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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva evaluaci online a offline komunikace znacky. Pro
teoretickou Cast prace bude zdrojem predevsim literatura, kterd je shrnuta v seznamu na
konci dokumentu, pro empirickou ¢ast to budou data z organizace, na jejiz komunikaci

je prace zamétena (jedna se o Statni hrad a zamek HorSovsky Tyn).

Cilem prace je prozkoumat a nasledn¢ zhodnotit tirovenn marketingové komunikace
Statniho hradu a zdmku HorSovsky Tyn a vypracovat plan marketingové komunikace

vcéetné dil¢ich aktivit a variant ¢lenénych podle finan¢ni naro¢nosti.

V prvni, teoreticky zaméfené Casti prace se za pomoci relevantnich zdroji shrnuji
poznatky z marketingu zaméfené na danou oblast zdjmu. Diraz je zde tedy poloZen
predevS§im na problematiku marketingu na internetu a na specifika marketingu

vyuzivaného v kultufe.

V empirické ¢asti prace se autor prace zaméifi na provedeni podrobné heuristické
analyzy zaméfené na webové stranky organizace a jejich srovnani s konkurenénimi
objekty. Analyza bude rozdelena do dil¢ich slozek. Kazd4 slozka bude samostatné
vyhodnocena podle miry splnéni zadanych kritérii a na zavér analyzy bude uvedeno i

celkové shrnuti.

Nésledné se prace zaméti do budoucna. Jeji dalsi ¢asti bude pfiprava marketingového
planu komunikace a jeho podrobné €lenéni na dil¢i sloZky. Soucasti této Casti prace
bude rovnéz financni stranka véci — vytvofeni variant s optimdlnim i1 minimalnim
rozpoctem. Pfi vypracovavani empirické Casti prace budou zdrojem informace pfimo
ze zamku v HorSovském Tyn¢é a data zonline zdroji pouZzivanych pro prezentaci

objektu.

Téma je autorovi prace blizké, nebot’ se jiz n€kolik let pohybuje v prostfedi zdmku
v HorSovském Tyné. Za tu dobu nahlédl nejen do historické problematiky, ale setkal se
rovnéz se zalezitostmi ekonomické povahy, které se tykaly predev§im marketingovych
aktivit. Tyto skutecnosti ho vedly k vybéru daného tématu a jeho aplikaci na zminénou

organizaci. V tivahu spada i1 vyuZiti prace v praxi pii planovani marketingovych aktivit.

Tato prace byla zpracovavana béhem probihajici koronavirové pandemie, proto
obsahuje samostatnou praci autora (chybi napf. provedeni heuristické analyzy vice

osobami).
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1 Marketing v kultuie a uméni

Ptestoze v souCasné dobé nemutze byt pochyb, ze marketing se uplatituje 1 v kulturnich
organizacich, jde o oblast, kterda ma sva specifika, jimz se marketingovd komunikace
musi dokazat prizplsobit. Zakladni princip marketingu zistava i zde stale stejny —
snaha uspokojit potfeby a prani ziakaznika tak, Ze mu prostiednictvim smény
nabidneme sviij produkt (v tomto piipadé spiSe sluzbu). Rovnéz marketingovou
komunikaci definujeme stejné — jako soubor nastroji pro informovani,
presvédéovani a pripominani produktu ¢i znac¢ky, a to jak pfimou, tak nepiimou
formou (Kotler & Keller, 2013). V teorii marketingu uzpisobené pro oblast kultury je

vSak mozné nalézt mnohé odli$nosti.

1.1 Uméni a Kultura

Cilem této prace jisté neni zamécfovat se na oblast umeéni, pfesto je pro vytvoreni
zakladnich souvislosti nezbytné zminit, jak je uméni popsdno a vnimano

z ekonomického hlediska.

Spotrebitelé si uméni povazuji, protoze jim piinasi hodnotu. Nekdy jde o skutecnou,
penézné vycislitelnou hodnotu (zhodnoceni uméleckého dila), vétSinou se ovsem jedna
o tézko popsatelnou kvalitu, o pon€kud abstraktni pojem. Hodnota v uméni je blizce
spjata s pojmem estetika. Konzument uméni se o né zajima proto, ze v ném dila
s uméleckou hodnotou vytvafi libé, piijemné pocity, nuti ho k zamysleni, rozsifuji mu
obzory, tfibi jeho fantazii, umoziuji mu ptedstavit si vize, nad kterymi by ve viednim
zivot€¢ ziejme¢ neuvazoval. Estetika jako takova je ovSem obtizn€ postizitelna a
subjektivné zabarvena — jednotlivi konzumenti se mohou v ndzorech na uméni

diametralné odliSovat (Anjali & Leyland, 2018).

S pojmem umeéni souvisi ptibuzny pojem kultura. Kultura je ovSem $ir§i pojem, jeji
definice navic neni pfesn¢ urena a méni se podle zdroje. Autofi Casto rozliSuji uzké a
Siroké pojeti kultury. V tzkém pojeti do ni byva fazeno napi. uméni, nabozenstvi,
vzdélani, tedy vse, co ¢loveéka povznasi a umozituje mu rozsifeni obzori mimo vsedni
realitu kazdodenniho Zivota. V Sirokém pojeti je kultura v§im, co si ¢lovék musi osvojit,

aby byl platnym c¢lenem spolecnosti, a to vCetné¢ moralky, hodnot, slusného chovani,

11



etiky, etikety... Vzhledem k zamé&feni prace se zde bude jednat o kulturu v uz§im pojeti

(Salzmann, 1997).

1.2 Financovani kultury

Jednou ze zasadnich otdzek v oblasti je uméni je faktor financovani. Uméni ziskava
prostiedky jak od konzumentt, tak formou dotaci ¢i dard. PopiSeme zde kazdou oblast a
zminime jeji specifika. Jiz z riznych moznosti financovani je patrné, ze uméni se

pohybuje mezi soukromym a vefejnym zdjmem, presné¢ vymezeni je zde ovSem slozité.

Az na vyjimky se za uméni plati. Alespon ¢ast rozpoctu tedy do kultury plyne ptimo od
zakaznikil. Tato Céast beze zbytku podléha pravidlim trzni ekonomiky, jak zdiraziuje
napt. Bavuvcik (2012), ktery ji nazyva pojmem komeréni kultura. Upozoriuje, Ze
v tomto pfipad¢ je primarni funkci kultury vytvareni zisku. Neznamena to, ze by za
vyslednym kulturnim projektem ¢i dilem nebyl umélecky nebo esteticky podtext, vzdy
ovSem v popiedi bude stit ekonomicky zijem. Objevuji se ndzory, Ze rozpor mezi
ziskovym potencidlem a umeéleckou tvorbou vede ke zprimérovani uméni — uméni,
které uspokoji nejvice konzumentl a ptinese nejvyssi zisk, musi byt jiz ze své podstaty
prumérné. Komercionalizace uméni tedy nedokaze podporovat uméni na vysoké trovni.
Umeéni, které by posouvalo hranice a pfichazelo s ptisobivym uméleckym zéazitkem,
totiz vétSinova populace neumi docenit, nedojde tedy k vytvatreni zisku a uméni bude

vytlaceno z trhu jinym, vice primérnym (ArtTalk.cz, 2019).

Pokud je uméni financovdno jinymi zplsoby neZ trhem (pfedevSim z vefejnych
rozpo¢tii a sponzorskych darli), analogicky hovofime o nekomerénim uméni
(Bavuvcik, 2012). Kazdy vyspély stat ve svém rozpoctu alokuje i prostiedky na
podporu kulturnich instituci. PfestoZze 1 zde dochazi ke kontrole, zda byla finan¢ni
podpora vynaloZena ucelné, jedna se zvlasté o zkoumani vysledné formy, nikoliv jejiho
obsahu. Ten by v demokratickém ziizeni m¢l byt hodnocen pouze do té miry, zda
odpovida platnym pravnim predpisim, jak je deklarovano na oficidlnich webovych
strankach Ministerstva kultury CR (2016). Podobna pravidla plati i u sponzorskych
dart, které¢ umeéleckym institucim poskytuji soukromé osoby, at fyzické nebo
pravnické. OvSem v praxi se i v oblasti uméni objevuje korupce a lobbovani zajmovych
skupin. To miize znamenat, Ze prostiedky jsou ve skute¢nosti vynalozeny za jinym
ucelem, nez je deklarovdno, za ucelem, ktery postrada vefejny zajem, nebo ze
poskytovatel financi ovlivituje vyslednou uméleckou produkci vice, nez je Zadouci.
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Slusi se zminit, Ze jeSt¢ existuje tfeti zplisob financovani, tzv. nepfimy. Ten se
neprojevuje piimo poskytovanim finan¢nich prostiedki, ale tlevami v placeni dani.
Ekonomicky subjekt na danich nepfijde o tak vysokou cast svych vynost, a miize tedy

pouzit finance neposkytnuté statu pro vlastni uéely (Skarabelova et al., 2007).

U vétSiny projevi uméni spatiujeme v soucasné dobé kombinaci obou piistupi — cast
penéznich prostiedkll je ziskavana piimo od zakaznikd, ¢ést je poskytovana od statu a
soukromych subjektti. Tento ptistup, kdy jsou trzby doplhovany dotacemi a dary, se
tedy osvédcil. Lze predpokladat, ze vyuzivani pouze komercnich cest k dosazeni zisku
by u uméleckych organizaci vedlo jednak k vyraznému zdrazeni vyslednych sluzeb a

dél, jednak k zaniku oblasti, které by si nedokazaly zajistit dostate¢né publikum.

1.3 Marketing kultury

Marketing v oblasti kultury a uméni ma sice sva specifika, pfesto zistavaji jeho
zakladni pfistupy stejné. Nejdiive se v této Casti prace zaméfime na cilové skupiny a
typologii zdkaznikd v oblasti kultury a potom si struéné popiSeme aplikaci

marketingového mixu.

1.3.1 Cilové skupiny

Cilové skupiny v oblasti kulturniho marketingu se daji Clenit podle riznych hledisek.

Na uvod upozornime na ¢lenéni podle typickych demografickych znak.

Mezi zdjemci o kulturni a umélecké akce prevazuji Zeny, coZz je déno jednak
biologickou (vétsi diiraz na emocionalitu, spolecenské udalosti), tak i spoleCenskou
(vedeni ke studiu humanitnich a uméleckych obori) slozkou jejich osobnosti. Na
druhou stranu, mezi znalci uméni prevazuji muzi. Podle vyzkumu od Bacuvcik (2012)
je tato prevaha Zen nejvice patrna u predstaveni zahrnujicich péveckou slozku (opereta,
muzikal), naopak nejvice vyrovnana je situace v navstévnosti kin a koncertll popularni
hudby. Pii zaméfeni na jednotliva pohlavi je tedy spiSe pravdépodobné, ze Zena bude
zaujata, zatimco muz bude lhostejny. Bacuvcik (2012) dale upozoriuje, ze pravé proto
by mély byt marketingové aktivity zaméteny vice ve prospéch muzské populace, nebot’

u ni je vyssi prostor pro zménu postoje a presvédceni k navstéve.
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Zvlasté v poslednich letech se klade vétsi diraz na cilovou skupinu homosexudll i
dalsich ¢lenit LGBT komunity, protoze se ¢asto jedna o jedince s pozitivnim vztahem

k uméni a se zdjmem o kulturni akce (ArtTalk.cz, 2018).

Vyrazna segmentace probiha v zavislosti na véku. Zajem mladych a starSich ro¢nika se
v oblasti kultury 1isi: obecné plati, ze zatimco mladi maji z4jem o nové, zajimavé a
neotfelé napady a zplsoby vyjadfeni, seniofi oceiiuji konzervativni projevy, které
odkazuji do minulosti za ucelem vyvolani nostalgickych pocitli. V oblasti kultury se
tedy vycleiiuji segmenty trhu, které jsou navstévovany téméf vyhradné starsi, respektive
mladou generaci (typickym piikladem byvaji koncerty riznych hudebnich zanrti). Co se
tyka oblasti pamatek, i zde prevazuji star$i generace, nicméné se nejedna o segment,
ktery by mladou generaci nezajimal. V marketingovych aktivitach je tedy nutno zacilit
na ob& skupiny. Tento fakt podporuje i tvrzeni, Ze v posledni dob& dochézi k posunu a
urCitému prolnuti generaci — seniofi jsou konfrontovani se svétem modernich
technologii a uméleckych smérli, mladi se setkdvaji s retro styly v hudbé ¢i modé.
Segmentace zakaznikli podle véku proto postupné prestava v oblasti kultury hrat tak

vyznamnou roli jako kdysi (Johnova, 2008).

U urovné vzdélani je segmentace pomérné jednoduchd — prevladajicim typem
zakaznikl jsou lidé s vyssi inteligenci, vys$§im vzdélanim, duSevné pracujici (Bacuvcik,
2012).

K podobnym vysledkiim dospéla i studie podle Song et al. (2017), v nizZ se autofi
zaméfili jak na porovnani v oblasti narodnich kultur, tak i na kulturu v uméleckém
vyznamu (pfedevsim v oblasti filmového primyslu). Upozornuji, Ze vétsi uspéch miva
uméni v kulturdch nepfili§ maskulinnich, tedy s pfevladajicimi zenskymi znaky

(emocionalita, diraz na ptib¢h), coz odpovida prevaze Zen v oblasti zajmu o uméni.

Specifické je ¢lenéni podle urovné zainteresovanosti a znalosti o problematice, jemuz se
zde budeme vénovat vice. V nasledujicim vykladu se bude prace vénovat predevsim
pohledu na pfistup jednotlivych skupin k historickym objektim (hrady, zamky,
kostely...), nebot’ tento piistup koresponduje se zaméfenim empirické Casti prace.
Jednotlivé skupiny jsou pomérné uzaviené a nelze ocekavat pfili§ Casté presouvani
konzumenti zjedné skupiny do jiné, ovSem Butler (2000) ptfesto upozoriiuje, ze
publikum je zadouci vzd€lavat v oblasti uméni, ¢imz bude jeho zajem o kulturu

podnicen a zvyraznén.
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Nasledujici typologie je zpracovana podle Johnova (2008). Nejvice informaci, navic
fakticky podlozenych, mizeme ocekavat od znalce, ktery se vénuje historii v ramci
svého profesniho zaméieni. Muze jit pfimo o ¢lena nadfizeného organu, jenz ovéiuje
uroven daného objektu a v ném poskytovanych sluzeb. Tato kategorie z hlediska
mnozstvi tvofi mensinu, pfesto je nutné vénovat jim zvySenou pozornost, protoze jejich
publikovany ndzor miize mit na objekt znacny vliv. Je nutné upozornit hlavné na
negativni vliv kritického vyjadieni odbornika — to by na objekt vrhlo velmi Spatné

svétlo.

NadS$enec rovnéz disponuje nadprimeérnymi znalostmi o problematice, jedna se ovSem
pouze o jeho konicek. Prestoze se jich nachdzi v mnoziné navstévnika vice nez znalct,
nejednd se o vétSinu. Pajde o cCloveka, ktery se nespokoji s béznym mnoZstvim
informaci, protoZe mnoho z nich bude jiZ sdm znat z knih, popularné-nau¢nych potradi
¢i internetu. Mnohdy se bude pokouset informace sam dopliovat, ¢imz vyvola zaujeti
ostatnich néavstévnikl, ktefi nejsou tolik erudovani. Lze predpokladat, ze tento typ
navstévnika bude mit mnoho zkuSenosti z navstév jinych historickych objekti, proto
bude jeho pozitivni zpétna vazba pro dany objekt velmi povzbudiva. Na druhou stranu,
jeho doplnovéani informaci muze v ostatnich néavstévnicich vyvolat pochybnosti o
adekvatnosti faktl oficialné poskytnutych organizaci. Rovnéz vznikd nebezpeci, ze

nékteré jim podavané informace nemusi byt ovéfené a relevantni.

Mezi nejvyraznéjsi cilovou skupinu z hlediska procentniho podilu patii konzumenti,
kteti navstévuji objekty jen ze zaujeti a povSechného zdjmu. Nedisponuji informacemi
nad rdmec obecnych znalosti o historii, proto neni nutné vénovat jim pii prohlidkach
obzvlastni pozornost. Objekt by mél vzit na védomi, ze n¢kdy jsou pro né¢ misto
relevantnich fakti zajimavéj$i mistni folklor, povésti, pikantnosti ze Zivota osob
spojenych s pamatkou apod. Objem a urovei informaci by tedy mély byt v porovnani
s ptedchozimi cilovymi skupinami sniZeny, aby nedoSlo k zahlceni nudnymi fakty. I
kdyz z hlediska zpé&tné vazby nejsou pro organizaci nejvice vyznamni, vzhledem
k jejich poctu je nutné vénovat jim zvySenou pozornost a klasickou skupinovou
prohlidku uzplsobit pfedev§im jim (pravé konzumentl bude ve skupiné navstévnikl
ziejme nejvyssi pocet).

Z konzumentu se jesté vycClenuji tzv. ovce, tedy zakaznici, ktefi nemaji o objekt zajem,
neméli svobodnou volbu pii vybéru mista navstévy. Dorazili do objektu jako doprovod

jinych cilovych skupin nebo jako ucastnici hromadnych z4jezdi. Je otdzkou, zda se na
15



né zamétovat jako na cilovou skupinu, kdyz ji ve své podstaté ani nejsou. Na jednu
stranu je lehké uspokojit jejich zdjem o informace, nebot’ byva velmi povrchni, na
druhou stranu je pro organizaci velice obtizné zmeénit jejich postoj, zvlast pokud je
negativné zabarven a byl vytvofen jesté pred zacatkem navstévy objektu. V idealnim
pfipad¢ je tento typ zakaznika pifi navstévé objektu piijemné piekvapen a méni se

z ovce v konzumenta (Johnova, 2008).

Bacuvcik (2012) pouziva cCasteCné podobny, pfesto ovSem odlisny zptsob clenéni
spotiebiteli v oblasti kultury. Zakladni ¢lenéni provadi na Urovni, zda konzumenti
vibec navstévuji kulturni akce. Vyclenuje skupiny, které na kulturni akce nechodi,
protoze jsou piili§ zaméstnani vlastnim Zzivotem, nevidi v kultufe zajimavy zpisob
traveni Casu nebo travi volny ¢as jinymi zdjmovymi aktivitami. V této skupiné je vSak
podstatny piedevsim segment opatrnych zakazniki, kteti si nejsou jisti svym vztahem
ke kultute, poptipad¢ zvazuji vynalozeni svych finan¢nich prostiedkti pravé do
kulturniho segmentu trhu. Jejich opatrny pfistup je tedy mozné vhodnou marketingovou

kampani zménit.
Skupiny, které kulturu konzumuji, Ba¢uvcik (2012) rozd€luje na dalsi podtypy.

Jednim z nich je skupina lidi Zijicich kulturou, kterd vénuje kultuie mnoho svého ¢asu
1 energie. Pokud porovname tuto typologii s piedchazejici zminénou vySe, tomuto

segmentu odpovidaji znalci a nadSenci.

Spolecensky aktivni lidé nemaji aZ takovy zajem o kulturu jako takovou, ale spiSe o
ucast na néem zajimavém, nevSednim, Casto s pfateli a zndmymi. Zatimco piedchozi
skupina ma skutecny zajem o obsah kulturni udalosti, v tomto piipadé se jedna spise o
zazitek, ktery muize vyplyvat predevSim ze spole¢né straven¢ho Casu s prateli a z
vytvofeni nevSedniho programu aktivit (navsStéva pamatky tedy nemusi zdaleka byt
jedinou ¢innosti, naopak spiSe jednim z fetézce zazitkl). V ramci navstévy je pro né
podstatna moznost povidat si o vidénych exponatech a dilech mezi sebou. Tito

zakaznici odpovidaji kategorii konzumentl v pfedchozi klasifikaci.

Do stejné kategorie lze zatadit i dalsi skupinu, tzv. konzumenty Kultury, ktefi maji
primarné zéjem o zabavu. Je pro né tedy dilezité predev§im pobavit se zajimavostmi
nez klast diiraz na tvrda fakta. Tato ¢ast zdkaznického spektra se v posledni dob¢ stale
vice rozviji, a to predev§im mezi mladou generaci. Lze tedy oCekavat, ze jejich vliv

bude v pritbéhu Casu stoupat.
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Podobné jako u ptedchozi typologie se i zde setkavame s konfliktem z4jmu jednotlivych
skupin. Lidé Zzijici kulturou pozaduji fakta, spolecensky aktivni lidé kulturni zazitek,
konzumenti kultury zabavu. V praxi je tedy nutné komunikovat s konzumenty riznymi
zpusoby, aby doSlo k uspokojeni prani kazdého segmentu. Diraz je nutné klast
pfedev§im na nalezeni rovnovdhy v komunikaci, jinak muize snadno dojit
k nespokojenosti. Lidé Zzijici kulturou nebudou spokojeni s nizkou trovni vykladu a
nedostacujicim poctem historickych informaci, konzumenti kultury se budou nudit
nezazivnym vykladem. SpoleCensky aktivni lidé budou neradi hlavné pti strohosti a

upjatosti akce, protoze budou postradat spolecensky aspekt kultury.

1.3.2 Specifika kulturniho marketingu

Z hlediska zkoumani marketingu v oblasti kultury a uméni nejde jisté o vy€erpané téma
a mnohé zdlezitosti je jesté¢ tfeba doplnit. Pfesto lze narazit na studie, které se
marketingu v tomto odvétvi vénuji. Tvircem jedné z nejvice komplexnich studii je
Butler (2000), ktery se pifimo zabyva specifiky ve zkoumané oblasti. Rovnéz
upozoriiuje na to, ze i kdyZ existuji publikace, které jsou vénované piimo této oblasti,
neni jich zdaleka takové mnozstvi jako v jinych oborech, a to proto, Ze se nejedna o
Cisté komercni obor ekonomiky. Neexistuje zde tedy natolik konkurenéni prostiedi,
aby bylo nezbytné uZivat dravé techniky ziskavani zédkaznikil a jejich pfetahovani od

konkurence (Butler, 2000).

Upozoriuje také predevsim na fakt, ze jde o oblast, kde marketéfi nemaji moZnost
ovliviiovat podobu produktu. Samotny hmotny produkt je pfedem dany, a pokud neni
mozné ménit pfimo ten, vramci marketingu je nezbytné zaméfit se na upravu
doprovodnych sluzeb, k nimzZ se v posledni dobé¢ stale vyraznéji ptidava péce o znacku
organizace (tento aspekt bude podrobnéji rozebran v nasledujici Casti prace). Vice nez
jinde je v oblasti uméni podstatna lokalita, v niz je umisténo, coz je dano tim, Ze
vétSinou neni mozné umélecké exponaty nebo zazitky lehce pfemistovat. Zistavaji tedy
svazané s konkrétni lokalitou, kterd samotnd rovnéz dotvaii kvalitu hodnoty

poskytované zadkaznikovi (Butler, 2000).

Jak jiZ bylo naznaceno v pfedchozich castech, 1 Butler (2000) upozoriiuje na rozpor
mezi uméleckou kvalitou dila a snahou komerc¢né je priblizit co nejvy$Simu poctu
zakaznikii. Poukazuje na skutecnost, Ze kulturni organizace byvaji spiSe konzervativni,

uzaviené do sebe, vénuji pozornost samotnym dilim vice nez zdkaznikiim. Jako feSeni

17



zmifluje (stejné jako dalSi, vySe uvedené zdroje) hledani kompromisu, kdy bude
organizace podobnou mérou pecovat jak o své umélecké exponaty ¢i sluzby, tak o své
zakazniky. Podobny rozpor plati i ve formovani hodnotového Fetézce, ktery v oblasti
uméni Casto nevychazi od zékaznika, nybrz od produktu — od uméni samotného.
Vyvstava tedy problém, jak hodnotovy fetézec popsat ¢i zda se vibec da v oblasti

kultury definovat.

Dalsim specifikem v oblasti kultury je existence produktu téméf vyhradné ve formé

sluzby. Podrobnéji se této problematice vénuje nasledujici ¢ast prace.

1.3.3 Koncepce 4P v kultuie

Produkt v oblasti kultury vétSinou vykazuje znaky sluzby — i v historickych pamatkéach
¢1 muzeich, kde jsou vystaveny hmotné produkty, je podstatou hodnoty pro zdkaznika
predevsim kvalita doprovodnych sluzeb nez expondty samotné. Na dikaz zde bude
podle Vastikova (2014) uveden rozbor zakladnich charakteristik sluzeb na ptikladu
kulturni pamatky.

e Typickou vlastnosti je nehmotnost sluzeb, od ¢ehoZ se nésledné odviji napft.
obtiznd porovnatelnost sluZzeb ¢i potize pii posuzovéani sluzby pied jejim
zakoupenim nebo pfi reklamaci. PfestoZe navstévnici mifi na prohlidky pamatek
kvili vystavenym exponatim, jadro vytvafené hodnoty spociva predev§im
v pristupu personalu, ve vykladu privodce, v atmosféte prohlidky apod.

e Neoddélitelnost sluzby zde spocivd v navazani sluzby (prohlidky) na urcité
misto a Cas, které si zdkaznik nemulZze libovolné zvolit, nema tedy uplnou
kontrolu nad zpisobem konzumace sluzby. Navstévnik prohlidky se svoji
ptitomnosti podili na vytvareni sluzby, kterou zprostfedkovava pravodce.

e Heterogenita sluzeb spoc¢iva v rozdilnych podobach té¢ samé sluzby u rtiznych
zdkaznikli. Zakaznik nemiize stoprocentné zajistit, ze pravé on ziska
nadprimérné kvalitni provedeni sluzby, svou roli zde hraje ndhoda. Typickym
ptikladem je rozdilna tUrovenn jednotlivych privodct (jazykova zdatnost,
erudovanost, vstficnost) na prohlidkach.

e Pomijivost sluzeb znamena, Ze je nelze prechovavat a skladovat, tedy Zze
prohlidka okruhu ma zacatek a konec v konkrétnich Casech a Ize ji konzumovat
pouze v mezidobi. Po skonceni prohlidky moznost konzumovat tuto konkrétni

sluzbu nenavratné zanika.
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e Sluzby neni moZné vlastnit, zdkaznik si nekupuje jejich vlastnictvi, pouze
pravo na vyuziti sluzby. Navstévnik pamatky pouze projde aredlem nebo jeho
casti a opusti prostor objektu bez zakoupeného produktu, kterym by mohl
v budoucnu disponovat. Jako vyjimku lze snad zminit nové informace, které

muze vyuzivat (Vastikova, 2014).

Problematika ceny byla jiz zminéna v Casti prace vénujici se financovani kultury.
Ptipomeneme tedy, ze zasadni otazkou v této oblasti je dilema, zda by se za kulturu
meélo platit ¢i zda by méla byt dotovana z vefejnych zdroji. Rovnéz zde mulzeme
uplatiiovat typické ekonomické principy — stanoveni ceny za ucfelem maximalizace
zisku, maximalizace obratu, maximalizace poc¢tu navstévniki (pii dovedeni do extrému
zavadime pii této strategii nulovou cenu) apod. Narazime ovSem na potize s ¢asteCné
vefejnym charakterem kulturnich statkd, proto byva stanovena nejcastéji tzv. socialné
spravedliva cena — kompromis mezi béZznou trzni cenou a nulovou cenou. Tim
zajistime jak urcité pifijmy pro objekt, tak i dostupnost pro Siroké vrstvy obyvatel —
predevsim pokud zaroven vyuzijeme i pozitivni cenovou diskriminaci vybranych skupin

navstévniki (Bacuvcik, 2012).

Misto zaujima v oblasti kultury zvlastni postaveni. Jednak proto, Ze kulturni zaZitky
vétSinou neni moZné transportovat, tudiZ jsou navazané na jednu konkrétni lokalitu,
navic se jednd o misto, které Casto neni mozné upravovat, nebot’ ma samo o sobé&
vysokou hodnotu. Typickym ptikladem jsou pravé navstévy pamatek a dalSich budov
s historickou hodnotou. Problém miiZe nastat v pfipad€, kdy ma misto nevyhovujici
parametry pro prohlidku — nejsou zde na dobré urovni vizudlni (Spatné osvétleni) ¢i
akustické (Spatna akustika) parametry. U historickych objekti rovnéz nebyva jejich
soucasti bezbariérovy pftistup, jehoz vybudovani by mohlo zasdhnout do piivodni
konstrukce budovy. U pamétek je navic nutné vhodné rozvrhnout, jaké prostory budou
uréené pro navstévniky a jaké budou tvotit zdzemi personalu objektu. Rovnéz umisténi
pamatky v ramci Ceské republiky a ztoho vyplyvajici dostupnost vyrazné ovliviiuji
navstévnost. I kdyZ misto samotné pamatky lze tézko upravovat, je zdhodno vénovat se
uprave piilehlych oblasti (ve spolupraci s jejich vlastniky) — vytvofit zde parkovisté,

restaurace, prodejny, ubytovani pro navstévniky apod. (Jakubikova, 2012).

Buhalis (1999) ve své stati zabyvajici se destinaci kulturnich akci ¢i pamatek definuje

Sest zakladnich slozek, které definuji kvalitu mista.
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Attractions (Atrakce) — vyjadfuji hlavni divod navstévy (existence
vyjimecného objektu, kondni specialni akce).

Accessibility (Dostupnost) — vyjadiuje, jak snadné a pro navstévniky komfortni
je doprava na misto a vramci dané¢ho mista (pfistupnost mista, parkovisté
v okoli).

Amenities (Pohodli) — popisuje mnozstvi a uroven zatizeni pobliz hlavni atrakce
(restaurace, hotely, informacni stfediska).

Available packages (Dostupné balicky) — popisuje, zda jsou dostupné
navstévnikiim vyhodné balicky sluzeb (vytvofeni vyhodnych nabidek rtiznymi
podniky v mistg).

Activities (Aktivity) — vyjadfuje, co vSe je mozné v misté a jeho okoli
podniknout béhem navstévy.

Ancillary services (Dopliitkové sluzby) — popisuje vybavenost okoli institucemi,

jako jsou napft. banky, posty, nemocnice.

Marketingova komunikace je velice Sirokym tématem marketingu, proto zde pouze

nastinime zakladni moznosti komunikace se zakaznikem a v dalSich c¢astech se vice

zamé&fime na specifické ¢asti, které bliZze rozebereme. Pii marketingové komunikaci

musime brat v potaz rozdéleni zdkazniki na dvé hlavni skupiny — soucasni zakaznici, u

nichZ nam jde o prohloubeni vztahu ke znacce a produktu, a potencialni zakaznici, které

se snazime zaujmout, a rozsifit tak okruh sou€asnych zdkaznika. V nasledujicim vyctu

jsou definice zpracovany podle Kotler & Keller (2013) a konkrétni piiklady ptevzaty od

Nérodniho pamatkového ustavu (2020).

Reklama je jakakoliv placenad forma neosobni propagace, vyskytujici se Casto
v hromadnych sdé€lovacich prostfedcich. V oblasti kulturnich pamatek spociva
v Ceské republice piedeviim v lokalni reklamé napiiklad formou letakd, kterou
si objekt zajiStuje sam, a v celostatni reklamé, kterd je zajiSténa v jednotném
formétu pro viechny pamétky spadajici pod Narodni pamatkovy ustav (NPU).

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které maji kratkodobé podnitit zdkazniky a
vstupného vramci rodinného vstupné nebo hromadné vstupenky. Rovnéz

probjhala vramci pamatek pod NPU dlouhodoba akce Kli¢ k pamdtkdm
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spocivajici v tom, Ze pokud zakaznik navstivi pét pamatek, Sestou prohlidku ma
zdarma.

Public relations zahrnuji formy komunikace, pomoci nichz organizace udrzuje
dobré vztahy s vefejnosti. V rdmci historickych objektl spocivaji predevsim
v praci s médii. Kastelan objektu ¢i zaméstnanci poskytuji rozhovory novinam i
televizi, zpfistupnuji prostory arealu televiznim §tdbim pro nataceni
vzdélavaciho potadu apod.

Direct marketing, tedy komunikace piimo s individudlnim zékaznikem, neni
v oblasti pamatek ptili§ obvykly, lze ptredpokladat, ze cilové skupiny by jej
povazovaly spiSe za obtézujici. Je mozné jej ovSem vyuzivat tfeba ve formé
pozvanek na kulturni akce, které jsou adresovany konkrétnim jedincim formou
e-mailu ¢i klasické posty.

Online marketing (marketing na internetu) je v dnesni dobé samoziejmosti ve
vSech oblastech ekonomiky. V oblasti kultury spociva predevsim ve vytvoreni
pfehlednych a komplexnich webovych stranek (zde opét dochazi v Ceské
republice k synchronizaci pod hlavickou NPU) a ve spravovani profilii na
socialnich sitich vcéetné kvalitniho obsahu (Kotler & Keller, 2013; NPU.cz,
2020).
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2 Marketing znacky

Znacka je definovana jako ,,nazev, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich spole¢na
kombinace, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny

prodejct a odlisit je od konkuren¢nich.” (Kotler & Keller, 2013, s. 280).

Podobnou, ovSem Sir$i a vzletnéjsi definici pfinasi Healey (2008, s. 6): ,,Znacka je
prislib uspokojeni. Je to znak, metafora ptisobici jako nepsana smlouva mezi vyrobcem
a zékaznikem, prodavajicim a kupujicim, u¢inkujicim a divdkem, prostiedim a témi,
ktefi je obyvaji, udalosti a témi, ktefi ji prozivaji.

Ptrestoze jsou obé definice odlisné, 1ze zaznamenat shodné znaky — znacka je na rozdil
od produktu tézko uchopitelna, ptredstavuje SirSi pojem nez samotny vyrobek nebo
sluzba, které zakaznik ziskd, jde spiSe o predstavu, kterou si zakaznik vytvori ve své

mysli ve spojeni s danou firmou ¢i organizaci.

Marketing ma fidit hodnotu znacky, tedy znacku vytvaret, budovat, fidit a udrzovat
(takto zaméfenému marketingu fikame branding). Rozsah znacky v pribéhu konce 20. a
zacatku 21. stoleti roste na tikor samotného produktu. Trhy byvaji nasyceny, ¢i dokonce

vvvvvv

nez kdy diiv (Kotler & de Bes, 2005).

Spravné vybudovana a fizena znacka dokaze ptidat produktim tzv. hodnotu znacky,
tedy pfidanou hodnotu zaloZenou na pozitivnim vztahu zdkaznika ke znacce. Soucasna
marketingova teorie pracuje stezi, Ze hodnotu znacky vytvafi zdkaznik tim, Ze ji
uptfednostni pfed konkurencnimi znackami (pokud nema znacka Zadnou véhu, je mozné

pro podnik konkurovat ostatnim pouze cenou).

Vyzkumy potvrzuji, Ze znacka zvySuje z4jem zakaznikd, trzby i zisk spolecnosti, jeji
vybudovani a fizeni je tedy pro firmy Zadouci. Na druhou stranu miize tento pfistup vést
ke vzniku tzv. bubliny znacek — k situaci, kdy je hodnota podniku tvofena pievazné
znackou, kterd vSak neni podpofena kvalitnim produktem, a je tedy nadhodnocena

oproti skutecnému stavu (Kotler & Keller, 2013).

2.1 Hodnota znacky

Hodnotu znacky neni mozné piesné vycislit a exaktné sni pracovat naprtiklad

v ucetnictvi. Pokud se v ném ocenéni znacky projevi, bude zafazeno v ¢asti Dlouhodoby
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nehmotny majetek, konkrétné v polozce Goodwill. Piesto se vyhodnocovani hodnoty

znacky tidi urcitymi obecné platnymi postupy.

Healey (2008) uvadi dva zékladni ptistupy k hodnoceni znacky. Jeji hodnotu je mozné
ziskat bud’ z ucetnich vykazl a hodnoty kapitalizace firmy — hodnota znacky je v tomto
ptistupu cCastka, o kterou hodnota akcii firmy ptevySuje hodnotu hmotnych aktiv.
Takovyto pfistup lze ovSem pouzit pouze u spole¢nosti obchodovanych na burze, navic
jde o udaj vyznamny piedevSim pro interni zajmové skupiny. Piinosnéjsi je tedy
zjisStovani hodnoty znacky od skupiny, kterd ji mé v podstaté vytvaret — od zakazniki.
K tomu lze vyuzit vyzkumna Setfeni, at’ kvantitativni, ¢i kvalitativni. Mezi vysledky
obou pristupti mize byt rozpor — znacka sice mize vykazovat vysokou ekonomickou
silu, pfesto nebude mezi zakazniky oblibend tak, jako jina, méné ekonomicky silna
znacka. Hodnoceni pomoci financnich a Uc¢etnich vykazi nedokaze ukazat vysokou

loajalitu u malych znacek.

Kotler & Keller (2013) definuji hodnotu znacku jako efekt, ktery ma znalost konkrétni
znacky na reakci zdkaznika. Na rozdil od Healey (2008) upozoriiuji, Ze tato hodnota
muze byt i negativni (zdpornd), kdy znalost znacky sniZzuje ochotu zékaznika koupit si

dany produkt.

Modelt, které maji popisovat hodnotu znacky, je samozieymé vice, piesto vSak maji

mnohé vlastnosti spole¢né, jak je patrno z nésledujici tabulky.

Tab. 1: Srovnani modeld hodnoty znacky (vzestupn¢)

BrandAsset® Valuator BrandZ Model rezonance znacky
Energeticka diferenciace Ptitomnost Vyznamnost
Relevance Relevance Vykon/Metaforika
Ucta Vykon Posouzeni/Pocity
Znalosti Vyhoda Rezonance
Vazba

Zdroj: Kotler & Keller (2013), zpracovano autorem

Model BrandAsset® Valuator se odliSuje od zbylych v tom, ze neklade takovy diraz
na vyvoj hodnoty a sméfovani k idedlnimu stavu, spiSe je vhodny k posouzeni, v jaké
pozici se znatka nachazi. Ctyfi pojmy ztabulky (vzdy dva a dva) popisuji silu a
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postaveni znacky, jejich kombinaci vytvoifime matici o ctyfech polich, jak ukazuje

nasledujici tabulka.

Tab. 2: Matice vykonnosti znacek

Sila/Postaveni Nizké Vysoké
Nizka Nové/Nesoustredené — Erodujici/Klesajici —
neznamé, zapadlé znacky znacky v upadku
Vysoka Vyklenkové/Energické — Vedouci — lidfi na trhu

znacky znamé a cenéné

jen v urcité skupiné

Zdroj: Kotler & Keller (2013), zpracovano autorem

Model BrandZ jiz vice pracuje s posloupnosti pojmil, kterd by méla sméfovat

k loajalit¢ zdkaznika znacce.

Pritomnost — zna zédkaznik viibec znacku? Vyvola u zakaznika znacka odezvu?
Relevance — je znacka pro zdkaznika vhodna? Pfinese mu néjaky uzitek?

Vykon — dokaZe znacka splnit zdkaznikovy potieby a piani? Dostoji
zakaznikovu ocekavani?

Vyhoda — je znacka lepsi nez ostatni? Nabizi zdkaznikovi pfidanou hodnotu?
Vazba — je vrcholem celého procesu, vznikd, kdyZ je zdkaznik racionalné i
emociondlné svazan se znackou a nemd zdjem ji ménit (marketinglessons.in,

2015).

Model rezonance znacky je v mnohém podobny modelu BrandZ, pfedevs§im proto, Ze

pracuje rovnéz s posloupnosti pojmi, které sméfuji od laxniho vztahu k loajalité¢ ke

znacce. Na rozdil od jinych modelii ovSem piidava rozliSeni racionalniho a

emociondlniho postoje ke znacce.

Vyznamnost v tomto modelu odpovidd Pfitomnosti v modelu pfedchozim —
tedy zda si zdkaznici znacku vybavi.

Druh4 uroven se zabyva vyznamem znacky. Z racionalniho hlediska se zakaznik
zajimd o jeji Vykon, tedy o kvalitu uspokojeni zdkaznikovych potieb,
z emocionalniho hlediska o Metaforiku neboli image znacky, tedy o plsobeni

jejich vnéjsich atributii (barva, vzhled) na zdkaznika.
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Tteti uroven se soustiedi na reakci, kterou znacka v zédkaznikovi vyvold, a to
op¢t na racionalni i emocionalni trovni. U zakaznika dochazi k Posouzeni
znacky, tedy k hodnoceni jeji vhodnosti pro zdkaznika, a k Pocitiim, které jsou
vyvolany emocionalni reakci zdkaznika na znacku.

Vrcholem a cilem posloupnosti je Rezonance znacky, tedy stav, kdy je zakaznik
v souladu se znackou, citi se s ni ,,na stejné viné*“ a nema divod (racionalni ani

emocionalni) uvazovat o nahrazeni znacky jinou (businessjargons.com, 2020).

PredevSim druhy a tfeti model jasn¢ ukazuji, ze hodnota znacky neni vytvofena

automaticky, nybrz je nezbytné ji budovat a postupovat v ¢ase k vys$Sim Urovnim

posloupnosti.

Kotler & Keller (2013) vymezuji tii zékladni aspekty, které je pii budovani znacky

nutné brat v potaz. Spolecné s jejich vymezenim jsou nize uvedeny 1 piiklady z oblasti,

Jiz se tato prace zabyva predevsim.

Prvky samotné znacky, tedy jeji atributy, které¢ ji odliSuji a dodavaji ji
jedinecnost. V oblasti kulturnich pamatek plijde predevsim o sjednocujici logo
Nérodniho pamatkového ustavu se svym charakteristickym tvarem, barevné
kombinace jednotlivych pamatek viditelné na vstupenkach ¢i na webovych
strankach, poptipadé¢ slogany.

Prvky produktu, ktery se ukryva za znackou, tedy kvalita jednotlivych vyrobkl
a sluzeb, které ve spojeni se znackou zdkaznik ziskd. I zde plati jedna ze
zakladnich marketingovych poucek — kazda marketingova aktivita je nakonec
odsouzena k neuspéchu, pokud se netykd kvalitniho produktu s pfidanou
hodnotou pro zékaznika. V piipadé pamatkové péce pljde zvlasté o prohlidky
objekti s pfijemnou atmosférou, pou¢nym, ale zarovenl zdbavnym vykladem a o
doprovodné sluzby.

Ostatni asociace, které dotvafeji podobu znacky, napiiklad okoli pamatky,

uprava arealu, kvalita informacnich tabuli apod.

2.2 Rizeni hodnoty znacky

Rizeni hodnoty znacky spociva v zavedeni a dodrzovani procest a postuptl, které vedou

k udrZeni ¢i navySeni hodnoty, kterou znacka v o€ich zékaznika (a zprostiedkované i

v o¢ich organizace) poskytuje. Stejn¢ jako jiné aktivity v oblasti marketingu a
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managementu spociva nejprve ve vymezeni souc¢asné pozice a definovani budouci, lepsi
pozice znacky na trhu i v myslich zékaznikl. Poté, co je zvolen marketingovy program,
ktery v ramci brand managementu (fizeni znacky) ma vést ke zlepSeni pozice znacky, je
nutné zmeéfit a vyhodnotit tuto kampan a vymezit dalSi kroky, které maji vést
k udrzovani ¢i k dalSimu zlepSovani znacky v budoucnu (Healey, 2008). Podobny
postup zminuje rovnéz Vysekalova et al. (2011), ktera definuje nasledujici Ctyii faze

fizeni hodnoty znacky:

e Stanoveni hodnot znafky — pomoci mentidlnich map nebo technikou
benchmarkingu spolecnost popiSe jedinecnost své znacky a hodnoty, které ma
v myslich zdkaznikd reprezentovat. V této fazi je rovnéZz planovéan positioning
znacky.

e Marketingové programy — spolecnost vytvoii plan konkrétniho programu,
ktery nasledn¢ aplikuje v ramci komunika¢ni kampang.

e Vykonnost zna¢ky — spolecnost hodnoti, jaky vykon ma jeji znacka, tedy kolik
hodnoty pridava firmé a jejim produktim. Zaroven sem spada snaha tento vykon
zvySovat nebo alesponl udrZovat na stabilni tirovni.

e ZvySovani ¢i udrZovani hodnoty znaCky — firma vytvaii dlouhodobou
strategii. Hlavnim cilem je zde, aby se hodnota znacky v ¢ase nesniZovala

(Vysekalova et al., 2011).

S budovanim znacky uzce souvisi pojem positioning neboli umisténi znacky v myslich
zakazniktli, a to zplsobem jedine¢nym a odliSnym od konkurence (Pelsmacker et al.,
2003). Podrobnéji cely proces positioningu popisuje Keller (2007), ktery klade diraz
pfedev§im na vytvafeni asociaci v mysli zakaznika. Jednd se spiSe o emociondlni
proces, ktery mize byt snadno ovlivnén napf. okamzitymi pocity nebo prvnim dojmem.
V idedlnim piipadé by jeho vysledkem mélo byt vytvoieni pozitivnich asociaci v mysli
zdkaznika, které budou spojeny s konkrétni znaCkou. Znacka tak bude ,,umisténa®
v zékaznikové hlavé. Pokud je positioning znac¢ky spojen s vyraznymi emocemi
(naptiklad prezentace znacky v ramci urcitého eventu — zazitkové akce), jeji uloZeni do
paméti spotiebitele je vyrazné a znaCka pak v jeho mysli ptretrvava dlouhodobé az
trvale. Keller (2007) uvadi jako ptiklad dobrého positioningu reklamni kampan
spolecnosti Pepsi z roku 1998 pfi zavadéni produktu Pepsi One vcetné chytlavych

slogani (,,Only one has it all.*).
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Karlicek et al. (2018) spolecné s pojmem positioning definuje i pojem identita znacky,
tedy soubor jedine¢nych vlastnosti znacky, ktery ji odliSuje od konkurence. Positioning
povazuje za soucast identity znacky, a to proto, ze v praxi neni mozné¢ komunikovat
spottebiteli vSechny atributy znacky. Zakaznik tedy nevnima celou jeji identitu, nybrz
jen cast. Dale jeSté¢ zminuje image znacky, tedy skutecnou pozici, kterou znacka
v myslich zdkaznikii zaujme (v idedlnim piipad¢ by tato pozice méla byt stejnd nebo

lepsi, nez je planovany positioning).
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3 Komunikaéni mix

Ptikrylova (2019) definuje komunika¢ni mix jako podsystém marketingového mixu 4P.
Cilem vyuzivani komunika¢niho mixu je dosahnout marketingovych (v $ir§im kontextu
rovnéz firemnich) cila. Déle autorka rozdé€luje soucasti marketingového mixu na osobni
(zastoupeny osobnim prodejem) a neosobni (zastoupeny reklamou, podporou
prodeje, primym marketingem, public relations a sponzoringem). Rovnéz
upozornuje na existenci dalSich nastroji komunika¢niho mixu — veletrhy a vystavy
(kombinace osobni i neosobni formy komunikace), guerillovy marketing, product

placement, word of mouth ¢i online komunikaci (Piikrylova, 2019).

Vastikova (2008) uvadi jinymi slovy témét totozny popis komunikaéniho mixu.
Zajimavé vzhledem k dobé vydani je dalsi déleni komunika¢niho mixu. Jako tradi¢ni
nastroje jsou zde uvedeny reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations.
Pfimy marketing a online komunikace jsou vyclenény jako nové ndstroje
komunika¢niho mixu. Jako zcela nové zpiisoby pak autorka vyc€lefiuje event marketing,
guerillovy marketing, virdlni marketing a product placement (Vastikova, 2008). Je tedy
patrné, Ze béhem cca deseti let doSlo v oblasti komunikacniho mixu k pfekotnému
vyvoji, nebot’ v publikacich z poslednich let se online marketing ani pfimy marketing
takto nevyclenuji. Autorka ov§em podobné roz¢lenéni uvadi i v aktualizovaném vydani

publikace z roku 2014 (Vastikova, 2014).

Podobné ¢lenéni je mozné najit 1 v publikaci od Kotler et al. (2007), kde je komunikaéni
mix pifimo definovan jako ,specifickd smés reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations, kterou firma pouzivd pro dosaZzeni svych reklamnich a
marketingovych cili.” (Kotler et al., 2007, s. 809). V podrobnéjsim vyctu je jeste
zminén piimy marketing, online marketingu ovSem neni vénovéana dileZitost v ramci

komunika¢niho mixu.

Karlicek et al. (2016) naproti tomu do ¢lenéni komunika¢niho mixu jiz ptidavéa online
komunikaci jako svébytnou soucast mixu. Lze ocekavat, Zze 1 v dalSich letech bude
online marketing pfidavan do komunika¢niho mixu a jeho postaveni bude nabyvat na

dalezitosti.
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3.1 Reklama

Reklama je v marketingovych publikacich uvadéna na prvnim mist¢ komunikaéniho
mixu jako nejznaméjsi a nejbéznéjsi forma marketingové komunikace. Jeji definice se
v detailech 1isi, nicméné vSechny sdéluji v podstaté to samé. Na ukéazku predkladame
definici od Foret (2011), tedy Ze jde ,,0 placenou formu extenzivni a neosobni
prezentace nabidky ve sd€lovacich prostiedcich. (Foret, 2011, s. 242). Zéakladnimi
aspekty jsou zde tedy jednak informace, Ze za prezentaci formou reklamy jeji zadavatel

vzdy plati, jednak fakt, ze se jednad o komunikaci k masovému publiku.

Publikace se rovnéz shoduji v urceni tfech zakladnich funkci reklamy. Informativni
funkce ma vyvolat zijem o novy produkt (znacku) a poptavku po ném (po ni).
Presvédcovaci funkce nasleduje po nardstu konkuren¢niho tlaku a ma putsobit na
zdkaznika takovym zpiisobem, aby dal produktu ¢i znacce pfednost pied konkurenci.

Pripominaci reklama udrzuje produkt ¢i znacku v myslich zakaznikt (Foret, 2011).

Foret (2011) ovSem dale uvadi i dal$i funkce reklamy. Prestizni reklama klade diraz
predev§im na médium, v némzZ je prezentovana, a pomoci jeho prestize zvedad 1 svou
vlastni. Alibisticka reklama se uplatiiuje v okamziku, kdy se snazi odd¢€leni ¢i celéd

firma vykazat, Ze se vénuje marketingové komunikaci, tedy spiSe pro formu.

Rovnéz Karlicek & Kral (2011) upozoriiuji na existenci masového cilového segmentu i
na zakladni tfi funkce reklamy. Navic pfidavaji informaci, ze reklama je velmi dilezita
pii budovani hodnoty znacky, protoZze dokaze efektivné ovlivnit povédomi o znacce 1
postoje kni. Tvrdi, Ze reklama je velice vyznamny, moZna aZ nejvyznamng&jsi
prostiedek k posileni image znacky. Zaroven ovSem upozornuji i na klesajici oblibu
reklamy v posledni dob¢ a jeji postupné nahrazovani jinymi komunikacnimi aktivitami

(Karlicek & Kral, 2011).

Kotler & Keller (2013) uvadéji podobnou definici reklamy. Podle nich jde o
»jakoukoliv formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb
konkrétniho zadavatele.” (Kotler & Keller, 2013, s. 808). Krom¢ totozné¢ho piehledu
zakladnich funkci pfidavaji jeSté Ctvrtou, tzv. utvrzujici reklamu, kterda ma ujistit

zakazniky, Ze koupit prave firemni produkt s firemni znac¢kou byl dobry napad.

Pti planovani reklamni kampané je podle Kotler & Keller (2013) a Soukalova (2015)

nutné promyslet pét zakladnich rozhodnuti, kterd jsou ptimo pojmenovana SM:
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e Mission (Poslani) — odpovidéa na otazku, jaké jsou cile nasi reklamy, tedy ¢eho
chceme u dané cilové skupiny dosahnout.

e Money (Penize) — neurcuje pouze, kolik penéz na reklamni kampan vyuZzijeme,
ale také, jak budeme finan¢ni prostfedky alokovat mezi jednotliva média.

e Message (Sdéleni) — je nutno specifikovat, jaké sdéleni budeme reklamou
vysilat, a vytvofit jeho jednotlivé atributy (slogan, barevné zpracovani, styl
sd¢€leni apod.).

e Media (Média) — stanovuje nejen, jaka média mame pro danou kampan zvolit,
ale i v jaké kombinaci.

e Measurement (Méfeni) — nedilnou soucasti reklamni kampané je i jeji méteni a
posouzeni ucinnosti. Je nezbytné stanovit si veli¢iny, které budeme sledovat, a

definovat, jaké hodnoty ocekavame (Kotler & Keller, 2013; Soukalova, 2015).

3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je specificky v tom, Ze pfi ném dochazi ke skute¢nému kontaktu mezi
prodejcem a prodéavajicim. Jeho efektivita spoc¢iva pravé ve faktu, ze diky osobnimu
kontaktu je mozné mnohem ucinnéji plsobit na zakaznika, stejné jako ziskavat
okamzitou zpétnou vazbu. Cenou za to jsou ovSem relativné vysoké naklady a maly
zasah cilového segmentu. Riskantni je rovnéz svéfeni osobniho prodeje nevhodnému
prodejci, ktery miize poskodit dobré jméno firmy — podobng, jako je snadné vyvolat u
zakaznika pozitivni odezvu pii osobnim prodeji, mize dojit k vyvolani negativni reakce

(Foret, 2013).

Osobni prodej byva vice naro¢ny na zdkaznikliv Cas a zdjem, proto pii vyuzivani této
formy marketingové komunikace miize u zdkaznika vzniknout pocit, Ze je obtézovan
nebo Ze se nachdzi pod natlakem. Zdkaznik by nemél ziskat pocit, Ze je mu produkt
vnucovan proti jeho vili a Ze prodejce popisuje jen pozitivni stranku produktu a skryva
jeho nedokonalosti. Vice nez u jinych forem komunikace je zde dilezité ptsobeni
prodejce, jeho vystupovani a dojem, ktery na zdkaznika udéla. Prodejce by se nikdy
nemél k zédkaznikovi chovat jakkoli negativnég, a to ani pii odmitnuti — plati, Ze 1 kdyz
zakaznik nema zajem o produkt, diky profesionalnimu pfistupu prodejce si nevytvori

negativni asociace spojené se znackou, kterou prodejce reprezentuje (Foret, 2013).
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3.3 Podpora prodeje

Kotler & Keller (2013) uvadéji jako zakladni rozdil mezi reklamou a podporou prodeje
fakt, ze zatimco reklama ptsobi dlouhodobéji (mezi zhlédnutim reklamy a nakupem
zbozi vétSinou ubchne delsi casové obdobi), podpora prodeje ma povzbudit spotiebitele

k okamzitému nékupu, je tedy vice bezprostiedni.

Na kratkodoby charakter podpory prodeje upozoriiuje rovnéz Zamazalova (2009).
Podporu prodeje definuje jako urcitou vyhodu, kterd je spotiebiteli poskytnuta, pokud
nakoupi nebo vyuZzije produkt. Zaroveil uvadi rostouci vliv podpory prodeje, ktery jde
ruku v ruce s klesajicim vlivem reklamnich sdéleni. Casto jsou rovnéz oba druhy

marketingové komunikace propojeny a navzajem se dopliuji.

Machkova (2009) ptedevsim vyzdvihuje vyznam podpory prodeje a uvadi, ze mnohdy i
pfevysuje vydaje na reklamu. Pro spole¢nosti je tato forma marketingové komunikace
dulezita predevsim proto, Ze vice nez polovina nadkupnich rozhodnuti probéhne az na
misté¢ ndkupu, a miZze tedy byt spiSe ovlivnéna podporou prodeje nez reklamnim

sdélenim.

Autorka dale uvadi hlavni druhy podpory prodeje. Jde podle ni pfedev§im o ,,vzorky,
kupony, cenové vyhodna baleni, prémie, spotiebitelské soutéze, predvadéni vyrobku
doma nebo v prodejné, poutace v misté prodeje, prodejni vystavy apod.“ (Machkova,

2009, s. 177). Upozoriuje rovnéz na mén¢ obvyklé zpiisoby, napt. motivacni hry.

Kotler et al. (2007) upozoriiuji mimo jiné 1 na negativa pii nespravné pripravené
podpotfe prodeje, ktera se snadno muze obratit proti spolecnosti, a to v pfipadé, ze
nedokaze dostat svym slibim a skutecné poskytnout zédkaznikiim nabizenou vyhodu.
Autofi zminuji rovnéz fakt, Ze dochédzi k podobnému piesyceni podporou prodeje, jako

A%

je tomu v ptipad¢ reklamy, a je tedy stale t€z$i spotiebitele upoutat (Kotler et al., 2007).

3.4 Public relations

Z riznych definic vybird autor prace nasledujici, obsaZenou v publikaci od Ftorek
(2010): ,,PR ¢innost je zdmérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat
vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a vetejnosti. (Ftorek, 2010, s. 54).
Souslovi se Casto zaménuje za Cesky ekvivalent vztahy s verejnosti. Organizace

povazuje za zadouci mit co nejvice pozitivni vztahy s vefejnosti, proto se pouzivaji

31



techniky, které¢ maji minéni vefejnosti o firmé ovlivnit pozitivnim smérem (Ftorek,

2010).

Na rozdil napt. od reklamy se nejedna o placenou formu propagace. Dalsi zvlastnosti je,
ze public relations necili jen na soucasné a potencidlni zakazniky, nybrz na vSechny
stakeholders (zajmové skupiny), k nimz Foret (2013) fadi zaméstnance, majitele,
akcionafe, investory, novinafe, mistni komunitu a mistni predstavitele vetejné moci.
Jako typicky ptiklad uvadi negativni externalitu v podob¢ znecisténi, které mize podnik
pti vyrobé produkovat. Upozoriiuje, ze pokud nebude firma tuto situaci fesit a vhodné
komunikovat, hrozi ji negativni publicita, ktera se nasledné¢ odrazi i v ekonomickych
vysledcich. Autor ovSem nezlstavd pouze u vyrobnich zavodl, zminuje i zhorSeni
zivotnich podminek komunity kvili hluku. Naznacuje, ze public relations je vice
vhodné pro prezentaci nikoliv konkrétniho produktu, ale Casto spiSe znacky jako celku

(Foret, 2013).
Foret (2013) déle uvadi rozdéleni zakladnich néstrojui public relations:

e Aktivni publicita — jde o veSkeré publikované ¢lanky, studie, rozhovory, interni
dokumenty, které jsou vefejné dostupné. (Jejim opakem je pasivni publicita, kdy
se média firmou zabyvaji bez jeji aktivni participace, typicky pii krizové
situaci.)

e Events — potadani udalosti, které vétSinou ptichazi na potfad dne pii piedstaveni
nového produktu €i pii vyjimecnych udalostech (napt. oslavy).

e Lobbovani — komunikace s organy statu a vefejnou spravou piedevSim pro
ziskani informaci nebo vlivu.

e Sponzoring — zastiténi akci zoblasti sportu, kultury ¢i politiky. Pozitivni
vnimani akce se piendsi i na vnimani firmy.

e Spojeni reklamy a public relations — tento néstroj stoji na pomezi obou typi
marketingové komunikace, jeho smyslem neni ptfedstaveni produktu a vybizeni

k nédkupu, ale prezentace znacky a firmy jako celku (Foret, 2013).

Public relations pfichdzi na fadu Casto béhem krizové situace. Krizovou komunikaci
s médii podrobné popisuje Bednat (2012). Upozoriiuje na Casty omyl, totiz Ze krizova
komunikace by méla uklidnit novinate i1 vefejnost a vytvorit dojem, Ze se nic ned¢je. Ve
skutecnosti je jejimi dvéma zékladnimi funkcemi pfedchazet krizovym situacim diive,

nez by se mohly projevit, a vhodnym zpiisobem komunikovat krizi, pokud nastala.
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Zminuje, ze z dlouhodobého hlediska se s krizi nejlépe vyrovnaly firmy, které se
nepokousely potize bagatelizovat a podcenovat, ale postavily se k nim ¢elem a vénovaly
maximalni usili na jejich vyfeSeni. Pokud probéhne krizova komunikace spravnym
zpusobem, muze dokonce v dlouhodobém horizontu prestiz a povést firmy vylepsit.
Autor déle upozorniuje na fakt, ze komunikace béhem krize méa probihat nejen smérem
ven z firmy, ale rovnéz smérem dovniti. Na piikladech ukazuje, ze Spatn¢ zvladnuta
krizovd komunikace k vlastnim zaméstnancim muze v budoucnu zplsobit zasadni
potize s kooperaci a spolupraci na pracovisti a tim vést k potizim, piestoze pivodni

krize byla navenek uspokojivé vyfesena (Bednar, 2012).

3.5 Piimy marketing

Ptimy (direct) marketing je specificky predevsim kviili jeho izkému zaméfeni na mensi
cilovou skupinu, nez je bézné u jinych forem marketingové komunikace. Krom¢ snahy
prodat zdkaznikovi zbozi je jeho cilem také vytvareni a nasledné budovani osobniho

vztahu se zakaznikem (Thomas et al., 2007).

Pelsmacker et al. (2003) uvadégji, ze diivodem, proC se pfimy marketing vyuziva stale
vice, je jednak jeho efektivnost (vysoka flexibilita a dobré zacileni pfi relativné nizkych
nakladech), jednak obecné&j$i snaha budovat se zdkaznikem osobnéjsi vztah jako zaklad

pro jeho loajalitu i v dlouhodobém horizontu.

Foret (2013) dé€li pfimy marketing na pasivni a aktivni. Za zdkladni rozdil v tomto
¢lenéni je povazovano, kdo je inicidtorem kontaktu. V pasivni formé je to sam zdkaznik,
ktery napt. zavold v reakci na reklamu v novinach. Mnohem castéjsi je ovSem aktivni
forma komunikace, kdy operatofi firmy sami vyhledavaji a obvolavaji zakazniky. Tento

piistup musi byt podpoten kvalitni databazi dat (Foret, 2013).

Dalsi mozZné déleni direct marketingu je na adresny, kdy kontaktujeme piimo konkrétni
osobu, a neadresny, reprezentovany piedevSim katalogy a letdky. Zatimco adresny
marketing je mozné mnohem lépe zacilit, neadresny marketing zase umoziiuje pokryt
vetsi okruh zakaznikid s relativné nizS§imi ndklady. Autor ovSem upozoriiuje, ze je
vhodné tuto formu marketingu pouZzivat v kombinaci s jinymi komunika¢nimi néstroji,
nebot’ byva spotiebiteli Casto vnimana jako obtéZovani, plytvani materidlem ¢i energii.

Typicky napf. u emailové komunikace kon¢i zpravy obsahujici prvky piimého
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marketingu Casto ve slozce se spamem, a ucinnost takové komunikace je tedy velmi

nizké (Foret, 2013).

Problematika databazi dat, kterda podnik o zakaznicich shromazd'uje, je oSetfena
v legislativnich pfedpisech. Typickym zastupcem takového typu nafizeni z poslednich
let je General Data Protection Regulation (Obecné nafizeni o ochran¢ osobnich
udajit), legislativa Evropské unie, ktera byla uvedena v platnost roku 2018 a vesla ve
vSeobecnou znamost jako GDPR. Jejim zasadnim pravidlem je, Ze osoba musi vyjadfit
souhlas s vyuzivanim svych osobnich daji a musi je poskytnout dané spolecnosti
dobrovoln¢. Prodejce ovsem muze vyuzit kontakty svych stavajicich zédkazniki, aby je
informoval o urc¢ité marketingové akci. I zde ovsem musi mit zakaznik pravo pfijimani
takovych nabidek odmitnout. Firma vSak nema pravo ziskat kontaktni i jiné osobni
udaje jinym zpusobem (od tfeti osoby) a nasledné je vyuzit k nabizeni svych produkta.
Souhlas zédkaznika nemd byt povazovan za trvaly, spiSe by mél byt navdzan na
konkrétni ¢asové obdobi ¢i jednu marketingovou akci. Zarovenl nesmi byt soucasti
obchodnich podminek, nebot’ v takovém piipadé zakaznik nema moznost ziskat
pozadovany produkt bez souhlasu se zpracovanim osobnich Udaji. Zakaznik by mél

souhlasit aktivné, nikoliv ml¢enim ¢1 neaktivitou (GDPRregister.eu, 2020).

3.6 Diléi shrnuti treti kapitoly

Z ptedchozich ¢asti tfeti kapitoly by mélo byt patrné, ze jednotlivé ndstroje
marketingové komunikace neni efektivni, cCasto ani mozné pouzivat odd€lené a
samostatng. Napfiklad pii praktikdch osobniho prodeje je zddouci, aby prodejce
vyuzival 1 nastroje z jinych oblasti komunikace — reklamni letdky, databaze pfimého
marketingu. Marketingovd komunikace by neméla zadny efekt, pokud by obsah
jednotlivych jejich nastrojii spolu nekorespondoval, v takovém piipad¢ lze dokonce
predpokladat negativni dopad na image znacky podniku. Jednotlivé nastroje se vzdy
vzajemné doplituji, zminéné oblasti se prolinaji a dohromady vytvateji integrovanou

marketingovou komunikaci (Foret, 2013; Kotler & Keller, 2013).
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4 Online marketing

Nasledujici ¢ast prace bude vénovana podrobnéjSimu vhledu do oblasti online
marketingu. Jedna se o velice dynamickou oblast marketingu a marketingové
komunikace, ktera se vyviji takovym tempem, ze poznatky v publikacich rychle
zastaravaji. Jiz pti pohledu na publikace zminéné vyse je patrné, o kolik méné dulezity
byl online marketing jesté pied deseti ¢i dvaceti lety v porovnani s dnesnim stavem, jak

popisuje napt. Janouch (2017).

4.1 Marketing na internetu

Z dostupnych definic uvedeme jednoduchou, avsak vystiznou definici uvedenou
v publikaci od Eger et al. (2015, s. 15): ,,Internetovy marketing je zptsob, jakym lze

dosdhnout pozadovanych marketingovych cilii prostfednictvim internetu.*

Rovnéz dalsi autofi poukazuji na to, Ze zékladni cile marketingu zlstavaji stejné,
nicméné se musi prizpisobovat prostiedi internetu. Janouch (2017) upozoriuje na
pozitiva, ktera vykazuje online marketing v porovnani s klasickym marketingem. Jedna

se predevsim o (podle Janouch, 2017, s. 19):

e Monitorovani a méfeni — na internetu se nachazi velké mnoZzstvi kvalitnich dat.

¢ Dostupnost — marketing 1ze na internetu provadét neustéle.

e Komplexnost — na zdkazniky je online moZné plsobit riznymi zpisoby.

e MozZnosti individualniho pfistupu — zdkaznik se na internetu stavd méné
anonymnim, jednotlivé oblasti online marketingu se stale vice personalizuji.

¢ Dynamicky obsah — nabidku je moZné neustale ménit.

Na dynamiku a rychly rozvoj v této oblasti poukazuji 1 Eger et al. (2015). Autofi ovSem
zaroven upozoriuji, ze pro firmy se z této skute¢nosti snadno miize stat negativum — i

pro zkuSeného marketéra je velmi obtizné drzet krok s neustavajicim, rychlym vyvojem.
Janouch (2017) uvadi ti1 zakladni charakteristiky online marketingu:

e Konverzace spofiva vtom, Ze uzZivatelé internetu mohou v redlném cCase
debatovat o jakémkoliv tématu. Autor ocekava, Ze rovnéz uspéSné firmy se
budou do online komunikace aktivné zapojovat a se svymi zdkazniky budou

komunikovat jako se sobé rovnymi partnery.

35



e Posileni pozice zakaznika, ktery nahle mulze cerpat ze spousty dostupnych
zdrojti, muize si vybirat mezi mnohymi nabidkami v redlném cCase a bez
vyraznych nékladii. Autor zde upozornuje piedev§im na kolektivni silu
zakaznikd, kterd mize rychle zménit postaveni i silné a vyznamné spolecnosti.

e Spoluucast lidi spjatych s produktem na online marketingu. Zakaznik ocekava
v realném cCase komunikaci s odborniky ve firmé, odpovédi na otazky casto
technického razu. Proto se 1 marketéti musi vice nez dfive zajimat o podstatu
produktu a piizvat ke komunikaci se zakazniky i své kolegy z vyrobnich

odd¢leni (Janouch, 2017).

Tento autor rovnéz zminuje Ctyii zdkladni aspekty, jak byt v online marketingu uspésny

(Janouch, 2017, s. 27):

e _mit kvalitni produkt,
e stanovit realné cile,
e poznat zakaznika,

e komunikovat.*

Eger et al. (2015, s. 17) poukazuji na vyvoj v oblastech online marketingu a zminuji

zakladni oblasti, v nichz se online marketing projevuje:

e ,Design webovych stranek

e Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

e Placen¢ odkazy ve vyhledavacich (PPC)
e Reklama na internetu

e Analyza navstévnosti webovych stranek
e E-shopy

e Mobile marketing (m-commerce)

¢ Email marketing

¢ Online vyzkum

e Marketing socidlnich siti.*
Vybrané oblasti relevantni pro téma prace budou dale rozpracovany.

Marketingova koncepce 4P byla jiz popsana v pfedchozi ¢asti prace, proto zde bude jen
naznaceno, jakym zpusobem je tento pfistup modifikovan v online prostiedi. Eger et al.

(2015) uvadeji specifika marketingového mixu na internetu. Produktem nemusi byt jen
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hmotné zbozi, nybrz i informace nebo samotné webové stranky ¢i socidlni sité. Vice nez
v bézném prostiedi se klade diraz na doprovodné sluzby. Cena na internetu byva vice
elasticka nez v kamennych obchodech, néklady spojené supravami cen jsou zde
vyrazné niz$i nez v realném svéte. Distribuci pomoci internetu je mozné vyuzit u
nehmotnych produkti (software, hudebni soubory), popifipadé u finan¢nich toki.
V takovém pifipad¢ jsou naklady na distribuci velmi nizké. Marketingovou
Dochazi k jejimu dynamickému vyvoji, vytvareji se nové komunikacni kanaly apod.

(Eger et al., 2015).

Odlisny marketingovy mix, tzv. 4S, pfimo uzpiisobeny pro prostiedi internetu, uvadi

Jakubikova (2013). Jednotlivé parametry piedstavuji:

e Scope (Dosah/Strategie) — Byva chapan bud’ jako mnozstvi zdkazniki, na které
je firma online schopna piisobit, nebo jako provadzani online komunikace
s ostatnimi ¢astmi marketingové komunikace.

e Site (Stranka/Poloha) — Popisuje umisténi firmy na internetu prostfednictvim
jejich webovych stranek. Zahrnuje veskeré aspekty, které maji vést ke kvalitnim
webovym strankam, které zaroven budou uzivatelsky piijemné.

e Synergy (Synergie) — v této sloZzce marketingového mixu na internetu se jedna o
propojeni prezentace a komunikace firmy sjeji strategii, ale také s jejimi
zaméstnanci ¢i s externimi stakeholdery.

e Systém (Systém) — Zde se zabyvame technickymi parametry, které jsou pro
bezchybny provoz nezbytné, a také ndastroji, které mizeme vyuZzit ve svij

prospéch (napf. analyzy navstévnosti).

4.2 SEO - Optimalizace pro vyhledavace

Zkratka SEO (Search Engine Optimalization) se vétSinou pieklada jako optimalizace
pro vyhledavace. Cilem této optimalizace je pfizptisobeni webovych stranek
algoritmiim a umélé inteligenci pouzivanych ve vyhleddvacich. MySlenka vychazi
z predpokladu, ze vétSina navstévniklh webovych stranek firmy nezadéd ptimo webovou
adresu, nybrz bude hledat vhodné firmy prostiednictvim vyhledavact a klicovych slov.
Aby si tedy firma zvysila navstévnost svych stranek, je v jejim zajmu optimalizovat je

tak, aby se ve vyhledavani vyskytoval odkaz na né¢ co nejvyse (Prochazka, 2012).
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Prochazka (2012) déle upozornuje na nutnost optimalizace webovych stranek firmy,
nebot’ jeji zvladnuti se miize stdt vyznamnou konkuren¢ni vyhodou. Zmifuje, ze nizka
navstévnost stranek a s tim spojené nizké trzby souvisi Casto pravé s nezvladnutim
optimalizace pro vyhledavace. Podobné na dilezitost optimalizace upozoriuji i Eger et
al. (2017) — algoritmy vyhledavaci jsou dynamické, v Case se poradi webovych stranek
zobrazenych ve vyhleddvaci méni, proto zadna firma nemtize povazovat svoji pozici ve

vyhledavani za neménnou.

Prochazka (2012) vyjmenovava hlavni oblasti, které miize vlastnik webovych stranek
ocekavat pii spravné optimalizaci. Za hlavni vysledek optimalizace povazuje zvySeni
navstévnosti stranek se vSemi doprovodnymi jevy (zvySeni obratu, zvySeni zisku,
zvySeni image apod.). Zmifuje ovSem také ziskani lepSiho prehledu o navstévnicich
stranky — pomoci analyzy klicovych slov a pohybu navstévnikd webovymi strankami
lze ziskat cenné idaje pro dal$i rozvoj webu. Upozoriiuje i na obecné zvySeni kvality
webovych stranek, které prichdzi jako prirozeny duasledek zvladnuté optimalizace

(Prochazka, 2012).

Petrtyl (2014) v souvislosti s volbou klicovych slov zminuje tii zdkladni typy shody,
tedy v jakych konkrétnich ptipadech se ma dand webova stranka objevit ve vysledcich

vyhledavani.

e Volna shoda znamenda, Ze webova stranka se zobrazi v Sirokém spektru
klicovych vyrazi, i kdyz se jedna jen o pfibuzna ¢i nadfazena slova.

o Frazova shoda znamend, Ze webové stranka se zobrazi i pfi zadani delSiho
tetézce klicovych slov, v némz figuruje jedno shodné klicové slovo.

e Presna shoda je nejvice striktni, vysledek vyhleddavani se ukaZze pouze pfii

pfesném zadani konkrétniho klicového slova.

Odom (2010) uvadi k problematice SEO rovnéZz existenci tzv. long-tail klicovych slov.
Jedna se o vice specificky, delsi fetézec klicovych slov. Zaméfeni se na vytvareni spiSe
delsich kli¢ovych spojeni slov je vyzdvihovéano proto, Ze je velmi obtiZzné prorazit ve
vyhledavacich s pouzitim kratkych, generickych vyrazi. Lze ocekévat, ze u takovych
slov bude hlavni stranka vyhleddvace zaplnéna odkazy na weby téch nejvétsich
nadnarodnich konglomerati. Pfi vyuziti specifického, uzce zaméfené¢ho klicového
spojeni slov je mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze algoritmus vyhledavace zaznamena i

nasi webovou stranku.
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Eger et al. (2017) uvadéji zékladni déleni technik SEO na on-page (provadéné ptimo na
firemni webové strance) a off-page (provadéné mimo firemni webovou stranku).

Podobného déleni se drzi i Stédroti (2018), ktery nasledné rozvadi jednotlivé techniky.

Mezi zakladni techniky on-page optimalizace se podle Eger et al. (2017) a Stddron
(2018) tadi:

e Vhodné vyuziti kli€ovych slov. Ta by se méla objevit v titulku stranky, v adrese
stranky, v hlavnim popisku i zvyraznénd v textu. Vhodné je pouziti klicovych
slov i v odkazech na piibuzné webové stranky. Autofi se ovSem shoduji, ze
naduzivani klicovych slov je kontraproduktivni — takové webové stranky budou
na navstévnika plsobit nepiehledné a nepiijemné.

e Prvkem optimalizace jsou rovnéz obrazky. Pro zachyceni obrazku algoritmem
je dulezité vyplnit popisek a titulek obrazku, a to nejen pfimo na strance, ale
také v jeho zdrojovém kodu. Tak obrazek zachyti i algoritmus vyhledavaci.

e Pro komfort navstévnika je dutlezitd navigace na webu, tedy piehledné
znazornéni struktury webu formou seznamu, mapy stranek, zpétnych odkazil
apod. I zde plati, Ze pfili§ rozsdhlé stranky se sloZitou strukturou jsou
kontraproduktivni a spiSe matouci jak pro navstévnika, tak pro vyhledavaci
algoritmus.

e Vlastnik webu by mél dbat rovnéz na validni zdrojovy kod stranek, tedy na
zdrojovy kod, ktery vyhovuje souasnym standardiim a neobsahuje formalni ani
véené chyby. Validni webové stranky se zobrazuji rychleji, stejn€ na rtiznych

zatizenich a v riznych prohlizecich, také pro algoritmy jsou lépe citelné.

Stédroni (2018) definuje druhou skupinu, tedy off-page faktory, jako vse, co se
neodehrava pfimo na firemni webové strance, tedy kooperace sjinymi weby a
vyuzivani marketingovych kampani. Spole¢né s Eger et al. (2017) zminuji, ze hlavnim
aspektem off-page faktort je predev§im vytvafeni zpétnych odkazi, tedy odkazi na
firemni web umisténych na jinych, na firmé nezavislych webovych strankéch,
socialnich sitich ¢i diskuznich forech. Je samoziejmé mozné rozmist'ovat tyto odkazy
po internetu cilené, za uplatu. Idedlnim stavem ovSem je, kdyz jsou naSe webové
stranky zmiflovany uzivateli internetu diky své vysoké kvalité, tedy bez piimého

pficinéni.
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Vyse popsané postupy ovsem mohou svadét k agresivnim marketingovym praktikam,
tzv. black hat (v kontrastu ke schvalovanym postupiim neboli white hat). Jejich cilem
neni vytvorit kvalitni obsah a pfirozené odkazovani, ale oklamat vyhledavaci algoritmy
opakovanim kli¢ovych slov nebo vytvafenim velkého mnozstvi zpétnych odkazii na
nedivéryhodnych webech. Nejednd se vSak o dlouhodobou strategii, nebot’ takovy
ptistup nevytvaii v navstévnicich webovych stranek dobry dojem. Soucasné algoritmy
navic dokazi rozpoznat black hat praktiky, firemni web vyhodnoti jako nevhodny pro

zobrazeni ve vyhledédvacich, a dochézi tedy k jeho penalizaci (Odom, 2010).

4.3 PPC reklama

S vyhledavaci souvisi i dals$i problematika online marketingu. PPC (Pay-Per-Click)
reklama byva textova a zobrazuje se mezi vysledky vyhledavani, ¢asto na atraktivni
svého odkazu na privilegované pozici (Casto je misto ve vysledcich vyhleddvani
vydraZzeno formou internetové aukce). Jednd se o jednorazovy poplatek za umisténi
reklamy, za zobrazovani reklamy firma neplati (i kdyZ nékteré nové typy PPC reklam
mohou fungovat 1 na tomto principu). BéZné je, Ze inzerent plati az za kliknuti na svoji
reklamu — za tzv. proklik. Proto se ndzev této formy online marketingu pteklada

vétSinou jako reklama s platbou za proklik (Veseld et al., 2020).

Janouch (2014) upozornuje na hlavni vyhodu PPC reklamy, tedy na jeji vysokou
ucinnost. UZivatelim se pti vyhledavani zobrazuje pouze reklama relevantni k zadanym
klicovym sloviim, proto je moZné ji mnohem lépe zacilit a dosdhnout tak vyrazného
zvySeni navstévnosti naseho webu. Za dalsi vyhodu autor povazuje platbu za proklik,
inzerent tedy plati pouze za ty uzivatele, které jeho reklama skutecné zaujala. Jako dalsi
vyhody uvadi takové, které souvisi i s vyskytem reklamy v online prostfedi — firma ma
moznost reklamni kampan rychle modifikovat, diky analyze navs§tévnosti je relativné

snadné vyhodnotit ptinosy PPC reklamy.

Janouch (2014) také zminuje zdkladni rozdéleni PPC kampani. Vykonové kampané
jsou zaméfeny na zvySeni prodeje vyrobkt, sleduje se tedy predevsim zisk na zakaznika
¢1 pomér navstévnikl a zdkazniki (tedy pomér téch, kteii stranku navstivili, vaci tém,
kterou provedli objednavku produktu). Kampané pro zvySovani navstévnosti jsou
podstatné predev§im pro weby s reklamnim prostorem na svych strankach. Zde se

sleduje zvlasté navstévnost, pocet prohlédnutych stranek nebo Cas straveny prohlizenim
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webu. Kampané pro budovani zna¢ky maji za cil také zvySeni navstévnosti a dobu

stravenou na webu.

Janouch (2014) také uvadi mozné specifika PPC kampani. Je naptf. mozné neplatit za
jeden proklik, ale za 1 000 proklikti. Vyhledavace si vytvoftily specializované systémy
zaméfené praveé na vytvareni PPC reklamy (napi. GoogleAds, Seznam Sklik). Nékteré
souCasn¢ algoritmy jsou jiz natolik vyspélé, Zze dokazi samy rozhodnout o
zobrazovaném reklamnim profilu, dokazi vytvaret i dynamickd reklamni okna na

zaklad¢ vybranych prvka daného webu, to vSe bez zasahu inzerenta.

Eger et al. (2017) upozoriiuji na urcité zasady pii tvorbé PPC kampani. V prvni fad¢ je
vhodné posoudit, zda je PPC reklama vibec vhodna pro nase webové stranky — nékteré
polozky prosté nejsou piili§ casto vyhledavané, a PPC reklama by u nich tedy neméla
pozadovanou ucinnost. Déle je nutné znét své cilové publikum a védét, co bude nejspise
vyhledavat — praveé svym zékazniktim totiz musime pfizptsobovat klicova slova. Jako u
kazdé reklamni kampané musi mit firma zadany cil, rozpracovany ¢asovy harmonogram
a rozpoCet kampané. Autofi upozoriiuji, Ze s mnohym mohou firm& pomoci

specializované sluzby velkych vyhledavacu.

Autofi dale vymezuji zdkladni metriky, které jsou uZzivany pro vyhodnoceni PPC

kampang. Jsou to:

e Mira prokliku — udava, kolik procent uzivateli ztéch, kterym se reklama
zobrazila, na ni skute¢né kliklo. Pro uspéSnou kampan by toto ¢islo mélo byt co
nejvyssi.

e Cena za proklik — pohybuje se od jednotek korun az po stovky korun, zalezi na
atraktivité webovych stranek inzerenta ¢i na mnozstvi konkurence. Pro inzerenta
je vyhodné nastavit co nejnizsi cenu za proklik.

e Podil zobrazeni reklamy — udava, v jakém procentu pii zadani relevantnich
klicovych slov se firemni reklama skutecné zobrazi. Pro firmu je vyhodny co
nejvyssi podil zobrazeni reklamy.

e Pozice reklamy — ¢im je reklama umisténa vyse ve vysledcich vyhleddvani, tim
vetsi je Sance, ze upoutd pozornost uzivateld. Nejvice lukrativni je tedy prvni
pozice, proto oviem byva i nejdrazsi. Casto se tak firma nerozhodne pfimo pro
umisténi reklamy zcela nahote, ale hledd kompromis mezi vyhodnosti urcité

pozice a ndklady na ni.
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e Mira konverze — vyjadiuje pomér mezi mnozstvim provedenych akci na webu
firmy (napf. zakoupeni produktu) a mnozstvim proklika. Vysoka mira konverze

udava, ze reklamni kampan byla uspésna (Eger et al., 2017).

Na principu PPC (Pay-Per-Click) je zalozena rovnéz kontextova reklama, kterd neni
zobrazovana ve vyhledavacich, nybrz na webovych strankach obsahové ptibuznych
tématu reklamy. Diky pifibuznosti témat je kontextova reklama pomérné efektivni,
nebot’ umoziuje zacilit na konkrétni cilovou skupinu. Zatimco dfive si relevantni
stranky vybirali sami inzerenti, v poslednich letech se stale vice pouzivaji algoritmy
(napf. Google AdSense). Vramci personifikace reklamy na internetu algoritmy
kontextovou reklamu nezobrazuji pouze béhem jedné unikatni névstévy daného webu,
ale jsou schopny reklamu s podobnym obsahovym zaméfenim ukazovat i pfi dalSim
pohybu uzivatele v online prostfedi. Problém nastdva u webl pouzivajicich ironii,
nadsazku, sarkasmus, satiru ¢i metafory. Nedoslovné jazykové prostiedky algoritmy
odhaluji obtizné, a snadno tedy mohou zobrazit nevhodnou, ¢i dokonce urdzlivou

reklamu (MarketingTerms.com, 2018).

4.4 Bannerova reklama

Ptikrylovd & Jahodova (2010, s. 227) definuji banner jako ,reklamni prouzek, ktery
nese urCité reklamni sdéleni a po kliknuti pfesméruje uZivatele na webové stranky
inzerenta.“ Bannerovou reklamu povazuji autorky za nejstar§i a za jednu
z nejuzivangjSich forem internetové reklamy. Kromé ptvodniho formatu (obdélnik
s rozmeéry 468 x 60 pixeld) se v prub¢hu let vytvorily nové formy riznych velikosti i
geometrickych tvard. Eger et al. (2017) k tradiénim podobam bannerové reklamy
pfidavaji i fenomén dynamickych reklam — v rdmci banneru si uzivatel mize zahrat
jednoduchou hru, zhlédnout kratkou prezentaci apod. Oba zdroje se shoduji, Ze v ramci
bannerové reklamy je mozné vyuzit témét bezmeznou kreativitu. Efektivitu bannerové
reklamy mutze velmi navysit, pokud je zobrazovana na strankéach, které zajimaji 1 nasi
cilovou skupinu.

Ptikrylovd & Jahodova (2010) ovSem upozornuji na tzv. bannerovou slepotu, tedy
stav, kdy uzivatel reklamy na internetu ptehlizi. Jako dasledek uvad¢ji snahu inzerent
o vyvolani z4jmu, které ovSem CcCasto spiSe obtézuje (napfi. tlacitko pohybujici se na

zobrazené strance a prekryvajici relevantni text). Mezi uzivatele se také rozsifily
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nastroje branici zobrazovani reklamy (napt. AdBlock), od bannerové reklamy se proto

v posledni dobé¢ spise upousti (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Eger et al. (2017) uvadéji typické metriky, které inzerent vyhodnocuje pii zadani
bannerové reklamni kampané. Nékteré byly jiz zminény vysSe, opét se jednd o pocty
zobrazeni €i o pocty kliknuti. Cena muze byt stanovena bud’ za tisic zobrazeni banneru,
nebo za proklik (v obou ptipadech se pohybujeme v fddech jednotek az stovek korun).
U dynamickych bannerovych oken se zkouma i mira angaZovanosti, tedy interakce
uzivatele s interaktivnim prvkem banneru. Autofi dale upozoriiuji i na problematiku
umisténi banneru na strance — reklamni kampan postrada smysl, pokud se bannerové
reklamni sdéleni nachazi v takové cCasti stranky, kterou vétSina uzivateli nenavstivi

(typicky v dolni ¢asti webové stranky).

4.5 Marketing socialnich siti

Socialni sité 1ze definovat jako ,,skupinu internetovych aplikaci umoziujicich vytvafeni
a sdileni uzivatelského obsahu.” (Kaplan & Haenlein, 2010, podle Eger et al., 2017).
Jedna se pfedevSim o sluzby, jako je Facebook, Twitter, Instagram, Youtube a dalsi.
Oblast socialnich siti je typickd vysokou dynamikou, proto se Casto objevuji nova
socialni média (TikTok, WhatsApp), vySe zminéné sluzby I1ze nicméné oznacit za svého
druhu stalice na poli socialnich siti. Nejznaméjsi socialni siti a synonymem pro cely

fenomén se pak stala sit’ Facebook (Dollwet, 2020).

Janouch (2014) upozornuje na vyhody marketingu na socialnich sitich, které casto
vyplyvaji z podstaty vyhod online marketingu. Na socidlnich sitich je moZna rychla a
efektivni zpétna vazba od zdkaznikil, zaroven tvofi socidlni média idedlni prostor pro
zjiStovani trendli nebo postojl vii¢i firemni znacce. Autor dava do kontrastu dva fakty:
navstévnici socidlnich siti vétSinu Casu travi vzdjemnou komunikaci a sdilenim obsahu,
pfesto je v dnes$ni dob¢ pro firmy nezbytné vytvaret si na téchto sitich firemni profily.
Vzhledem k vysokému poctu uZivatell, z nichZ kazdy se miize do komunikace s firmou
zapojit, snadno dochazi k vytvoreni kolektivniho nazoru, ktery je dalSimi uZzivateli
platformy dale posilovan a v extrémnich piipadech muize i1 poskodit reputaci firmy.
Podniky maji rizné moZnosti, jak se k vysokému poctu negativnich komentaiti postavit.

Mnohé z nich se ¢aste¢né prekryvaji s moznostmi krizové komunikace.
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Janouch (2014) upozoriiuje, ze mazani nepiijemnych komentaii neni dobrou strategii,
protoze uzivatelé brzy tento trik odhali, coz déle snizi diivéryhodnost firmy. Stejné tak
ovSem nepusobi dobfe firma, ktera se svymi zdkazniky v komentafich nekomunikuje
vubec. Nejlépe jsou vnimany firmy, které odpovidaji na relevantni komentafe
s nadhledem a mirnym smyslem pro humor, ovSem stile se zachovanim vstficného

postoje vici zadkaznikovi.

Janouch (2014) dale upozoriiuje, ze sociadlni sité maji mnoha omezeni, a firmy by se
tudiz nemély upinat pouze k nim. Marketing na socialnich sitich nejlépe funguje prave
jako soucast rozsahlejsi marketingové strategie. Neni vhodné vyuzivat socialni sité pro
propagaci konkrétniho produktu ¢i kratkodobé podpory prodeje, nybrz spiSe pro
budovani znacky v dlouhodobém horizontu. Proto také nema pftiliSny vyznam ocekavani
rychlych a snadno méftitelnych vysledkli. Na profesionélni Grovni je nutné vyclenit pro
socialni sit¢ tym odbornikt, ale ani v takovém piipadé¢ nemohou piinést dlouhodoby
uspéch, pokud nejsou podpoteny kvalitnim portfoliem produkti a dobrou reputaci

firmy.

Dollwet (2020) popisuje nejnovejsi trendy v oblasti marketingu na socialnich sitich.
Zminuje piedevSim rostouci vliv influencerti, tedy osob, jejichz profily maji velké
mnozstvi sledujicich. Influencefi mohou snadno ovlivnit minéni svych fanouski a
prezentovat jim produkt ¢i znacku urcité firmy v pozitivnim svétle. Druhym fenoménem
poslednich let je zvySovani podilu multimedidlniho obsahu (platformy Youtube,
TikTok, Twitch). Tento obsah se ddle mtze d¢€lit na kratké videa (TikTok) zaméfend na
okamzit¢ =ziskani pozornosti, dlouha videa (Twitch) zaméfend na vypravéni
komplexnich ptibehil ¢i navazani pevnéjsiho vztahu s uzivatelem a podcasty ve formé
audia, které jsou vhodné pro poslouchdni mimo domov nebo jako zvukovou kulisu

(Dollwet, 2020).

Eger et al. (2017) ptedestiraji model socidlnich médii, ktery se sklada ze sedmi blokd,

které jsou na kazdé socialni platformé zastoupeny v rtizné mite.

e Identita vyjadiuje, nakolik odpovidé profil uZivatele na dané socialni siti jeho
skute¢né osobnosti a kolik osobnich dat uzivatel svéfi dané socialni siti. Poté, co
se v poslednich letech vyskytly ptipady zneuzivani osobnich dat z uzivatelskych
profild, klesa identifikace uzivatelli se svymi profily. Nejvice diilezitd je tato

slozka modelu u sit¢ LinkedIn zamétfené na nabidku prace a poptavku po ni.
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Konverzace vyjadfuje, nakolik slouzi socidlni sit’ jako komunika¢ni médium
mezi uzivateli. Ve vétsi mife se tento aspekt projevuje u socialnich siti jako
Facebook, Twitter apod.

Sdileni v rdmci socialni sité¢ znamena, v jaké mife uzivatelé zvefejnuji a
navzajem sdileni sviij osobni obsah. Vyrazny je tento aspekt u platformy
Youtube.

Prezence ukazuje, kolik ¢asu uzivatel na dané socialni siti travi (poptipadé jestli
uzivatel socidlni sit’ vyuziva ke zvetejnéni své skutecné polohy v redlném svéte).
Vyznamna je tato slozka u siti Facebook, Twitter, Instagram.

Vztahy vyjadiuji, v jakych formach a v jakém rozsahu spolu uzivatel¢ mohou
navézat kontakt. V siti LinkedIn jde spiSe o formalni vztahy, které uz ze své
podstaty nebyvaji natolik silné. Piebornikem v této oblasti je nicmén¢ platforma
Facebook s moznostmi interagovat riznymi zpusoby s profily jednotlivel i
firem, navic s komunika¢nim néstrojem Messenger.

Reputace vyjadiuje, jaké postaveni maji jednotlivi uZivatelé na socialni siti. O
specifikdch jednotlivych socidlnich siti vypovidd praveé i ta skutecnost, jaké
profily jsou zde povaZovany za nejzajimavéjsi, a maji tedy nejvEtsi reputaci.
Ptikladem této slozky modelu mize byt napt. pocet odbératelti na Youtube.
Skupiny vyjadiuji, jak snadno se mohou uzivatelé sdruzovat do skupin
s podobnym zamétenim a v jejich ramci spolu 1 intenzivnéji komunikovat. Opét
je to Facebook, ktery umoZziuje velmi snadno vytvaret uzaviené skupiny ¢i

skupinové konverzace (podle Eger et al., 2017, s. 101).

Alalwan et al. (2017) ve své studii zminuji enormni sumy, které jsou na socialnich sitich

investovany do reklamy — napftiklad na Facebooku se jedna o jednotky az desitky

miliard dolarG ro€né. Popisuji tzv. e-WOM neboli elektronické word-of-mouth —

zdliraznuji dilezitost Sifeni zakaznickych zkuSenosti v prostfedi socidlnich médii.

Naznacuji i roli socidlnich médii v syst¢tmu CRM (fizeni vztahli se zdkazniky) ¢i

v budovani znacky.

Hudson et al. (2015) dale rozebiraji ulohu socialnich siti v budovani znacky a dochazeji

k poznatku, ze velky vyznam ma vztah mezi zékaznikem a znackou na socidlnich sitich

predevsim tehdy, je-li znacka antropomorfizovana. Nechova se tedy pfi své prezentaci

mechanicky, ale dokaze ziskat svou vlastni tvar a projevovat viici uzivatelim piijatelné
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4.6 Video reklama

Ptikrylova (2019) upozorfiuje na rozvoj multimedidlniho obsahu napfi¢ internetem a
s timto fenoménem spojuje i rozmach video reklamy. Srovnava ji s typickou reklamou
v televizi, protoze miva podobny format kratkych spotti, nékdy dokonce byva zkracenou
verzi televizni reklamy. Uplatiiuje se piedevsSim na platformach s audiovizualnim

obsahem, typicky napt. Youtube.

Podle doby vyskytu Ize video reklamu dé€lit na tfi typy. Pre-roll reklama se vyskytuje
pfed zacitkem samotného videa, vétSinou je mozné ji po péti vtefindch pteskocit.
Nékteré reklamni spoty maji proto délku pravé pouhych péti vtefin, aby uzivatel
zaznamenal ucelené reklamni sdéleni. Mid-roll reklama je vkladdna pifimo do videa a
prerusuje je. Nastava u ni vyssi Sance, ze ji uzivatel zhlédne celou. Post-roll reklama je
umisténa za video. Davéa smysl zvlasté tehdy, pokud je ve videu umistén product
placement, v takovém ptipad€ reklama typicky vybizi k akci. Ptikrylova (2019) dale
uvadi, Zze dochazi k vyraznéjSimu splyvéani video reklamy a televizni reklamy, a to kvili
existenci televizi, které¢ je mozné pfipojit k internetu, a mohou tudiz kromé bézného

televizniho vysilani zobrazovat 1 video reklamy.
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5 Predstaveni organizace

Statni hrad a zamek HorSovsky Tyn je kulturni pamatka pod spravou Ceské republiky.
Spravuje ji Narodni pamatkovy tUstav a jednd se o jeden znejvice zpfistupnénych

pamatkovych objekt v Cesku.

Historie mista sah4a do poloviny 13. stoleti, kdy byl na ostrohu nad fekou Radbuzou
vybudovan ran¢ goticky hrad, ktery az do husitskych valek patiil prazskym biskuptim.
Za zasluhy jej od cisafe Zikmunda ziskal mistni purkrabi, pan Zdenck z Drstky, protoze
dokézal hrad uspé$n¢ ubranit pred dvéma husitskymi utoky. Po jeho smrti patiil hrad
panim z RonSperka. Posledni majitel zrodu RonSperkii, pan Volf, nemél zadného

pfimého dédice, a tak hrad odkazal détem své manzelky z rodu Lobkovici.

Roku 1539 tedy hrad ptechdzi do vlastnictvi Jana mladSiho Popela z Lobkovic, a to
vcéetné prilehlého panstvi. Roku 1547 ve mésté ovSem vznikl pozar, ktery se rozsifil i na
hrad a téméft jej zni¢il. Od roku 1550 bylo toto rozbotené sidlo piestavéno na zamek
v tehdy modernim renesan¢nim stylu (renesanéni podobu si udrZzelo dodnes). Janliv syn
a dédic HorSovského Tyna Vilém z Lobkovic se vSak vyraznou meérou podilel na
stavovském povstani proti Habsburkiim roku 1618 a po jeho neuspéchu byl odsouzen a

zbaven svych majetk.

Vroce 1623 do HorSovského Tyna pfichdzi hrabé Maxmilidn Trautmannsdorf, jehoz
rod byl loajalni cisafi. Pivodné rakousky rod Trautmannsdorfli na zamku pobyval az do
roku 1945, kdy byl zdmek zestatnén (kvali domnélé kolaboraci Trautmannsdorfa
s nacisty, coZ se ovSem nikdy neprokazalo). Jiz od 50. let 20. stoleti se v objektu konaji
prohlidky interiérti, proto nebyl pfili§ naruSen nevhodnymi opravami ¢i nekulturnim
vyuzitim.

V soucasné dobé objekt nabizi pét prohlidkovych okruhi, z toho dva hlavni. Prohlidka
Hrad se odehrava ve zbytcich ptivodnich prostor gotické stavby vcetné vyjimecné
hradni kaple a tfech mistnosti zbrojnice. Okruh Zamek piedstavuje reprezentativni
objekt nabizi 1 tfi doplikové okruhy. Purkrabstvi popisuje Zivoty sluzebnictva na
zamku 1 béZnych obyvatel mésta v minulosti. Okruh Kuchyné ukédze navstévnikim
prostory vyhrazené pro praci sluZebnictva a popiSe jejich povinnosti. Kone¢né okruh

Mitsuko vypravi zivotni piibéh japonské hrabénky, kterda se jako prvni Japonka
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v historii odvézila na prelomu 19. a 20. stoleti natrvalo usadit ve stiedni Evropé¢,
konkrétn¢ v nedalekém meésteCku Pobézovice. Pod objekt navic spadd 1 kostel

v nedalekém Horsove, kde se rovnéz konaji prohlidky.

Zékladni informace o okruzich jsou shrnuty v nasledujici tabulce. Na webovych
strankdch zamku se kromé typickych informaci (cena, doba trvéani) vyskytuje i

informace o poctu schodii, coz mize byt pro nékteré navstévniky také dalezity fakt.

Tab. 3: Srovnani prohlidkovych okruht

Okruh Cena Délka Max. pocet Pocet schodu
Hrad 140 K¢ 70 min 23 osob 93

Zamek 150 K¢ 70 min 23 osob 142
Purkrabstvi 100 K¢ 60 min 10 osob 73

Kuchyné 100 K¢ 60 min 23 osob 6

Mitsuko 80 K¢ 40 min 45 osob 75

Kostel — Horsov | 80 K¢ 60 min 50 osob -

Zdroj: zamek-horsovskytyn.cz (2021), zpracovano autorem

Na vyzadani je mozné objednat si okruhy 1 v cizim jazyce. Vyjimecné se vyskytne
zadost o anglickou prohlidku, nejvice cizojazyénych okruhli se ovSem odehrava

v némeckém jazyce, a to kviili blizkosti némeckych hranic.

Kromé b&nych okruhii jsou na zamku organizovany i specialni akce. Uspéch
v uplynulych letech mély kostymované vecerni prohlidky Zpétohledy. Ve spolupraci
s barrandovskymi studii v Praze je kazdoro¢né vytvafena vystava kostymi ze znamych
ceskych pohadek. Nékolik dnl v roce jsou otevieny i prostory hradnich sklepeni. Na
nadvoii se konal koncert hudebni skupiny 13. stoleti. Kasteldn objektu Jan
Rosendorfsky uvadi no¢ni prohlidky pro zajemce o hlubsi porozuméni historickym
redliim 1 restauratorské praci. K objektu patii i zamecky park, v némz jsou obcas také

potadany specialni prohlidky.

V nésledujici tabulce je shrnuta oteviraci doba zdmku b&hem bézného kalendainiho

roku (nejsou zahrnuty vyjimky jako napf. statni svatky, kdy je objekt také otevien).

48




Tab. 4: Bézna oteviraci doba objektu

Obdobi Dny v tydnu Hodiny
1.1.-31.3. uzavien -
1.4.-30.4. so-ne 10.00-16.00
1.5.-31.5. ut-ne 10.00-16.00
1.6.-30.6. ut-ne 10.00-17.00
1.7.-31.8. po-ne 9.00-17.00
1.9.-30.9. ut-ne 10.00-16.00
1.10.-31. 10. so-ne 10.00-16.00
1.11.-25.12. uzavien -
26.12.-31.12. otevien 10.00-15.00

Zdroj: zamek-horsovskytyn.cz (2021), zpracovano autorem

V roce 2020 objekt Celil nepiiznivé situaci spojené s koronavirovou krizi. Zatimco
béZna sezona zacina na konci biezna, loni mohl zamek otevfit az 25. kvétna, a to pouze
jeden upraveny okruh, kde bylo mozné vyhovét hygienickym nafizenim vlady o
rozestupech. RovnéZ pocet navstévnikii musel byt vyrazné¢ omezen. Hlavni ¢ast sezony
béhem prazdnin diky uvolnéni opatfeni mohla prob¢hnout viceméné standardné.
Nekonaly se vsak zadné doprovodné akce ¢i vystavy, také pocet navstévnikl byl oproti
minulym letim sniZzeny. Sezdna nemohla skoncit na konci fijna, jak bylo bézné¢, ale o
mésic diive. Vano¢ni prohlidky, které se konaji na konci kalendéainiho roku, musely byt

zruseny.

Béhem jara 2020 zacal kastelan objektu vytvaret videa z prostor prohlidkovych okruhii
s kratkym vykladem, aby alesponi ¢astecné suploval moznost osobni navstévy. Videa
byla umistovana na socidlni sit Facebook a setkala se s pozitivnimi ohlasy (Interni

dokumenty, zamek-horsovskytyn.cz, 2021).
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6 Heuristicka analyza

Cerny (2018) popisuje heuristickou analyzu jako formalni metodu pro testovani a
hodnoceni webti ¢i webovych stranek. Vyzdvihuje predevsim jeji prakti¢nost, co se tyce
jasn¢ stanovenych kritérii, proto je mozné snaze hodnotit a porovnavat jednotlivé weby.
Autor také zmifluje zpisob provedeni, ktery muze provadét jeden vyzkumnik nebo
skupina odbornikii (vyhoda zde spociva piedev§im v moznosti porovnani vice
vysledkll). Rovnéz je mozné piidavat k samotnym hodnotam kritérii i dopliujici
komentare. Autor metodu povazuje za vhodnou pii testovani uzivatelské privétivosti
webovych stranek. Pro bliz8i porozuméni problematice nasledné¢ odkazuje na praci
Jakoba Nielsena (1994), ktery je uvadén jako tvirce nejznaméjSiho souboru deseti

parametrq, které jsou pfedmétem zkoumani.
Nielsen (1994) definoval nasledujici parametry:

e Viditelnost systémového statutu — design webu by mél byt nastaven takovym
zpisobem, aby uzivatel vzdy chapal, co se pravé d¢je, a ziskaval ptislusnou
zpétnou vazbu. Autor upozorituje na dulezity pocit predvidatelnosti dalSiho
kroku systému, coZ v zékaznikovi buduje divéru k dané znacce ¢i produktu.

e Shoda mezi systémem a realnym svétem — neboli svétem uzivatele, kterému se
systém musi umét pfizpisobit. Webové stranky tedy nemaji byt vytvafeny pro
vedeni a zaméstnance podniku, nybrz pro cilové zdkazniky. Kromé& zékladnich
pozadavkl na logickou a smysluplnou posloupnost operaci sem patii rovnéz
fenomény specifické pro urcitou skupinu zakazniki, na niz cilime.

e Svoboda uzivatele pii ovladani — uzivatelé Casto zkou$i odezvu systému
formou pokusu a omylu. Je proto nezbytné, aby méli vzdy k dispozici
jednoduchou moznost, jak provedenou akci bez nasledkti zrusit. Uzivatel, ktery
citi svoji svobodu pii prochdzeni systému, s vétsi pravdépodobnosti dokonci
svoji zamyslenou akci.

e Konzistence a standardy — webové stranky by mély dodrzovat urcity obecny
standard, jaky se béhem let pouzivani internetu a firemnich webti rozsitil. Pokud
bude web piilis odlisny od obvyklé podoby, uzivatel se bude vice soustiedit na
pochopeni zvlastniho rozhrani nez na pivodni akci, kterou chtél provést. Rovnéz

v ramci jednotlivych webovych stranek by mél byt zachovan jednotny format.
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Prevence chyb — zdkaznik by mél byt vzdy pfed dokoncenim vyznamné akce
dotazan potvrzovaci otazkou. Tim je zajiSténo menSi riziko chyb, které by
v navstévnikovi webu vyvolaly frustraci a negativni pocity spojené s firemnim
webem. Autor dale rozdéluje chyby na nevédomé omyly zplsobené
nepozornosti a védomé chyby zptisobené nepochopenim designu webu.
Zobrazeni spiSe neZ vzpominani — zde jde o snahu ukazat uzivateli co nejvice
veci ve vizualni podobé. Cilem je co nejméné namahat jeho pamét’ a zobrazovat
mu menu webu na snadno viditelném misté.

Flexibilita a snadnost uZivani — web by mél obsahovat zakladni, na prvni
pohled viditelnou strukturu, aby s nim dokazal pracovat i naprosty zacatecnik.
Zaroven by ovSem m¢l v sobé zahrnovat i pokrocilé nastroje, které vyuziji spise
pokrocili uzivatelé nebo experti. Diky tomu kazdy uZzivatel miize vyuzivat
nastroje webu podle svych moznosti.

Estetika a minimalisticky design — uzivatel by mél vidét pouze informace,
které jsou pro n¢j hodnotné. Pokud web zobrazuje i nadbyte¢né informace,
uzivatel vénuje méné pozornosti tém skute¢né relevantnim. V krajnim piipadé
bude zmaten mnozstvim fakt a ze stranky radé¢ji odejde. Na druhou stranu ale
autor upozoriiuje, Ze neni zadouci zobrazit co nejméné informaci. Vhodnym
pfistupem je posouzeni, které informace jsou dilezité a pomdhaji uZivateli
v dosaZeni jeho cile.

Pomoc pri FeSeni chyb — pokud se uzivatel setkd s problémem, mél by
okamzité obdrzet chybové hlaseni, které bude maximalné stru¢né, piehledné a
s ndvrhem konstruktivniho feSeni. Takové hlaSeni mlize mit i Cisté vizudlni
podobu.

Rady a navody — pokud neni mozné systém dostate¢né zjednodusit, vhodnou
moznosti je vytvoreni snadno dostupného a pochopitelného navodu. Autor
doporucuje poskytnout uzivateli seznam jednotlivych krok. Rovnéz zde je

vhodna 1 vizualni podoba napovédy (Nielsen, 1994).

Ptestoze Nielsen vytvofil deset zakladnich principli heuristiky v polovingé 90. let, kdy

nebyla tvorba webovych stranek a e-commerce zdaleka tak rozsifend jako dnes, jeho

zakladni parametry zGstavaji stale relevantni. Pivodni pouziti bylo orientovano i na

redlny svét (napt. prostfedi obchodnich center v retailu), jeho systém se ovSem velice

dobie uplatni i v hodnoceni webii v online prostfedi. Roku 2020 byly provedeny urcité
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zmény v nazvoslovi, seznam jako takovy ovSem zlstdva stile platny (nngroup.com,

2020).

Pii hodnoceni se nejcastéji pouziva tzv. Nielsenova hodnotici Skala. Kazda zjisténa
chyba, ktera miize mit negativni vliv na chovani uzivatele na webovych strankach, se
zhodnoti na Skale 0-4. Nulova hodnota vyjadiuje, Ze zkoumana ¢ast systému nevykazuje
zadné chyby pouzitelnosti. Hodnota 1 popisuje pouze margindlni problém, ktery
nenarusuje zasadn¢ uzivatelské prostiedi webu. Na druhé strané hodnota 4 jako nejvice
zavazna popisuje problém, ktery méa vyrazny dopad na chovéni uzivateli a musi byt
okamzité napraven, nebot’ jinak svym vyskytem bude zpiisobovat firemnimu webu stalé

ztraty (Nielsen, 1994).

6.1 Design vyzkumu

V empirické casti prace autor provede heuristickou analyzu webovych stranek
organizace Statni hrad a zdmek HorSovsky Tyn a tfech konkuren¢nich objektt. Cilem

heuristické analyzy je nalézt odpovédi na nésledujici otazky:

e Je prostfedi webovych stranek uzivatelsky privétive?
e Poskytuji webové stranky veskeré pottebné informace pro uZivatele?

e Jsou webové stranky funkéni?

Autor prace po zvazeni zvolil jiné tfi pamatkové objekty z Plzeiiského kraje pro
komparaci se zamérem vyuZzit piiklady dobré praxe také v ndvrhové ¢asti prace. Proto
webove stranky relevantni konkurence rovnéZz podrobi heuristické analyze. Pti volbé
vhodnych objektl se autor prace fidil pfedev§im povahou vlastnika objektu. Statni hrad
a zamek HorSovsky Tyn totiz spolecné s jinymi statnimi objekty dodrzuje jednotny
format webovych stranek zadany Néarodnim pamatkovym ustavem. Ve vyctu se proto
objevuje pouze jeden objekt, ktery je rovnéz stitni — Hrad Rabi. Lze ocekdvat, Ze
podoba stranek bude stejna, lisit se budou v konkrétnich detailech. Zbylé dva objekty
byly zvoleny tak, aby vlastnikem nebyl cesky stat. Hrad KaSperk je vlastnén
stejnojmennym méstem. Zamek Zbiroh od roku 2004 vlastni soukroma firma. Lze tedy
predpokladat, Ze srovnani s t€émito dvéma objekty pfinese mnohem vyraznéjsi rozdily a

pfipadné naméty pro aplikaci v praxi.

Podle Eger (2020), Nielsen (1994) a teamsuccess.io (2020) autor prace definuje

zakladni oblasti heuristické analyzy néasledovne:
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UZivatelska privétivost

©)

o

©)

©)

O

Registrace neni vyzadovana bezdivodné, uzivateli piinasi piidanou
hodnotu.

Web je divéryhodny, obsahuje odkazy, kontakty, skutecné obrazky.

Web je aktualni a mé profesionalni vzhled.

Web obsahuje moznosti personalizace na zakladé lokace uzivatele.

Informace o produktech jsou ptehledné, ceny jsou transparentni.

Domovska stranka

o Uzivatelé se snadno dokazi zorientovat, jsou pfirozen¢ nasmérovani na
dalsi stranky.
o Stranka vytvaii pozitivni prvni dojem.
o Domovska stranka zobrazuje zasadni informace a zmény.
o Domovska stranka obsahuje lokaci organizace a kontaktni udaje.
o Domovska stranka poskytuje uzivateli informace o nakladdani s jeho
osobnimi udaji.
o Obrazky a vizudlni stranka jsou ve vysoké kvalité, relevantni tématu
webu.
Piistupnost
o Odkazy v ramci webu funguji bezchybné 1 pro netextové elementy.
o Odkazy jsou zvyraznény jinak nez pouze odliSnou barvou.
o Web pouziva standardni klavesové zkratky.
o Kilikéni na odkazy ¢i tlacitka je intuitivni, jejich plocha je dostatecné
velka.
Navigace
o Odkazy nejsou umistény v pohybujicich se ¢i hife dostupnych entitach.
o Polozky jsou fazeny podle logické navaznosti, nikoliv napt. abecedné.
o Navigace ma stejny format napfi¢ webem.
o Odkazy maji popisy, které ptimo vypovidaji o jejich obsahu.
oV hlavicce jsou strucné popisy obsahu danych stranek.
o Adresa webu je snadno zapamatovatelna.
Vyhledavani
o Web obsahuje vyhledavaci policko.
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O

©)

©)

©)

O

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

o

Chyby

Obsah

Vyhledavaci policko je dostupné na vSech strankéach, nejen na hlavni
strance.

Vyhledavaci policko je vyrazné a jeho obsah dobie Citelny.

Odkazy

Dilezité odkazy jsou zobrazeny jako tlacitka, nikoliv jako text.
Odkazy jsou snadno rozpoznatelné a odliSitelné od ostatnich entit.
Navstivené odkazy maji jinou barvu nez nenavstivené.

Na webu nejsou nefunkéni odkazy.

Rozlozeni

Nejprve je zobrazen dtlezity obsah.

Stranka reaguje pfi zménach velikosti, format se pfizpisobuje (neni
nutné vyuzivat horizontalni posuvnik).

Souvisejici informace jsou seskupeny.

Na strankéch se nevyskytuji vyskakovaci okna, poptipadé v malé mite.
RozloZeni stranek je konzistentni napfi¢ webem.

Stranky nejsou pfeplnéné, obsahuji 1 prazdny prostor.

Web funguje v rtiznych webovych prohlizecich.
Web dokézZe zobrazit chybové hlaseni a chybové stranky.

Web obsahuje zabezpecovaci certifikat (SSL).

Formulare

Uzivatel musi vyplnit jen nezbytné udaje.

Pole jsou oznacena b&éZznymi pojmy, aby bylo moZné vyuzit automatické
vypliiovani.

Po odeslani formuléte je uzivateli zobrazeno potvrzeni.

Chybové hlaseni se zobrazuji nejen v horni ¢asti stranky, ale pifimo u

daného pole.

Mezi textem a pozadim webu je dostate¢ny kontrast.

Web vyuziva vizualni prvky misto velkého mnozstvi textu.
Pouzity jazyk je uZivatelim bez obtizi srozumitelny.
Soucasti jsou 1 informace o spole¢nosti a kontaktni udaje.

Obsah poskytuje odpovéedi na Casté otazky uzivatelil.
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Autor prace pii provadéni heuristické analyzy pouzije zpuisoby hodnoceni naznacené

vyse.
6.2 Analyza webovych stranek

Autor prace provede heuristickou analyzu nastinénou vySe na webu Statniho hradu a
zamku HorSovsky Tyn (zamek-horsovskytyn.cz) a nasledné porovna vysledky s weby
ttech konkuren¢nich pamatek v Plzeniském kraji. Jednd se o Statni hrad Rabi (hrad-
rabi.cz), o Kralovsky hrad KaSperk (kasperk.cz) a o Zamek Zbiroh (zbiroh.com).
Analyza bude rozdélena podle vySe uvedeného schématu. V tabulkdch budou kvili
efektivnéj§imu vyuziti prostoru misto celych nazvl objektl pouzivany zkratky: HT —

HorSovsky Tyn, R — Rabi, K — Kasperk, Z — Zbiroh.

6.2.1 Uzivatelska privétivost

Bruckner et al. (2012) definuji uzivatelskou ptivétivost jako jednoduchost,
srozumitelnost a pfistupnost vSem uzivatelim. Autofi dale upozoriuji, ze pokud
weboveé stranky nedisponuji uzivatelsky piivétivym rozhranim, budou neuspésné, i1

pokud obsahuji vysoce kvalitni informace.

V nésledujici tabulce jsou zpracovany vysledky jednotlivych tvrzeni, ktera se vaZou

k uzivatelské ptivétivosti webu. Nize budou jednotlivé poloZzky bliZze popsany.

Tab. 5: UZivatelska ptivétivost

UZivatelska privétivost HT|R |K |Z
Registrace neni vyzadovana bezdiivodné, ptinasi pfidanou hodnotu. 0 0 0 0
Web je duveéryhodny, obsahuje odkazy, kontakty, skute¢né obrazky. 0 0 0 0
Web je aktudlni a ma profesionalni vzhled. 1 0 3 2
Web obsahuje moZnosti personalizace na zakladé lokace uzivatele. 1 1 2 3
Informace o produktech jsou pichledné, ceny jsou transparentni. 0 0 1 2

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

vvvvv

1. Registrace neni vyZadovana bezdiivodné, pfinasi pfidanou hodnotu.

Stranky HorSovského Tyna, Rabi a Zbirohu registraci nenabizeji a navstévnikim

umoziuji plny ptistup k webu bez dalSich podminek. Kasperk registraci pomoci e-mailu
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nabizi. Nésledné bude uzivatel dostdvat do e-mailové schranky informace a aktuality.
Na funk¢nost samotného webu nema registrace vliv. VSechny organizace jsou tedy

hodnoceny 0.
2. Web je divéryhodny, obsahuje odkazy, kontakty, skutecné obrazky.

Vsechny zkoumané weby tento bod beze zbytku spliuji. Je patrné, Ze se jedna o
oficidlni stranky dané pamatky, snadno lze nalézt kontakty (telefon i e-mail), nechybi
ikony odkazujici na nejbéznéjsi socialni site.

3. Web je aktualni a ma profesionalni vzhled.

Zde lze pozorovat vyrazné rozdily. Nejlépe hodnoceny jsou Rabi a HorSovsky Tyn,
které t€zi ze sjednocené podoby webu statnich pamatek. Vzhled webu je u nich tedy
velmi profesionalni, HorSovsky Tyn je hodnocen htfe, protoze nezobrazuje pfilis
aktualit. Zbiroh nema tak profesionalni web a aktualit by rovnéz mohlo byt vice, proto
je hodnocen stupném 2. Kasperk vychazi ze srovnani nejhlite — web plsobi nejméné
profesiondln€ a nachazi se na ném jedina probehlé akce z prosince 2020. VSechny weby
na druhou stranu pfehledné informuji o soucasné situaci, tedy o tom, ze kvili pandemii

koronaviru jsou do odvolani uzavieny.
4. Web obsahuje moZnosti personalizace na zaklad¢ lokace uZzivatele.

Kazdy web urcitou lokalizaci poskytuje, jejich uroven se vSak 1isi. Nejlépe vychazi ze
srovnani HorSovsky Tyn — jeho stranky je mozné ptelozit do némciny a anglitiny,
cizojazyCny format je na vysoké urovni, navstévnik ziska vSechny potiebné informace.
Hodnoceni neni nejlepsi mozné predevsim proto, ze obsah webu v cizich jazycich neni
stejné obsahly jako v Cestin€. Oddil s cenami navic mlze pusobit pon¢kud matoucné.
Podobné je na tom i Rabi, vykazuje ovSem o néco vétSi zmatecnost u cen v cizich
jazycich.

Kasperk je horsi proto, Ze ¢ast podnadpisti a frazi zistava nepielozena a pieklad neni na
tak vysoké urovni. Nejednd se o zdsadni problém, ktery by znemoznil porozuméni,
nicméné pusobi neprofesionalné a jisté ztéZuje cizincim orientaci na webu. Zbiroh
kon¢i nejhtie, protoze mu zcela chybi némecka lokalizace, coZ je pro pamatku v kraji

sousedicim s Némeckem vyrazny nedostatek.

5. Informace o produktech jsou ptehledné, ceny jsou transparentni.
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HorSovsky Tyn i Rabi maji pfehledné zpracované prohlidkové okruhy vcetné bézné
ceny. Plynule uZivatele navadéji k moznosti koupit online vstupenku. Nechybi ani jasny
vycet slev a osob, které na n¢ maji narok. Kasperk vykazuje o malo horsi prehlednost a
neobsahuje moznost koupit vstupenku online. To nema v nabidce ani Zbiroh, ktery sice
nabizi velké mnozstvi produkti i mimo prohlidky (prondjmy pokojt, firemni akce
apod.), je ovSsem v mnoha piipadech té¢zké, az nemozné dopatrat se cen nebo cenovych
relaci. Zajemce o urcitou akci musi kontaktovat spravu zamku a az u ni ziska informace
o cenach. Zakladni produkty, tedy prohlidkové okruhy, jsou ovSem o ceny pichledné

doplnény.
6.2.2 Domovska stranka

Beaird (2010) zdiraziluje, ze domovskéd strdnka je vyjimecnd, protoze umoziuje
vytvofit prvni dojem. V idealnim piipadé¢ dokaze navstévnika okamzit¢ zaujmout a
motivovat ho k prohlédnuti i dalSich c¢asti webu. Autor upozoriuje, ze je vhodné
nepouzivat pfili§ textu a zaplnit domovskou strdnku spiSe obrdzky, jednoduchymi
formulacemi, slogany apod. Cilem zde neni ptfedat navstévnikovi informace (k tomu

jsou urceny dalsi ¢asti webu), ale vyvolat ptiznivy dojem z webu.

Tab. 6: Domovska stranka

Domovska stranka HT|R |K |Z
Uzivatelé se snadno zorientuji, jsou nasmérovani na dalsi stranky. 0 0 3 2
Stranka vytvari pozitivni prvni dojem. 0 0 3 1
Domovska stranka zobrazuje zasadni informace a zmény. 1 0 1 2
Domovska stranka obsahuje lokaci organizace a kontaktni tidaje. 1 1 2 3
Domovska stranka poskytuje informace o nakladani s osobnimi udaji. 1 1 2 2
Obrazky a vizualni stranka jsou vysoce kvalitni, relevantni tématu webu. | 0 0 2 1

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

1. Uzivatelé se snadno zorientuji, jsou nasmérovani na dalsi stranky.

HorSovsky Tyn a Rabi shodné t€zi z jednotného designu Narodniho pamatkového
ustavu. Ten je velmi ptfehledny a na prvni pohled nabidne navstévnikovi panel s odkazy
na dal$i stranky webu, pod kterym jsou profesionaln¢ vyhlizejici fotografie. Soucasti
designu je i barva, odlisna pro kazdy objekt (HorSovsky Tyn ma modrou a Rabi
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hnédosedou). Je mozné, Ze barva nebude Casti uzivatelii vyhovovat, celkové ovSem

barevné provedeni formu domovské stranky nijak nesnizuje.

Kasperk a Zbiroh nabizeji na pozadi domovskou stranky pohyblivé fotografie, které
ovSem n¢kdy narusuji piehlednost a jsou také zbytecné narocné na technické naroky
webu. U Zbirohu se stdva, ze na bilé barvé fotografii naprosto zanikaji nadpisy
provedené bilym pismem. Kasperk nezobrazuje natolik kvalitni fotografie, hlavnim
problémem je ovSem nizkéd ptehlednost domovské stranky, piehlceni textem, ktery je

navic v nevhodném formatu.

Jo 4 .

2. Stranka vytvari pozitivni prvni dojem.

Toto tvrzeni plati u HorSovského Tyna a Rabi, kde lze zminit snad jen podruzny
problém s barvou webu. Zbiroh takovych kvalit nedosahuje, pfesto je na pomérné
vysoké urovni. Kasperk vychazi ze srovnani nejhtie, domovskd strdnka nezaujme a

nepfitahne pozornost.

3. Domovska stranka zobrazuje zdsadni informace a zmény.
V soucasné dobé& je jisté¢ nejdilezitéjsi informaci uzavieni pamatek kvili pandemii
koronaviru. Tuto informaci poskytuji vSechny weby. Nejlépe ze srovnani vychazi Rabi,
které nabizi uzivatelim i vyhled na akce. To na webu HorSovského Tyna vétSinou
schazi. KaSperk ma az pfili§ informaci schovano pod odkazy, domovska stranka u
mnohych véci neobsahuje ani struénych par slov. Zbiroh ma domovskou stranku v horni

¢asti sice piehlednou, nasledné ovSem uzivatel zjisti, Ze celd domovska stranka je velice

obsahla a pfesycend informacemi.
4. Domovska stranka obsahuje lokaci organizace a kontaktni udaje.

HorSovsky Tyn a Rabi obsahuji pfesnou adresu i kontaktni udaje, je nutné je ovSem
hledat aZ na spodni 1i§t€ na konci stranky, kam ptece jen par okamziki trva se dostat. U
KaSperku chybi jeho adresa, v textu se nachazi jen povSechnd lokalizace. Nejvétsi
problém nachazime u Zbirohu, ktery nezobrazuje na domovské strance ani jednu
z hledanych polozek, a navstévnik se tedy musi ke kontaktiim proklikat pies odkaz,

ktery je uveden.

5. Domovsk4 stranka poskytuje informace o nakladani s osobnimi udaji.
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HosSovsky Tyn a Rabi zobrazi alesponi stru¢né upozornéni, ze web vyuziva soubory
cookies, a obligatni tlalitko Souhlasim. Kasperk a Zbiroh nezobrazi k tématu této

polozky viibec nic.
6. Obrazky a vizualni stranka jsou vysoce kvalitni, relevantni tématu webu.

Horsovsky Tyn a Rabi maji graficky design a Groven fotografii na velmi vysoké Grovni,
nelze nic vytknout. Totéz plati o fotografiich Zbirohu, jejich pohyblivost na pozadi
stranky ovSem misty ptsobi rusiveé, zvlasteé pokud pohyb neni zcela plynuly. Fotografie
ani design webu Kasperku nejsou na vysoké urovni. Fotografie se rovnéz pohybuji, coz

také ptisobi rusive. Jejich nasviceni je chabé, nedokazi ptitahnout pozornost.

6.2.3 Pristupnost

Tato ¢ast analyzy webt se zabyvé otazkou odkazi a klavesovych zkratek, tedy zplisobt,

jak se rychle a efektivné pohybovat strankami webu.

Tab. 7: Pistupnost

Piistupnost HT |R |K |Z
Odkazy v ramci webu funguji bezchybné i pro netextové elementy. 0 0 1 0
Odkazy jsou zvyraznény jinak nez pouze odliSnou barvou. 0 0 1 2
Web pouziva standardni klavesové zkratky. 0 0 0 1
Klikani na odkazy je intuitivni, jejich plocha je dostate¢né velka. 0 0 1 1

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

1. Odkazy v ramci webu funguji bezchybné i pro netextové elementy.

Nejlepsi a nejpiehlednéj$i mapu odkazii ma HorSovsky Tyn, Rabi je v zavésu. Autor
prace na téchto webech nenarazil na sebemensi problém s funkcnosti libovolného
odkazu. Na webu KaSperku narazil autor prace na jeden nefunkéni odkaz (polozka
Trojhradi obsahuje nefunkéni odkaz na neexistujici stranku trojhradi.cz). Odkazy na

webu Zbirohu jsou bez problémtl.
2. Odkazy jsou zvyraznény jinak nez pouze odliSnou barvou.

HorSovsky Tyn a Rabi maji zobrazeni odkazii nejvice propracované — vyuzivaji odlisné
fonty pisma, kterymi 1 seskupuji odkazy podobného charakteru, pismo je zvyraznéno

velikostn€, barevnym pozadim apod. Neni na prvni pohled obtizné rozpoznat, co je
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odkaz. Web Kasperku nedosahuje takové urovné a obcas nejsou odkazy dostatené
zvyraznéné nebo naopak ¢asti textu vypadaji jako odkazy. Nejhtife dopadd web
Zbirohu, kde je prace se zakladnimi odkazy v nabidce sice v potradku, pouzivani

ostatnich odkazi je ovSem znacn¢ neintuitivni.
3. Web pouziva standardni klavesové zkratky.

Vsechny zkoumané weby vyuZzivaji bézné klavesové zkratky pro prochézeni webu ci
vyhledavani. Nejlépe funguje web KaSperku, kde je prehledné vidét, v jaké entité se
prave pomoci klavesovych zkratek pohybuji. Na webech HorSovského Tyna a Rabi toto
sice chybi, pouzivani zkratek ovSem funguje bezchybné. Nejhiife dopada ve srovnani

Zbiroh, na jehoz webu je pohyb pomoci kldvesy Tab nepiehledny a chaoticky.
4. Klikani na odkazy je intuitivni, jejich plocha je dostate¢né velka.

HorSovsky Tyn a Rabi vychazi ze srovnani nejlépe, jejich znazornéni odkazl je velmi
intuitivni a plocha odkazu je pfimétené velka. KaSperk a Zbiroh jsou na tom trochu hiife
— zakladni odkazy jsou v potadku, v nékterych piipadech je ovSem plocha odkazu
tvofena malym prostorem (jde jen o maly font pisma bez jakéhokoliv okoli), proto neni
klikdni na odkazy tak jednoduché. Web KaSperku mé nékteré odkazy pfili§ velké a
nekteré ptili§ malé. Web Zbirohu ma nejméné intuitivni mapu odkazii, mnoho Casti

webu je velmi chudych na odkazy.

6.2.4 Navigace

Levene (2011) popisuje navigaci na webovych strankach jako provéazanou sit’ odkazi,
které umoznuji uzivateli hladky pohyb skrz web. Upozoriiuje, ze pokud neni navigace
webu dobfe zvladnuta, uzivatelé se mohou ztracet mezi jednotlivymi strankami, coz
vede k dezorientaci, frustraci, nasledné ¢asto i k opusténi webu. Autor uvadi védeckou
studii, podle které je pravé Spatn¢ zvladnutd navigace napii¢c webem nejCastéjSim

davodem frustrace uzivateld.

Tab. 8: Navigace

Navigace HT|R |K |Z

Odkazy nejsou umistény v pohybujicich se ¢i huife dostupnych entitaich. | 0 0 1 0

Polozky jsou fazeny podle logické navaznosti, nikoliv napft. abecedné. 0 0 0 1

Navigace ma stejny format napiic¢ webem. 0 0 1 1
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Odkazy maji popisy, které piimo vypovidaji o jejich obsahu. 0 0 0 0

V hlavicce jsou stru¢né popisy obsahu danych stranek. 1 0 0 2

Adresa webu je snadno zapamatovatelna. 2 1 0 0

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

1. Odkazy nejsou umistény v pohybujicich se ¢i hiife dostupnych entitach.

Nejlépe maji odkazy umistény HorSovsky Tyn a Rabi, ani u Kasperku a Zbirohu ovsem
nenachazime nedostatky, které by uzivatelim ztézovaly dostupnost odkazii. Lze zminit
snad jen to, ze u Kasperku jsou odkazy hufe dostupné kvili nevhodnému formatu

stranky, coZ bylo popisovano vyse.
2. Polozky jsou fazeny podle logické navaznosti, nikoliv napt. abecedné.

Zadny web nevykazuje prvoplanové fazeni napf. abecednd, viude jsou entity
poskladany podle logiky prochazeni webu. Nejméné zdafilé je fazeni polozek u

Zbirohu, coz je ovsem zpusobeno vyssim poctem odkazl a celkovou nizsi prehlednosti.
3. Navigace ma stejny format napiic¢ webem.

Nejlépe maji format webu zvladnuty HorSovsky Tyn a Rabi. Je pouZita jednotna
Sablona, a to na vSech podstrankach webu. Kasperk vykazuje jedinou vyjimku — odliSny
styl pisma nadpisu na strance Svatby, jednd se ovSem o marginalni zalezitost. Zbiroh
obsahuje nejvétsi rozdily, jednd se ovSem o stranky ptfidruzené k hlavnimu webu.
Stranky vénované svatbam na Zbirohu jsou stylové propojené s hlavni strankou, pfesto
si zachovavaji sviyj osobity vzhled. Nepftili§ zdatilé jsou naopak piechody mezi hlavnim

webem a strankami zamecké restaurace.
4. Odkazy maji popisy, které pfimo vypovidaji o jejich obsahu.

VSsechny odkazy na vSech webech jsou vzdy nazvané prehledné a jasné. Navstévnik
vzdy ptesné pochopi, co mu dany odkaz nabidne. Delsi popisky nejsou nutné, spiSe by

kontraproduktivné zabiraly prostor.
5. 'V hlavicce jsou struéné popisy obsahu danych stranek.

Nejlépe mé popisy obsahu zpracované Rabi — navstévnik ihned podle kratké véty pozna,
co je obsahem dané stranky webu. U HorSovského Tyna ovSem takové popisy Casto

chybi, na strance Tipy na vylet dokonce schazi i1 nadpis sekce. KaSperk ma kratké
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popisky zpracované také velmi kvalitné. U Zbirohu je situace hor$i, misto kratkych

popiskl nasleduje po nadpisech pomérn¢ dlouhy a misty neptehledny text.

6. Adresa webu je snadno zapamatovatelna.

vvvvvv

nachdzi Rabi (hrad-rabi.cz). Uzivatelé mohou mit problém se zapamatovanim potadi
slov ¢i pomlcek. Takovéto znaceni webu je disledkem jednotného formatu Narodniho
pamatkového ustavu, ktery museji jednotlivé pamatky dodrzet. Kasperk (kasperk.cz) a
Zbiroh (zbiroh.com) podobnym omezenim vazany nejsou, proto je jejich webova adresa
nejjednodussi mozna. Mizeme vytknout snad jen mezinarodni koncovku webu u

Zbirohu.

6.2.5 Vyhledavani

Zacina byt stale vice bézné, ze 1 weby obsahuji své vlastni vyhledavaci pole. Uzivatel
ma sice 1 jiné moznosti, jak vyhledadvat v ramci konkrétniho webu (napf. s pomoci
klasickych vyhledavaci, které obsahuji takovou funkci), pfitomnost vyhledavaciho pole

pfimo v ramci webu je pro n€ho ovSem nejvice uZivatelsky piivétiva a komfortni.

Tab. 9: Vyhledavani

Vyhledavani HT|R |K |Z

Web obsahuje vyhledavaci policko. 0 0 2 2

Vyhledavaci policko je dostupné na vSech strankach, nejenna té hlavni. |0 [0 |2 |2

Vyhledavaci policko je vyrazné a jeho obsah dobfe Citelny. 0 0 2 2

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

1. Web obsahuje vyhledavaci policko.

HorSovsky Tyn a Rabi obsahuji pfehledné vyhledavani, které sice zobrazuje pomérné
velké mnozstvi i méné relevantnich vysledkii, ale ziroven umoziuje vysledky
seskupovat podle kategorii. Nehrozi tedy, ze by se uzivatel ve vysledcich neorientoval.
Lze vytknout, Ze samotné vyhleddvani probiha skrz web Narodniho pamatkového
ustavu, kam je uzivatel pfesmérovan, a po kliknuti na urcity vysledek je opét
pfesmérovan na pivodni web pamatky. Tento proces je zbytecné¢ slozity a prodluzuje

dobu potiebnou k nacteni stranek. Zbylé dva weby vyhleddvaci pole viibec neobsahuyji.
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Autor prace ptisoudil této skute¢nosti hodnotu 2 — nepovazuje to za naprosto zasadni

problém, pfesto jde o snizeni uzivatelského komfortu.
2. Vyhledavaci policko je dostupné na vSech strankéch, nejen na té hlavni.

HorSovsky Tyn a Rabi toto tvrzeni beze zbytku spliiuji, u zbylych dvou webl pole

vibec neexistuje.
3. Vyhledavaci policko je vyrazné a jeho obsah dobfe Citelny.

HorSovsky Tyn a Rabi maji policko umisténé na horni 1ist€. Sice je o trochu mensi, nez
byva béznd velikost, pfesto vynikd kvuli odlisné barveé (bilé policko na barevném
podkladu). Text v ném se automaticky objevuje ve form¢ kapitalek a s jeho prectenim
neni zadny problém. U zbylych webli nemé toto tvrzeni vyznam, protoze vyhledavaci

pole upln¢ chybi.

6.2.6 Odkazy

Tématu odkazl jsme se jiz v praci dotkli v pfedchozich oblastech analyzy, v této sekci

budeme zkoumat dalsi jejich aspekty.

Tab. 10: Odkazy

Odkazy HT|R |K |Z
Dulezité odkazy jsou zobrazeny jako tla¢itka, nikoliv jako text. 0 0 0 0
Odkazy jsou snadno rozpoznatelné a odlisitelné od ostatnich entit. 0 0 0 2
Navstivené odkazy maji jinou barvu nez nenavstivené. 1 1 1 1
Na webu nejsou nefunkéni odkazy. 0 0 1 0

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

1. Dulezité odkazy jsou zobrazeny jako tlacitka, nikoliv jako text.
Tento aspekt je splnén na vSech zkoumanych webech. Textové odkazy nejsou nikde
pfili§ vyuZzivany, vétsina se jich nachazi prave ve formé tladitek.

2. Odkazy jsou snadno rozpoznatelné a odliSitelné od ostatnich entit.

Toto tvrzeni nejlépe splituji HorSovsky Tyn a Rabi. OvSem také Kasperk ma své odkazy
dobie odlisSené. U Zbirohu je ovSem obcas s odliSenim odkazii od bézného textu

problém — odkazy vykazuji velmi podobny format jako textové entity (napi. nadpisy).
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3. Navstivené odkazy maji jinou barvu nez nenavstivené.

Toto tvrzeni neplati pro zadny z webil. Ziejm¢ se jednd o dan za zobrazeni odkazl ve
form¢ tlacitek misto vyuzivani textovych odkazii. Tvlrci webu zifejmé nechtéli ménit
barvu jednotlivych tlacitek podle toho, zda stranka jiz byla navstivena, aby uZzivatele

nematli.
4. Na webu nejsou nefunkéni odkazy.

Tento aspekt plati pro vSechny weby s jedinou vyjimkou — nefunkéni odkaz na

Trojhradi na webu KaSperk (viz vySe v sekci Pristupnost).

6.2.7 RozlozZeni

Rozlozeni webovych stranek (neboli tzv. layout) spocivd v rozmisténi jednotlivych
prvki na strance. Typické struktura obsahuje nahote nadpis, nasleduje popisek, vlastni
télo textu, po okrajich stranky jsou umistény doprovodné informace nebo odkazy.
Jednotlivé weby sice mohou variovat rozlozeni svych stranek, nikdy by to ovSem
nemé¢lo byt na ukor komfortu uZivatele. Neni tedy vhodné odchylovat se pfili§ od
béZného rozloZeni prvki na strance nebo pouzivat odliSné rozlozeni na jednotlivych

strankach téhoz webu (w3school.com, 2017).

Tab. 11: Rozlozeni

RozloZeni HT|R |K |Z
Nejprve je zobrazen dilezity obsah. 0 0 0 0
Stranka reaguje pti zménach velikosti, format se ptizptisobuje. 0 0 0 0
Souvisejici informace jsou seskupeny. 0 0 0 0

Na strankach se nevyskytuji vyskakovaci okna, poptipad¢ v malé mite. 0 0 0 2

Rozlozeni stranek je konzistentni napti¢ webem. 0O (0 |0 |0

Stranky nejsou pieplnéné, obsahuji i prazdny prostor. 0 0 0 0

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

1. Nejprve je zobrazen dileZity obsah.

Vsechny weby jsou v této oblasti v podobné pozici. Nejprve uzivatel uvidi nabidku
s odkazy na dalsi stranky webu, v niz jsou zastoupeny diilezité oblasti webu (informace

0 pamatce, podrobnosti pro navstévniky, nabidka sluzeb apod.). V horni ¢asti stranky je
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fotografie pamatky, kterd je nasledn¢ doplnéna kratkym popisem historie a vyznamu
mista, jenz Casto vyuziva vzletny jazyk. Nasleduje jiz podrobné&jsi popis obsahu webu
s ¢astmi ¢lankd a odkazy na celé znéni. U vSech webi Ize tedy toto tvrzeni hodnotit
nejlepsi moznou hodnotou. Nejlepsi prehled vykazuje Rabi, zaroven ovSem jako jediny
web piindsi ve vyznamné €asti stranky informaci o naboru novych pracovnikii, coz pro

mnoho uzivatelll nemusi byt relevantni informace.
2. Stranka reaguje pii zménach velikosti, format se ptizptisobuje.

Toto tvrzeni beze zbytku plati pro vSechny analyzované weby — nikde neni nutné pouzit
horizontalni posuvnik, a to ani pfi vyrazném zvétSeni stranek (200 a vice procent).
Veskeré prvky webu se zméné velikosti ptizpisobi. U Kasperku dokonce dochazi

k vyraznému zlepSeni formatu webu a v disledku k vétsi prehlednosti.
3. Souvisejici informace jsou seskupeny.

Ani zde neni co vytknout — odkazy jsou seskupeny do souvisejicich oblasti s n¢kolika
odkazy niz§iho tadu. Stejné tak jsou informace piehledné sefazeny do blokt podle

tematické podobnosti. U v§ech webil je bod splnén.
4. Na strankéach se nevyskytuji vyskakovaci okna, poptipadé v malé mifte.

Toto tvrzeni beze zbytku plati o webu HorSovského Tyna, Rabi a KaSperku. Pti prvnim
zobrazeni webu Zbiroh je ovSem piitomno vyskakovaci okno o soufasném uzavieni
pamatky kvili koronavirové pandemii. Stejné okno se vyskytuje pii kazdém otevieni
webu, coZz muze v piipadé opétovné navstévy plsobit rusivé. Pomérné Casto se navic
objevuji vyskakovaci okna i pfi klikani na odkazy v rdmci webu, a to dokonce ve
Spatném formatu a bez informacni hodnoty (jde jen o Cerny obdélnik, ktery cloni ¢ast
stranky a musi se zavfit). Pfi opakovaném vyskytu se jednd o objekt, ktery snizuje

uzivatelsky komfort.
5. Rozlozeni stranek je konzistentni napti¢ webem.

Toto tvrzeni je platné pro vSechny weby. RozlozZeni je potfad stejné ¢i velmi podobné,
navstévnik se proto ani nemusi pohledem na adresu presvédCovat, Zze se nachazi na

stejném webu.

6. Stranky nejsou pfeplnéné, obsahuji i prazdny prostor.
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Rovnéz toto tvrzeni lze vztahnout na veSkeré zkoumané weby. Nejvice plati u webl
HorSovského Tyna a Rabi, nejméné u Zbirohu (nicméné ani zde neni prostor pieplnén,
spise je stranka pftilis dlouhd). Po stranach se objevuje 1 prazdny prostor, mezi textem a

jinymi entitami jsou zietelné mezery. Obecné jsou stranky prehledné.

6.2.8 Chyby

Tato ¢ast heuristické analyzy zkouma, zda jsou webové stranky zobrazitelné ve vice
prohlizeCich (pokud ne, validita jejich zdrojového koédu je pravdépodobné nizka), zda
web dokaze zobrazovat chybova hlaseni pii vyskytu problémt a zda je jeho soucasti

zabezpecovaci certifikat SSL.

Tab. 12: Chyby

Chyby HT|R |K |Z
Web funguje v riznych webovych prohlizecich. 0 0 1 3
Web dokéze zobrazit chybové hlaseni a chybové stranky. 0 0 1 1
Web obsahuje zabezpecfovaci certifikat (SSL). 0 0 0 0

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

1. Web funguje v riiznych webovych prohlizecich.

Tvrzeni beze zbytku plati o HorSovském Tyné a Rabi, jejichz weby funguji bezchybné
v béZznych webovych prohlize¢ich 1 v mobilnim zobrazeni. Web KaSperku se
v prohlizecich nacita odliSnou rychlosti, coz je zptisobeno pohyblivymi fotografiemi.

Nejvice se tento problém projevuje pravé u mobilniho zobrazeni, kdy vyuziti entit

wvewr

24

je, ze opakované dochdzi k problémiim se zobrazenim zakladni nabidky odkazl, coz
vyrazné snizuje funkcnost webu. Tyto zavéry potvrzuje i diagnosticky néstroj Google
pro test pouZitelnosti v mobilech, ktery uvadi, ze pouzivani webl v mobilnich

prohlizecich je obecné snadné, ovSem poukazuje na drobné nekompatibility.

Kromé¢ zakladni analyzy byla vyuzita i analyza rychlosti nac¢itani PageSpeed Insights,
ktera byla k weblim mnohem kriti¢téj$i. Nicméné i zde lze zaznamenat vySe zminéné
zavery — Rabi, KaSperk 1 HorSovsky Tyn fluktuuji mezi 40-50 body, tedy piiblizné

v poloviné stupnice. Nejedna se o nijak zainy vysledek (analyza zminuje, Ze hlavnimi
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divody zpomalovani jsou ptredevSim nevhodné skripty — zastaraly JavaScript — a
zastaraly format obrazkd). Vyc¢nivd ovSem Zbiroh, ktery i1 pii opakovaném testovani
ziskal vzdy méné nez 10 bodu. Tento tristni vysledek je zptisoben mnohymi faktory,
piredevsim jde o to, ze béhem nacitani stranky jsou na skripty a certifikdty webu
navazany externi zdroje, které se musi rovnéz nacist. Podle rad analytického néstroje by
webu velice pomohlo, pokud by tyto zdroje byly navazany pfimo na skripty webu a

nebylo by je nutné stahovat samostatné z jinych webi.
2. Web dokaze zobrazit chybové hlaseni a chybové stranky.

V ramci heuristické analyzy narazil autor prace pouze na chybovou stranku 404, ktera
upozornuje, ze hledand webova stranka neexistuje. HorSovsky Tyn a Rabi maji tuto
stranku ve stejném formatu jako zbytek webu a v ¢eském jazyce. KasSperk a Zbiroh

naproti tomu zobrazi text v anglicting, zvlasté u Kasperku navic i v nevhodném formatu.
3. Web obsahuje zabezpecovaci certifikat (SSL).

Toto tvrzeni spliluji vSechny zkoumané weby. VSechny vyuzivaji standardni

zabezpecovaci certifikat, ktery je ve vSech pfipadech platny.

6.2.9 Formulare

Formulaf pouzivany na webu je pfipodobnovan ke klasickému formuléfi — cilem je 1 zde
vyplnit textova pole informacemi (Casto osobniho charakteru), na jejichz zdkladé mtze
vlastnik webu provést urcitou akci. Typicky u komerénich webi jde o objednavku zbozi
¢1 sluzby. Byva samoziejmosti, ze formulafe na webech jsou propojeny s platebni
branou a uzivatel si mize produkt nejen objednat, ale hned i zaplatit. Takové formulaie
lze povazovat za navrh kupni smlouvy a vlastnik webu svym zaslanym potvrzenim

kupni smlouvu zavazné uzavira (Jansa et al., 2017).

Pti zpracovavani této Casti analyzy narazil autor prace na problém — vzhledem k nucené
uzavirce kulturnich pamatek je formuldt HorSovského Tyna a Rabi dofasné¢ mimo
provoz. Jde o logické feseni, kdyz v soucasné¢ dobé neni mozné navstévovat dané
objekty (formulédf slouzi pravé k online nakupu vstupenek). Ani po zkontaktovani
organizaci nebylo mozné formulafe zobrazit, protoZe jejich poskytovatelem je externi
dodavatel. Autor prace tedy provede jen analyzu dostupnych formulait zbylych dvou

organizaci (KaSperk a Zbiroh).
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Tab. 13: Formulafe

Formulare HT|R |K |Z
Uzivatel musi vyplnit jen nezbytné udaje. - - 0 2
Pole jsou zna¢ena béznymi pojmy — lze vyuzit automatické vypliovani. | - - 0 0
Po odeslani formulafe je uzivateli zobrazeno potvrzeni. - - 0 -
Chybova hléseni se zobrazuji ptimo u daného pole. - - 3 0

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

1. Uzivatel musi vyplnit jen nezbytné udaje.

Na webu KaSperku se nachdzi kontaktni formulaf, v némz uZivatel vypliuje jen své
jméno a kontaktni tdaje (e-mail, telefon). Naopak na webu Zbirohu je situace odli$na.
Kontaktni formulaf neni zaveden, jedina alternativa je u rezervace pokoje v zameckém
hotelu. Zde se ovSem uzivatele ptaji i na adresu ¢i zemi trvalého pobytu. Vzhledem
k zavaznosti formulaie to lze akceptovat, nicméné¢ otdzka na telefonni piedvolbu

s dlouhym seznamem statl je nadbytecna a pro uZivatele nekomfortni.
2. Pole jsou znacena béznymi pojmy — lze vyuzit automatické vypliiovani.

Toto tvrzeni plati u obou webl beze zbytku. Diky automatickému vypliovani

jednotlivych udajl 1ze stravit u formulaie pouze nezbytné minimum casu.
3. Po odeslani formulafe je uzivateli zobrazeno potvrzeni.

Toto tvrzeni bylo u webu KaSperk ovéfeno. Vzhledem k zdvaznosti formuléfe na
rezervaci pokoje (v€etné informace o nemoZnosti storna objedndvky) nenaSel autor

prace odvahu na zkusmé odeslani formulafe na webu Zbirohu.
4. Chybova hlaseni se zobrazuji pfimo u daného pole.

Formuléi Zbirohu tohle tvrzeni spliluje beze zbytku. VSude, kde je mozné udélat pfi
vypliiovani chybu, se okamzit¢ vyskytne chybové hlaseni. Je zvyraznéné tucnym
fontem a cCervenou barvou a piehledné upozoriiuje uzivatele, v jakém poli zadal
neplatny udaj. Naopak formular Kasperku tuhle funkci nema, chybové hléseni zobrazi
az po pokusu o odeslani. Takové hlaseni navic funguje pouze u e-mailové adresy bez
zavinace. Je mozné odeslat formular, ve kterém je pole telefonniho cisla vyplnéno

pismeny.
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6.2.10 Obsah

Tato Cast analyzy se zabyva samotnou naplni webu, a to jak po vizudlni strance, tak i po
obsahové. Hodnoceny budou informace poskytnuté na webu, a to z hlediska snadné

Citelnosti, z hlediska pfimétenosti jazyka i z hlediska obsahové relevance.

Tab. 14: Obsah

Obsah HT|R |K |Z
Mezi textem a pozadim webu je dostate¢ny kontrast. 0 0 1 2
Web vyuziva vizualni prvky misto velkého mnozstvi textu. 0 0 1 0
Pouzity jazyk je uzivatelim bez obtizi srozumitelny. 1 1 1 1
Soucasti jsou i informace o spolec¢nosti a kontaktni udaje. 0 0 0 0
Obsah poskytuje odpovedi na ¢asté otazky uzivatelt. 0 0 0 0

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

1. Mezi textem a pozadim webu je dostatecny kontrast.

Kontrast mezi textem a pozadim webu je nejlepsi u webit HorSovského Tyna a Rabi.
Text je zde barevné odliSen tak, aby vzdy vynikl vii¢i barvé pozadi, rovnéz je piehledné
rozvrstven tak, aby 1 podle barvy a typu textu bylo mozné snadno poznat typ informace.
U KaSperku obcas text neplsobi piehledné na uvodni strdnce, nebot za nim se
vyskytuje pohybliva fotografie, jedna se vSak jen o drobnou ztratu uzivatelského
komfortu. Web Zbirohu ovSem obsahuje 1 fotografie, na jejichZ pozadi se text uplné

ztraci, coz muze uzivateliim zptsobit potize s prochdzenim odkazi.
2. Web vyuziva vizualni prvky misto velkého mnozstvi textu.

Nejvice textovych informaci u zakladnich odkazi je u KaSperku, ktery proto ziskava
mirn¢ snizené¢ hodnoceni, obecné je ale uroven webd v tomto bod¢ dobrd. Zakladni
informace pro navstévniky pamatek jsou vyvedeny v prehledné grafické podob¢, coz
plati i o naprosté vétsin€ dalSich entit. Texty byvaji rozdéleny do kratSich odstavcl a
doplnény fotografiemi. Weby obsahuji i strdnky plné textu bez piiliSného mnoZstvi
fotografii, nejednd se ovSem o zakladni stranky. Lze predpokladat, ze vice textové
stranky jsou urCeny pro sectélé zdjemce o historii, ktefi se chtéji o pamatce jesté pied
navstévou dozvédét co nejvice relevantnich informaci. Bézny uzivatel se takovym

strankam pfi pohybu webem miZe zcela vyhnout.

69




3. Pouzity jazyk je uzivatelim bez obtizi srozumitelny.

Na vsech webech je pro uzivatele pouzit bézny jazyk a texty jsou v zasadé srozumitelné.
Mirné snizené hodnoceni weby dostdvaji proto, ze se v textu vyskytuji historické
terminy (osténi, parkdn, ermitaz apod.), které mohou byt nékterym zdjemcim o
navstévu pamatky neznamé. Nejde vSak o problém, ktery by odrazoval od navstévy,
spiSe mize v uzivatelich vyvolat dojem, ze prohlidka bude vedena na vysoké

informacni urovni a bude obsahovat mnoho novych fakti.
4. Soucasti jsou 1 informace o spolecnosti a kontaktni udaje.

Toto tvrzeni je beze zbytku pravdivé. Vyse bylo zminéno, Ze tyto informace nejsou na
prvni pohled k nalezeni na domovské strance, vzdy jsou ale soucasti webu, a to pfimo
na specidlni strdnce. Nechybi pfesnd adresa vcetné vlozené mapky a popisu cesty,

kontaktni idaje na organizaci, popiipad€ i na jednotlivé jeji ¢leny.
5. Obsah poskytuje odpovédi na Casté otazky uzivateli.

Rovnéz toto tvrzeni Ize potvrdit. Pfestoze v ramci analyzy byly na webech nalezeny
dil¢i problémy a zdroje uZivatelského diskomfortu, jejich obsah je ve vSech ptipadech
relevantni a piindsi zdjemcim o pamatku vSe potiebné. Nechybi popisy jednotlivych
¢asti aredlu, akci v ramci prohlidkovych okruhli i mimo né¢ ani dopliikové informace.
Vsechny weby piinasi komplexni obraz dané pamatky a zcela dostacuji jako informaéni

zdroj.

6.2.11 Vyhodnoceni heuristické analyzy

Nejprve je nutné podotknout, ze vSechny analyzované weby splnuji zékladni
ptedpoklady pro funk¢nost a uspokojeni uzivatelskych potieb a pfani. Autor prace se
nesetkal s natolik zdsadnim problémem, aby branil v pouzivani webu a vyznamné
sniZoval navstévnost a zajem uzivateld. V nésledujicich odstavcich budou popséany

predevsim oblasti, v nichz by bylo vhodné posuzované webové stranky inovovat.

Na poslednim misté se v rdmci analyzy umistil web Zbirohu. Jeho typickym znakem je
snaha poskytnout uZivatelim mnoZzstvi informaci o velké fad¢ sluzeb, coz ovSem
v disledku vede kurcité pieplnénosti stranek (predev§im domovské stranky). Je
piekvapivé, ze chybi lokalizace do némeckého jazyka, kdyz lze ocekavat, ze pravé
navstévnici z Némecka budou tvofit nejveétsi podil zahrani¢nich navstévnika.
Navstévnik nenajde vSe ihned a intuitivné — Casto by se zde dalo pouzit réeni, Ze ,,méné
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je vice”. Naopak néekteré dilezité prvky bud’ chybi (popisky v hlavicce jednotlivych
stranek ¢i vyhledavaci policko), nebo nejsou pfilis zietelné. Typicky to plati o
domovské strance, kde rovnéz uzivatel vidi efektni pohyblivé zdbéry objektu a nasledné
1 dalsi stylizované fotografie, jejichz pozadi ovSem naruSuje pifehlednost (a nékdy i
viditelnost) odkazi. Vyskakovaci okno s upozornénim na uzavieni objektu zacina byt
brzy nepiijemné. Web by mél také 1épe fungovat v mobilnim provedeni — v soucasné
podob¢ Casto nastava problém s rozbalenim nabidky odkazii. Chybi formulaf na Casté
dotazy, objekt je mozné kontaktovat pouze prostfednictvim e-mailu nebo telefonu. Pres
tyto dil¢i problémy je ovSem provedeni webu profesiondlni a vyvolava ptijemny prvni

dojem.

Na tfetim misté se umistil web Kasperku. Web mé nejméné profesionalni vzhled, hned
prvni dojem neni pfili§ pozitivni kviili nevhodnému formatu domovské stranky. Tento
web také pokulhaval v informacich o kontaktech nebo o nakladani s osobnimi udaji i
obecné v uzivatelském komfortu. Chybi vyhledavaci policko, prohlizeni stranek je
nejméné intuitivni ze zkoumanych webl. Formulaf uréeny pro dotazy uzivateld je sice
prehledny, nicméné neni pfili§ oSetfen proti zadani nesmyslnych udaji. Vyuziti
pohyblivych zabérti hradu sice pisobi efektné, zaroven ovSem snizuje piehlednost
domovské stranky. Na druhou stranu web exceluje napt. v rozloZeni obsahu napfiic

strankami.

HorSovsky Tyn a Rabi se liSily jen v detailech, nebot’ jejich webové stranky jsou od
stejného poskytovatele — od Narodniho pamétkového ustavu, nadiazenému orgénu
statnich pamatek. Znovu a znovu se bc¢hem analyzy ukazovalo, Ze se jedna o
konkuren¢ni vyhodu, nebot’” webové stranky téchto objektd vysly z analyzy nejlépe.
Jejich weby mély nejvice ptehledny design a v dalSich charakteristikdch také vétSinou
vychézely 1épe ve srovnani s weby nestatnich pamatek. Odkazy jsou vzdy dobfe patrné
a rozpoznatelné, nechybi vyhledavaci policko, rozloZeni stranek je piehledné.
Formuléafe ur¢ené ke koupi online vstupenek nebyly v dob& psani prace dostupné, je
ovSem $koda, ze chybi kontaktni formulédf. Pokud by mél autor prace rozhodnout o
vitézi analyzy, zvolil by Rabi, jehoz web byl v detailech lepsi (pfedevSim co se tyka
aktualit a pfehledu akci). Jedna se ovSem o marginalni zaleZitosti, 1ze tedy fici, Ze oba

tyto weby jsou v podstaté srovnatelné.

Tématem zkoumani kvalifikacni prace, a tedy i této heuristick¢é analyzy je
horSovskotynsky zamek. Ten z ni vySel velmi pozitivné. Lze fici, Ze ve vétSin€ prvki
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dosahoval lepsi nebo stejné urovné jako jeho konkurenéni weby. Web Rabi vykazoval
snad jeste lepsi funkcénost a piehlednost. Web kasperského hradu pokulhdva predev§im
ve vytvareni pozitivniho prvniho dojmu a ve struktufe domovské stranky. Hiie dopadl
web zbirozského zamku, ktery zobrazuje az pfili§ informaci, navic ¢asto na ukor téch

skute¢né klicovych pro uzivatele.
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7 Navrh reklamni kampané

V nasledujici Casti diplomové prace autor popise stavajici reklamni aktivity organizace
Statni hrad a zamek HorSovsky Tyn. Dale bude provedena SWOT analyza jako zastupce
vSeobecné analyzy, jejiz slozky budou nésledné vyuzity v pfipravé vlastniho navrhu
reklamni kampané. Soucasti takové kampané bude jisté i1 piehled rozpoctu, na jehoz
zaklad¢ budou vytvofeny tifi podoby kampané — zakladni, zaméfend predevSim na

Vv

variant nastroji komunika¢niho mixu.

7.1 Stavajici komunika¢ni aktivity

Jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu byly jiz nastinény v teoretické Casti prace. Nyni
zde budou popsany konkrétni piiklady marketingové komunikace, kterou vyuziva
zamek v HorSovském Tyné. Informace byly ziskdny pfedev§im z rozhovort s vedenim
zamku (pani K. Mastalifova, pan Bc. J. Rosendorfsky) a z internich dokumentt

organizace, ¢astecné i1 z vetejn¢ dostupnych webovych stranek.

7.1.1 Reklama

Vyraznou soucasti komunikacniho mixu organizace jsou webové stranky, jejichz
analyza ptivétivosti a funk¢nosti byla provedena vyse. Pro zdmek v HorSovském Tyné
je vyhodné, Ze spada pod celondrodni organizaci — Narodni pamétkovy ustav (NPU),
ktery ma hlavni odpové&dnost i1 za Upravu webi statnich kulturnich pamatek. Jednotny
vzhled a pouzitelnost téchto webli je vyhodou piedevSim pro navstévniky, kteti se
vénuji cestovani po Ceské republice &ast&ji, nebot’ ihned poznaji povédomou strukturu,
jakou jiz znaji zwebovych stranek jiné pamatky. Webové stranky poskytuji
navs§tévnikiim informace jak obecné platné, tak i1 o specifickych akcich, které se budou
konat v brzké dobé&. Soucasti systému se v poslednim roce stala i moznost zakoupit
vstupenku online, a vyhnout se tak ¢ekani u pokladny a nejistoté¢ na misté. I tento fakt
svédci o tom, Ze webovym strankdm vénuje organizace pozornost a je si védoma jejich
dilezitosti v dnesni digitalni dobé.

TiSténou reklamu ve formé& plakati ¢i letakli pouziva zamek pro ozndmeni specialnich
prohlidek ¢i vyjimecnych akci. Takové letaky si tvofi svépomoci a nasledné je vyvéSuje

na obecni nasténku nebo na viditelna mista v blizkosti pamatky. Jedna se o lokalni
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formu reklamy, kterda mé zaujmout mistni rezidenty nebo navstévniky mésta. Dale si
zamek vyméiuje propagacni letdky sjinymi objekty v blizkosti tak, aby se

v pokladnéch objektl objevovaly informace o dalSich pamatkach v okoli.

Reklama s logem a ndzvem pamatky je umisténa i na vSech propagacnich predmeétech,

které je mozné zakoupit v pokladné zdmku, popiipadé¢ v méstském informacnim centru.

Televizni reklamu spole¢nost dosud nevyuzivala, divodem je predev$im vysoka cena.
Zamek se nicméné objevil ve spotu NPU jako jedna z prezentovanych pamatek. Zamek

rovnéz nepouziva reklamu v tisku, venkovni reklamu ani mobilni formy reklamy.

7.1.2 Osobni prodej a pfimy marketing

Zamek HorSovsky Tyn nevyuzivd zddnou formu osobniho prodeje ¢i direct marketingu,
béhem kterych by kontaktoval pfimo konkrétniho zdkaznika. Jedina situace, pfi které
dochdzi k adresné komunikaci sur€itym navstévnikem, je v piipad¢ stiznosti ¢i

pochvaly. Na kazdy takovy email vedeni zamku odpovida.

7.1.3 Podpora prodeje

Vzhledem k nehmotné podobé sluzby, kterou pamatka poskytuje, odpada moznost
predvéadeécich akci, vzorki apod. Zdmek ma v prostorach pokladny umisténo mnoho
propagacnich predmétii, podobné je lze nalézt také v nedalekém informaénim centru.
Jako vyraznou sloZku podpory prodeje je nutné uvést slevy, diky kterym je urcitym
segmentim navstévnikl poskytnuto zlevnéné vstupné. Na slevu maji narok nasledujici

skupiny zakaznikd:

e détiod 6 do 18 let
e mladez od 18 do 25 let
e seniofi po dovrSeni 65 let

e drzitel¢ prukazu ZTP a ZTP/P
Vstup zcela zdarma maji nasledujici skupiny navstévniki:

e déti do dovrSeni 6 let

e pruvodce ZTP/P

e pedagogicky dozor Skolnich skupin (jedna osoba na 15 déti)
e privodce cestovnich kancelafi (jedna osoba na 15 osob)

e akreditovany novinaf pii vykonu prace
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e drzitel volnych vstupenek NPU, zamé&stnanci NPU ¢ Narodniho muzea (zamek-

horsovskytyn.cz, 2021).

7.1.4 Public relations

V této oblasti komunika¢niho mixu je organizace pomérn¢ aktivni. V tisténych médiich
se neprezentuje pomoci placené inzerce, nybrz pravé pomoci informacnich ¢lanku ¢i
rozhovori s kastelanem objektu. Typicky se jednd o ¢lanky o kulturni nabidce

v regionalnim Deniku.

V ¢asti prace, kterd predstavila organizaci, jiz byly zminény specidlni akce, které
pfispivaji ke zndmosti a popularité objektu mezi vetejnosti. Jednorazovou akcei tohoto
typu byl napt. koncert na nadvoii zdmku, nejvétsi dilezitost mé ovSem kazdorocné
potadany Juniorfest. Jednd se o projekt poradany v Plzeniském kraji vzdy v listopadu a
zaméfeny na filmovou tvorbu pro déti a mladez. HorSovskotynsky zamek je jednim z
tradi¢nich potadatelli této akce. Program spociva predevSim v promitani filma, diky
tomuto festivalu ovSem na zdmek pfichdzeji i mnohé slavné osobnosti (napf. rezisér

Véclav Vorlicek).

Zamek muZe svoji popularitu stavét rovnéz na tom, Ze se v jeho aredlu natacely filmy a
pohadky (napt. Nesmrtelna teta), popiipadé byly pfedméty z jeho majetku zapijceny
pro nataceni (napfi. postibfené nadobi pro film Svatba upiri). V soucasné dob¢ v jeho
prostorach témét kazdoroéné nataéi §tab Ceské televize. Jedna se pievazné o reportaze
do zpravodajskych a kulturné zameétenych potfadl, v zamecké kuchyni ovSem také

prob&hlo napt. nataceni jednoho dilu pofadu o historickém vareni.

O objekt mé dlouhodobé zajem i druhé vefejnopravni médium v Ceské republice, tedy
Cesky rozhlas. Pomémé pravidelné navitévuji zamek reportéfi, aby nahréali rozhovor

s kastelanem objektu nebo ¢asti vykladu privodct.

V poslednich letech se stal soucasti propagace zdmku i profil na socialni siti Facebook.
Jeho tloha v rdmci komunika¢niho mixu vzrostla v dobé koronavirové pandemie, kdy
doslo k n¢kolikamési¢nimu uzavieni objektu. Kastelan zamku se pokusil zprostfedkovat
zajemcum o historii alesponi virtudlni prohlidku objektu — nahraval né€kolikaminutova
videa, pti kterych ukazoval Casti interiérii a zminoval historicka fakta i zajimavosti o
zamku. Tato videa se setkala s pozitivnimi reakcemi, navic §lo o pomérné ojedinélou

aktivitu v porovnani s konkuren¢nimi pamatkami.
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7.2 SWOT analyza

Jako ¢ast ptipravy na tvorbu reklamni kampané bude vypracovana SWOT analyza.
Shrnuti silnych a slabych strdnek organizace, pfilezitosti i hrozeb lze vyuzit pii

planovani kampang¢, aby byla vice realisticka a opravdu uplatnitelna v praxi.

Tab. 15: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Bohaté sbirky exponatl vysoké e (dlehla poloha v pohranici
historické 1 umélecké hodnoty e Obtizna doprava ze vzdalen¢jsich
e Rozsahly areal s mnozstvim okruht mist republiky
e Rozsahly zamecky park e Nedostatek financi
e Okolni objekty — restaurace, hotel e Maly pocet navstévnikl na vytvareni
e Moznosti dalsiho vyziti v okoli — kladného hospodaiského vysledku

Domazlice, cykloturistika

e Parkovisté v tésné blizkosti objektu

e Doprovodné akce — vystavy,
koncerty, pfedstaveni, svatebni
obrady

e Piehledné webové stranky a
vyuzivani socidlnich siti

e Spoluprace s blizkymi pamatkami

e Piivétivi a zptsobili zaméstnanci

Prilezitosti Hrozby
e Zvyseni povédomi o zdmku e Snizeni finan¢ni podpory
e ZvySeni zajmu vefejnosti o kulturu e Snizeni zajmu o kulturni pamatky
e Ziskani dodate¢nych finan¢nich e Ekonomicka krize a s ni souvisejici
prostredkt jevy
e Zvyseni podilu tuzemského turismu e Dopady koronavirové krize

e ZlepSeni dopravni obsluznosti
e Spoluprace s dalsim subjektem ¢i
sponzorem

e Malo konkurenéni prostiedi v sektoru

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Pozitivni pro organizaci Zamek HorSovsky Tyn je predevsim fakt, Ze disponuje mnoha
silnymi strdnkami — mnoZstvim exponati i1 rozsahem aredlu prekonavd mnohé
konkurenc¢ni objekty, Casto i ty zndméjsi. Rovnéz mu nahrava okolni infrastruktura,
naptiklad blizkost stravovacich i ubytovacich zafizeni. V okoli lze narazit na dalsi
moznosti vyziti, které ale zaroven nejsou piimym substitutem sluzby, kterou nabizi

zamek.

Naopak hlavnimi slabymi strankami jsou zvlasté nepftiliS pozitivni financni situace a
poloha objektu. Objekt si na sebe nedokaZe vydélat a musi byt z¢asti dotovan ze
statnich zdrojii. Nepfeje mu ani jeho poloha v pohranici a relativni nezndmost — mnoho
potencidlnich navstévniki da prednost pamatce, ktera se nachazi vice v centru
republiky. Vzhledem ke specifické povaze poskytované sluzby, kterd je vyrazné vazana

na konkrétni misto, neni mozné situaci zlepsit.

Prilezitosti spocivaji pfedevsim ve zlepSeni povédomi vefejnosti o objektu a ziskani
dodate¢nych finanénich prostfedkti. Kromé dotaci pochazejicich z vetejného sektoru je

mozné ziskéavat prostiedky 1 od soukromych osob formou sponzoringu.

Naopak hrozby jsou reprezentovany opacnymi faktory — vefejnost ztrati zajem o
kulturni akce a pamatky nebo bude mit zdmek k dispozici méné finan¢nich prostredki.
Oboji 1ze ocekavat v piipadée ptichodu ekonomické krize, kdy domacnosti omezi zbytné
vydaje a zaroven dojde ke zhorSeni struktury vefejnych rozpocétd. Kulturni sektor

ekonomiky je pak vystaven riziku snizeni jak pfijmt od navstévnikd, tak dotaci od statu.

Ve SWOT analyze ptevladaji silné stranky nad slabymi a pfileZitosti nad hrozbami, coz
sméfuje na nejvyhodnéjsi strategii SO — vyuziti silnych stranek spolecnosti k naplnéni
ptilezitosti, které se nabizeji. Autor prace je vSak presvédCen, Ze piestoze je slabych
stranek a hrozeb méné, jejich vyznam je vysoky, a to zvlaSte v soucasné dobé
probihajici koronavirové pandemie. Kloni se tedy spise ke strategii ST — organizace by
méla vyuzit svého zdzemi k tomu, aby pieckala t€zké casy, v nichz lze ocekavat

pfedevs§im niZsi pfiliv finan¢nich prostredki.
7.3 Tvorba reklamni kampané

Na nasledujicich strankach prace bude navrZzena reklamni kampan zamku, a to

s vyuzitim stavajicich nastrojii (popsanych vyse) i zavedenim novych napadi. Nedilnou
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soucasti navrhu je i rozpocet kampan¢, ktery bude zminén ve tfech provedenich podle

finan¢ni naroc¢nosti.

Cilem reklamni kampané je navySit pocet platicich navS§tévnika pamatky o 20 %
oproti prumérnému poctu navstévniki v minulych letech (ten je, 1 vzhledem k propadu
zpusobenému pandemii v roce 2020, odhadovan na cca 20 000-25 000 za sezénu).
Kampan tedy lze povazovat za uspéSnou, pokud navstivi pamatku béhem dané sezony
24 000-30 000 navstévnikii. Na tento cil jsou navazany i dalsi dil¢i cile — pomérné
zvySeni trzeb objektu, zvySeni povédomi o objektu mezi vetejnosti. V dlouhodobém
horizontu Ize reklamni kampan povazovat za soucast budovani kvalitni znac¢ky spojené

s pamatkou.

Kampan je napldnovana na sezonu 2022 za ptedpokladu, ze dojde ke zvladnuti
pandemie a stabilizaci ekonomické situace v zemi. Doba trvani kampanég je stanovena
na dva mésice béhem plného provozu aredlu, tedy napf. na cCerven a Cervenec. I
vzhledem k omezenym prostfedkiim si objekt neklade za cil oslovit potencidlni

navstévniky z jinych krajt, kampan bude tedy primarné¢ zamétena na Plzenisky kraj.

7.3.1 Stavajici nastroje

Webové stranky objektu byly podrobn€ popsany v Casti prace zabyvajici se
heuristickou analyzou. Ze srovnani vyslo, Zze web zdmku v HorSovském Tyné je jeden
z nejvice piehlednych a profesionalné vyhliZejicich webtl, co se ty¢e pamatek v okoli.
Zékladni podoba webovych stranek je navic vzhledem k povaze pamatky spravovana
nadfizenou organizaci (Narodnim pamatkovym ustavem), zamku tak odpada cCast
zodpovédnosti za zlepSovani webu. Nicméné 1 zde 1ze jisté nalézt moZnosti, jak stranky

pozvednout na dalsi Grover.

Soucasné entity, jez jsou soucasti webu, funguji az na drobnosti (viz vySe)
bezproblémove a plni svoji funkci. Proto autor prace navrhuje spiSe zavedeni novych
entit, které by mohly dotvofit pozitivni dojem uzivatelli webu. Na webu jiZ nyni existuje
nastroj na vytvareni specialnich akci, ktery je v soucasné situaci nevyuzit. Pokud zde
budou zaméstnanci zdmku pravidelné¢ dopliovat nadchdzejici udélosti, vytvoii tim
dojem zajimavého a lakavého zamku. Zavedeni kontaktniho formulare, v jehoz ramci
by se mohli uzivatelé pfimo spojit s pracovniky zadmku, by jisté rovnéz zvysilo

uzivatelsky komfort. Soucésti strdnek by mohl byt také oddil vénovany recenzim a
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ohlasiim navstévnikd. Ti by mohli pfimo na webu hodnotit svou zkusenost s organizaci,

pro zaplnéni oddilu by bylo mozné vyuzit i zapisy v navstévni knize objektu.

Tisténa reklama, kterd je ve form¢ letdki umistovana na meéstskou nasténku ¢i do
blizkych objekti ve mésté, probiha svépomoci. Do budoucna lze uvazovat o zméné
formatu — v soucasnosti je vyuzivan zvlast¢ format A4, pro upoutdni pozornosti je
mozné zvolit i vétsi rozméry. Pro vytvoteni profesionalnéjsSiho vzhledu letakli je mozné
najmout grafickou agenturu, pro vytisknuti na kvalitné¢jSi materidl zase tiskovou
agenturu. Jednotlivé moZnosti jsou, co se ty¢e nakladi, blize popsany v ¢asti prace

vénujici se rozpoctu.

Slevy, které zdmek zakaznikim poskytuje, vyplyvaji z pokynti Narodniho pamatkového
ustavu, ktery za né zodpovida. Slevy jsou totoZné pro vSechny statni paméatky, proto
nema vyznam uvazovat o jejich zméné. Jak bylo navic popsano vyse, slevy pokryvaji
Siroké spektrum zékazniki, zadna typicka skupina neni opomenuta. Rovnéz jiné akce,
které souvisi se zlevnénim ¢i odpusténim vstupného (naptiklad akce Kli¢ k pamatkam),

jsou v gesci nadfizeného orgdnu objektu.

Propagacni predméty zahrnuji Siroké spektrum produktl uZite€nych v béZzném Zivoté
(typicky naptiklad propisky riznych barev), se vzdélavacim ucelem (naptiklad
tematicky zaméfené knihy) 1 ty, které maji spiSe esteticky tcel (pohlednice, magnety,
mince apod.). Zakaznici vykazuji dlouhodobou spokojenost se S§ifi tohoto typu
sortimentu a zdmek zdsobu predméti pravidelné dopliuje. Autor prace nepovazuje za

smysluplné navySovat rozmanitost téchto produktl, je pifesvédCen, Ze oblast

propagacnich predmétii, které jsou vhodné k prodeji na zamku, je dobie pokryta.

Spoluprice s médii (Denik, Ceska televize, Cesky rozhlas) v ramci public relations
probihé jiz dlouhodob¢ a pomérné pravidelné. Frekvence ¢lankt, rozhovori ¢i reportazi

vyhovuje obéma strandm a neni potfeba nic ménit.

Co se tyka specialnich akei, zcela jisté¢ dava smysl v nich pokracovat 1 do budoucna.
Jejich hlavni vyhodou je, ze ptivedou do aredlu zamku 1 névstévniky, kteti by jinak
nem¢li potfebu travit cas v historické pamatce. Vystavy kostymi, pohddkova
pfedstaveni a hrané prohlidky pfivedou na zdmek rodiny s détmi, koncert kapely na
nadvoii zase prilaka fanousky hudby (také zalezi na typu hudby, ktera je béhem
vystoupeni prezentovana). Takové akce ovSem na druhé strané¢ znamenaji spolupraci

objektu s jinymi fyzickymi a pravnickymi osobami (divadelni soubor, kapela a jeji
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management, vlastnik kostymu apod.), je proto nutné volit jen takové akce, které se

zamku v kone¢ném vysledku vyplati (tedy pfijmy z akce pievysi vydaje s akci spojené).

Socialni sité je jisté nutné v soucasné dob¢ rozvijet a o profily na nich zvefejnéné se
peclive starat. V piipad¢ zdmku se jedna o piedevsim o profil na Facebooku, ktery byl
jiz v poslednich letech a mésicich obohacovan. Videa, kterd na né¢j byla ptidavana
b&hem uzavieni objektu, sklidila pozitivni ohlasy. Vypada to, ze i do budoucna jde o
atraktivni format, u néhoz je vhodné uvazovat napiiklad o vice profesionalnim vzhledu.
Videa je s dnesni Grovni technologie mozné natacet i svépomoci, jako tomu bylo dosud,
nebo si na vytvoreni obsahu na vysoké tirovni Ize najmout externi firmu. Kromé téchto
videi by mél profil obsahovat i standardni polozky, jako seznam akci, recenze od
navstévnikil, kontakty a zdkladni informace apod. Ptestoze Facebook zustava hlavni
platformou pro zfizovani firemnich profild, k dispozici jsou 1 alternativni socialni sité —
Twitter, Instagram nebo kandl s videi na Youtube. Spravovani vice profilti zaroven by
uz ovSem nebylo mozné délat svépomoci, proto by méla byt o pomoc pozadana

specializovand agentura.

7.3.2 Nové nastroje

V nasledujici ¢asti prace jsou navrzeny dal$i, zatim nepouzité Casti komunikacniho
mixu, které by mohl zdmek vyuZit. Jejich finan¢ni narocnost bude posouzena v Casti

vénované rozpoctu.

Organizace by mohla vyuZit sponzoring. Vzhledem k povaze nabizené sluzby dava
smysl podporovat podobné¢ zaméfenou akci, tedy napi. divadelni predstaveni
s historickou tematikou, poptipad€¢ od renesan¢niho autora (v uvahu ptipada predevsim
Shakespeare). Za tplatu by si zdmek mohl pronajmout misto u vstupu do divadla ¢i ve
foyer a tam umistit své propagacni predméty. V idedlnim piipadé by se jednalo o
opakovanou spolupraci mezi kulturnimi institucemi. Rovnéz historické obdobi, ve
kterém souCasna podoba zdmku vznikla, je vdéné pravé diky postavé Shakespeara,

jehoz hry jsou stalicemi divadel.

Alternativou by mohlo byt pronajmuti prostoru v kiné¢ na filmovém promitani. Tato
moZnost ovSem ziejm& nebude pfili§ lukrativni — historickd dramata se v kinech
neobjevuji pfili§ Casto, a pokud ano, tak nebyvd zvykem, ze by jejich navstévnici

zaplnili kinosél. Takovy sponzoring by tedy probihal spiSe nahodile a bez vyrazného
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efektu. Zamek by jesté mohl rozsifit vymeénovani propagacnich materidlli s vice objekty

v okoli (muzea, vystavy v Domazlicich apod.).

Zéamek zatim nevyuzil reklamu na billboardu, ktery se nachazi u hlavniho prijezdniho
tahu na okraji HorSovského Tyna. Jedna se o idealni umisténi out-of-home reklamy,
kterd upouta pozornost fidicl projizdé&jicich méstem. V soucasné situaci je ovsem nutné
mit na paméti, ze posledni rok probihd v HorSovském Tyné rekonstrukce silni¢nich
komunikaci a mostu, coz mtize vést k uzavirkdm a objizd’kam. Neni jisté, jak moc se
opravy protahnou a jaky vliv budou v jednotlivych etapach mit na frekvenci provozu
kolem billboardu. Moznost umisténi reklamy zde je ovSem dlouhodobé a nezméni se ani

po skonceni rekonstrukce komunikaci.

Pro tuto reklamu by bylo vhodné pouzit velkoformatovou fotografii celkového pohledu
na zdmek — ta by byla dominantou pravé strany billboardu. Vlevo v horni ¢asti by byla
umisténa prislusna loga, v levé casti billboardu by vyraznéj$im pismem poutal
pozornost slogan, naptiklad: ,,HorSovsky Tyn — zamek pro kazdého!* Bylo by mozné

vvvvvv

pamatkového tstavu: ,,HorSovsky Tyn — Cesky Krumlov zapadu!“

Podobny format reklamy by bylo mozné vyuzit i v regionalnim tisku. Vzhledem ke
znamosti a vysokému dosahu se nabizi Domazlicky denik, poptipadé dalsi jeho varianty
prodévané v Plzenském kraji. Jednalo by se o reklamu v dolni Casti stranky, ktera by
zaujala kvalitni fotografii a textem, ktery by byl svym forméatem podobny spise
sloganim. Zde by jiz krom¢ vySe zminénych frdzi mohly byt i dodatecné informace,
které by zdlraznovaly rozmanitost sluzeb, jez zdmek navstévnikim mize nabidnout,
napftiklad:

e 5 prohlidkovych okruhti

e bohaté historické sbirky

e rozsahly zamecky park

e stravovani i ubytovani v blizkosti
Dals§i moznost umisténi takové reklamy se naskyta u periodik, kterd jsou vydavana
jednotlivymi mésty v regionu, reklama by mohla byt rovnéz soucasti jejich webovych

stranek.
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Lze uvazovat i o rozhlasové reklamé, konkrétné o mluveném reklamnim spotu
v regiondlni stanici Ceského rozhlasu, popiipadé v mistnim komerénim radiu. Lze
predpokladat, Zze vetfejnopravni stanici bude poslouchat segment spottebiteld, ktery je
bliz§i navstévnikim kulturnich a historickych pamatek, nez tomu je u jinych
rozhlasovych stanic. DalSim kladem je dlouhodobéd spoluprace zamku s reportéry
Ceského rozhlasu, ktefi na zamku nataéi rozhovory a reportaze. Podle agentury Median
a jejiho RadioProjektu bylo v minulém roce nejvice poslouchanou stanici v Plzeniském
kraji Radio Impuls nasledované Radiem Blanik (Median.cz, 2021). Jedna se ovSem o
celoplo$né radiové stanice, proto nejsou vhodnymi adepty na umisténi reklamniho

spotu, rovnéz cenova relace je mimo moznosti objektu.

Reklama v televizi neni uvazovana kviili vysokym nékladim. Celostatni reklama stoji
zcela mimo finanéni moZznosti objektu, a 1 reklama v regiondlni televizi vykazuje

vysoké nadklady na zpracovani i na vysilani.

7.3.3 Rozpocet kampané

V této Casti prace budou nastinény jednotlivé cenové relace, ve kterych se organizace
pii realizaci reklamni kampané ziejmé bude pohybovat. U nékterych nastroji
popsanych vyse budou zminény varianty finanéni naro¢nosti podle zplisobu provedeni.
Nésledné budou sestaveny tifi moznosti reklamni kampané odstupiiované pravé podle
vyse nakladu.

Pti ipravé webovych stranek podle poznamek uvedenych vySe (napraveni drobnych
chyb, pfidani kontaktniho formulafe a oddilu recenzi) mize zdmek volit z n€kolika
moznosti. Miize pfevést zodpoveédnost za vzhled a funkénost strdnek na nadiizeny
organ, tedy Narodni pamatkovy Ustav, ov§em za cenu niz$i autenti¢nosti webu a mensi
kontroly nad obsahem. DalSi moznosti je vyuziti pfimo zaméstnanci pamatky a web
upravit svépomoci, ov§em za cenu nizsi kvality zpracovani. Pti vyuziti specializované
firmy se hodinova sazba pohybuje nejcastéji v fadu vyssich stokorun za hodinu prace (je
pocitan jen Cisty odpracovany cas). Vzhledem ke konkrétnim pozadavkiim a jasnému
zadani by se pro profesiondly nemélo jednat o pfili§ slozity ukol, a proto je na tuto

upravu webu vyhrazeno 1 000 K¢ (webmato.cz, 2021).

Tisténa reklama formou letaki/plakati rozmisténych po mésté, popiipadé v blizkych
obcich, byla feSena svépomoci za minimalni ndklady pouze na tisk. Stejné¢ muize
probihat 1 nadéale, nevyhodou je ovSem niz$i kvalita materidlu i provedeni.
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Letaky/plakaty jsou pouzivany ptedevSim jako upozornéni na nadchazejici specialni
akce ¢i nezvyklé prohlidky, pokud se na jeden letdk/plakat uvede vice blizkych terminti
konéni, je mozné béhem sezdny vystacit s navrhy ve dvou ¢i tfech provedenich. Vzdy je
navic mozné mén¢ vyznamné akce prezentovat v zakladnim provedeni jako dfive, tedy
za minimalni naklady. V dnes$ni dob€ je mozné vytvorit graficky zajimavy navrh i
zdarma, v bézn¢ dostupnych programech typu Crello (2021). V takovém ptipadée by Slo
pfedevsim o tisk dvaceti kusi od kazdého plakatu, které by byly rozmistény na
viditelnych a k tomu urcenych mistech (nasténky, tabule, autobusové zastavky apod.).
Cena za dvacet kust formatu A3 vychdzi na nizsi stokoruny, v ptipad¢ dvou az tfech
letakd/plakati pocitdme 1000 K¢ za tisk (expressprint.cz, 2021). V piipadé potieby
vétStho mnozstvi letaklt malého formatu (napf. v ramci sponzoringu) vychazi cena na
500 K¢&. Pokud by si zdmek nechal vypracovat podobu letadku/plakatu od grafického
studia, jednalo by se fadove¢ o tisice korun, v ptipadé dvou az tfech letaki/plakati asi o

5000 K¢ za tvorbu (hsdesign.cz, 2021).

Propagacéni predméty zamek pribézné dokupuje. VéEtsi ndkup probihd na zacatku
sezony, nasledné se v piipad¢ potieby doplni ¢ast predméti, které jsou vyprodany. Ceny
predméti se pohybuji od 15 K& v ptipad€ propisek a podobnych drobnosti az pro cca
700 K¢ u rozsahlych odbornych publikaci. Celkova ¢astka, kterou zdmek vynaklada na

tento typ propagace, je za sezonu vycislena na 5 000 K¢.

Ze specidlnich akci, které zdmek miZze vyuzit (v minulych letech byly zatim vzdy
ziskové), zminujeme predevS§im nasledujici. Koncert na nadvori vychazi v fadu
desetitisicii. Ubytovani a strava pro kapelu stoji cca 10 000 K¢ a jde o pomémé stalou
Castku. Lisi se ovSem cena za samotnou kapelu podle jeji zndmosti a mnoZstvi nabidek.
U mensich lokélnich kapel jde o ¢astku cca 10 000 K¢, u téch slavnéjSich presahuje
castka 50 000 K¢. Kostymované prohlidky stoji 20 000 K¢ na vyplatach u¢inkujicim a
10 000 K¢, co se tyka zdzemi a stravy. Vystava kostymii, kterd probiha ve spolupraci
s prazskymi barrandovskymi studii, je zdaleka nejnakladnéj$i — souhrnné néklady jsou
odhadovéany na 350 000 K¢&. Zaroven jde ovSem o akei, ktera je také ziskova, proto jeji
poradani dava smysl.

U socialnich siti ma zamek rovnéZ na vybér z tvorby obsahu svépomoci za minimalni
naklady, ale sniz§i urovni kvality, nebo ze zadani zakazky externimu subjektu.
Obsahem takové zakazky by nebyla komplexni sprava profilu, spiSe konzultace,
popiipad¢ casteCna spoluprace ve vkladani prispévki. V pripadé externi konzultace a
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¢aste¢né spravy profilu na Facebooku je pocitano s ¢astkou 2 000 K¢ (hodinova sazba
se pohybuje viadu vyssich stokorun). Moznosti je i vytvofeni novych profilii na
Twitteru nebo Instagramu a jejich sprava, v takovém ptipad¢ je nutno pocitat s vyssi

¢astkou — alespon 10 000 K¢ (smuton.cz, 2021).

Aspektem, ktery navstévnici facebookového profilu ocenovali, byla predevsim
natacena videa béhem prvni viny pandemie. Pokud by zamek tuto moznost vyuzil
k budouci propagaci objektu a na nataceni kratkych videi si najal profesionaly, poc¢itame
jako cenu 5 000 K¢. Nejednalo by se o nataceni spotu se vS§im vSudy, pouze o tvorbu
kvalitnich vizualnich zabéri, vyklad by byl jiz v rezii kastelana. K tomu stac¢i najmout

jen kameramana, poptipad¢ pronajmout si profesionalni kameru (Masek.eu, 2021).

Sponzoring formou prosté pfitomnosti propagacnich materiali na misté vystavy ¢i
akce, ktery by probihal formou protisluzby, vykazuje minimdlni naklady — prospekty
zajiStuje zamku nadfizeny organ. Odlisna situace nastava, pokud se sponzoring bude
tykat divadelniho predstaveni (¢i podobné akce z oblasti kultury). Divadla moznosti
sponzoringu ¢asto nezvetejiuji, autor prace nicméné z dostupnych materialli odhaduje
cenu na cca 10 000 K¢ na sezonu (divadlo-okko.cz, 2021). Jak jiz bylo zminéno vyse,

letaky, kterych by bylo pro sponzoring vytisténo 200 ks, stoji kolem 500 K¢&.

Tvorba billboardu je srovnatelna s tvorbou letakii/plakatt, tedy vzhledem k podobnosti
navrhu pocitame 2 000 K¢. Cena za instalaci vychazi cca na 1000 K¢. Prondjem
konkrétniho billboardu lze dohledat, jednd se o 6 000 K¢ za mésic, tedy v piipade
dvoumési¢ni kampané jde o 12 000 K¢. Celkova castka je tedy zaokrouhlena na 15 000
K¢ (mojebillboardy.cz, 2021).

Udaje o cené inzerce v Deniku byly ziskany piimo z oficidlniho piehledu, ktery je na
internetu volné ke stazeni. Zakladni cena za zvefejnéni reklamy ve variantdch Deniku
v Plzeniském kraji ¢ini 50 K¢ za 1 mm/sloupec. Pokud pocitime vyuziti dvou sloupcti
(90 mm) a vysku reklamy 100 mm, jedno uvetfejnéni vychazi na 50*2*100, tedy na
10 000 K¢. Denik vyslovné upozoriiuje, Ze jde o ceny bez DPH, s DPH musime pocitat
12 100 K¢ za jedno uvetejnéni (denik.cz, 2021).

Vyroba reklamniho spotu do radia stoji 2 000 K¢ (reklamadoradia.cz, 2021). Pii
nasazeni spotu do plzefiské varianty Ceského rozhlasu a vyuziti dvaceti opakovani spotu

(pf1 tomto poctu dochazi k uplatnéni slevy ve vysi 20 % a cena za spot klesa ze 700 K¢
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na 560 K¢) vyc¢islime naklady na 20*560, tedy 11 200 K¢. Opét jde o cenu bez DPH,

skute¢na cena tak vychézi na cca 13 550 K¢ (informace.rozhlas.cz, 2021).

V nésledujici tabulce jsou shrnuty jednotlivé polozky popsané vySe vcetné cen. Podle

nich jsou reklamni kampan¢ roz¢lenény do tiech kategorii — zakladni, ktera je zamétfena

A4

vysokych prostfedkil na financovani marketingové komunikace.

Tab. 16: Reklamni kampaii — shrnuti

Zakladni Standardni ExKkluzivni
Uprava webovych stranek Svépomoci 1 000 K¢ 1 000 K¢
Tisténa reklama — letaky/plakaty Svépomoci 1 000 K¢ 6 500 K¢
Propagacni predméty 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢
Specialni akce — koncert X 20 000 K¢ 60 000 K¢
Specialni akce — kostymované prohlidky 20 000 K¢ 30 000 K¢ 30 000 K¢
Specialni akce — vystava kostymu X 350 000 K¢ 350 000 K¢
Socidlni sité Svépomoci 2 000 K¢ 12 000 K¢
Nataceni videi Svépomoci 5000 K¢ 5000 K¢
Sponzoring X X 10 000 K¢
Billboard X 15 000 K¢ 15 000 K¢
Inzerce — Denik X 48 400 K¢ 96 800 K¢
Reklamni spot — Cesky rozhlas X 15550 K& 29 100 K¢
Celkem 25 000 K¢ 492 950 K¢ 620 400 K¢

Zdroj: zpracovano autorem (2021)

U zakladni podoby kampané je mozné cenu stlacit na minimalni ¢astku 25 000 K¢.
Vétsina Cinnosti bude vykonéana svépomoci, tedy v rdmci béznych plati zaméstnanct
zamku. Stalou poloZkou je platba za propagacni pfedméty. Z minulosti je ovéfenou akci
kostymovana prohlidka, kterd, a¢ provedena svépomoci, pfinasi dodate¢né néaklady
v podobé platd ucastnikiim. Pfi vypusténi dalSich reklamnich aktivit a udrzovani

socialni sit¢ Facebook svépomoci se jedna v podstaté o veskeré polozky.
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Standardni podoba kampané piinaSi oproti zakladni variant¢ mnohem vice
outsourcingu. Na cizi subjekt se tak pfesune uprava webu, tisk letakii/plakatt i uprava
socialni sit¢ Facebook. Na nataceni videi bude zapujcena profesionalni kamera. Co se
tyka specialnich akci, bude naplanovan maly koncert na nadvoii, kostymované
prohlidky zahrnou i ucast externich performerti a uskuteni se i vystava kostymi.
Ptipravi se graficky navrh reklamy pro billboard, ktery se pronajme na dva mésice.
Tento graficky navrh (mirné pozménény) bude vyuzit i v regionadlnim Deniku, a to
Stytikrat. Vytvoii se rozhlasovy spot pro Cesky rozhlas Plzeii a bude se v ném

dvacetkrat prehravat.

Exkluzivni kampan nékteré polozky piida a jiné prodrazi. Letaky/plakaty budou
nejenom tiStény, nybrz i profesiondlné¢ navrhovéany. Koncert se bude tykat znamé;jsi
hudebni skupiny. Profesionalni agenturou budou vytvofeny profily i na dalSich
socidlnich sitich a budou nésledné i1 spravovany. Zavede se i sponzoring urcitého
divadelniho ptedstaveni. Inzerce v Deniku se vyskytne osmkrat a rozhlasovy spot bude

vysilan Ctyficetkrat.
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Z.aveér

Tématem piedkladané diplomové prace je zhodnoceni komunikace znacky konkrétniho
podniku. Autor si vzhledem ke své zainteresovanosti zvolil organizaci z oblasti kultury
— Statni hrad a zdmek HorSovsky Tyn. Tomuto vybéru jsou z¢asti piizplisobeny i
kapitoly prace, které shrnuji zakladni poznatky z dostupné literatury. V samostatné
kapitole jsou nastinéna specifika marketingu v oblasti kultury, v dalSich kapitolach se
objevuji aplikace poznatkii na oblast marketingu kulturnich pamatek. Pomoci odkazii na
odbornou literaturu (¢eskou i cizojazy¢nou) prace popisuje marketing znacky, podobu

komunika¢niho mixu i specifika marketingu na internetu.

Po pfedstaveni organizace je v empirické Casti prace provedena heuristickd analyza
podnikového webu a jeho srovnani s weby konkurencnich subjektti (Rabi, Kasperk,
Zbiroh). Dil¢i zavéry z jednotlivych Casti analyzy jsou podrobné popsany v ptislusné
¢asti prace, zde zminime piedevs§im, Ze zkoumana organizace vychazi ze srovnani velmi
dobfe. Jen tésné zaostavd za Rabim a predstihuje KaSperk i Zbiroh, jejichz weby

nedosahuji takové kvality v analyzovanych charakteristikach.

Préace dale obsahuje analyzu jednotlivych nastrojti komunika¢niho mixu, které zamek jiz
vyuziva, 1 ndvrhy dalSich, které by v ramci své propagace vyuzivat mohl, a to véetné
pfiblizného nastinu rozpoctu. Jak podle heuristické analyzy, tak podle rozboru
jednotlivych aktivit marketingové komunikace autor prace hodnoti zamek
v HorSovském Tyné predev§im pozitivné. PiestoZze se nejedna o Cisté komercni
ekonomicky subjekt, stejné vyuzivd mnohé c¢asti marketingu, které v dlouhodobém
horizontu pozitivné plsobi na vnimani jeho znacky u navstévnikll skutecnych i
potencidlnich. ZlepSeni, kterd by subjekt mohl provést jak v online, tak i v offline
komunikaci se zakazniky, jsou navrzeny v piislusnych ¢astech prace. Nikdy se vSak

nejednd o radikalni zménu sméru, spise o posilovani soucasné pozice.

Organizaci ¢ekaji v nasledujicich sezonach jako dusledek koronavirové pandemie, ktera
narusila 1 tvorbu této kvalifikacni prace, mnohé zmény. PredevS§im kvili nouzové
situaci, kterd souvisela s Sifenim nemoci Covid-19, chybi v praci i jiné hlasy, které by
doplnily napt. heuristickou analyzu o poznatky, jez autorovi prace unikly. Autor
k dalSimu zkoumaéni ptedestird jednak $ir§i vyzkum zminéné problematiky, jednak

povazuje za zajimavé a poucné sledovat nové vyzvy, kterym bude zdmek nyni celit.
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Piiloha A: Domovska stranka — Zamek HorSovsky Tyn

NARODNI
-

v r r
Horsovsky Tyn
OFICIALNI WEBOVA PREZENTACE STATNIHO HRADU A ZAMKU

DNE VRENO

Yoy PAMATKOVY 4 ZPRAVY AKCE ESHOP PROMEDIA KONTAKT (RSSO b ANUJETE VYLET ~
USTAV

Informace pro Fotogalerie Tipy na vylet et Online vstupenky

navitévniky Hor3ovském Tyné

Zdroj: zpracovano autorem podle zamek-horsovskytyn.cz, 2021

Priloha B: Domovska stranka — Hrad Rabi

ODNI

NAR( :
e 2 PAMATKOVY # ZPRAVY AKCE E-SHOP PROMEDIA KONTAKT EINL.TAOW | ANUJETE VYLET ~
UsSTAvV

rs
Rabi
OFICIALN WEBOVA PREZENTACE STATNIHO HRADU

DNES ZAVRENO

T
| Informace 5 Sumavské
pro - O hradu ¥ | Fotogalerie Trojhradi

navstévniky

o — S

Zdroj: zpracovano autorem podle hrad-rabi.cz, 2021

Pracovni
prileZitosti




Priloha C: Domovska stranka — Hrad KaSperk

M u‘l(diwl‘k Pro navstévniky Akce Jak to u nas vypada? Volna pracovni mista Kontakt ‘@? e =

NavEtévni doba Vﬂwﬂﬁe’pr‘my kralovsky hrAkse(adpdd; Obterstveni
Dnes zavfeno. Nabizime prohlidky s pritvodcem jak Akce na hradé, probéhlé i budouci. Uz jste mé&li nase kaSperskohorské

promalé, fak pro velké espresso nebo horkou €okol4du?
Hrad KaSperk, posta\ en\E z grfkazu i safe a &eského krale Karla 1V., se nachazi v malabnem

koutu Sumavy u nedalekych, 3 km vzdiler Kadperskych Hor. Poznejte krdsy a tajemstvi tohoto

jedineného mista a jeho okoli.
DLE AKTUALNIHO NARIZENI VLADY JE H@'BPERK OD PATKU 18. PROSINCE 2020 AZ

Kontakt
Mate néjaky dotaz, nebo cheete
vytvofit rezervaci? Nevahejte nas
kontaktovat.

Zdroj: zpracovano autorem podle kasperk.cz, 2021

Priloha D: Domovska stranka — Zamek Zbiroh

Svatby. Lanové centrum Pregram a aktuality ~

Zdroj: zpracovano autorem podle zbiroh.com, 2021



Priloha E: Domovska stranka — Zamek Zbiroh — neéitelna nabidka

Zdroj: zpracovano autorem podle zbiroh.com, 2021

Piiloha F: Vyskakovaci okno — Zamek Zbiroh

0D 18.12.2020 JE CELY AREAL ZAMKU UZAVREN DO ODVOLANI.

POUKAZ JAKO DAREK NA NASE SLUZBY.

Sestavime pro Vas dle VaSeho prani poukaz napf. na konzumaci v zamecké krémé, na prohlidku zamku nebo hradu ¢€i na kouzelny pobyt u

nas. Platnost 1 rok.

Vice info na: Zamecké balicky

Zdroj: zpracovano autorem podle zbiroh.com, 2021



Priloha G: Chybova stranka — Zamek HorSovsky Tyn

ZPRAVY AKCE E-SHOP PRO MEDIA KONTAKT HLEDAT ‘\HQ EASTO HLEDATE ~
A

NARODNI
PAMATKOVY
USTAV

Stranka neexistuje
Chyba 404

Vrate se prosim tlagitkem Zpét v prohlize¢i na predeslou stranku,
piipadné pokracujte na tvodni stranu.

4 UVODNI STRANA

Zdroj: zpracovano autorem podle zamek-horsovskytyn.cz, 2021

Priloha H: Chybova stranka — Hrad KaSperk

Page Not Found

The page you requested could not be found. It is possible that the address is incorrect, or that the page no longer exists. Please use a search engine to find what you are
looking for.

error 404

Zdroj: zpracovano autorem podle kasperk.cz, 2021



Piiloha I: Formulaf pro koupi vstupenek — Zamek HorSovsky Tyn, Hrad Rabi

=

Vazeni navstévnici,

Z divodu vyhlaseni nouzoveého stavu jsme nuceni zrusit doéasné prodej e-
vstupenek. Uhrazené vstupné na prohlidky v dob& nouzového stavu Vam
vratime automaticky v piné vy3i na Vas udet.

Dékujeme za pochopeni.

Colosseum
‘ PERFECT SYSTEM

Rezervaéni vstupenkovy systém

Zdroj: zpracovano autorem podle hrad-rabi.cz, 2021

Priloha J: Kontaktni formular — Hrad KasSperk

l?‘ Hrad KadpkeRperku Pro navitévniky Akce  Jak to u nés vypad4? Volna pracovnf mista Kontakt E I

Vade jméno
Va3 e-mail
Telefon

Dotaz

reCAPTCHA

Zdroj: zpracovano autorem podle kasperk.cz, 2021

Nejsem robot



Priloha K: Rezervaéni formular — Zamek Zbiroh

ZADAT INFORMACE O HOSTECH v
Zaruky

Abyste piisté rezervaci proved|i rychleji, piihlaste se nebo si u nas vytvorte Géet

Oficialni webova stranka hotelu
Pole s hvézdickou (*) jsou povinna

Bezpecné transakce
Osloveni * Krestni jméno * Pfijmeni =

_— DR o)
= . - @ .. 538

E-mailové adresa *

Mezinarodni kad Telefonni &islo

Vyberte kbd A Uprednosifiovaneé Eislo mobilniho telefonu
Zemé trvalého pobytu *

Zvolte zemi... v

ZADEJTE SVOUADRESU. - volitelné

Zdroj: zpracovano autorem podle zbiroh.com, 2021



Abstrakt

Sladek, R. (2020). Evaluace online a offline komunikace znacky (Diplomova prace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: brand marketing, heuristicka analyza, reklamni kampan

Predklddand diplomova prace popisuje na zakladé odborné literatury marketing
z pohledt odpovidajicich zaméteni empirické ¢asti prace. Popsan je marketing v oblasti
kultury, protoZe ekonomickym subjektem prace je Statni hrad a zdmek HorSovsky Tyn.
Nastinén je 1 brand marketing, dale jsou shrnuty zédkladni nastroje komunika¢niho mixu.
Analyzovano je rovnéz téma online marketingu, nebot v empirické Casti prace se
nachazi heuristickd analyza webovych stranek organizace a ji konkuren¢nich organizaci.
Zamek v HorSovském Tyné je piedstaven popisem svych prohlidkovych okruht i
dalSich moznosti pro navstévniky objektu. V préaci jsou popsany jeho soucasné aktivity
v marketingové komunikaci a nasledn¢ autor prace navrhuje dal$i komunikacni nastroje,

které by zamek mohl vyuzit, a to v¢etné jejich rozpoctu.



Abstract

Sladek, R. (2019). Evaluation of online and offline brand communication (Master's

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: brand marketing, heuristic analysis, advertising campaign

The presented Master’s Thesis describes marketing on the basis of professional
literature from the perspectives corresponding to the focus of the empirical part of the
thesis. Marketing in the area of culture is described, because the economic subject of the
thesis is The State Castle and Chateau HorSovsky Tyn. Brand marketing is also outlined
and the basic tools of the communication mix are summarized. The topic of online
marketing is also discussed, because there is a heuristic analysis of the websites of the
organization and its competing organizations in the empirical part of the thesis. The
castle in HorSovsky Tyn is described by its sightseeing tours and other possibilities for
its visitors. The thesis describes its current activities in marketing communication and
then the author proposes other communication tools that the castle could use, including

their budget.



