ barevné,

s mnoho obrazky.

S nevelkymi rozdily byly vydavany i brozury Vv letech 2008 a 2009. Vyjimkou bylo
pouze upusteéni od textu, ktery zasahoval do obrazku a vynechani obrazku chramu sv.
Bartoloméje uvnitt druhé fotografie. Upusténim od Zlutého podkladu pod textem plisobi

fotografie vice zajimavé a neni tak zpiisoben velky barevny kontrast.

V letech 2010 a 2011 se vydavatelé sice vratili zpét ke zluté barvé, zcela upustili

od rtzové, chybi text na levych stranidch brozur, kde celou stranu vypliuje jedna
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fotografie. Uvedené obrazky postradaji vysoky lesk, jaky byl v pfedeslych brozurach,

ale na kvalité to nezanechalo zadné nasledky.

K vynikajicimu lesku se vydavatelé vratili opét od roku 2013, kdy do brozur vratili
lesklé, proslunéné obrazky. Na jedné strance se nachazeji vétSinou dvé¢ ilustrace, dvé

strany jsou celé vyplnény jednou fotografii bez textu.

Tabulka 5 shrnuje obrazky v jednotlivych brozurach. Pocty obrazki jsou brany

Z ptevazné vyskytujici se vétSiny a nezapocita se do nich tvodni a zadni strana.

Tabulka 5: Poéet obrazki v brozurach Mésto Plzen

Pocet obrazki
Rok vydani
na strané na | celostrankové celkem
dvojstrané
2004 2 3 4 18
2007 2 3 4 18
2008 2 3 4 17
2009 2 3 4 17
2010 1-2 3 6 17
2011 1-2 3 6 17
2013 2 3-4 2 18
2014 2 3-4 2 18
2015 2 3-4 2 18

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z uvedené tabulky vyplyva, ze vydavatel postupem Casu snizil pocet stran v brozuie,
kde fotografie vyplnovaly celou stranu. Zacalo se objevovat vice ilustraci na dvojstrané,
aby navstévnici/turisté pti otevieni brozury vidéli najednou co nejvice obrazkl. Celkové
pocty ilustraci v brozurach se piili§ neméni, pohybuji se mezi 17-18 ilustracemi v celé

brozufe.

6.1.2 Brozura Turistické cile

Informacni brozura ,,Turistické cile” je v souasné dobé vydavana stejné jako ,,M¢sto
Plzen* ptispévkovou organizaci Plzen — TURISMUS ve velikosti tietiny formatu A4.

Do roku 2013 brozuru vydavalo mésto Plzeil. Primérni cilovou skupinou této brozury
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jsou navstévnici a turisté, ktefi pfijedou poznavat Plzen. Brozura obsahuje texty
v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce. Pro analyzu jsou k dispozici brozury z let

2009, 2011, 2013 a 2015 (Obrazek 11).

Obrazek 11: Brozury Turistické cile v jednotlivych letech

2009 2011 2013 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Prvotni vzhled — avodni strana

Prvotni vzhled brozury zroku 2009 zaujme cilovou skupinu diky katedrale sv.
Bartoloméje s and¢licky pro $tésti. Pod logem uzivanym v roce 2009 se nachazi nadpis
»Kandidujeme na titul Evropské hlavni mésto kultury 2015, napravo od nadpisu jsou
uvadeéné tii jazykové moznosti brozury. Nadpisy brozury jsou také ve tiech jazycich.
Ve spodni &asti 1ze vidét symbol vlajky Ceské republiky s napisem, pod ni se opakuje
logo Plzné€ s néapisem ,,European Capital of Culture Candidate 2015%. Zadni strana
brozury je psana pouze v ¢eském jazyce, informuje o Informacnim centru mésta Plzné,
oteviraci dobé&, poboéce na hlavnim nadrazi CD, internetovych odkazech na nékteré

ptispévkoveé organizace mésta Plzné, vydavatelich, grafice a designu.

Brozura z roku 2011 ma totoznou uvodni stranu pouze se zménou obrazku a nadpisem
kandidatury na EHMK 2015. Katedralu sv. Bartoloméje nahradila historicka brana
Plzenského Prazdroje, nadpis kandidatury na EHMK 2015 nahradil jiz titul Evropské
hlavni mésto kultury 2015. Zadni strana brozury je naprosto totozna s brozurou z roku
2009.

ey ee

¢ast brozury patii hraci kostce symbolizujici €islici 5 a napisu Evropské hlavni mésto
kultury 2015 v dalsich 2 jazycich (anglictina, némcina). Levy okraj brozury obsahuje

napis Czech Republic, jazykové moznosti brozury jiz nejsou pod sebou na pravé strané,
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ale vedle sebe v fadku. Zadni strana brozury neprosla velkymi zménami v obsahu textu,
zmenil se pouze obrazek, ktery je totozny s ivodni stranou. Zadni strana obsahuje také
logo Plzné s napisem Pilsen a moznostmi jazykovych mutaci. Ve spodni Casti je opét

symbol hraci kostky s informacemi o vydavateli, grafice a designu.

Brozura z roku 2015 ma naprosto totoznou uvodni stranu jako brozura z roku 2013.
Zadni strana se li$i pouze v pridani dvou napisti — Czech Republic, logo Pilsen Region
a vynechanim informaci o pobo&ce Informaéniho centra na Hlavnim nadrazi CD. Doglo

ke zméné nazvu Informacniho centra meésta Plzné na Turistické informaéni centrum.

Barevnost

Stejné jako u brozury Mésto Plzen se i u Turistickych cilii pouziti barev postupem let
ménilo. Brozura zroku 2009 pouzivala zejména Cervenou, Zlutou a bilou barvu
(symbolické barvy Plzn€ s chybéjici zelenou) s cernym textem. Rok 2011 nepfinesl
zadné zmény V barvach. Velké zmény se konaly az v roce 2013. Brozura je psana ttemi
barvami — modry text pro ¢eStinu, riZzovy text pro anglictinu, zeleny text pro némdéinu.
Veskery text i nadpisy jsou rozdéleny takto podle barev. Totoznou barevnost lze vidét

i vroce 2015.

Typografie — obsahova napli

Turistické cile (2009) informuji o Plzni jako metropoli zapadnich Cech, katedrale sv.
Bartoloméje, radnici, pivovaru, pivovarském muzeu a historickém podzemi, Velké
a Staré synagoze, ZapadoCeském muzeu, Zapadoceské galerii, Galerii mésta Plzné,
muzeu Patton Memorial Pilsen, Muzeu Strasidel, Muzeu Loutek, ZOO a botanické
zahradg, Techmanii science centre, Méstském sadovém okruhu a o pamatkach v okoli
Plzné. Prvni strana uvadi ve spodni ¢asti mapu Ceské republiky s vyznamnymi mésty
a dalnicemi do Némecka. Druhy list obsahuje vysvétlivky k brozute. Stfed brozury je
vénovan mapé centra mésta s legendou. U kazdé turistické atrakce je uvedeno mnoho
udaju — adresa, kontakty, oteviraci doba, vstupné, fotografie. Zadni strana obsahuje tipy

na jednodenni vylety z Plzné€ vCetné mapy s vyznacenymi misty a legendou.

Brozura z roku 2011 obsahuje zménu pouze V prvni stran&, kde mapa Ceské republiky
byla pfesunuta na protéjsi pravou stranu brozury (druhd stranka) a bylo zménéno par

fotografii. Obsah textu zustal totoZzny.
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Brozura z roku 2013 prosla ovSem vyraznou zménou oproti piedeslym rokiim. Byla
pfidana dal$i vyznamnd mista v Plzni a ke kazdému mistu pfibyla GPS soufadnice.

Fotografie u nékterych mist byly také zménény.

Rok 2015 pfinesl zmény pouze V pouzitych fotografiich a byla vypusténa strana

vysvétlivek.

Typografie — textova uprava

Informacni text v brozute z roku 2009 je zarovnan do odstavcu a vzdy rozdélen do tfech
odstavcu podle volby jazyka. Pismo je ¢erné na zlutém podkladu, nadpisy jsou psané
bilou barvou na cerveném podkladu, nadpisy souvisejici s okolim Plzné jsou
na oranzovém pokladu. Stejny format textu lze vidét i v brozufe zroku 2011. Zde

nedoslo k Zddnym zméndm.

Nejvetsi zmeény piinaSi Turistické cile 2013. Pismo je ve tfech barvach dle jazyki —
modra (CJ), rizova (AJ), zelend (NJ). Text je zarovnan do bloku, viechny odstavce maji
bily podklad. Nadpisy jsou v totoznych barvach jako text. V roce 2015 nedoslo

k Zadnym zménam.
Typografie - ilustrace

V kazdém vydani brozur Turistické cile je uvadén jeden obrazek na jednu stranu. Pouze
v par pripadech se objevuji fotografie dvé. Ve vydani zroku 2009 byly obrazky
vV broZufe ve vice velikostech, od roku 2011 se velikost ilustraci ustdlila a to plati
az dodnes. Toto zajiStuje brozurdm vzneSen¢jSi vzhled, ptrehlednost a celkové lepsi
dojem.

Uvadéné fotografie zachycuji vétSinou historické pamatky, zdbéry z mist pro déti ¢i
fotografie pamatek z okoli Plzn€. Fotografie jsou kvalitni, lesklé a podavaji pravdivy

obraz o méstu. Do tabulky 6 nejsou zahrnuty ilustrace z ivodni a zadni strany brozury

a z uvedené mapy.
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Tabulka 6: Poéet obrazki v broZurach Turistické cile

Pocet obrazka
Rok vydani
« na , ,
na strané . . | celostrankové celkem
dvojstrané
2009 1-2 2 0 27
2011 1 2 1 26
2013 1 2 1 31
2015 1 2 1 31

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tabulka 6 shrnuje, ze vydavatel Turistickych cilti se zaméfuje na zahrnuti do brozury co
nejvice ilustraci a fotografii. Kazda strana brozury obsahuje ve vétsing piipadu jednu
ilustraci v horni ¢asti strany a pod ni je uveden vztahujici se text. Prvni strana brozury je
od roku 2011 vénovana jednomu velkému obrazku - chramu sv. Bartoloméje, bez textu.
Od roku 2011 se objevuje ve vydani pravideln¢ jeden obrazek vyplnujici celou stranu.
Ve srovnani s brozurou Mésto Plzenn obsahuji Turistické cile celkové mnohem vice
ilustraci a jejich pocet se postupem let zvySoval. Je to dano zejména strukturou
a obsahem brozur, V neposledni fadé také vetsi rozsahlosti brozury. Turistické cile maji
za ukol naldkat k navstévé zminénych pamatek a zajimavych mist, coz diky uvedenym

fotografiim spliuji.

6.2 VYZKUM BROZUR MESTO PLZEN A TURISTICKE CIiLE

6.2.1 Metodika a realizace

Kvalitativni vyzkum analyzovanych brozur Mésto Plzen a Turistické cile byl realizovan
osobnimi rozhovory v iijnu 2015 v Plzeiiském kraji. Vyzkum nebyl realizovan
za uCelem ziskani co nejvétsiho mnozstvi ziskanych odpovédi, nybrz pro ziskéni
konkrétnich a pfesnych nazorli na analyzované brozury. Vyzkumu se zc¢astnilo celkem
21 osob z Plzenského kraje (13 zen, 8 muzi), které nemaji trvalé bydlisté v okrese
Plzen-mésto (z divodu zaméfeni cilové skupiny - navstévnik, turista). Vékova struktura

dotazovanych byla od 24 let do 79 let.
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Tabulka 7: Vékova struktura detazovanych

Pohlavi
Vék <
Zena Muz
24-35 |et 3 4
36-45 let 2 2
46-55 let 2 3
nad 56 let 3 2
Celkem 10 11

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Hloubkovy rozhovor byl zaméfen zejména na vzhled brozury a jeji strukturu.
Dotazovani se vyjadfovali k celkovému vzhledu brozur, pouzitym obrdzkim, barvam,
textu, struktufe a celkovému dojmu. VSichni dotazovani dostali do rukou 9 vytiski
brozur Mésto Plzen a 4 brozury Turistické cile (viz obrazky 10 a 11) a méli celkem dvé
minuty na jejich rychlou analyzu. Osobni rozhovory mély stanoveno pouze zakladni
téma - zacinaly prvotni otdzkou ,,Jak na Vas plsobi tyto brozury? Zhodnotte je podle
svého vkusu a vyberte z kazdé skupiny jednu brozuru, podle Vas, nejpovedené;si.
Rozhovor byl tudiz otevieny a dotazovani sdélovali své postiehy, které je pfi rychlém
prolistovani brozur v prvnim okamziku napadaly. Rozhovor se blizil bézné komunikaci

0 analyzovanych brozurach a dotazovani tak byli vice otevieni.

6.2.2 Vysledky vyzkumu

Brozura Mésto Plzen

Nejvice kladnych pfipominek byly zaznamenany u brozur zlet 2008 a 2009.
Dotazovanym se libily Gvodni strany, barevné kombinace a bilé pismo s riZovym
podkladem, coz zptsobuje dobrou viditelnost a Citelnost textu, coz ocenili zejména
star$i lidé. Pochvalovali také velikost pisma a rozmanitost pouzitych fotografii
a ilustraci. Kritika ohledné prakti¢nosti brozury se tykala zejména vékové skupiny 46+,
jelikoz se jedna o rozkladaci format. VVzhledem K této kritice dotazovani nejvice chvalili

prakti¢nost brozur od roku 2013, jelikozZ se jedna o knizni vazbu.

Kritika u brozury z roku 2015 se tykala pouziti zastaralych fotografii — napt. obsahuje
fotografii ze zapasu plzeiiského sportovniho klubu Viktoria Plzen a jeho hrace Petra

Jird€ka, ktery v klubu nefiguruje jiz od ledna 2012, ¢ehoz si vSimli zejména mladsi
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muzi. Vzhledem K tomu, Ze se Plzen fotbalem prezentuje a chlubi ve svych materialech,
bylo by vhodné sledovat aktualni déni a ptizptsobit tomu i své propagacni materialy.
Tradi¢ni akce v Plzni, zminéné v této brozufe, obsahuji pouze n€kolik malo vybranych
akci a vybrané turistické informace zminuji mén¢ historickych pamatek nez predchozi
brozury. Prvotni vzhled pfiSel dotazovanym zajimavy, ovSem polovina dotazovanych
dodala, Zze Plzen nesymbolizuje pouze jednakasna na Namésti Republiky.
Dotazovanym se libil text uvniti brozury a Zeny ocenily jeho barevné uzpiisobeni
na bily podklad, velikost jim ovSem pfisla mensi nez v brozufe z let 2008 a 2009

a hodnotili tedy text jako hiife Citelny.

O brozurach z let 2011 a 2012 se dotazovani vyjadfovali jako o podobnych z let 2008
a 2009, ovsem piipadaly jim tenci, tudiz si je spojili s mén¢ informacemi. Brozury z let
2004 a 2007 se dotazovanym nelibily zejména z divodu barevné kombinace zluta
a ruzova.

V celkovém zhodnoceni vSech deviti brozur dotazovani kritizovali nejednotny vzhled
vV ¢asovém vyvoji brozur, Castou zménu loga i barev. Nelibil se jim ani obsah
informacniho textu, ktery se pfili§ neménil ve vSech vydénich i pfesto, Ze ivodni strana
brozur se ménila. Povazovali tedy vydani Casto za totozné pouze se zménou uvodni
strany a par ilustraci. Osm dotazovanych nebylo nad$eno z nejnovéjsiho vydani, protoze

ho pokladali jiz za zastaralé z diivodu stejného designu jiz od roku 2013.

Brozura Turistické cile

Nejvice negativnich pfipominek bylo zaznamenano u Turistickych cili z let 2009
a 2011. Zminované divody byly zejména: volba barev textu a podkladu (bilo-Cerny text
na zlutém podkladu), mald velikost pisma a chaoti¢nost informaci u jednotlivych
pamatek. Kazda strana je vénovana jedné pamatce/mistu a obsahuje text ve tfech
jazycich najednou, ktery je psany hned pod sebou bez meziodstavcovych mezer.
Umisténi mapy ve stiedu brozury nepovazovalo patnact dotazovanych za dobrou volbu,
podle jejich nazori by bylo vhodné;$i umisténi na zacatek ¢i konec brozury pro vyssi

prakti¢nost.

V hodnoceni brozur z let 2013 a 2015 vysla jako ,,vitéz* brozura z roku 2013 pouze
proto, ze obsahuje navic informace o pobocce Turistického informaéniho centra

na Hlavnim nadrazi CD. Toto TIC je vsoufasné dobé uzaviené, ovSem vice nez
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polovina dotazovanych ocenila uvedené informace vzhledem k roku 2013, kdy bylo TIC
otevieno. Prvotni vzhled s Gvodni stranou se dotazovanym velmi libil, respondenti
stiedniho a pokro¢ilého véku ocenili dobrou citelnost a pouziti vhodnych barev. Obsah
a struktura téchto brozur se jim libily ze vSech Turistickych cilli nejvice. Dotazovani
ocenili zejména bily podklad s Citelnym textem, barevné pouziti, tipy na vylety v okoli
Plzn¢ ¢i celkovou piehlednost brozury. Kritika se tykala nejvice velikosti pisma, které
se zdalo Zenam a muzim v pokroc¢ilém véku velmi malé a nahusténé na ostatni jazykové
mutace. Doporucovali také umistit mapu centra mésta na konec brozury, ovSem ten je

vénovan map¢ na jednodenni vylety z Plzné.

6.2.3 Shrnuti vyzkumu

Z provedeného osobniho dotazovani lze vypozorovat, Ze zasadni zména ve vzhledu
brozur se ne vzdy Plzni vyplatila. U brozury Mé&sto Plzen se dotazovanym nelibil hlavni
obrazek na tvodni strané (rok 2013-2015), nejvice ocenili brozury zastaralé 6-7 let
zejména diky volbé barev, piehlednosti, informacim o historickych pamatkéach
a vyznamnych mistech. Dotazovani u téchto brozur také kladn€ hodnotili dobrou

¢itelnost textu, u nékterych 1 bez potteby pouziti bryli.

Naopak u brozury Turistické cile dotazovani nejvice vychvalovali vzhled a obsah
nejnovejSich brozur (2013, 2015). Ocenili zejména volbu barev, fotografie, podrobné
informace o pamatkach a vyznamnych mistech (adresy, kontakty, ceny vstupného,

oteviraci doba).

Ze zjisténych informaci vyplyva, Ze vydavatel brozur by se mél zaméfit zejména
na prvotni vzhled brozur — volbu uvodni fotografie, volbu kvalitnich fotografii
a ilustraci. Je zapotfebi respektovat cilové skupiny, jejich ve€kovou strukturu
a prizplsobit jim velikost pisma informacniho textu. Vyvarovat se je zapotiebi prevazné

nespravné volbé barev, zastaralym fotografiim a malému mnoZzstvi informacniho textu.
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6.3 DOPORUCENI

Z provedené analyzy a provedené¢ho vyzkumu na brozury Ize vyvodit doporuceni

pro vylepsSeni téchto tisténych propagacnich materiali:

1. Do tisténych materialt umistit QR kod.

OR kéd (Quick Response = Rychla reakce) je dvourozmérny c¢arovy kod, pomoci
kterého lze mobilnim zatizenim dekodovat textovou informaci obsazenou v kodu. Tim
se dostane multimedialni informace ,,na papir®. Vétsina dnesnich mobilnich zatfizeni je
tohoto schopna. Bylo by vhodné umistit tento koéd do brozur na zadni stranu. Pod timto
kédem se muze skryvat odkaz na oficidlni strdnky Plzn€. Tim si navstévnik nemusi
schovavat brozuru, a snadno si ulozi informace do mobilu. Zvysila by se tak
I navstévnost internetovych stranek a navstévnici by mohli vyuzivat své chytré telefony

b&hem své navstévy meésta.

2. Dbat na aktualnost informaci.

Z analyzy vyplyvéa, ze problémem je aktudlnost informaci (i fotografickych).
Je zapotiebi brozury aktualizovat, staré informace ménit za nové informace a informace,
které jiz neplati, z brozur smazat. Bylo by vhodné brozury inovovat a umist'ovat do nich

nové, aktualni fotografie.

3. Zmensit fotografie, pridat text.

Vydani broZzury Mésto Plzeii obsahuje mnoho fotografii a obrazk, ov§em tyto ilustrace
vétSinou zabiraji vice neZ polovinu stranky. Bylo by pfinejmenSim k zamysleni, zda
neupravit velikost téchto ilustraci a ptidat tak do brozur vice informaéniho textu.

Na tfi konkrétni doporuceni navazuji hlavni zdsady pro spravnou tvorbu propagacnich
tiskovin, které by mélo mésto dodrzovat dle Kitpala, Honzakové a Stefackové (2007).
Zvyraznéné jsou ty zasady a doporuceni, na které¢ by se mésto mélo vice zaméfit a které
vyplynuly jako problémové z provedené analyzy. Ostatni zasady jsou méstem relativné
naplnovany v uspokojivé mife.

Desatero hlavnich zasad pro text a jeho stylizaci:

v’ jasny obsah,
v’ vystizny text, fakticky spravny a uplny,
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koncipovat text s ohledem na cilovou skupinu, dobfe srozumitelny,
volba vhodného textu s ohledem na brozuru,

gramaticky spravny text,

strukturovany a prehledny text,

napadity, zajimavy text s vyuZzitim sloganii a hesel,

kratsi véty misto dlouhych, slozitych souvéti,

neustala kontrola a aktualizace textu,

jazykové korektury.

Desatero hlavnich zasad pro strukturu:

\

NS N N N N N S NN

struktura v uzptisobeni na typ tiskoviny,

postup od nejpodstatnéjSiho k méné podstatnému,
vychazet z faktu, Ze titulni a zadni strana upoutaji nejdtive,
vystizny nazev = zaruka uspéchu,

piehlednost — pouzivat nadpisy, podnadpisy, odstavce,
vyuzivat schémata, grafy, piktogramy, mapy, fotografie,
pouzivat obsah (u mnohastrankovych tiskovin),

zvazit vhodnost ivodni slova vydavatele,

uvadét kontakty,

u periodickych tiskovin zachovavat hlavni strukturu.

Desatero hlavnich zasad pro layout:

<\
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jednotny design broZur,

jednotny fond pisma,

zékladni a dopliikové barvy,

zakladni grafické prvky,

obrazovy material — kvalitni fotografie, ilustrace,
brat ohled na barevnost tiskoviny,

pouzivat dostate¢né kvalitni fotografie,

volit vhodny typ fotografii,

nezapominat na popisky u fotografii + autory,

navazat na jednotny design u dalSich propagacnich tiskovin.
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7 ANALYZA INTERNETOVE STRANKY
PLZEN.EU/TURISTA

Stejné jako vétsina mést v Ceské republice, ma i Plzefi svou zékladni online prezentaci,
kterou jsou oficialni webové stranky. Vyuzivani webovych stranek je v dnesni dobé
samoziejmosti. Dle Egera lze WWW stranky chapat jako zakladni podminku

pro uplatinovani marketingu na internetu. (Eger, a kol., 2010)

Oficialni internetovy server mésta Plzen je charakterizovan adresou www.plzen.eu.
Stranky obsahuji dvé volby cileni — obcan x turista. Pro obcany slouzi internetovy portal
plzen.eu/obcan, pro turisty je urCen plzen.eu/turista. Plzen se snazi propagovat mezi
turisty specialni odkaz visitplzen.eu, ktery ovSem uzivatele automaticky presméruje
na plzen.eu/turista. Zodpovédnou osobou za spravu a vyvoj portalu je Mgr. Helena
Prokopova z ptispévkové organizace Plzenn — TURISMUS, kterd ma na starost online
marketing, obsahovou naplii, PR a inzerci v oblasti internetovych médii. Uzce
spolupracuje se Spravou informacnich technologii, kterd ma na starost informacni
podporu. V listopadu 2015 ziskal tento web mésta Plzné v soutézi .eu Web Awards

2015 specialni cenu za nejvice interaktivni web. (Kase, 2015)

Cilem piedlozené diplomové prace je analyza internetového portalu plzen.eu/turista
(hlavni cileni navstévnici, turisté), tudiz se strankami pro obcany nebude dal zaobirat.
V ramci analyzy bude rozebrano nékolik oblasti, mezi hlavni kritéria hodnoceni patii
viditelnost ve vyhledavacich, posouzeni zvolené domény, piehlednost, mozZnost
jazykovych mutaci, pouzitelnost a pfistupnost. Analyza bude rozSifena i1 o interni
informace, které byly ziskdny na zéklad¢ osobniho rozhovoru s pani Prokopovou (zafi
2015). Jak jiz bylo uvedeno V pfedchozich ¢astech prace, metodika hodnoceni byla

autorkou stanovena na ustni charakteristiku a zhodnoceni.

7.1 INFORMACNI HODNOTA

V ramci informacni hodnoty budou hodnoceny dvé¢ kritéria - obsah brozur a uziti

jazykovych mutaci.
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7.1.1 Obsah

Obsah informaci na strankach je jednoduchy a srozumitelny, s vystiznymi nadpisy.
Je samoziejmé, ze se nelze vyhnout odbornym vyrazim. [ pies jejich vyskyt
nezpusobuji neporozuméni a jsou vyuzity adekvatné K cilovym skupinam. Mezi
takovato odbornd slova patii naptiklad e-mail, geografie, demografie, newsletter,
virtudln€, apod. Na strankach nejsou vyuzivana dalsi cizi slova. Text je vzdy rozdélen
smysluplné a ucelné k mistu, ke kterému nalezi. Zarovnani textu je vyuzito do bloku.

Informace jsou ¢lenény do srozumitelnych vét, s eliminaci dlouhych souvéti.

7.1.2 Jazykové mutace

Pro turisty, ktefi se rozhodnou Plzen navstivit, je dulezita jazykova volba oficialnich
stranek, na kterych se dozvi zédkladni a podstatné informace. Stranky Plzné nabizeji
volbu dvou jazykovych mutaci — angli¢tina, némcina. Jelikoz nejpocetnéjsi skupinou
ze zahraniCnich turistd jsou pravé Némci (56 %), je volba jazykovych mutaci
vyhovujici. Druhou nejpocetné;jsi skupinou jsou Slovaci (26 %), u kterych je pifedpoklad
porozuméni v ¢eském jazyce (Plzeti — TURISMUS, 2015). VVzhledem k projektu EHMK
2015 a velkému pfilivu turistl je otazkou, zda tyto dvé jazykové volby jsou naprosto

dostacujici pro vSechny navstévniky mésta.

7.2 TECHNICKA HODNOTA

Jeden ze zékladnich prvkl kazdé webové stranky je piehlednost. Piehledny web
znamena pro uzivatele sniZeni jeho zmatku a nejistoty. Uel zvolené webové stranky
musi byt naprosto jasny. V ramci této oblasti budou analyzovany layout a navigace

stranky, informativni text, grafika a pouZité barvy.

7.2.1 Layout

Layout stranek plzen.eu/turista je rozdélen do Sesti hlavnich blokd umisténych na hlavni
vodorovné navigaéni li§té — Poznej Plzei, Ochutnej pivo, Zij kulturou, Ubytovani
a gastronomie, UZzitecné informace, B2B. Jednotlivé bloky poté vyuZzivaji navigaci

Vv levém sloupci.
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Prvni blok Poznej Plzeii nabizi volby informaci po levé strané ve sloupci. Informace se
tykaji skupiny To nejlepsi z Plzné, kde ma uzivatel moznost volby nékolika pamatek —
— Namésti Republiky, Katedrala sv. Bartoloméje, Pivovar, Loosovy interiéry, Velka
synagoga, Sadovy okruh, Historické podzemi a Pivovarské muzeum, Techmania a 3D
planetarium, Tradi¢ni akce a trhy, Zoo a DinoPark, Muzea a galerie. Dalsi skupinou
jsou Tipy na vylet, kde je moznost voleb Prochazka centrem mésta, Cyklovylety, Tipy
na prochazku, Bezbariérova Plzen. Tieti skupinou informaci je Plzen pro déti, kterd se
dale déli na Zoo a DinoPark (jiz podruhé v této sekci), Techmania Science Center (jiz
podruhé Vv této sekci), Muzeum loutek a Muzeum strasidel, Air Park Zru¢ u Plznég,
Divadla a zabava, Sportovisté, Restaurace s détskym koutkem, Vylety s velbloudem
Bartolom&jem. Ctvrtd skupina informaci ma nazev Kam za kulturou a déli se
na Kulturni centra, Divadla, Kina, Noc¢ni Zivot. Patd skupina je nazvana Kam
za sportem a poskytuje informace délené na Sportovni aredly a Sport a turistika.
Posledni Sestou skupinou jsou Vylety do okoli, které tvofi ¢tyii volby — Severni, Jizni,

Vychodni a Zépadni Plzensko.

Druhy blok Ochutnej pivo obsahuje Sest voleb informaci po levé strané ve sloupci. Tyto
volby se tykaji piva a vSe snim spojenych. Uzivatel¢ se dozvidaji informace
0 pivovarnické tradici, Plzeniském Prazdroji, minipivovarech, pivnich laznich, tipech

na vikend a pivnich festivalech.

Tieti blok Zij kulturou je pfevazné vénovana projektu Evropské hlavni mésto kultury
2015. Je tvofen opét volbami ve sloupci v levé strané stranky a obsahuje informace
0 Plzni 2015, programu a tradi¢nich akcich. Zalozka Program obsahuje pouze vybér
akci programu EHMK 2015.

Ctvrty blok Ubytovani a gastronomie je rozdélena do dvou voleb informaci — Katalog
ubytovani a Gastronomie. V katalogu ubytovani si uzivatel mize vyfiltrovat vhodné
ubytovani dle divodu ubytovani, nazvu zafizeni, volby pokoje, ceny, lokality a dalSich
parametri. V zalozce Gastronomie je na vybér pouze Typ zafizeni — Na pivo a ceskou
kuchyni, Dalsi tipy na dobr¢ jidlo, Mezinarodni kuchyné a pizzerie, Vinarny, Kavarny,
¢ajovny, cukrarny, Bary a hudebni kluby. Po zvoleni typu zafizeni se zobrazi vypis
nalezenych vysledkli s nazvem zatfizeni, obrazkem a zdkladnimi informacemi v malém

¢tverecku (bezbariérovost, bezbariérové WC, moznost kouteni, WIFI, apod.).
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Paty blok Uzitecné informace obsahuje celkem osm moznych voleb ve sloupci v levé
¢asti stranky. Tyto volby se tykaji Turistického informacniho centra, Dopravy do Plzné¢,

Meéstské dopravy v Plzni, Parkovani, Map, Praktickych informaci, Webkamer, Aktualit.

Posledni $esty blok B2B je vé€novana péti riznym volbam informaci — Fakta o destinaci,
Plzenn — TURISMUS, Novinky, Pro média, Kontakt.

Na kazdé strance vSech blokll je pod volbami informaci ve sloupci umistén odkaz
na Infocentrum a Mobilni aplikace, které je mozné ihned stahnout do mobilu. Spodni
Cast stranky je na vSech strankdch stejna. Je ohraniCena Sedivym podbarvenim
a obsahuje informace o organizaci Plzen — TURISMUS, moznosti zasilani novinek
e-mailem, EHMK 2015 a aktualitdim pocasi, webkamerach. V pravém spodnim rohu
jsou umistény ikony socialnich siti — Facebook, Instagram, YouTube, které uzivatele
pfesméruji na danou socidlni sit’. V horni ¢asti stranky je umisténo logo mésta a odkaz
na Program, Otevii si Plzen 2015!. Horni lista je od stiedu doprava obsazena zalozkami
na Sport a Kulturu, které byly na stranky ptidany v zaii 2015. Vedle téchto zalozek jsou
dalsi dvé, které umoziiuji moznost cilové volby Obcan ¢i Turista. Pod témito zaloZkami

je umistén prostor pro vyhledavéni a zvoleni jednoho ze tii jazykd.

7.2.2 Navigace

Stranky Plzn€ maji svou navigaci ve vodorovné listé uprostfed v horni ¢asti stranky.
Nadpisy a informacni texty jsou jasné vizualné¢ oddé€leny. Pii vyhledavani jakychkoliv
informaci zlstadva stabilni hlavni naviga¢ni liSta S moZnostmi voleb vSech blokl
a vSechny informace umisténé nad touto liStou (logo, odkazy na Obcan/Turista, odkazy
na Sport, Kultura, Program EHMK 2015, tudiz informace o aktualni pozici uzivatel
webu se nachazi vzdy v horni ¢asti stranky. Pfi vyhledavani informaci v niZSich
urovnich jsou vZdy nad hlavnim nadpisem zobrazeny nadfazené urovné, ¢imz je
zabezpecena aktivni navigacni struktura. V téchto podurovnich je vyuzivana navigace

Vv levém sloupci, cozZ I1ze hodnotit kladné.

7.2.3 Velikost textu, grafika

Uzpiisobeni velikosti obrazkii a textu je vyhovujici spiSe pro tablety. Pfi prvotnim
nacteni stranky plzen.eu/turista se objevi logo, hlavni lista s volbou Sesti sekci, velky

uvodni obrazek s textem tykajici se budouci kulturni akce v cerném obdélniku
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a pod nim tfi barevné obdélniky tykajici se Turistického Infocentra, Loosovych interiérti
a Ke stazeni (brozury). Pfi prvotnim dojmu stranka puasobi, Ze pod témito tfemi
obdélniky jiz kon¢i. Uvadeéné obrazky jsou velké, nékteré nadpisy prilis velké a néktery
text je také velky. Kvalita fotografii je dostatecna, vzdy jsou uvadény pestré a barevné

fotografie.

Na strankach je vyuzivano bezpatkové pismo, které je vhodné zvlast€¢ u nadpist
pro docileni kontrastu. Veskery dalsi text a nadpisy maji stejny druh pisma se stejnym

motivem.

7.2.4 Pouzité barvy

Zvolené barvy stranek Plzné jsou bila, rizova, zelend, Sediva. Zelena s bilou jsou
pochopitelné vzhledem k symbolickym barvdm mésta, rizova je €asto uzivdna misto
Gervené iu tiskovych materiald. Sedivd barva nezapada do &tyf zakladnich barev
typickych pro mésto. Podklady pod texty a obrazky na strance jsou barevné obrazky
¢i fotografie.

Nestastné je rozdéleni barev na hlavni strané, které ji rozdéluje do tfech casti.
Po otevieni ivodni strana je s motivem piva a svelkymi obrazky, ovSem pusobi
dojmem, ze stranka jiz nize nepokracuje (hnéda barva). Prostiedni ¢ast stranky je v bilé
barve, dolni ¢ast v Sedivé, kterd plisobi dojmem, ze zde jiz turista nenalezne zadné
dalezité informace. Informace v této posledni ¢asti jsou na sebe nahusténé, psané

menSim pismem.

7.2.5 Pouzitelnost

V ramci analyzy webové stranky Plzné urCené pro turisty byla vyuzita metoda
eye-tracking. Problematice testovani pouzitelnosti se podrobné vénuje Kapitola 7.5

Eye-tracking.

7.2.6 Pfistupnost

Provozovatel analyzovanych stranek prohlaSuje, Ze dany portal se snazi o maximalni
ptistupnost svého obsahu i funkénosti, a to podle metodiky Blind Friendly Web

a WCAG 1.0. Uvadéné texty jsou definovany Vv relativnich jednotkach, je mozno je
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zvétsovat ¢i zmenSovat pomoci standardnich nastroji riznych internetovych prohlizeci.
To samé plati pro uspofadani a ovladani stranek. ProhlaSeni ptistupnosti obsahuje dale
seznam klavesovych zkratek, které jsou mozno pouzivat a postupy, jak tyto zkratky

pouzivat v riiznych prohlizecich.

7.3 MARKETINGOVA HODNOTA

7.3.1 Doména

Doména prvniho fadu cz neni ve vlastnictvi mésta Plzné. Stranka www.plzen.cz patii
zpravodajskému portalu Plzen.cz, ktery neni pod spravou mésta Plzné a je provozovan
spolecnosti MSBC Prague, s.r.o. se sidlem v Plzni. Oficidlni stranky vyuZzivaji
evropskou doménu eu (plzen.eu/turista). Pfispévkova organizace Plzen — TURISMUS
se propaguje webovou strankou visitplzen.eu, kterd uZzivatele automaticky presméruje
na plzen.eu/turista. Ugel visitplzen.eu v celosvétové propagaci tohoto odkazu a snaze

0 rozsifenost znamosti odkazu mezi turisty.

Organizace Plzen — TURISMUS by rada oddélila stranky pro obcany a pro turisty
i jinak, nez ptes volbu zalozky Obcan/Turista. Planem této organizace je vytvofeni
samostatné stranky visitplzen.eu. Tento krok je dle autorky nevhodny a samostatné
stranky visitplzen.eu také. Kombinace anglického jazyka (visit) s Ceskym jazykem

(plzen) je pro zahrani¢ni turisty nevyhovujici a zbytecné komplikované.

7.3.2 Viditelnost ve vyhledavacich

Samoziejmym cilem mésta je byt vidét ve vSech vyhledavadich a soustfedit se
na navstévnost svych stranek. V ramci analyzy je Vv prvni fad¢é otestovana viditelnost
stranek www.plzen.eu/turista z hlediska jejich umisténi ve vysledcich vyhledani
prostiednictvim dvou nejpouzivanéjich vyhledavaci v Ceské republice — Google,
Seznam.

V ramci analyzy bude testovano celkem osm slov ¢i spojeni, které byly autorkou
vybrany dle osobniho nazoru na nejcastéjsi kli¢ova slova navstévniki a turistii. Pfipadné
vyskyty vysledkii se zOzily pouze na prvni tfi stranky a nebyla feSena piipadna

personalizace (testovani bylo provedeno na jednom pocitaci).
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Google

Pfi zadani klicového slova ,,Plzen* se jako prvni stranka objevi www.plzen.eu, coz
navstévnika piesmeruje rovnou na oficidlni stranky pro obcany Plzné. Stranky
pro turisty se ve vysledcich vyhledani viibec nenabidnou. Pfi zadani slov ,,navstiv
plzein“ se vysledky vyhledani tykaji matefskych a zékladnich Skol, riznych akci
a zprav. Odkazy na stranky pro turisty se opet nenabidnou. Podobné je to u zvolenych
slov ,,navs§téva plzné“, kde se stranky pro turisty opét na prvnich tfech stranach
neobjevi. Lepsich vysledktl Ize dosdhnout zvolenim slov ,,plzen zajimavosti®, kde se na
prvnim misté objevi www.plzen.eu/turista se zajimavostmi Plzné ¢i spojeni ,,plzen
pro turisty, které nabidne pfimo oficialni informacni stranky www.plzen.eu/turista.
Pod prvnim vysledkem se nabizi i odkazy na piispévkové organizace mésta. Slova
»cestovni ruch plzen* nabidnou na prvnim mist¢ odkaz na hotelovou skolu, testovana
stranka je umisténa na 5. misté. U spojeni ,jedu do plzné“ se oficialni stranka
pro turisty na prvnich tfech stranach nenabidne, pfi pouziti ,,to nej z plzné* je vysledek
uz uspokojivy. Celkové zjisténi analyzy klicovych slov je ovSem neuspokojivé. Turisté,
ktefi planuji navstivit Plzeni, musi podle zjisténi volit velmi dobie kli€¢ova slova, protoze

pii nespravném zvoleni slov se na oficialni stranky pro turisty viilbec nedostanou.

Seznam

Stejna klicova slova pro vyhledavani byla zvolena i1 pro Seznam.cz. Pti zadani slova
»Plzen* se na prvnim misté objevi, stejné jako v Google, oficialni stranky pro obcany
Plzné. Stejné jako v Googlu se ani na dalSich tfech strankach vysledkti neobjevi odkaz
na stranky pro turisty. Pfi zadani kli¢ovych slov ,,navStiv plzeii* se na prvnim misté
objevi oficidlni stranky plzeniského sportovniho klubu moderni gymnastiky.
Ani na dalSich mistech a strankach neni oficialni stranka pro turisty. Tyto mista obsazuji
informace na zpravy, hotely, rizné organizace, diety, apod. Pfi zadani spojeni
,havstéva plzné“ se na prvnim misté nachdzi soukromy blog popisujici navstévu Plzné.
Stranky plzen.eu/turista se na prvnich tfech stranich neobjevuji. Opét lepSich
a uspokojivych vysledkil Ize dosdhnout pii volbé slov ,plzei zajimavosti®, ktera
na prvnim misté nabidnou stranky plzen.eu/turista. Pfi zadani klicovych slov ,,plzen pro
turisty” se uzivateli nabidne odkaz na cestovni agenturu a-turist. Zvolené spojeni
»cestovni ruch plzen“ odkaze na prvnim misté na hotelovou Skolu, plzen.eu/turista se
objevi az na osmém misté. Pti zadani spojeni ,,jedu do plzné“ ¢i ,,to nej z plzné* se
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analyzované stranky vibec nenabidnou. Stejn¢ jako u Google se da fici, ze velky
problém jsou také kliCova slova. Pfi zaddni nespravnych slov se uzivateli nenabidnou

oficialni stranky Plzn¢ pro turisty a ti pak ztrati zajem o dalsi hledani informaci o Plzni.

Shrnuti

Z provedené viditelnosti strdnek plzen.eu/turista vyplyvé, ze velmi zalezi na volbé
klicovych slov. Oficialni stranky, které by mél turista prvotné vyhledat, jsou
visitplzen.eu. Z pouzitych kli¢ovych spojeni ovSem tyto stranky pouzité vyhledavace
ani jednou nenabidly. Provozovatel stranek, kterym je pfispévkova organizace Plzen —
— TURISMUS, nemd pokryta zasadni klicova slova, které turista mize pti vyhledavani

Mee

pouzit. Pfi zadani slov ,,navstiv Plzen* ¢i ,,navstéva plzne€™ se turistovi neobjevi zadna
souvislost s visitplzen.eu, coz lze povazovat za zéakladni problém, ktery je velmi
znepokojujici. Srovnani vysledkti z Google a Seznam je pievazné odlisné, ov§em nic to
na vysledku hodnoceni neméni. Analyzu klicovych slov ve vyhledavacich Google

a Seznam s vysledky vyhledavani na prvnim misté shrnuje tabulka 8.

Tabulka 8: Viditelnost turistického portalu plzen.eu/turista

Y Google Seznam

Klicové

slovo/spojeni ) .
1. misto plzen.eu/turista 1. misto plzen.eu/turista
Plzen plzen.eu - plzen.eu/obcan -
navstiv plzen | matetska skola - sportovni klub -
navstéva Méstys
plzné Lukavec blog
pl??n . plzen.eu/turista 1. plzen.eu/turista 1.
zajimavosti
plzefi pro plzen.eu/turista 1. cestovni 2.
turisty agentura
cestovniruch |y ilova skola 5. hotelova skola 8.
plzen
. < : cestovni
jedu do plzné hokej - Kancelat -
to nej z plzn¢ | plzen.eu/turista 1 zpravodajsky -
12p plzen. ' portal

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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7.3.3 Prostor pro dotazy, marketingové akce

Prostor pro dotazy navstévnikii stranek neni na hlavni stran¢ umistén, navstévnici
analyzovanych marketingovych stranek nemaji moznost kontaktovat piimo
provozovatele stranek. K dispozici jsou jim pouze kontakty (telefon, e-mail) v posledni

Casti stranky na provozovatele stranek Plzen — TURISMUS.

V horni ¢asti hlavni strany je umistén velky Cerny interaktivni obdélnik, ve kterém se
méni nabidka péti kulturnich akci ¢i novinek. Vzdy jsou uzivatelim nabizeny budouci
kulturni ¢i jiné akce s kratkym popisem a s moznosti zobrazit si o téchto akcich vice
podrobnych informaci. Tento interaktivni panel je dilezity pro prvni dojem turisti pfi
otevieni oficialnich stranek a ma vzbuzovat dojem k navstévé meésta, coz Ize hodnotit

za velmi pozitivni.

7.4 ZAKLADNI PRAVIDLA A SHRNUTI

Zakladni pravidla pro dobry web uvadi Beaird v publikaci The Principles of Beautiful
Web Design (2007). Tyto pravidla byla pfevzata a aplikovdna na analyzované stranky

plzen.eul/turista:

vrw

o Teorie miizky — tato teorie znamena, ze webova stranka by méla byt slozena
ze zarovnanych pravouhelnikli. Stranky Plzné jsou déleny do nékolika obdélnik,
ruznych velikosti. D4 se tedy fici, Ze teorii miizky spliuji.
o Rovnovaha — déli se na symetrickou a nesymetrickou. Symetrickd rovnovaha
nastavd tehdy, pokud jsou prvky kompozice po obou strandch Cary osy stejné.
Nesymetricka rovnovaha je pro o¢i mnohem zajimavéjsi a pritazlivéjsi, necharakterizuje
se zadnymi zrcadlovymi obrazy na opacnych stranach. Typickymi objekty jsou objekty
rizné velikosti, tvaru, odstinu ¢i umisténi. Tato rovnovéha je pouzivdna mnohem castéji
nez symetrickd a je vyuzita i na analyzovanych strankach mésta Plzné. Text a obrazky
jsou na strankach umistény nesymetricky, symetrické jsou vzdy pouze okraje nalevo
a napravo.
. Jednota — pro webové stranky je dulezity soulad mezi jednotlivymi ¢astmi,
které tvofi celek. Jednotu zabezpecuje blizkost a opakovani. Blizkost objektii zajistuje
vytvafeni dojmu jednotnosti a pomaha sjednocovat cely navrh webu, pomoci si lze
okraji, odstavci, citacemi €1 obrazky. Opakovani barev, tvarl, textl,, objektd pfispiva
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k pomysinému svazani jednotlivych ¢asti webu dohromady, coz vyvolava pocit
soudrznosti. Pravidlo jednoty spliiuji i stranky Plzné. Né&kolik informaci se opakuje
na vice mistech, je zajiSténa provazanost informaci, pomoci obrazki, fotografii a textu.
Stranky jsou sjednoceny a vytvaieji tak uceleny navrh.

. Zduraznéni — cilem je upoutani pozornosti uzivatele ke konkrétnimu prvku, tzn.
Stranky Plzné maji ve stfedu fotografii s poutavym textem na konanou akci v blizké
dobé. Pro zdiraznéni je dulezité dale setrvani, které slouzi pro sjednoceni rozvrzeni.
Jedna se vétSinou o levy okraj zdhlavi, textu a obrazka. Prosadit zdlraznéni pomaha
izolace, protoze vycnivajici prvek pfitahuje vice pozornosti. Pro vytvareni dirazu se
pouziva kontrast — ¢im vétsi je rozdil mezi prvkem a okolim, tim vice dany prvek
vynikne. K dosazeni kontrastu Ize vyuzit barvy, velikosti ¢i tvary. Na analyzovanych
strankach je poutavy text s obrazkem v erném obdélniku, ktery se vymykd vSem
ostatnim barvam. Tim je zajiStén dostatecny diraz a navstévnik stranky toto nemiize

ptehlédnout.

Z teoretickych doporuceni Beairda (2007) lze konstatovat, ze analyzované stranky
spliuji teorii miizky, vyuzivaji spiSe nesymetrickou rovnovahu, splituji pravidla jednoty
1 zdiraznéni.

Shrnuti analyzy uvadi tabulka 9. Hlavni oblasti hodnoceni — informacni, technicka
a marketingova hodnota zahrnuji n¢kolik dil¢ich hodnoceni, které je rozdéleno do tfech
stupiitt — vynikajici, uspokojivé, nevyhovujici. Hodnoceni bylo provedeno samotnou
autorkou (s vyjimkou pouzitelnosti) a omezuje se tak na jeji subjektivni nazor.

Kritérium pouzitelnosti bylo doplnéno po provedené analyze eye-tracking.

Tabulka 9: Tabulkové shrnuti analyzy

Kritérium Zhodnoceni
Vynikajici | Uspokojivé | Nevyhovujici

INFORMACNI HODNOTA
Obsah X
Jazykové mutace X
TECHNICKA HODNOTA
Layout X
Navigace X
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Velikost textu, grafika X

Pouzité barvy X

Pouzitelnost X

Ptistupnost X
MARKETINGOVA HODNOTA
Doména X

Viditelnost X

Prostor pro dotazy, marketingové
akce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

7.5 EYE-TRACKING

Provedeny vyzkum o¢ni kamerou probiral na Katedie marketingu a obchodu na podzim
2014. Mg¢fteni probihalo v laboratornich podminkach, ve kterych bylo redlné prostiedi
simulovano na pocitaci, jednalo se tedy o online vyuziti. Métici vybaveni spocivalo
v o¢ni kamete umisténé pod promitajicim monitorem (ptidavny prvek). Po skonceni
testovani pomoci ocni kamery nasledovaly polostrukturované rozhovory (aplikace
metody RTA - retrospective think aloud), které zajistily ucelenost ziskanych informaci.
(Hyrskykari et al., 2008)

Mezi vyhody lze zafadit zejména pohodli testovanych (neméli kameru umisténou napft.
na hlavé). Nevyhodou je omezeni zkouméni pouze na pouZity typ pocitacové sestavy

(tj. nejsou feSena mobilni zafizeni).

7.5.1 Kalibrace pfed méfenim

Pfred samotnym meéfenim bylo zapotiebi provést kalibraci z divodu potieby
vyhodnoceni pohledt. Bylo nezbytné rozliSit rizné odrazy v ocich testovanych, pokud
se divali na rizna mista. Test spoc¢ival v umisténi n¢kolika ¢ernych bodl na obrazovce
(3x3, celkem 9 bodl). Tyto body byly promitany v nahodném potadi a testovany se
na n¢ musel zadivat. Software zachycoval tyto pohyby o¢i a po dokonceni testu zobrazil
vysledek vypoctu. Velmi nutna byla koncentrace testujicich pii tomto testu, protoze
odrazy o¢i jednotlivych testujicich slouzily pro samotny vyzkum a nasledné vysledky.

Pokud testovany neobdrzel vysledky v toleranci, bylo nutné kalibraci opakovat.
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7.5.2 Ptizpusobeni prostiedi

Pti provadéni vyzkumu je zapotiebi co nejlépe ptizplsobit prostiedi, ve kterém vyzkum
probiha. Tyto doporuceni definuje Pernice s Nielsenem (2009):

e  Omezeni svétla — zvolit mistnost s dobrym osvétlenim, ale ne s pfili$ silnymi zdroji

zafeni, ptili§ mnoho svétla negativné ovlivni vyzkum.

e Dobra volba zidle — nejlépe zvolit kieslo bez kole¢ek a naklanéni, bez oto¢nych

schopnosti.

e Cistota pracovniho prostoru — odstranit riizné podlozky, pera, neporadek.
e Dohled — je mozné dohliZet na pribéh vyzkumu u jednotlivych respondenti, ovsem

bez rozptylovani, konverzace. Jde pouze 0 sledovani pohledl respondentt

a kontrolu.

Pti provadéném vyzkumu byla pozornost soustfedéna na dodrzovani zéakladnich

pravidel a prostiedi, ve kterém testovani probihalo, bylo uzptisobeno dle doporuceni.

7.5.3 Metodika

Marketingovy vyzkum pomoci o¢ni kamery byl realizovan pro kvalitativni tcely.
Zucastnilo se ho celkem 10 osob riznych vékovych skupin, konkrétni rozlozeni osob

v Tabulce 10. Zakladnim pfedpokladem ucastni byla uzivatelskd znalost prace

na pocitaci a internetu.

Tabulka 10: Vékova struktura respondenti

Pohlavi
Vék <
Zena Muz
24-35 let 2 1
36-45 let 2 1
46-55 let 1 0
nad 56 let 2 1
Celkem 7 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Testovani riznych v€kovych skupin byli vybrani z ditvodu zaméteni prace na cilovou

skupinu navstévnik, turista. Tato cilova skupina je tvofena osobami rizného véku, tudiz

vyzkum ji byl také ptizptsoben.




K dispozici byl testovanym stolni pocita¢ s pfidavnym zafizenim oc¢ni kamery,
klavesnice, dratovd mys. Jako operacni systém byl pouzit Windows 7. VSichni testovani
méli k dispozici webovy prohlize¢ Google Chrome, ktery jim automaticky naskakoval
pro vyhledavani vSech zadanych tkolu. Jednotlivé ukoly byly promitdny na obrazovce,
tudiz nebylo potieba zadnych tisténych materialti. Pokud dotazovani vyhledali dany
ukol, ¢i chtéli prejit na dalsi ukol, stacilo kliknout na zvoleny symbol oka v pravém
dolnim rohu na list¢ a automaticky piesli k dalsi uloze. Behem testovani se nesméli
zbyte¢né pohybovat pfed monitorem, aby kamera neztratila ocni kontakt.

Metodika vyzkumu méla ptedem stanoveny plan:

1. Ptiprava scénaie vyzkumu (jednotlivé otazky a ukoly, které jsou respondentovi
promitnuty na obrazovku pocitace).

Piiprava na vyzkum (seznameni s instrukcemi, kalibrace).

Vlastni snimani respondenta pomoci o¢ni kamery pii plnéni ukoll ve scénafi.

Nasledny polostrukturovany rozhovor (ziskani doplnujicich informaci).

o > DN

Vyhodnoceni.

Ptipraveny scénéi obsahoval celkem 8 ukoll, které se tykaly vyhledavani informaci
0 rtiznych akcich, mistech v Plzni. Ukoly/otazky byly stanoveny autorkou a simulovany
na osobu navstévnika/turisty. Respondenti se tak snazili najit informace, které by
bézného turisty mohli v Plzni zajimat. Konkrétni podoby instrukci a pfipravenych ukoli

jsou uvedeny v Piilohach B a C.

Struktura nésledného individualniho polostrukturovaného rozhovoru (po skonceni eye-

trackingu) se skladala z n€kolika otazek (stejné pro vSechny respondenty).

e Jak na Vés pusobily zkoumané webové stranky?

e Nabizi oficidlni stranky meésta Plzné se zaméfenim na turisty moznost vyuZiti
webkamer(y)?

e Co Vas zaujalo na zkoumanych strankach?

e Co se Vam na téchto strankach nelibilo?

e Jenéco, co byste na téchto strankach vylepsili?

Z polostrukturovaného rozhovoru vysly volné formulované odpovédi od jednotlivych

respondentli. Nasledné rozhovor piesel do hloubkového rozhovoru, ve kterém kazdy
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respondent prezentoval samostatné své poznatky a pfipominky. Rozhovor mél jesté

volngjsi formu nez polostrukturované a blizil se k béznému.

7.5.4 Vystupy testovani

Popis vystupii testovani bude rozdélen na jednotlivé ukoly a bude vysvétleno jejich

detailni hledani.

Najit oficialni webovou stranku s informacemi pro turisty.

Prvni kol byl zdkladni a tykal se vyhledani oficialni webové stranky mésta Plzné
uréenou pro turisty. Z celkového poctu testovanych uspésné splnila tento prvni kol
pouze polovina z nich, jelikoz si v8imli zalozky Turista na strance www.plzen.eu.
Vétsina testovanych neznala zpaméti internetovou adresu stranek mésta Plzné€, pouzili
tedy vyhledava¢ Google Chrome a nejpouzivanégjsi klicova slova byly ,,mésto plzei* ¢i
»plzen informace pro turisty”“. Po pfechodu na oficidlni stranku urcenou pro turisty je
nejvice upoutal odkaz na Program 2015, ktery je umistén hned vedle loga Plzné. Déle se
testovani nejvice soustiedili na navigacni listu s jednotlivymi bloky informaci, jak lze

vidét na heatmapé (Pfiloha D).

Najit misto pro prihlaSeni odbéru novinek.

Druhym tkolem bylo najit misto pro ptihlaSeni k odbéru novinek. VétSina testovanych
hledala tuto moznost v horni ¢asti stranky, v uzite¢nych informacich nebo v turistickém
informacnim centru. N¢kolik osob hledalo odkaz po stranach ¢i uvazovalo o Programu
EHMK 2015. Celkem osm testovanych se vratilo zpét na Givodni stranku, kterou si celou
prohlédli, srolovali az do dolni ¢asti a nasli misto pro odbér novinek. Pohledy

testovanych v sekci Turistické informacni centrum uvadi heatmapa v pftiloze E.

Najit informace o parkovani.

Tteti ukol byl ve srovnani s dvéma piedeslymi nejsnadnéjsi. Devét z deseti testovanych
naslo informace o parkovani v parkovacim domé¢ Rychtarka. VSech devét hledalo tuto
informace v bloku Uzite¢né informace. Testovani nad 56 let méli stimto tkolem
nejvetsi problémy, jedna Zena tuto informaci vibec nenaSla a ostatni dva testovani

V tomto véku potiebovali delsi ¢as.
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Najit informace o mobilnich aplikacich.

Stejné¢ jako v predeSlém ukolu, ani informace o mobilnich aplikacich nedélala
testovanym velké problémy. Uspd$né splnéni ukolu vykéazalo devét z deseti
testovanych. Tato informace se nachazi na dvou mistech (blok Uzite¢né informace
aspodni ¢ast tvodni stranky). VSichni hledali moznost mobilnich aplikaci v bloku

Uzite¢né informace, na hlavni stran¢ nikdo nesroloval do spodni ¢asti.

Najit restaurace a kavarny s détskym koutkem.

Vsech deset testovanych zvolilo blok Ubytovani a gastronomie, blok Gastronomie.
Ve filtru ,,Typ zafizeni” se ovSem tato moznost nenabizi. Ne&ktefi zvolili moznost
»Kavarny, ¢ajovny*, jini si nevédéli rady a tkol bez vysledku ukoncili se zavérem, ze
informaci 0 restauracich a kavarnach s détskym koutkem analyzované stranky
neposkytuji. Zvolené cesta vyhledavani je ovSem logicka. Pouze tfi ,,statecni” hledani
nevzdali a pokracovali ve vyhledavani. Jejich dalsi cesty vedly do bloku Poznej Plzen,
kde si zvolili volbu Plzen pro déti a pozadovanou informaci nasli. Dalsi pouzili fadek
pro vyhledavani, do kterého zadéavali klicova slova détsky koutek ¢i kavarna s détskym
koutkem a ke spravnému vysledku také dosli. Lze fici, ze tento kol trval testovanym
nejdelsi Cas a vyzadal si nejvetsi usili. Heatmapa, kterd zobrazuje nejcastéjsi pohledy

testovanych v odkazu gastronomie, je uvedena v Ptiloze F.

Nayjit Pivni festivaly.

vvvvvv

testovanym se podafilo informace najit, zvolili pfimou cestu pfes blok Ochutnej pivo

a poté posledni moznost volby ve sloupci Pivni festivaly.

Najit nazev kulturni akce konané v dubnu 2015 v ramci EHMK 2015.

Z hlediska titulu EHMK 2015 byl ukol zaméfen na vyhledavani konkrétni udalosti
v dubnu 2015. Celkem Sest testovanych zvolilo blok Zij kulturou, kde se nachazi p¥imo
volba Program a nasko¢i informace o Plzni 2015 a struény piehled kulturnich akci
Vv jednotlivych mésicich. Pfimého odkazu Program, Otevii si Plzen 2015 (na tivodni
stran¢ v horni ¢asti vedle loga) si v§iml pouze jeden z testovanych (coz je piekvapivé
jelikoz u ukolu 2 si odkazu nékolik testovanych v§imlo). Pozadovany ukol ovSem

nevyhledal, m¢l problémy s ptehlednosti téchto stranek a vyhledavani ukoncil. Jedna
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Zena vyuzila moznosti fadku pro vyhleddvani, klicova slova byla ,,Plzent 2015 duben®.
Pozadovanou informaci ovsem nenasla, poté piesla na blok Zij kulturou. Netsp&sni
testovani zadavali do vyhledavaciho fadku kli¢ova slova ,,program duben 2015%, ,,akce
duben 2015 ¢i nedokazali vyhledat informaci a ztroskotali na pichlednosti stranek
a zadani konkrétniho data.

Najit bezbariérovou pizzerii s bezbariérovym WC.

Uspéch u tohoto ukolu lze zaznamenat pouze u dvou testovanych, jednalo se tedy
0 nejproblematictéjsi tkol ze vSech. Z hlediska vékového lze konstatovat, ze Gspésni
respondenti byli ve v€ku 24-35 let, s piibyvajicim vékem méli testovani s timto tikolem
problémy. VSichni logicky hledali ukol v bloku Ubytovani a gastronomie, zalozka
gastronomie. Nekteti piehlédli volbu Mezinarodni kuchyné, pizzerie, jini si nevSimli
malych ikon znacici vlastnosti bezbariérovosti. Pfi nenalezeni pozadované informace
zacali testovani zmatkovat, rozhlizeli se po hlavni 1ist€ s jednotlivymi bloky a volili jiné

typy zafizeni (Ptiloha G).
Celkové shrnuti GispéSnosti u jednotlivych kol uvadi Tabulka 11.

Tabulka 11: Shrnuti ukold

Ukol Usp&ni Hlavni problémy
L. Oficidlni webovi strinka 5 nenalezeni zalozky Turista
s informacemi pro turisty. y
2 Prihléteni odbéru novinek. 5 hledani v Uzite¢nych informacich,

TIC, programu EHMK 2015

3. Informace o parkovani 9 nefunkéni vyhledavaci fadek

4. Informace o mobilnich aplikacich 9 nefunkéni vyhledavaci fadek

5. Restaurace a kavarny s détskym 3 hledani v bloku  Gastronomie,
koutkem vyhledavacim fadku

6. Pivni festivaly 10 -

neptehlednost Programu EHMK,

7. Akee v dubnu 2015 6 | nefunkeni vyhledavaci Fadek

ptehlédnuti  volby Pizzerie ¢i

8. Bezbariérova pizzerii + WC 2 s o .
malych ikon znacici bezbariérovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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7.5.5 Interview po testovani

Prvni otazka rozhovoru byla oteviena a testovani se vyjadfovali celkovému dojmu
z webovych stranek. NejCastéji se shodli na pfijemném dojmu ze stranek. Moznosti
webkamery si na hlavni stran¢ nevSiml viibec nikdo. Umisténi odkazu na webkamery se
nachazi ve spodni ¢asti stranky, na samotném konci stranky v pravém dolnim rohu (jako
posledni tadek pod pocasim), tfeti umisténi je v bloku Uzitecné informace, volba
Webkamery. Dalsim negativem je pohled kamery, ktery v dob¢ provadéni eye trackingu
byl smérovan do zem¢. Kamera tedy snimala cast nameésti, v dob¢ testovani (prosinec
2014) zahrnovala vanocni trhy, meeting point a zaparkovand auta. Mimo véanocni Cas
apred postavenim meeting pointu byl pohled na zaparkovand auta a veiejné WC.
Na kamefe nebyla vidét zadna historicka budova (radnice, katedrila, okolni domy).
Pouze jednu webkameru lze povaZovat za nevyhovujici a nedostateCnou. Dalsi tfi
otazky byly oteviené a tykaly se doporuceni, reakci testovanych na webové stranky.
Nejcastéji testované zaujaly velké, pestré fotografie a vysokd propagace EHMK 2015.
Vétsina respondentil ocenila vhodné zvolené barvy, ovSem velké rozliSeni celé stranky
na né pusobilo jako uzpiisobené spiSe pro tablety, nez pro pocitace. Takového dojmu
nabyli pfi prvotnim otevieni stranek, protoze tfi barevné obdélniky (Turistické
Infocentrum, Loosovy interiéry, Ke stazeni) konc¢i na hran€¢ uvodni stranky a zda se,
jako by stranka dale nepokraCovala. Negativné na testované pusobila velka velikost

obrazku. Doporucovali by zmensSit tyto obrazky a tim padem piidat vice informaci.

7.6 BENCHMARKING

Po realizovanych analyzach a vyzkumech je obsahem prace jeSt¢ benchmarking
oficidlnich internetovych stranek pro turisty. Jako srovndvaci mésta byla vybrdna
Ostrava a Hradec Kralové. Pravé tyto dvé meésta byla pro Plzen soupeifem o titul
Evropské hlavni mésto kultury 2015. V prvnim kole vypadl Hradec Kréalové, v druhém

kole se rozhodovalo tedy mezi Plzni a Ostravou. (KomiSova, Mixova, 2015)

V ramci srovnani téchto tfech mést byla hodnocena Kritéria, ve kterych se hodnotily
i oficidlni internetové stranky wurCené pro turisty Plzn€. Hodnoceni probihalo

individualné autorkou, nebyly provadény hlubsi analyzy. V uvedené tabulce lze najit
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struéné zhodnoceni kritérii, symbol ,,&,, zna¢i vynikajici hodnoceni, symbol ,,@?,,
znaci uspokojivy stav, symbol ,,‘%“ nevyhovujici stav.

Tabulka 12: Tabulkové shrnuti srovnavaci analyzy

Zhodnoceni mést

Kritérium
Plzen Ostrava Hradec Kralové
Nazev stranky plzen.eu/turista | ostrava.cz/cs/turista | hradeckralove.org
Obsah
Jazykové mutace
Layout
Navigace

Velikost textu, grafika

Pouzité barvy

Pouzitelnost

Ptistupnost

Doména

Viditelnost

Prostor pro dotazy,
marketingové akce

N N NP R P
NN Y2 NN V2 v YAl
e B IS VB P e

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Hradec Kréalové nema oficidlni internetovou stranku uréenou pro turisty, v ramcei svych
oficialnich stranek mésto vy¢lenilo pouze blok informaci ,,Turisticky* v sekci Zivot
ve mésté. Stranky jsou pouze V ¢eském a anglickém jazyce. Layout stranek je
nevyhovujici — neptehledny, chaoticky. Hodnocenim ,,nevyhovujici“ byla zhodnocena
I kritéria Doména, Viditelnost, Prostor pro dotazy a marketingové akce. Hradec Kralové
pouziva doménu .org, ve vyhledavadich se neumistuje na pfednich pozicich, stranky
postradaji upoutavky ¢i pozvanky na marketingové akce a prostor pro dotazy

zabezpecuji pouze kontakty na Magistrat mésta Hradec Kralové.

Analyzované stranky Ostravy jsou k dispozici turistim v Sesti jazykovych volbach.
Mésto ma prakticky vyfeSeny oficidlni internetové stranky pro turisty, na hlavni strané
slouZzi turistim pfima volba ,, Turista, kterd je jim vZdy na o€ich. Navigace se nachézi

vzdy na levé strané stranky ve sloupci. Informacni text je psan bezpatkovym pismem,

94



doplituji ho malé fotografie a obrazky. Dobrym napadem je i moznost tiech voleb

velikosti pisma, které si navstévnik stranek mtze zvolit pro vyhovujici itelnost.

Ve srovnani s Ostravou a Hradcem Kralové si internetové stranky pro turisty Plzné
nestoji Spatn€. Mésto Ostrava ma ve srovnani s Plzni lepsi stranky pro turisty, zejména
co se tyCe obsahu ¢i nabizenych mist k navstéve. Ve srovnani s Hradcem Kralové
jednoznacéné vitézi ovSem Plzen, Hradec Kralové se svymi strankami naprosto propada.
V ramci shrnuti Ize fici, ze Ostrava ma lépe vyteSeny oficialni turistické stranky nez
Plzen i Hradec Kralové. Stranky plzen.eu/turista maji své chyby, ovSem lze konstatovat,
ze jsou V uspokojivém stavu, uzivatelsky pouzitelné a dané informace si uzivatel
vétSinou najde. Existuje ale mnoho oblasti, na které je potfeba se zaméfit a zjisténé

problémy napravit.

7.7 SHRNUTI A DOPORUCENI

Ze zjisténé analyzy webovych stranek, z provedené¢ho vyzkumu pomoci o¢ni kamery

vytycit:
e pestré, riznorodé barvy,
e kvalitni grafika,
e mnoho uzitecnych informaci,

e vhodné zvolené informace o parkovani a dopravé v Plzni,

e vhodné zvoleny blok Ochutnej pivo vzhledem k pivovarské tradici.

Analyzy a vyzkum pfinesly kromé zjiSténych pozitiv 1 mnoho negativ. Tyto nedostatky
jsou shrnuty do n€kolika bodi, které mohou byt uzitenymi navrhy pro provozovatele

stranek.
1. Zména uzplsobeni stranky.

Vétsina testovanych si na prvni pohled vSimla, Ze uzptisobeni stranek je vhodné spise
pro tablety. Usuzovali tak z hlediska velikosti grafiky, obrazku, textu, rozvrzeni stranky.
Toto uzptsobeni plsobilo na testované negativné, ti méli dojem, Ze stranka pii prvnim
otevieni pod obrazky konci a Casto si ji celou neprohlédli az na konec. Provozovatel

stranek by se nad celkovou velikosti vSech prvkli mél zamyslet a zmenSit je. Docilil by
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tak pozitivnéj$iho dojmu ze stranek, vzbudil by vétsi zajem k prohlizeni stranek, a doslo

by tak k vétsimu prostoru pro dilezité informace.

2. Upraveni neadekvatni velikosti pisma a obrazk.

Druhé doporuceni je v navaznosti na prvni bod. Zmensenim celkového usporadani
stranky a zmenSenim velikosti pisma a velikosti obrazkti dojde k moznosti umistit
na web vice dulezitych informaci a odkazii, které by turisté jisté ocenili. Cely tento

proces by pfispél k vyssi prehlednosti stranek.

3.  ZjednoduSeni vyhledavani.

Ze zjisténé analyzy se jako jeden ze zakladnich problémil jevi vyhledavani. Radek
urceny pro vyhledavani umistény na hlavni stran€ strdnky musi byt ndpomocny vSem
turistim, ktefi hledaji informace na strance pro n€ urcené. Testovani bohuzel neméli
pozitivni zkuSenost, nebot’ vyhleddvani nereagovalo spravné na zvolend klicova slova.

Je zapottebi vice pokryt moznosti kli¢ovych slov.

4. Upraveni bloku Ubytovani a gastronomie (restaurace pro déti, bezbariérovost).

Velkym problémem je blok Ubytovani a gastronomie, ktery je umistén na navigacnim
fadku na hlavni strané. V sekci gastronomie 1ze vybrat pouze omezené typy zafizeni,
filtr nezahrnuje vSechny typy gastronomickych zafizeni. Doporuceni spoé¢iva v rozsifeni
filtru - bud do filtru zahrnout vSechny tyto typy, nebo alesponi umistit do filtru
restaurace pro déti, které viibec nejsou na vybér. Vyhledani informaci o restauracich

pro déti Ize pouze pies blok Poznej Plzeii a volbou Plzei pro déti.

Dalsi doporuceni se vztahuje na informacni ikony u jednotlivych gastronomickych
zatizeni. Téchto ikon ve tvaru malych ¢tverecki si v§imne pouze omezeny pocet turisti,
testovani méli s hledanim bezbariérové pizzerie s bezbariérovym WC velky problém.
Bylo by vhodné zékladni informace, které zobrazuji ikony, vice zdlraznit, ¢i alespon

ikony zvétsit (podrobnéji Kapitola 7.7.2).

5. Upraveni bloku Zij kulturou.

V bloku Zij kulturou, ktery je umistén na navigaénim fadku na hlavni strang, je vice nez
vhodné propagovat i jiné akce nez v rdamci EHMK 2015. Prvni moznost volby se tyka

informaci o Plzni 2015. Druha volba se tyka programu. Obé tyto volby jsou orientované
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pouze na EHMK 2015. Az tfeti volba Tradi¢ni akce zahrnuje vybér nékolika typickych
akci pro Plzen, klicové body pro vybér nejsou uvedeny a informace k jednotlivym

akcim jsou 0 V jedné véte.

6. Vytvoreni volby/microsites ,,Co navstivit®.

Jednim z hlavnich cilti Plzné¢ je priladkat do Plzné co nejvice turistii. Doporuéeni spociva
vV nabidnuti konkrétnich navrhi na to nejlepsi z Plzné (kulturni akce, pamatky).
Na webové stranky lze umistit konkrétni tipy pro turisty — napiiklad do bloku Poznej
Plzen zfidit novou volbu ,,Co navstivit“ (mozna inspirace od mésta Ostravy) ¢i vytvofit
specidlni microsites. Ostrava rozdé€luje tyto turistické cile podle typi pamatek.
Doporuc¢eni autorky je navrhy (tipy) pro turisty rozdélit podle jejich délky pobytu
v Plzni — naptiklad Plzen za 24 hodin, Plzen za 48 hodin a vytvofit tak turistické
,balicky*“. Rozdélené tipy lze dale ¢lenit 1 podle cilovych skupin — Ize se tak sousttedit
na rodiny sdétmi ¢i podporovat trend rostouciho seniorského cestovniho ruchu.
Turistim by toto jist¢ usnadnilo hledani informaci, jejich Cas a dostali by pocit ziskani
kompletnich sluzeb. Zajistila by se vyssi atraktivita mésta, tyto ,,balicky* je jisté
zapotiebi pielozit do anglického a némeckého jazyka a zvySovat tak atraktivitu Plzné

I pro zahrani¢ni turisty.

7. Zména zasilani novinek e-mailem.

Zasilani novinek e-mailem lze povazovat za velky problém. Prvnim problémem je
umisténi odkazu na odebirdni novinek na Gplném konci hlavni strany, kterého si v§imne
malokdo. Lze odkaz umistit do stfedu stranky (jako na oficidlnich strankach Ostravy),
do horni ¢asti stranky (naptiklad vedle jazykovych voleb) nebo do bloku Uzitecné
informace. Po zaregistrovani e-mailu kazdy dostava Novinky z Plzné e-mailem.
Bohuzel nelze vypozorovat pravidelnost obdrzeni téchto e-mailil. Zda se, Ze snaha Plzné
je zasilani novinek kazdy den. Casto se stane, ze Novinky pfijdou dvakrét za den, n&kdy
e-mail pfijde az po tfech dnech. Pfredmét e-mailu ve znéni ,Novinky ze serveru
www.plzen.eu — Nejaktualngjsi ¢lanky webu mésta Plzné www.plzen.eu X. tyden ...
postrada vyzvu k otevieni, nezaujme, nenaldkd uZzivatele si informace oteviit a precist.
Obsahem e-mailu nejsou zadné informativni texty, nybrz pouze né€kolik odkazl
na razné ¢lanky. E-mail postrada pozdrav, design, barvy, nadpisy, upoutani. Zasilani

zprav je dobrd myslenka, je zapotfebi se zamyslet ovSem 1 nad moznosti vybéru
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frekvence e-mailtl (turista si nemlze na strankach zvolit, jak casto chce e-maily
dostavat). Obrazek 12 ukazuje frekvenci zasilani e-maild, znéni ptedmétu a prvnich vét

obsahu.

Obrazek 12: Prichozi e-maily — Novinky

Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktualngj&i &lanky webu mésta Plzn& www.plzen.eu 44. tyden Cléanky Viybérové fizeni - fe 27.10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktuaingjsi lanky webu mésta Plzné www.plzen.eu 44. tyden Aktuality P&t akci, které by: 26.10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktuaingjsi clanky webu mésta Plzné www plzen_eu 43. tyden Aktuality Vydejte se 28. Fijr 23.10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktualngjsi lanky webu mésta Plzné www plzen_eu 43. tyden Aktuality Hlavnim lakadlem 23.10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktuaingjsi clanky webu mésta Plzné www plzen eu 43. tyden 7 mésta Déti se staly detek 22.10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktualngjsi clanky webu mésta Plzné www plzen eu 43. tyden 7 mésta Festival Das Filmf 21.10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktualngjsi clanky webu mésta Plzné www plzen eu 43. tyden 7 mésta Divadelni |éto pod 20. 10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktualngj&i &lanky webu mésta Plzn& www plzen eu 42. tyden Clénky V{bérové fizeni - ta 17.10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktualngj&i &lanky webu mésta Plzn& www plzen eu 42 tyden Clénky Viybérové fizeni - iF 16. 10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktualngjsi clanky webu mésta Plzné www plzen eu 42. tyden Aktuality Vikend v Plzni slit 15. 10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktualnéj&i élanky webu mésta Plzné www plzen eu 42 tyden Z mésta Casteéna uzavirka 14.10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejaktualngjsi clanky webu mésta Plzné www plzen eu 42 tyden Z mésta Na vénoéni trhy dc 13.10.
Novinky Novinky ze serveru www.plzen.eu - Nejakiualngjsi &lanky webu mésta Plzn www plzen eu 42 tjden Z mésta Dny plzefiskjch so 12. 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Bohuzel ani po otevieni e-mailu nelze hovofit o zdafilém obsahu. Jak ukazuje obrazek
13, obsah e-mailu je vice nez struény. Obsahuje pouze nékolik odkazii rozdélenych

do uréitych oblasti. Zadny dal$i doprovodny text v e-mailu se zde nenachazi.

Obrazek 13: Obsah e-mailu - Novinky

Novinky ze serveru www.plzen.eu Doruéend poita  x

Novinky@plzen.eu
komu: mné |~

Nejaktudlnéjsi clanky webu mésta Plzné www.plzen.eu
44, tyden

Clanky
Vybérové fizeni - feditelfeditelka Nadace 700 let mésta Plzné

Pracovni mista
Pracovni mista

Z mésta

Plzei oslavi vznik Ceskoslovenskeé republiky. celodenni program uzavie ohiiostro
Vystava zobrazuje soucasné Japonsko evropskyma ocima

SITMP | Kontakty | Odhlasit odbér novinek
SITMP 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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8. ZvysSeni viditelnosti portalu.

Jednim z cilu turistickych portald je vysokd navstévnost, ktera bude inspiraci k osobni
navstéve destinace. Je zapotiebi soustfedit se na zvySeni viditelnosti portalu
v internetovych vyhledavadich. Spatna viditelnost ve vyhledavacich je zplsobena
predevsim klicovymi slovy, ktera je zapotiebi vice pokryt. Bylo by vhodné umistit
zpétné odkazy na plzen.eu/turista ¢i visitplzen.eu. Jednd se zejména o umisténi
viditelného odkazu visitplzen.eu na propagacni materialy a celkové vysSi propagaci
turistického portalu online, naptiklad na strankach ostatnich ptispévkovych organizaci

¢i riznych turistickych portalti a webovych stranek.

9. Vyuziti modernich technologii.

Turisticky portdl Plzné je zaméfeny na podporu cestovniho ruchu mésta. V soucasné
moderni dob¢ je velkym potencidlem vyuzivani modernich technologii, mezi kterd patii
napiiklad mobilni zafizeni — chytré telefony, tablety, dale socialni sit¢. Lidé maji tyto
vymozenosti ve velké oblibé z divodu okamzité dostupnosti, aktudlnosti informact,

snadnosti a rychlosti.

Nejvétsim  hitem soucasnosti v Socidlnich sitich je Facebook a i Plzen ma své
facebookovské stranky. Podle autorky by se Plzein méla zaméfit vice na frekvenci
prispévku a jejich obsah. Tyto stranky by mély vice informovat o aktudlné konanych
akcich, novinkach na portalu plzen.eu/turista, aktualnim déni ve mésté. Tim by
se zajistilo vEtSi rozSifeni informaci mezi potenciondlni (i soucasné) navstévniky
a turisty. Uskutecnéné akce je vhodné doprovodit fotografiemi a hodnocenimi
samotnych ucastnikl, ¢imz by byla zajisténa i zpétna vazba (at’ uz kladna ¢i zaporna,
ze kter¢ by se vzalo ponauceni). Samoziejmé¢ zékladnim ptedpokladem tUspéSného
fungovani je aktudlnost. Obsah ptispévkll nemusi byt vzdy vymyslen extra, jednoduse je
mozno zpropagovat nékteré z aktualnich piispévki na hlavni strané stranky. Princip je
ve stru¢nosti, vyzvani k akci a odkazu na web. Vhodné je i vyuzivani sité¢ Instagram
ke sdileni fotografii z akci a naslednych komentai, ovSem béhem vypracovavani této
prace byla frekvence ptispévkll v ramci né€kolika dnli az tydnd, coZ je nedostatecné

(zvlast’ v obdobi konani mnoha kulturnich akci a titulu EHMK 2015).

Dalsi doporueni se tyka propagace socialnich siti. Trech odkazi — Facebook,

Instagram, YouTube, umisténé na samém konci oficidlni stranky plzen.eu/turista si
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vS§imne jen malokdo. Bylo by efektivnéjsi umistit tyto odkazy vyse na strance, do horni
poloviny. Je samoziejmé, Ze prvotnim cilem analyzovanych stranek neni odlakat
navstévniky na socidlni sit¢ okamzité po otevieni stranky, ovSem ,,schovavani téchto
odkazti neni feSenim. Pokud Plzen tyto socialni stranky nabizi, je $koda, Ze je nevyuziva
V plné mife. Déle je vhodné odkazy na socialni sit¢ umistovat u ¢lankt, v odkazech
na potradané akce, v propagacnich materidlech. Na hlavni stranu oficialnich stranek lze
umistit i struény vypis z Facebooku. U jednotlivych ¢lankd na oficialnich strankach se

nachazi moznost sdileni, 1ze pfidat jest¢ moznost ,,Like®.

7.7.1 Provedené zmény béhem vypracovavani diplomové prace

Béhem vypracovavani této prace probehly nékteré upravy na analyzovanych strankach.
V 1été€ 2015 se provozovatel stranek zaméfil na responsibilitu stranek, a od té¢ doby je

zobrazeni na mobilech uZzivatelsky ptistupné.

Do odkazu webkamer piibylo v lednu 2015 dalsich pét webkamer — Mlynska strouha,
Koterovska naves, tfi pohledy na zvifata v Zoologické zahradé. Webkamera snimajici
namésti Republiky byla upravena a v soucasné dob¢ snima 1 katedralu sv. Bartolomgje.
Umisténi vice kamer ve mésté je problematické z divodu jednani s pamatkafi

a v respektovani slune¢niho svitu a svétla.

Na hlavni strané pribyly v zaii 2015 nové zalozky — Sport a Kultura. Tyto zalozky zde
byly umistény z iniciativy mésta, aby poskytovaly uceleny sportovni a kulturni ptehled.
Zalozka Sport je zasobena informacemi zportalu pro rekreacni sportovani
Sportcentral.cz. Zalozka Kultura poskytuje kompletni kulturni program a aktudlné je

ve zkusebnim provozu na 1 rok (Plzen — TURISMUS, 2015).

7.7.2 Rozpracovani konkrétnich ndvrhi

Pro zvyseni kvality piedlozené prace a odbornosti budou rozpracovany dva konkrétni
navrhy z Kapitoly 7.7. Z doporu¢enych navrhi byly vybrany zasilani novinek e-mailem

a upraveni bloku Ubytovani a gastronomie.
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Zasilani novinek e-mailem.

Z ptedchoziho textu je ziejmé, Ze zasilani novinek e-mailem uzivatelim, ktefi o tuto
sluzbu projevi zajem, je dobrou myslenkou. Problémem je realizace. Autorka predklada

V ramci tohoto navrhu dvé moznosti:

1. Zachovat stavajici zasilani novinek e-mailem.
Ptidat na oficidlni stranky moznost volby frekvence zasilani (1x dennég, 1x tydné,
Ix mésicn€) a toto celé umistit do stfedu stranky k odkazu na mobilni aplikace.
Je nutné upravit design e-mailu — piidat osloveni, zajimavy a poutavy text, vyzvu
k otevieni jednotlivych odkazii na c¢lanky, obrazkyl/ilustrace/fotografie piimo
do obsahu e-mailu, logo mésta, vyzvu k navstévé meésta, odkaz na program
nejblizsich akci konanych ve mésté, rozlouceni, odkazy na socialni sité¢ a zpétny

odkaz na oficialni stranku. Zasilat e-mailem lze i ruzné soutéze.

2. Spojeni zasilani novinek e-mailem a vydavaného newsletteru.
Jelikoz mésto vydava Newsletter o cestovnim ruchu snazvem Plzen pfimo
od zdroje, bylo by vhodné tyto dva informacni prostiedky pro turisty spojit
a vytvofit tak jeden uceleny informac¢ni materidl o cestovnim ruchu. Tento material
lze vydavat tydné (s méné informacemi) ¢i mésicné jako je tomu doposud (s vice
informacemi). Lze ho posilat zajemcum e-mailem (doposud newslettery pouze
ve formatu PDF na oficidlnich strankach mésta), odkazovat na nova vydani
na socialnich sitich a dale umistovat na internetovych strankach. Tento informacni
materidl vyuziji jak turisté/navstévnici, tak 1 lidé se zdjmem o cestovni ruch.
Material by obsahoval zajimavé novinky o mésté, kulture, konanych akcich,
zajimavych mistech s vyzvou Knavstéveé. Je zapotfebi v materidlu informovat

0 novinkach v oblasti cestovniho ruchu a uvadét aktuilni informace s kvalitnimi

fotografiemi.

Upraveni bloku Ubytovani a gastronomie.

Konkrétni navrh v upraveni bloku Ubytovani a gastronomie se tyka pouzitelnosti.
V sekci gastronomie je umistén jeden filtr pro rizné typy zatizeni — lze volit mezi Sesti
zafizenimi (Na pivo a ¢eskou kuchyni, Dalsi tipy na dobré jidlo, Mezindrodni kuchyné
a pizzerie, Vinarny, Kavarny, ¢ajovny, cukrarny, Bary a hudebni kluby). Lze z tohoto

déleni vyvodit, ze skupina zafizeni Na pivo a Ceskou kuchyni zahrnuje nejlepsi
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gastronomickd zatizeni a Dalsi tipy na dobr¢ jidlo zahrnuje dalsi zafizeni, ov§em ne tak
kvalitni jako u prvni volby?! Je zapotiebi nikoho nediskriminovat a zahrnout do filtru
vSechna gastronomické zatizeni ve mésté. Nutnosti je rozsifeni filtru o gastronomicka
zafizeni vhodna pro déti, dalsi vhodnou volbou jsou zafizeni vhodna pro handicapované
osoby, zafizeni orientovana na poledni menu, zatizeni pro spolecenské akce. Vhodné je
ptidat i dalsi dil¢i filtry sriznou orientaci: na geografickou polohu — rozdélit
gastronomicka zafizeni podle méstskych ¢asti (ne kazdy se nachazi v centru),
na konkrétni pozadavky (napf. zafizeni pro fyzicky handicapované, vozickare),
cizojazycna zatizeni. U vSech zafizeni je nutné pfidat odkaz na mapu, kde se dany

podnik nachazi a poptipad¢ i vypsani moznosti dostupnosti s MHD.

Informacni ikony u jednotlivych gastronomickych zatizeni symbolizujici zakladni
informace jsou ve tvaru malych ctvereckli, které jsou snadno ptehlédnutelné.
Na strankach v soucasnosti nejsou ani vysvétlivky k jednotlivym ikonam. Zakladni
ikony 0 moznostech WIFI ¢i koufeni l1ze zachovat, ovSem je zapotiebi je zvétsit a pridat

legendu.
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ZAVER

Vramci diplomové prace byla feSena V dneSni dobé vyuzivand marketingova
komunikace vybrané destinace — mésta Plzné v aplikaci na cilovou skupinu navstévnik,
turista. Autorka se nejprve zaméiila na reSerSi sekundarni zdroji. V prvni fadé je
charakterizovan pojem cestovni ruch, jeho c¢lenéni a vyznam. Aktualnimi trendy
Z oblasti cestovniho ruchu se autorka inspirovala na konferenci konané v fijnu 2015
Vv Praze, kterou poradala agentura IPSOS. Na této konferenci vystoupilo nékolik
zastupci z velmi vyznamnych destinaci, ale i z téch mist, ktera zatim nejsou mezi
turisty rozsifeny, a proto byla ucast autorky na konferenci piinosnd i pro piedlozenou
praci.

Nasledujici cast prace se vénuje problematice marketingu. Jsou uvedeny obecné
definice a dale charakterizovany konkrétni oblasti marketingu — méstsky a destina¢ni
marketing. V ramci kapitoly marketing je duraz kladen na marketingovou komunikaci
a jeji aplikaci do podminek mést. Zavér kapitoly je vénovan marketingovému vyzkumu,
ve kterém je pfedstavena nova, moderni disciplina — neuromarketing, vyzkum pomoci
oéni kamery a charakterizovin benchmarking. Vyznamnou cast teorie tvofi
komunika¢ni mix a jeho nastroje, ze kterych jsou podrobné rozebrany reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej a pifimy marketing z divodu jejich aplikace
vV podminkach destinace cestovniho ruchu. V ramci reklamy je pozornost vénovana
zejména tiskové reklamé, ktera je velmi dileZitd pro analyzu tiSt€nych prostfedkl
v praktické casti. Ostatni ndstroje, které nemaji souvislost se zaméfenim prace, jsou
uvedeny pouze v tabulce, ale nejsou v praci dale rozebirany. Samostatnou a velmi
dilezitou kapitolu tvofi internetovy marketing. Z divodu jeho vyznamnosti
pro diplomovou praci je tomuto tématu vénovana celd kapitola. Zminén je teoreticky
zaklad o internetu a 0 marketingové komunikaci na internetu. V rdmci internetové
reklamy je pozornost vénovana zejména webovym strankdm a jejich analyze, coz tvofi
zaklad pro praktickou cast. Jsou uvedena pravidla pro tvorbu dobrého webu,
charakteristiky socialnich siti a definice novych, modernich forem komunikace

na internetu.

Posledni c¢ast teorie patii Plzni. Mésto je struéné predstaveno s jeho symboly

a mestskymi obvody, jsou zminény nejvyznamnéjsi ptispévkové organizace. Pro tuto
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destinaci je charakterizovan nabizeny produkt, ktery je rozdélen na primarni
a sekundérni nabidku. V rdmci primarni nabidky jsou identifikovany pfirodni, kulturné-
-historické a spoleCensko-kulturni atraktivity. Sekundarni nabidka obsahuje
charakteristiku nabizenych ubytovacich, stravovacich a turistickych sluzeb. Dulezitou
¢ast tvori definice cilovych skupin, jejichz spravna segmentace ptispiva k efektivnimu
naplnéni cilti destinace. Mésto Plzen se v roce 2015 pysnilo titulem Evropské hlavni
mésto kultury 2015, proto bylo zapotiebi strucné piedstavit tento projekt. Zaveér
charakteristiky mésta Plzn¢ patii SWOT analyze, ktera shrnuje ziskané poznatky o Plzni

a roz€lenuje je na silné a slabé stranky, ptilezitosti a hroby.

Prakticka ¢ast je rozdélena do dvou hlavnich analyz, ve kterych nebyly zkoumany
vlastni strategie komunikace mésta Plzng€. Prvni analyza se tyka tiSténych propagacnich
materiald. Nejprve jsou tabulkové shrnuty ziskané tiSt€éné materidly, poté jsou autorkou
vybrany dvé konkrétni brozury K vyzkumu — Mésto Plzen a Turistické cile. Analyza
spocivala v konkrétnim rozboru nékolika faktori. Zkoumana byla tii hlavni kritéria -
- vzhled tvodni strany, barevnost a typografie, ve které se analyzovaly obsahova népln,
textova uprava a ilustrace. Jelikoz analyza byla provedena ze subjektivniho pohledu
autorky, pro nezaujatost byl proveden jesté kvalitativni vyzkum formou hloubkovych
rozhovord, které byly zaméfeny zejména na vzhled brozur a jejich obsah. Diky tomuto
vzniklo nékolik doporuceni pro zkoumané dvé brozury, které lze do budoucna
jednoduse aplikovat a tim byl naplnén prvni diléi cil. Shrnutim Ize konstatovat,
ze vydavatel brozur by se mél zaméfit na tivodni stranu broZur, volit spravné barvy,

dostate¢nou velikost pisma a dbat na aktudlnost informaci a fotografii.

Druhd analyza praktické casti je vénovana oficidlnimu internetovému turistickému
portalu mésta Plzné¢ — plzen.eu/turista. Rozbor stranek dle hodnoceni autorky je
rozdélen do tfech hlavnich oblasti, ve kterych bylo klasifikovano né¢kolik kritérii.
V oblasti informacni hodnoty byl hodnocen obsah s jazykovymi mutacemi, v technické
hodnoté se autorka zaobirala layoutem, navigaci, velikosti textu a grafiky, pouZitymi
barvami, pfistupnosti. PouZitelnost byla analyzovana v ramci vyzkumu eye-tracking.
Oblast marketingové hodnoty zahrnovala hodnoceni pouzivané domény, viditelnosti
ve vyhledavacich, prostoru pro dotazy a marketingovych akci. Vysledky byly shrnuty
do zavéreéné tabulky shodnocenim vynikajici, uspokojivé, nevyhovujici, ve které

pfevazovalo hodnoceni uspokojivé. Druhou casti analyzy portdlu plzen.eu/turista je
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vyzkum oéni kamerou (eye-tracking). Tento vyzkum je detailné popsan od piipravy
ukolt, samotného méfeni, prostiedi pied méfenim az po sepsani konkrétnich vystupt.
Po provedeném testovani byl s respondenty realizovan jesté osobni rozhovor, ve kterém
se testovani vyjadfovali k celkovému dojmu z webovych stranek. Jako nejvétsi problém
dotazovani povazovali celkové uzpuisobeni stranky — velikosti nadpist, textt, obrazkd.
Mezi dalsi problémy respondenti zafadili nefunkénost vyhleddvaciho pole ¢i umisténi
dilezitych informaci. Vysledky zvyzkumu eye-tracking byly jiz vlednu 2015
po provedené analyze z prosince 2014 poskytnuty méstu Plzen a organizaci Plzen —
— TURISMUS. N¢kolik zjisténych problémil bylo béhem vypracovavani této prace jiz
napraveno, spravce analyzovanych stranek se inspiroval vysledky vyzkumu, pouzil
konkrétni navrhy autorky z analyzy vyplyvajici a upravil tak analyzované stranky. Tyto
zmény jsou zminény na konci praktické ¢asti. Na zavér praktické casti byl proveden
benchmarking s mésty Ostrava a Hradec Kralové, které byly pro Plzen hlavnimi
konkurenty o titul EHMK 2015. Jednalo se o stru¢nou analyzu internetovych stranek
pro turisty téchto mést ahodnoceni bylo taktéz ve tfech stupnich — vynikajici,
uspokojivé, nevyhovujici. Z benchmarkingu vyplynulo, Ze Plzen se svymi strankami ma
jisté mezery a nedostatky, ale napiiklad Hradec Kralové viibec nedisponuje nabidkou

oficidlnich stranek pro turisty.

Planem autorky bylo tuzce spolupracovat s ptispévkovou organizaci Plzen -
— TURISMUS a pomoci on-line dotazniku zjistit divody neznalosti odkazu
visitplzen.eu. Ze vzdjemné spoluprace ovsem seslo, organizace neméla zajem o realizaci

vyzkumu, proto se tim pfedloZena prace nezaobirala.

Analyza webové prezentace skyta nékolik omezeni. Omezeni u subjektivniho pohledu
je orientovdno na nazor autorky, kterd sama provadéla analyzu webového portalu
plzen.eu/turista. Omezeni u eye-trackingu spoc¢iva v zafizeni, na kterém byla analyza
provadéna. Mnoho uZzivateli webovych stranek realné vyuziva zatizeni s dotykovymi
obrazovkami, coz nemohlo byti v analyze zohlednéno, kK vyzkumu eye-tracking byl
vyuzit stolni pocita¢ a pfidavna kamera. Dal§Sim omezenim je vyuziti pouze cCeskych
respondentu. I pfes blizkost respondentl s méstem Plzen vétSina z nich neznala v prvni
fazi presny nazev internetové adresy oficialni stranky mésta Plzné. Je tedy klicové

zamg¢fit se na viditelnost ve vyhledavacich a na propagaci internetové adresy samotné.
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Vystupy praktické ¢asti jsou Souhrnné shrnuty v doporuceni pro portal plzen.eu/turista,
coz bylo ptedmétem druhého dil¢iho cile. Jiz béhem vypracovavani diplomové prace
byla n¢ktera doporuceni spravcem stranek realizovdna. Z uvedenych navrhi jsou dva
detailnéji rozpracovany - zasilani novinek e-mailem a upraveni bloku Ubytovani
a gastronomie. Tyto navrhy byly vybrany autorkou z hlediska jejich nezbytné upravy

a moznosti okamzité realizace spravcem S nizkymi néklady a nizkou naro¢nosti.

Z diplomové prace vyplyva, ze Plzefi, jakoZto metropole Zapadnich Cech, se vénuje
cestovnimu ruchu i marketingu. Soustiedi se na domaci a zahrani¢ni turisty, nabizi jim
mnoho kulturnich zazitkd. Pro zvySeni navstévnosti oficidlnich strdnek plzen.eu/turista
je zapotfebi vyvarovat se problémt, napravit zjisténé chyby a pfispét tak k vyssi
pouzitelnosti stranek. Tim se zajisti v&tSi piizen navstévniku a turistt, zvysi se
navstévnost mésta a kvalitni ti§téné propagacni materialy jim poslouzi pii samotné
navstéve.

Analyzované stranky jsou dilem plzenské agentury B&M (Benes&Michl). V prosinci
2015 se autorka seSla s Jakubem Michlem, ktery se se svymi kolegy vénoval navrhu
stranek plzen.eu/turista. Byly mu pfedstaveny vysledky vyzkumu a zjiSténé poznatky.
Diky této konzultaci autorka ziskala ucelenéjsi prehled 0 tvorbé webovych stranek,
0 pozadi tvorby stranek plzen.eu/turista a o spolupraci této agentury s méstem. Michl

projevil zajem o pfecteni této prace, kterou mu autorka poskytne v kvétnu 2015.

Ziskané poznatky z celé prace lze vyuzit v oblasti cestovniho ruchu a marketingové
komunikace samotnym méstem ¢i piispévkovou organizaci Plzen — TURISMUS.
Autorka je ochotna praci témto organizacim poskytnout jako inspiraci pro zlepSeni
marketingové komunikace Plzné¢ s uzitkem pro navstévniky a turisty. Doslo by tak
K zlepSeni obsahové napln¢ vydavanych brozur a zlepSeni pouzitelnosti webovych

stranek pro turisty.
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Priloha A: Mé&stské ¢asti Plzné.

Geograficka rozloha jednotlivych méstskych ¢asti:

Plzed 10 - Lho!

Zdroj: Oficialni webova prezentace mésta Plzng, 2015

Meéstsky obvod Plzen 1 vznikl v roce 1981, nachazi se v severni ¢asti Plzn€¢ a ma vice
nez 50 tisic obyvatel. Zahrnuje izemi staré¢ méstské ¢tvrti Roudnd, Bolevec, Kosutku,

vilovou zastavbu Lochotina a Vinice.

V méstském obvodu Plzen 2-Slovany Zije zhruba 35,5 tis. obyvatel a nachazi se
Vv jihovychodni ¢asti mésta, tvofi ho mistni ¢asti Bozkov, Doudlevce, Hradisté, Koterov,

Lobzy, Vychodni pfedmésti.

Meéstsky obvod Plzent 3 je jeden z nejvétSich méstskych obvoda vice jak 50 tisici
obyvateli. Zahrnuje ¢asti mésta Bory, Doudlevce, Skvriiany, Novou Hospodu, Zatisi,
Valchu a Radobycice.



Meéstsky obvod Plzen 4 ¢itad 25 tisic obyvatel a zahrnuje nové zény rodinnych domu
Vv méstské zastavbé v oblastech Doubravka, Letna, Lobzy (dnes srostlé jiz v jeden celek)

a dale obce Bukovec, Cerveny Hradek, Ujezd a Zabgla.

Meéstsky obvod Plzen 5-Kiimice lezi na zapadni ¢asti Plzné a tvori ho obce Kiimice a

¢ast obce Radcice.

Meéstsky obvod Plzen 6-Litice se nachazi v jizni ¢asti Plzn€ a zahrnuje obec Litice, které

od roku 1990 jsou samostatnym méstskym obvodem.

Meéstsky obvod Plzen 7-Radcice lezi na zapadni stran¢ Plzné (mezi MO Plzen 9 a MO
Plzen 5). Rad¢ice jsou od 1990 méstskym obvodem €. 7.

Mgstsky obvod Plzen 8- Cernice s rozlohou 5 km? se nachazi na jihu Plzng. V tomto

obvodé¢ se nachéazi Cernice a nakupni centrum Olympia Plzei.

Mestsky obvod Plzenn 9-Malesice se nachdzi v severozipadni ¢asti Plzné a zahrnuje

obec Malesice.

Méstsky obvod Plzen 10-Lhota vznikl v roce 2003 a zahrnuje obec Lhota. (Oficialni

webova prezentace mésta Plzng, 2015)



Piiloha B: Instrukce — eye-tracking.

Instrukce — vyzkum eye-tracking

Tento vyzkum vyuziva o¢ni kameru, kterd bude snimat Vase oci, Vas pohled a Vase

pohyby mysi. Jednd se o tzv. eye-tracking, ktery ndm pomoci piislusného programu

zobrazi uzite¢na data, kterd poslouzi méstu Plzen a Plzeiskému kraji v oblasti

marketingu.

Zde je nékolik instrukei, kterymi se prosim fid’te, aby se vyzkum podatil a data byla

kvalitni a uziteéna.

1.

Sed’te, prosim, rovné, uvolnéné a zbyte¢né nehybejte hlavou. O¢ni kamera je
umisténa pod monitorem, nastavime ji individualné pro kazdého podle Vasi vysky.
Kamera monitoruje Vase oci, proto pfi priliSném pohybu mimo obrazovku kamera

S Vami ztrati kontakt.

Po spusténi testovani se bude postupné objevovat 9 Cervenych kolecek s Cernym
sttedem — je zapotfebi pozorovat a soustfedit se na Cerny stfed, aby doslo ke
spravnému nastaveni kamery. Zobrazi se vysledek kalibrace. Pokud budete

piipraveni zahdjit test, stisknéte ,,enter*.

Automaticky se spusti prazdny prohlize¢ Internet Explorer, v pravém dolnim rohu
(na 1i8t€) se objevi Cerveny symbol oka, kterym spustite test. Tato ikona se pouziva
pokazdé, pokud si budete myslet, Ze jste splnil(a) dany kol a chcete pokracovat

k dalsi otdzce.

Celkem je pro Vas piipraveno 8 ukoli, které jsou v potadi: 1. tkol, 2. vyhledavani,

3. dalsi ukol,

Ukoly si &téte peclivé a pozorné, nelze je zpétnd zobrazit, proto je dilleZité, abyste si

je pamatovali.

Celou dobu se fid'te pokyny programu, pro spusténi internetového prohlizece pro

plnéni jednotlivych ukoll volte pod otdzkami ,,Continue®.



7. Pokud jste dle Vaseho nézoru nalezli spravny vysledek, pouzijte ¢erveny symbol
oka pro pokracovani v testu. Pokud jste dle Vaseho nazoru spravny vysledek
nenalezli a nevite si rady, nic se ned¢je, pouzijte Cerveny symbol oka a pokracujte
k dalsi otazce.

8. Po splnéni vSech tkoll se automaticky zavie test i internetovy prohlize¢ a objevi se

okno, kde zmacknéte tlacitko ,,Stop®.



Piiloha C: Seznam ukolu — eye-tracking

1. Najdéte v internetovém prohlize¢i webovou stranku mésta Plzn¢ s oficialnimi

informacemi pro turisty.

2. Na nasledujici strance plzen.eu najdéte misto pro prihlaSeni k odbéru novinek a

zacnéte tam psat sviyj e-mail (nepotvrzovat odbér).

3. Najdéte stranku s konkrétnimi informacemi o parkovani v parkovacim domé

Rychtarka.

4. Najed’te na konkrétni stranku, kde se daji nalézt informace o mobilnich aplikacich a

jejich stahnuti.

5. Najdéte stranku, kde jsou uvedeny Restaurace a kavarny s détskym koutkem.

6. Vyhledejte stranku, kde jsou uvedeny nazvy Pivnich festivalii konanych v Plzni.

7. Vyhledejte a mysi oznaéte nazev kulturni akce, ktera se v ramci Evropského hlavniho

mésta kultury 2015 bude konat v dubnu 2015.

8. Najdéte stranku s konkrétni pizzerii v centru Plzné, ktera je bezbariérova s

bezbariérovym WC a kliknéte na ni.



Piiloha D: Heatmapa — oficialni webova stranka s informacemi pro turisty.
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Priloha E: Heatmapa - misto pro ptihlaseni odbéru novinek.
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Priloha F: Heatmapa - restaurace a kavarny s détskym koutkem.
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Piiloha G: Heatmapa - bezbariérova pizzerie s bezbariérovym WC.
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ABSTRAKT

RYMUSOVA, Martina. Analyza marketingové komunikace mésta Plzné — navstévnik,
turista. Plzen, 2016. 100 s. Diplomova prace. Zapado¢eska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: internet, marketing, marketing na internetu, marketingova komunikace,

navs§tévnik, Plzen, tist€né materialy, turista, vyzkum, webova stranka

Predlozend prace se zaobira analyzou marketingové komunikace mésta Plzné se
zaméefenim na cilovou skupinu navstévnik/turista za pomoci marketingovych vyzkumi
a zvolenych metod. Cilem této diplomové prace je analyza tiSténych propagacnich
materiald mésta Plzné urCenych pro navstévniky a turisty a analyza oficidlniho
internetového turistického portdlu mésta Plzn€. Nejprve jsou v praci vymezena
teoretickd vychodiska potfebna pro pochopeni dané problematiky se zaméfenim
na cestovni ruch a marketingovou komunikaci destinace. Po zdkladnim piedstaveni
meésta jsou dalsi kapitoly prace vénovany samotnym analyzam. Analyza tisténych
propagacnich materidlii se zaobird dvéma brozurami, které meésto nabizi svym
navstévnikiim a turistim a byla provedena rozborem zvolenych brozur a hloubkovymi
rozhovory srespondenty. Zavér analyzy obsahuje zjisténa data a doporuceni
na zlepSeni. Nésleduje analyza oficidlniho internetového turistického portalu, ktera
je rozdélena do tfech samostatnych vyzkumi — rozbor stranek pomoci konkrétnich
kritérii, eye-tracking a benchmarking. Vystupy jednotlivych vyzkumi shrnuji zjisténa
pozitiva a nedostatky, ze kterych vyplynula doporuceni pro zlepSeni pouzitelnosti
analyzované internetové stranky. Autorka si vybrala dva konkrétni navrhy, které
detailné popisuje. Zavérem je uvedeno celkové shrnuti analyzované oficialni stranky

pro turisty.



ABSTRACT

RYMUSOVA, Martina. Analysis of promotion of the city of Pilsen — visitor, tourist.
Plzen, 2016. 100 s. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Key words: internet, marketing, internet marketing, marketing communications, visitor,

Pilsen, printed materials, tourist, research, website

This thesis applies to analysis of promotion of the city of Pilsen focused on target group
visitor/tourist using marketing researches and chosen methods. The aim of this thesis
isto analyse printed advertising materials for visitors and tourists and to analyse
the official internet page for tourists visiting Pilsen. In the beginning of this thesis,
theoretical basis needed for understanding of the topic aiming on tourism and marketing
communication of a destination is defined. The chapters following basic introduction
of Pilsen are dedicated to the actual analyses. The analysis of printed advertising
material is focused on two brochures which are offered by the city to its visitors and
tourists and was conducted by analysis of the chosen brochures and in-depth interviews
with respondents. The conclusion of the analysis includes researched data and ways
how to improve the brochures. Following analysis is of the official tourist internet page,
which is divided into three separated researches — analysis of web pages using specific
criterions, eye-tracking and benchmarking. The conclusions of particular researches
summarize the positives and drawbacks, which results in suggestion for improving
usability of analysed web page. The author chose two specific suggestions that are
described in detail. In the end of the thesis there is an overall summary of analysed web

page for tourists.





