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1 UvoD

Cestovni ruch patfi k nejdynamictéji se rozvijejicim ekonomickym odvétvim.
Je vyznamnym faktorem regionalniho rozvoje, nebot pfispiva k rastu investi¢nich
aktivit v krajich a pfinaSi nemalé finanéni prostfedky do mistnich rozpoctl. Je tak
pro fadu regiond vyraznym ekonomickym stimulem. Cestovani lidi za ucelem traveni
volného ¢asu, za poznanim, rekreaci, sportem, kulturou nebo z pracovnich

¢i obchodnich divodu se stalo neodmyslitelnou sou¢asti moderniho Zivotniho stylu.

S rozmachem internetu v poslednich letech se téméf vSechna odvétvi
hospodarstvi stavaji zavisla na informaénich a komunikaénich technologiich.
Ani cestovni ruch samozifejmé neni vyjimkou. Dobfe vytvofena prezentace
a propagace destinace cestovniho ruchu na webovych strankach pozitivné ovliviuje
rozhodovani uzivatell a sehrava dulezitou roli pfi vybéru cilové destinace. Tento fakt
si uvédomuji i tvarci propagace jednotlivych kraji a regionud. Vedle oficialnich
webovych stranek jednotlivych kraja vznikaji turistické informacni portaly, které slouzi
k prezentaci destinace, poskytnuti informaci, praktickych kontaktd na sluzby
a moznosti ubytovani, moznosti kulturniho a sportovniho vyziti a také tipy na vylety
do blizkého okoli. Informace jsou predavany uZzivateli textovou, zvukovou a vizudlni
formou. Kvali masové navstévnosti internetu je dulezité dokézat ovlivnit navstévnika
svym vzhledem, kvalitou podavanych informaci a propracovanim, které je odliSuje

od konkurence.

Cilem bakalarské prace je definovani vyznamu destinaéniho managementu,
popis c¢innosti a zhodnoceni vybraného portalu, a to konkrétné ,Turistického
informacniho portalu Olomouckého kraje“. Turisticky informacni portal jsem si zvolila
z divodu, Ze nenabizi a neprodava zadné sluzby. Snazi se pouze zprostfedkovat
co nejvic informaci o dané destinaci, zaujmout potencionalniho navstévnika a ovlivnit
jeho rozhodovani. Chce-li destinace motivovat k navstévé ¢i udrzet si stavajici
navstévniky, musi vhodné komunikovat o svych atraktivitach a sluzbach. Vzhledem
k tomu, Ze c&innost turistického informaéniho portalu spada do oblasti cestovniho
ruchu, nasledujici kapitoly pfiblizi nékolik zakladnim pojmdm, které v oblasti

cestovniho ruchu hraji velmi vyznamnou roli a pro Ucely této prace jsou vychozi.



2 CESTOVNI RUCH

Vymezeni samotného pojmu ,cestovni ruch” (CR) neni jednoduché, vzhledem
k nejednotnosti definic. Obvykle je charakterizovan jako soubor ¢innosti zaméfenych
na poskytovani riznych sluzeb G¢astnikim cestovniho ruchu, slouzicich k naplnéni

jejich potfeb, zajmu a zalib.

Vanicek a Kiestan (2006, 4) cestovnim ruchem rozumi ,zpusob uspokojovani
potfeb lidi v oblasti rekreace, turistiky, lazenské lécby a kultury, pokud k nému
dochazi mimo bézné prostifedi ve volném Case obyvatelstva. Je to pfemisténi osob
Zz mista trvalého bydlisté do mista cestovniho ruchu a Cerpani sluzeb spojenych
s pobytem v tomto misté za jinym Gcelem nez vydélecnym®. Jina definice je uvedena
v dile autora Zelenky (2008, 14), kde ,cestovni ruch je bezprostfedni ziskavani
novych informaci a viemu v rizné podobé (obrazova, textova, zvukova, Cichova,
hmatova, chutova atd.) v prostiedi, které obsahuje velké mnoZstvi novych informaci,
ti. mimo misto trvalého bydlisté“. Do cestovniho ruchu mdZeme zaradit i aktivity
nepfimo s cestovanim, tedy spole€ensko-kulturni a sportovni akce, veletrhy, vystavy
a podobné. Ve vSech prfipadech jde o ziskavani novych informaci, poznatkd
a zkuSenosti. Vzhledem k vySe uvedenym poznatkim, lze cestovni ruch povaZovat

za neodmyslitelnou soucésti kazdodenniho Zivota v moderni spole¢nosti.

Kiralova (2003, 9) piSe, Ze cestovni ruch je jednim z nejvétSich a nejrychleji
se rozvijejicich pramyslad svéta. M& vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého
domaciho produktu, vytvareni devizovych rezerv statu, zachranu kulturnich,
uméleckych a historickych pamatek, zvySuje vSeobecnou vzdélanostni aroven
obyvatelstva. Infrastruktura vytvofena pro ucely cestovniho ruchu podporuje mistni
rozvoj, coz vede k rustu regiond a kraji. | kdyz je ekonomicky pfinos cestovniho
ruchu pro stat jednoznacny, je tfeba si uvédomit, Zze je vic, nez jen ekonomicky
fenomén Cestovniho ruchu je také dulezity pro zachovani a posileni pfirodniho
a kulturné-historického bohatstvi dané destinace ve vSech moZznych oblastech.
PFiznivé prostfedi pro CR vytvari vzajemna kombinace mistnich zdroji a nabizenych

sluzeb.
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2.1 Subjekt cestovniho ruchu

Za subjekt cestovniho ruchu povaZzuje Heskova a kol. (2006) ucastnika
cestovniho ruchu. Z ekonomického hlediska je jim kazdy, kdo vyuZziva sluzeb
cestovniho ruchu k uspokojeni svych potfeb béhem cestovani, pobytu mimo misto
trvalého bydlisté a ve volném ¢ase. Cestovni ruch pini v zivoté lidi dulezitou funkci.
SlouZi k reprodukci fyzickych a psychickych sil ¢lovéka, ma pozitivni vliv na zdravi,
vede Kk rozvoji osobnosti, vzdélavani a celkové kulturnosti naroda. ,Cestovni ruch
je ve velkém rozsahu determinovany urovni socialné-ekonomického postaveni
Gcastnika cestovniho ruchu. ....zakladnim pfedpokladem uc€asti na komerénim
cestovnim ruchu je z pohledu ucastnika naplnéni dvou zakladnich predpokladd,
a to dostatku volného €asu a dostatku disponibilnich finanénich zdroji“ (Heskova
a kol., 2006, 172).

2.2 Faktory ovliv nujici subjekt cestovniho ruchu

Motivaci v cestovnim ruchu predstavuje souhrn vnitfnich i vnéjSich podnétl
vedoucich k u€asti na cestovnim ruchu. Z pohledu uspokojovani potfeb konkrétniho
Clovéka mizeme hovofit o motivaénich a determinujicich faktorech. Motivacni
faktory Ize chapat jako veskeré Cinitele, které vedou k potfebé rekreace, dovolené
nebo k potfebé raznorody Cinnosti uskute¢fiovanych ve volném case.
Podle Hornerové a Swarbrooka (2003, 64) se jedna predevsim o faktory:

» fyzické (relaxace, klima, zdravi, sportovni aktivity, sex),

» emocionalni (nostalgie, estetika, milostny vztah, unik, fantazie),
» kulturni (gastronomie, prohlidky pamétek, poznavani historie),
» postaveni (exkluzivita, médnost),

» osobni (navstéva préatel a pfibuznych),

» o0sobni rozvoj (u€eni cizim jazykim nebo ziskavani jinych novych znalosti).
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Determinujici faktory rozhoduji o vybéru cilové destinace a aktivitach, které
bude uc€astnik vykonavat na cilovém misté. Jsou vymezeny objemem finan¢nich
prostfedkl, pracovnimi a rodinnymi zavazky a mnozstvim volného ¢asu. Hornerova
a Swarbrook (2003, 64) jako dalSi faktory uvadi:

» dostupnost vhodnych produktt

» dostupnost informaci o produktech

* minulé zkuSenosti zakaznik, jeho rodiny a pfibuznych

» zakaznikovy predstavy o ruznych typech dovolenych a konkrétnich cilech cest
» zakaznikova obliba urcitych druh dopravy

e ceny raznych typ dovolenych

* rlizné ro¢ni obdobi, spolu s cenami v misté rekreace

* vykyvy ménovych kurzl

» nazory ostatnich ¢lenl skupiny, se kterou zakaznik méa cestovat

« urcité okolnosti, lakajici zdkaznika do mist, kterd by jinak nenavstivil

2.3 Objekt cestovniho ruchu

Za objekt cestovniho ruchu Ize povaZzovat vSe, co muze byt cilem zmény mista
pobytu Uc€astnika v jiném nez pracovnim a doméacim prostfedi. ,Jde o pfirodu,
kulturu, hospodarstvi apod. Objekt cestovniho ruchu je tak nositelem nabidky. Tvofi
ho cilové misto, podniky a instituce cestovniho ruchu.... V odborné literatufe
se na jeho oznaceni pouziva i pojem destinace cestovniho ruch* (Heskova a kol.,
2006, 15). Pro navstévnika je objektem zazitek, ktery vznikad spotfebou sluzeb
cestovniho ruchu v destinaci. Znamena kombinaci celkové nabidky sluzeb
cestovniho ruchu, jako je doprava, ubytovani, informacni a pradvodcovské sluzby
s navstévou turistickych atraktivit, komunikaci navstévnikl s mistnimi obyvateli
a osobitym charakterem atmosféry mista navstévy. Vysledkem je celkova zkuSenost

véetné postoju a o¢ekavani destinace.
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2.4 Destinace cestovniho ruchu

Heskova a kol., (2006, 153) definuje destinaci jako ,geograficky prostor,
ktery host voli jako cil u€asti na cestovnim ruchu“. Fomenko & PaZout (2006, 7)
ur€uji destinaci ,jako soubor pfilezitosti, tedy kombinace typu turizmu, sezony, mista,
zpusobu organizace cesty, typu ubytovani a motivace v daném d{ase“. Podle
Palatkové (2006, 25) ,destinace predstavuje socialné-kulturni jednotku fyzickou
(geograficka lokalita, fyzické charakteristiky) stejné jako nehmotnou (historie, lidé,
tradice). Pojem destinace nemusi nutné oznacovat jen to, co skuteCné existuje,

ale i urcity mentalni koncept v myslich klient".

Z uvedenych definic vyplyva, Ze za destinaci nelze povaZovat pouze
geografické Uzemi, ale soucasné urcity produkt, spojeny s danym mistem,
¢i v daném misté nabizeny, ktery vstupuje na trh se snahou ziskat si svého
zakaznika. Navstévnici spotfebovavaji produkt destinace a vybérem konzumovanych
sluzeb ji definuji a tvofi jeji charakter. Nabidka destinace ma casto jedine¢ny raz

dany pfirodnim prostfedim, kulturnimi pamatkami €i sportovnimi a kulturnimi akcemi.

Souborny produkt destinace by mél podle Kiralové (2003) vychazet
z nasledujicich komponentu:

« primarni nabidka destinace — ovliviiuje motivaci a urCuje vybér destinace
navstévniky. Zahrnuje veSkeré aktivity cilovych mist, které uc€astnik CR
navstévuje s cilem prohlidky, vyuZiti & zhlédnuti,

» sekundarni nabidka destinace — vytvafi podminky pro pobyt a diky ni mazeme
vyuzit primarni nabidku destinace. Znamena vyuZziti a dostupnost aktivit
v cilovych mistech cestovniho ruchu,

» pristupnost destinace — naklady, rychlost a pohodli navstévnika pfi dosazeni
destinace,

» image destinace — silné ovliviiuje vybér destinace i image zafizeni v ramci
ného. Znamena4, jak ucastnik CR vnim4,

e pfiméfena cena — suma nakladl, vynaloZzend navstévnikem na cestu,
ubytovani, stravovani a ostatni sluzby v destinaci. Je ovlivnéna sezoénou,

vybérem aktivit, kurzem mény, zpusobem dopravy, vzdalenosti destinace atd.
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3 ORGANIZACE CESTOVNIHO RUCHU

Na nérodni Udrovni v Cele soucCastné organizace cestovniho ruchu stoji
ze zdakona stat. Je nejvySSim zastfeSujicim organem. Svoji &innost realizuje
prostfednictvim Ministerstva pro mistni rozvoj, které plsobi jako koordina¢ni organ
pro vSechny subjekty plsobici v cestovnim ruchu. Jeho cilem je pomoci metodickych
a legislativnich prostfedku vytvaret podminky pro vzdélavani a rozvoj v oblasti CR
a zajistit informacni pomoc krajum, méstam, obcim a jejich sdruzenim. Ministerstvo
pro mistni rozvoj se prostiednictvim Ceské centrdly cestovniho ruchu -
CzechTourism podili na propagaci Ceské republiky jako destinace CR v zahrani&i

i v Ceské republice.

Na regionalni Grovni se na Fizeni a organizaci CR podili krajské Gfady. Ukolem
krajl je realizace rozvoje cestovniho ruchu, Fizeni kvality, struktury sluzeb a kontroly
jejich plnéni. Garance rozvoje cestovniho ruchu na uzemi kraje vyplyva ze zékona
a souvisi s odpovédnosti za Uzemni rozvoj, v€etné podpory soukromého podnikani.
Krajské Ufady vyhledavaji a podporuji vyuzivani prostfedkd grantd, dotaci
¢i ucelovych fondd, jako jsou strukturalni fondy Evropské unie, s cilem maximalniho

vyuZiti turistického potencialu tzemi.

Na lokalni drovni vznikaji sdruzeni mést a obci, jejichz ukolem je koordinace
hospodarského, socialniho a kulturniho rozvoje dané oblasti. Pfedmétem ¢&innosti
téchto sdruzeni je spoluprace mezi obcemi, spolecny postup pfi prosazovani zajmu
a nézoru obci. Obce jsou garantem c&innosti a propojenosti informacnich center,
podili se na propagaci regionu, poskytovani informaci o turistickych zajimavostech,
kulturnich, sportovnich a spole€enskych akcich a na budovani a udrzbé infrastruktury

cestovniho ruchu (Palatkova).

3.1 Marketingové Fizeni destinace

Palatkova (2006) povazuje za vyznamny trend v turismu prodej destinaci
neboli geograficky marketing. Destinace v narodnim, regionalnim nebo mistnim

pojeti je produktem s vlastnim marketingovym mixem, zna¢kou a umisténim na trhu.
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Mezi jednotlivymi destinacemi existuje konkurence a odliSnd nabidka,
a proto je nezbytné, koordinované fizeni cestovniho ruchu. Pro udrzeni
a dlouhodoby rozvoj cestovniho ruchu je nutna jeho podpora a aktivni Fizeni.
Regionalni organizace podnécuji a fidi proces rozvoje cestovniho ruchu
ve spolupraci s mistni samospravou, ob&any a firmami. Dochazi k vzajemné
kooperaci zainteresovanych subjektu pfi spole¢né propagaci destinace a tvorbé
produktd CR. Jejich spoleénym cilem je maximalni vyuZiti turistického potencialu

destinace. Vychodiskem téchto €innosti je destinani management a marketing.

3.2 Destina éni management

Destinacni management povaZuje Heskova a kol., (2006, 155) za proces
vytvareni a fFizeni silnych, trzné orientovanych a systémoveé fizenych jednotek —
destinaci. Zahrnuje vedeni marketingovych a vnitfnich aktivit destinace. Vénuje
se oblastem vyvoje, distribuénich cest a aplikace marketingového mixu do praxe.
.Management destinaci je tedy strategii rozvoje, ktera je odpovédi na pozadavky trhu
a smeéfuje ksilnym, strategicky vedenym a konkurenceschopnym jednotkam®
(Vani¢ek & Krestan, 2007,12). Na rozdil od Fizeni individualnich podnikd, Ukolem
destinacniho managementu je pfispét k rozvoji vSech podnikatelskych subjekta

sdruzenych v pfislusném tzemi.

Kvalitni uspokojovani potfeb Ucastniki CR zavisi na rozsahu a kvalité nabidky
sluzeb podnikatelskych subjektd a dale na kvalité verejnych sluzeb. Jestlize néktera
ze sluzeb funguje Spatné nebo vubec, dochazi k dopadim na rozvoj cestovniho
ruchu v celé destinaci. Proto je nutnd partnerska spoluprace a koordinace raznych
poskytovatell sluzeb ze soukromého i vefejného sektoru. ,V centru fizeni organizace
musi byt klient destinace, avSak pfi vyvazeni potfeb a zamua klientd a potfebami
a zajmy mistniho obyvatelstva. Rizeni destinace by mélo byt v souladu s principy
udrzitelného rozvoje turismu destinace a pfi soucasném  zvySovani
konkurenceschopnosti destinace* (Palatkova, 2006, 2). Kvalitni management
cestovniho ruch vdaném misté je pfinosem pro destinaci pfedevSim v oblasti
ochrany Zivotniho prostfedi, socialné-kulturni a ekonomické oblasti. Vedle kvalitnich
turistickych produktd by mél byt kladen diraz na optimalni vyuZivani zdroju,
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zachovavani pfirodniho a kulturniho bohatstvi. Méli by se dodrZzovat stanovena
pravidla, aby se zamezilo negativnimu plasobeni na Zivotni prostfedi a nedochazelo

k naruSovani tradi¢niho zpUsobu Zivota obyvatel.

3.3 Destina éni marketing

Kirdlova (2003,28) uvadi, Ze podstata marketingu destinaci tkvi v orientaci
vSech zainteresovanych subjektd na uspokojovani potieb a pozadavkd navstévniku
destinace za Gcéelem dosazeni zisku. Uspé&ch destinace na trhu cestovniho ruchu
zavisi na schopnosti identifikovat viastni nabidku — produkt, potencialni navstévniky,
cilovy trh, ohroZeni a pfilezitosti trhu a zpuasob, jak potencidlni navstévniky
aktivizovat k navstévé destinace. Hlavnim cilem destinaniho marketingu je prodej
destinace. Podle WTO (Word tourism Organisation) rozdéluje Palatkova (2007, 24)
tento cil na Ctyfi zakladni funkce organizace destinacniho marketingu:

» identifikace cilového trhu (zalezitost marketingového vyzkumu trhu)
» komunikace s cilovou skupinou (propagace)
» zvySovani navstévnosti

* propagace image destinace

Privatni subjekty nemGzZou zemi nebo region zastupovat v oblasti propagace
destinace. Z toho duvodu je marketing destinaci provadén spiSe organy verejného
sektoru nez soukromymi spole¢nostmi. Nicméné UaspéSné marketingové fizeni
destinace stoji na propojeni verejné a privatni sféry a na jejich vzajemné spolupraci.
Marketing destinaci realizovany vefejnymi institucemi je pouzZivan jako nastroj
k dosazeni urcitych cilli, mezi néz patfi (Hornerova & Swarbrooke, 2003, 290):

» zlepsSit poveést oblasti, tak pfilakat investory

rozsifit poCet a vybaveni zafizeni, které mohou pouzivat mistni obéané

» vzbudit v ob&anech hrdost na svou oblast

» ziskat oduvodnéni a financovani pro zlepSeni mistniho zivotniho prostfedi

» snaha zlepsit politickou pfijatelnost destinace pro lidi z vnéjSku tim, Ze uvidime

destinaci takovou, jak& skute¢né je.
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4 PROPAGACE DESTINACE

.Vytvofeni dosaZitelného a cenové pfistupného produktu pro navstévniky

destinace nestaci — chtéji byt informovani a motivovani ke koupi.“ (Kiralova 2003,

110). Chceme-li navstévniky pfesvédcit a udrzet si je, je nutné s nimi komunikovat.

Komunikace zahrnuje vedle informaci také propagaci veSkerych produktu destinace.

Z&kladnim cilem komunikace je vytvofit poptdvku po destinaci a motivaci

ke koupi. To znamena, Zze musi (Kiralova, 2003, 111):

vyvolat ndvstévnikovu pozornost
vyvolat v ném zajem o destinaci
vyvolat v ném touhu navstivit destinaci

aktivizovat navstévnika ke koupi

Podle Seatona rozliSuje Palatkova (2007, 157) v cestovnim ruchu tfi zakladni

cile propagace destinace:

Posileni stavajiciho postaveni destinace a osloveni téch, kdo jeSté destinaci
nenavstivili, tedy udrzeni a posileni trhu.

Uvedeni novych mySlenek a postoja, které jesté destinace nikdy predtim
nenabidla a které jsou svym zplsobem revoluéni.

destinace s nepfilis lichotivym image, které se snazi o ménu materialné-
technické zakladny, ale i 0 zménu strategie, ktera se pak odrazi v propagaci

s cilem oslovit odliSné cilové skupiny...

Palatkovd (2007, 116) uvadi, Ze celkové hodnoceni produktu destinace

navstévnikem ovliviiuji jeho osobni postoje. Postoje se odrazeji v konkrétnim

(kupnim) chovani navstévnika a jsou vysledkem jeho smyslovych vjem( a poznavani

(napf. vilastni zkuSenost z navstévy destinace). Propagace napomaha k pozitivnimu

vnimani a k podpofe prodeje destinace. Ukolem propagace je, aby se konkrétni

nabidka produktl a sluzeb turistické destinace dostala k jednotlivym cilovym

skupinam potencialnich turistl a navstévnikl a pusobila tak na poptavku. Vedle toho

se podili na tvorbé vlastniho znacky a image destinace.

17



Jednim z hlavnich cili propagac¢niho mixu je vytvofeni destinacni znacky,
pod kterou destinace vystupuje na trhu, a ktera ji odliSuje od konkurence. Znacka
produktu obvykle zahrnuje nazev, pojem, oznaceni, symbol, design nebo kombinaci
téchto prvkd pro produkty a sluzby dané destinace. Palatkova (2007,89) vysvétluje,
Ze ,znacka destinace spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace, zazitky
a prisliby destinace pro klienta“. ,V pfipadé podobnosti konkurujicich si destinaci
je osobitost znacky hlavnim nastrojem reklamy na odliSeni konkurence® (Kiralfova,
2003, 133).

Image vychazi z geografické polohy, je ovlivihiovana jak historii,
tak soucasnosti, uménim, hudbou, znamymi osobnostmi, udalostmi v daném misté.
Destinaéni image vyjadfuje nazor, dojem, pfedstavu, kterou si vefejnost udéla
o destinaci na zékladé vlastniho postoje, minéni jinych i osobnich zkuSenosti. , Takto
vytvofend image bude urCovat, jestli se navstévnikovi, zaméstnanci €i obyvateli
destinace jevi dobrd nebo Spatna.... Vzhledem k charakteru produktu
(nehmatatelnost a ¢asovy a prostorovy nesoulad mezi koupi a spotfebou), sehrava

image destinace pfi koupi dileZitou roli“ (Kirdfova, 2003, 133).

Prostfedek, jehoZz pomoci mizeme komunikovat s navstévniky, presvédcovat
a ovlivhovat jejich chovani, se nazyva komunikacni (propagacni) mix. Hlavni
nastroje, o které se Uspé&sSna marketingova propagace v cestovnim ruchu opira, jsou:
* reklama
* public relations
* podporu prodeje
* pfimy marketing

e o0sobni prodej

4.1 Reklama

Reklama je nejCastéjSi soucasti propagaéniho mixu. Muzeme
ji charakterizovat jako placenou neosobni formu komunikace organizace
se zakaznikem. SlouZi k propagaci konkrétniho produktu nebo k vytvareni pozitivni

predstavy €i image organizace, regionu. Podle Kiralové (2003, 113), ,reklama jako
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nepfima forma komunikace muze byt v destinaci velmi efektivni, protoZze obs&hne
velky pocet existujicich i potencionalnich navstévnikd pfi relativné nizkych
nakladech, je mozné ji nékolikrat opakovat a skyta neprfeberné moznosti tvaréiho
zpracovani“. Dale uvadi, ze ,ukolem reklamy je popsat destinaci zplsobem,
ktery bude abstrahovat cilovy segment, pfic¢emz komunikaéni sdéleni musi byt

napsano nebo namluveno feci navstévnika"“.

Uspésna reklamni kampar vede ke zmé&nam v nazorech, mysleni a postojich
navstévnika ve prospéch destinace. Efektivni reklama zaujme navstévnika tak,
Ze bude vnimat jeji sdéleni a dostane se do jeho povédomi. ,Znalost destinace
je nejsnadnéjSim a nejpouzivanéjSim mérfitkem efektivnosti reklamni kampané.
Zjistuje se, kolik lidi vi o destinaci, kolik lidi destinaci zna apod.” (Kiralova 2003,

114). VeSkeré reklamni aktivity jsou vytvareny s ohledem na cile destinace.

Podle Vystoupila, HoleSinské a Bauera (2007, 36) Ize zakladni cile reklamy
v turismu definovat jako:

* Informativni cile reklamy — vytvofeni podvédomi o destinaci, sluzbach nebo
o cenach, prekonani negativnich postoju k destinaci a omezeni jejich obav
z cesty do destinace, ovlivnéni image destinace, uvedeni novych produktd
na trh.

» PresvédcCovaci cile reklamy — snazi se posilit vnimani destinace klientem,
o pretazeni klienta od konkurenénich destinaci, o zménu klientova nazoru
na kvalitu sluzeb destinace.

» Pripominaci cile reklamy - pfipominaji existenci destinace a produktl
v destinaci stejné jako moznosti jejich rezervace.

* Obchodni cile — napf. zlepSeni a posileni distribu¢ni sité.

Nositelem reklamnich kampani v ramci propagace destinace jsou média.
Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody a své vlastni publikum. Podle posouzeni
prostfedi pro komunikaci a stanovenych cilovych skupin destinace jsou vybrana
nejvhodnéjsi média, pomoci kterého bude mozné dosahnout maximalniho efektu.

Reklamni média rozdélujeme do tfi zakladnich oblasti:
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o Tisténa reklamni média patfi k nejCastéji pouzivanym reklamnim médiim
v cestovnim ruchu. Jsou vhodna pro informativni, vécna sdéleni, pro budovani
a zvySeni povédomi o destinaci a jejich produktech. Tisténa reklama
je vhodna pro dlouhodobou komunikaci s cilovou skupinou.

» Audiovizualni reklama patfi k nejefektivngjsSim reklamnim metodam. NeslouZi
k informovani o nabidce destinace, ale spiSe jako podpora image destinace.
Uginnost nevychazi z efektivniho sdéleni, ale z jeji schopnosti poskytnout

informace na zakladé emocionalniho obsahu a kreativity.

* Internetova reklama se stala nedilnou soucasti komunikaniho mixu.
, Na internetu mize byt kazda ¢ast www stranky proménéna v reklamni
plochu* (Foltdn, PaZout & Sabatova, 2007, 69). Reklama na internetu
se od klasické reklamy liSi pfedevsim svoji interaktivitou.

4.2 Public relations (PR)

.Public relations jsou dalSim komunikacnim prostfedkem. Princip spociva
ve vybudovani dobrych vztahu s raznymi ¢astmi firemni vefejnosti pomoci pozitivni
publicity, ve vytvafeni pozitivniho firemniho image, v obrané proti nepfiznivym
informacim o firmé a v pofadani raznych akci (events)“ (Kotler & Armstrong, 2004,
667). V ramci udrZzovani a zlepSovani vztah( s ostatnimi organizacemi a jednotlivci,
by informovanost méla mit trvaly charakter. Aktivity PR podporuji image destinace
a staraji se o to, jak je vnimana vefrejnosti. ,Dobry vztah vefejnosti k destinaci
je predpokladem uspésnosti na trhu cestovniho ruchu, pfi¢emz zakladem takoveho

vztahu musi byt dobry vztah destinace k vefejnosti* (Kiralova, 2003, 127).

Public relations zahrnuji Sirokou Skalu aktivit, které se v béZzné praxi vzdjemné
kombinuji a doplfuji. Kotler a Armstrong (2004) pod ¢innosti PR vétSinou zahrnuiji:
* publicita — ziskani pozornosti prostfednictvim tiskovych zprav, konferenci
e organizovani akci — upoutani pozornosti pomoci kulturnich, firemni akci
nebo akci pro zakazniky ¢i obchodni partnery

» lobbovani — vytvareni vztahu se zakonodarci a vladnimi Ufedniky
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e sponzoring — vytvoreni dobrého jména podporou aktivit
» reklama organizace — reklama organizace jako celku za ucCelem zlepSeni

image

Predpokladem efektivniho PR je znalost vefejnosti, na kterou chceme pusobit.
Palatkovd (2003) hovofi v rdmci destinaniho marketingu o vnitini (zaméstnanci,
dodavatelé, mistni obyvatelé atd.) a vnéjSi vefejnost (vidci vefejného minéni,
navstévnici destinace, financni verejnost a investofi, zastupci sdélovacich prostredku
atd.). Vnitfini PR se vedle budovani dobrych vztahl mezi organizacemi
a zameéstnanci podili na PR aktivitach provadénymi pfimo v destinaci. Cilem téchto
aktivit je poukazat na vyznam turismu pro danou destinaci a dosazené uspéchy.

VnéjSi PR aktivity se podileji na vytvarfeni image destinace. Jsou uskuteChovany

prostfednictvim komunikacnich programu, prace s novinafi a s okolim organizace.

4.3 Podpora prodeje

Morrison (1989, 333) poklada za podporu prodeje ,...pfistup, ktery se liSi
od reklamy, osobniho prodeje a publicity/vztahll s vefejnosti tim, ze je zakaznikovi
dan urc€ity motiv k okamzitému nakupu. Stejné jako u reklamy je i vtomto pfipadé
zdroj jednoznacné identifikovan a probiha neosobni komunikace“. Pisobeni reklamy
je dlouhodobé, zatimco podpora prodeje ma stimulovat k rychlému jednani. ,Cilem
(kratkodobé) podpory prodeje je presvédceni novych klientd o cesté do destinace
nebo presvédceni klientl, ktefi iz destinaci navstivili, k opakovani cesty
do destinace” (Palatkova, 2007, 130).

Kotler (2001, 558) uvadi spolec¢né prednosti pro vSechny prostfedky podpory
prodeje:
e Komunikace — se snazi upoutat pozornost a poskytnout informace,
které mohou zékaznika stimulovat k navstévé destinace.
e Stimuly - obsahuji urcité vyhody nebo pfinosy, které pro zakaznika
predstavuiji spotrebitelskou hodnotu

* Vyzvy — obsahuji urc€ity vyzvu, ktera nas nuti uskutecnit okamzité rozhodnuti.
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Prostfedky podpory prodeje CR vyuziva k posileni efektivnosti ostatnich
slozek komunika¢niho mixu. Jednad se o cinnosti nebo materidly, jejichZz cilem
je primét navstévniky k vyzkouseni novych sluzeb, zvysit zajem o destinaci i mimo
sezonu, motivovat subjekty k zatraktivnéni nabidky apod. Morrison (1989) rozdéluje
prostfedky podpory na specialni prostiedky a specializované kratkodobé nabidky.
Specialni prostfedky poskytuji ur€ité vyhody zdarma potencialnim zakaznikim
nebo zprostfedkovatelim sluzeb cestovniho ruchu. Obsahuji specializovanou
reklamu, nabidku vzorkl, obchodni prfedvadéci akce v destinaci nebo zdrojovych
trzich. Specializované kratkodobé nabidky jsou zaméfené na zakazniky,
zprostfedkovatele sluzeb a prodejni zastupce. Slouzi k pusobeni na spotrebitele
prostfednictvim napf. kupond, které poskytuji uréitou slevu nebo nahradu, prémii

¢éi odménu.

4.4 PFimy marketing

PFimy marketing je dynamicky rozvijejici se formou marketingové komunikace.

Je zalozeny na pfimé komunikaci se zakazniky za ucelem prodeje zbozi a reklamy.
Zakaznik je osloven konkrétni nabidkou uréenou pfimo pro néj, coz vede k vysSi
efektivité. Vedle moznosti dobrého zacileni umoznuje snadné méreni vysledk
propagace. K dosaZeni téchto zadmérl se uplatiuji odpovidajici marketingové
nastroje:

» direct mailing

» teleshopping

* telemarketing

» elektronicka posta

» katalogovy prodej

« vkladand inzerce

PFfimy marketing se obvykle vyuziva ,na propagaci destinace jako celku
a nabidkou ubytovacich, hostinskych a doplikovych sluzeb, novych sluzeb,
na podporu prodeje, zlepSeni vztahl s navstévniky, pro akcionére, stalé i budouci

navstévniky, zaméstnance apod.” (Kirdlova, 2003, 122). K pouZiti pfimého marketing
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je zapotrebi mit k dispozici zdkaznickou databazi, ktera slouZzi pro evidenci a spravu

informaci o potencialnich &i stavajicich zakaznicich nebo kontaktnich osobach.

4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je zaloZzeny na osobnim kontaktu se zakazniky s cilem
realizovat prodej produktu. Prodejci pfimo komunikuji se zdkazniky s cilem ovlivnit
jejich rozhodovani, pfesvédcCit je o vhodnosti produktu, podat mu pfesné informace
a odpovédi na otazky. Osobni prodej v turismu lze podle Palatkové (2006, 171)
aplikovat prostfednictvim agentll pomoci telefonickych nabidek, osobnich navstév
a prezentaci & na prepéaZce v cestovni kancelafi. Casto byva podporen dal$imi prvky
komunika&niho mixu jako je reklama a public relations.
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5 INFORMACNI NASTROJE DESTINACE

v s

Internet lze v souCastné dobé povazovat za nejdalezitéjSi technologii
pro Sifeni informaci a jinych sluZzeb. VyuZiti internetu pro propagaci destinaci
je povazovano za nezbytné. Umoznuje multimedialni prezentaci destinace,
a tim vytvari témér realnou pfedstavu o cilovém misté, moznostech nabizenych

sluzeb a aktivit.

5.1 Internet jako nastroj komunikace

.Plosné, technologické i aplikacni rozSifeni Internetu proziva obrovsky boom
a stava se Sirokou informacéni zakladnou a komunikaénim nastrojem,
pro ktery neexistuji bézné hranice jednotlivych statt , (Zelenka 2008, 37). VyuZiti
internetu je obrovské. V marketingu je pFedevSim pouzivdn jako propagacni
a komunikaéni prostfedek a zdroj nejriznéjSich informaci. Zrychluje a rozSifuje
komunikaéni moznosti, slouzi jako distribuéni cesta, kterd umoznuje nabizet produkty
a sluzby v globalnim méfitku. Pfedstavuje naprosto bezkonkurenéni nastroj v pfipadé
nehmotnych produktl. SniZzuje naklady na prodej i na propagaci. Zelenka (2008, 37)
uvadi, ze,ten, kdo se chce orientovat v sou¢asném svété, musi se umét orientovat
na Internetu a védét, kde a jak kterou informaci vyhledat. A stejné to plati i naopak -
0 své nabidce, musi umét tento prostfedek komunikace se svétem spravné
vyuzivat‘. Vyuziti internetu potencionalnimi zakazniky se neustale zvySuje.
Zakaznikim umozZiiuje ziskavat, porovnavat a ftfidit informace pfimo z pohodli
domova. Na poskytovatele sluzeb je tak neustale vyvijen tlak na mnozstvi a kvalitu

informaci. Velkou vyhodou je moZnost oboustranného zpusobu komunikace.

Komunikace na internetu ma své kladné a zaporné stranky. Blazkova
(2005, 80) povazuje za vyhody napf.:
* Celosvétovy dosah
* Nepfretrzitost

* Rychlost sdéleni
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Zpétna vazba
Nizké naklady
Obsahlost a selektivnost informaci

Snadna prace s informacemi

Z nevyhody internetové komunikace Blazkova (2005, 81) povazuje:

Rlzna technicka omezeni - mohou spolu komunikovat pouze lidé,
ktefi jsou pfipojeni na internet; pomala rychlost pfenosu informaci v pfipadé
pomalého pfipojeni k internetu a nevybaveného pocitace a;.

Neosobnost komunikace - nehovofime s ¢lovékem pfimo, pokud se nepouziva

s vr

web kamera, nevidime, jak se druha strana tvafi, chova.

.Vyznam informacni podpory i komunikace jako takové v cestovnim ruchu

je nepochybné znacény“ (Zelenka 2008, 34). Rozmach cestovniho ruchu vedl

k rozSifeni nejriznéjSiho cestovani. V disledku toho se Uc&astnici cestovniho ruchu

stale

vice pohybuji v méné znamém prostiedi, coZ vyZaduje potfebu pFistupu

k pfislusnym informacim. Z&aroven bé&hem svych cest neustale komunikuiji.

NejvyznamnéjSim informacnim zdrojem je v sou€asné dobé celosvétova sit internet.

Zelenka (2008, 170) nahlizi na roli internetu v cestovnim ruchu z nékolika

hledisek, ktera se vzdjemné prolinaji, napfr.:

marketingovy — internet lze povazovat za marketingovy nastroj - slouzi jako
distribu¢ni cesta (e-business), je nastrojem propagace, ovliviiuje finalni cenu
produktd a sluzeb, umoznuje marketingovy vyzkum, poskytuje vhodné
prostfedi pro benchmarking

inspiracni — internet umozZfiuje porovnavat nabidku produktd a destinaci,
vyménu nédzord a namétd cestovateld a klientd, monitorovani aktivit
konkurence, destina¢niho managementu, inspirace zpusoby smérfujicimi
k udrzitelnému rozvoji CR apod.

komunikaéni — internet se vyznacuje rychlou komunikaci s nizkou cenou,
ktera zvySuje podnikatelskou i nepodnikatelskou aktivitu a jejich efektivnost
manaZzerské — internet poskytuje data, informace a znalosti pro rozhodovani,

jako napf. vystupy Setfeni a vyzkumd, statistiky
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5.2 Specifika informaci v internetové komunikaci s prihlédnutim na cestovni

ruch

Informace jsou pro oblast turistickych informaénich portald vychozim
produktem a nastrojem realizace internetové propagace. Na rozdil od prodeje
hmotnych statkd, které si zakaznik mze prohlédnout a vyzkouset, je vétSina ¢innosti
v této oblasti podstaté virtualni. Potencionalni navstévnici hledani na internetu
predevSim informace o dané destinaci a moznosti aktivit v dané oblasti. Ziskané
informace plsobi na smysly potencionalniho navstévnika, ovliviuji jeho rozhodovani
a urCuji, jak je pro né dana destinace atraktivni. Kazdy clovék je jedinecny
a jedine¢né jsou i jeho predstavy o destinaci. Informacéni systém musi proto
poskytovat spravné Udaje a informace, aby ziskal pozornost uzivatele. Rozhodujicim
faktorem neni pouze mnozstvi dostupnych informaci, ale také zplsob

jak jsou poskytovana, jejich kvalita, aktualnost a zpisob podani koncovému uzivateli.

Efektivni a Gspé&Sna vyména informaci vychazi z vzajemné komunikace,
Vv niz pfi minimalnich vydajich dosahneme maximalnich cill. Zakladnimi vychodisky
pro realizaci téchto cil je (Foret, 2008, 10):
« Davéryhodnost — komunikace stoji na vzajemné davére a znalosti partnera.
» Volba vhodného &asu a prostiedi, v némz komunikace probiha.
* Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam nejen
pro komunikatora, ale také pro pfijemce.
» Jasnost — sdéleni musi byt vyjadifeno jednoduchymi symboly a pojmy.
» Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces vyzadujici pro ziskani
cile neustalé opakovani a rozvijeni.
e Osvédcené kanaly — uspésné, provéfené komunikaéni kanaly je trfeba
neustéle vyuzivat, nebot k tém ma pfijemce vytvoreny vztah a respektuje je.
* Znalost adresata — komunikace se opira o znalost komunikaénich schopnosti
adresata, coz predpoklada znat jeho dosazitelnost, zvyky, schopnosti vnimat
a pochopit sdé&leni, Grovert vzdélani atd. Cim vice vime o adresatovi,

tim efektivnéjSi sdéleni jsme schopni pfipravit...

26



Informace v cestovnim ruchu mohou byt rozdélena do nékolika kategorii.

Zelenka (2006, 21) uvadi obecné rozdéleni informaci podle typického intervalu

zmény, coz znamena nutna frekvence aktualizace zmén:

relativné stald, roky - zakladni a relativné neménné informace o destinaci CR
— geomorfologické poméry Gzemi, umisténi, sloh a historie kulturni pamatky,
historie a podnebi daného uzemi apod.

proménna s dlouhou periodou zmény, mésice az roky - zaméreni pramyslové
a zemeédeélské vyroby na daném uUzemi, sloZeni obyvatelstva statu, statni
zfizeni apod.

proménna se stfedni periodou zmény, mésice — terminy zajezdl cestovni
kancelare, ceniky sluzeb, oteviraci doby zamkul, hradl, obrazaren a dalSich
atraktivit, rozsah nabidky dodavatel(

proménna s kratkou periodou zmény, dny az tydny — terminy kulturnich
predstaveni, sportovnich akci, vystav, veletrhi, pfedpovéd pocasi a;.

neustale se ménici — aktualni stav rezervace letenek, vstupenek, zajezd,

aktualni mistni poc€asi, sméné kurzy

Nelze opomenout dulezitost tzv. Ustni informace. Morrison uvadi (1995, 49),

Ze ,moznosti zakaznikld vyzkousSet pfedem sluzby pfed jejich nakupem jsou v naSem

oboru omezené“. Vzhledem ktomuto faktu musime sluzby v cestovnim ruchu

nejprve koupit a nasledné vyzkouset. Proto Ustni informace o zkuSenostech ziskané

od jinych lidi, pratel ¢€i pfibuznych maji mnohdy rozhodujici vyznam. Osobni

doporuceni pfedavané ustni formou ma mnohdy vétsi diveéru, nez sebelepsi reklama

a zakaznici va¢i nému nemaji vybudované bariéry.

5.3

Internetové portaly destinaci

,Obrovské mnozZstvi informaci na Internetu se stalo nejvyznamnéjSim

informaénim zdrojem v cestovnim ruchu. Ty jsou pfistupné i prostfednictvim

rozsahlych turistickych portalQ, at uz mezinarodnich, narodnich ¢i regionalnich”
(Zelenka et al., 2008, 198).
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V oblasti cestovniho ruchu ma turisticky informaéni portal nezastupitelnou roli.
Poskytuje uzivatelim informace o0 mozZnostech destinace. Destinaci prezentuje
na jednom misté, co nejpfehlednéji, s cilem vytvofeni pfizniveho jména. Vytvofeni
kvalitni prezentace je zakladnim krokem k u(spéSné propagaci na Internetu.
Internetova prezentace vedle informaéniho sdéleni umoznuje také prenos
audiovizualnich informaci, on-line distribuci atraktivit a sluzeb. Jejich Ukolem
je zviditelnit destinaci a propagovat akce, které jsou v destinaci poradany.
Internetové prezentace poskytuji rychlou, efektivni zpétnou vazbu a vyménu
informaci mezi destinaci a trhem. Mezi dalSi pfednosti patfi dostupnost v jakoukoliv

denni dobu, moZnost neomezené aktualizace informaci a nizké naklady.

Kvalitni prezentace by méla vychazet z efektivnhi kombinace grafického
a obsahového zpracovani, jasné orientace a respektovat prvky identity destinace
tzn. vystupovat pod jednotnou destina¢ni znackou a logem. ,Internetova prezentace,
ktera ma pfildkat navstévnika k prohlidce a pobytu v uritém misté, by se neméla
omezit na strohé konstatovani faktll k mistu se vztahujicich, ale méla by oslovit
mysSlenkou a jasnym impulsem, pfipadné vychazet z poznatkd kognitivni védy véetné
vhodného vytvareni mentalnich map“ (Zelenka, 2008, 172). Webové stranky,
které chtéji pfildkat navstévniky, musi byt atraktivni. Internet poskytuje neomezeny
prostor propagace rlznymi formami (text, obrazky, video, zvuk, apod.), poskytuje
moznost vyuZiti pocitacové grafiky, 3D technologii a multimedialnich prvka.
.S vyuzitim pokroCilych fotografickych a programovych technik Ize vtahnout
navstévnika vice na misto déje” (Fuchsova & Olchava, 2008, 6). Podil individualnich
turistu, ktefi pfi vybéru svych cest vyuzivaji internet, neustale roste. Z toho vyplyva,
Ze Cim atraktivnéjsi, kvalitnéjSi a informacné rozséahlejSi jsou portaly jednotlivych

destinaci, tim vétsi je jejich Sance zaujmout potencialniho navstévnika.

5.4 Kritéria internetovych portal G destinaci

Vzhledem ktomu, Ze v praktické Casti je provedeno dotaznikové Setfeni
Turistického informaéniho portalu Olomouckého kraje, je nezbytné definovat kritéria
podobnych webovych stranek tak, aby pak bylo mozno z téchto kritérii vychazet
pfi hodnoceni.
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PouZzitelnost je zasadnim faktorem rozhodujicim o névstévnosti webovych

stranek. UZivatelé se musi na strankach dobfe orientovat, smysl a obsah stranek

musi byt srozumitelny a ovladani intuitivni. Snadno najdou, co hledaji. ,UZivatelé

tedy na Spatné pouzitelné strdnce nic nedrzi. Velké mnozstvi sou€astnych stranek

je Spatné pouzitelnych, lidé na nich travi malo ¢asu a uz se na né nevraceji, naopak

velmi rychle si najdou stranky dobfe vytvofené a ty pak navstévuji opakované*
(Zelenka et al., 2008,149).

Z dostupnych zdroju informaci se mi jevi pro moji praci jako nejvice vhodné

rozdéleni Zelenky (2008, 183), ktery uvadi tato hlediska kvality regionalné

orientovanych zdroja:

Informaéni obsah — jeho vhodna struktura a napln.

Design — kvalitni design v€etné dobré dostupnosti webu, vhodn& struktura
stranky s dlrazem na zobrazeni vyhledadvané informace, vhodnym odstup
pisma a pozadi stranky, vybér vhodnych barev atd.

Pfizpasobeni rldznym typlm uZivateld — podle narodnosti, podle ucelu
navstévy webu, podle tematickych zama atd.

Propojeni s dalSimi dostupnymi webovymi zdroji — rozsah a vybér kvalitnich
propojenych zdrojl, zpusob propojeni spoluprace s tvlrci propojenych web.
Vhodna funkce stranek — vloZeni mapy stranek, implementace fulltextového
vyhledavani.

Propoijitelnost s dalSimi webovymi zdroji — ve vztahu k ¢i tématim atd.

Zaujeti navstévnika webu pro jednorazovou i opakovanou navstévu — zmeény
obsahu stranek, videosekvence, 3D prezentace, historizujici fotogalerie,
moznost zasilani elektronickych pohlednic atd.

Pfekonani ,statiCnosti a heosobnosti“ webu, souvisejici zejména s oslovenim
navstévnika a jeho vtazenim do vytvareni obsahu webu — diskusni skupiny,
navstévni knihy, FAQ, moznost vkladani prispévki

do fotogalerie atd.

Déle Zelenka (2008) konstatuje, Ze pro motivovani k navstévé destinace neni

az tak dulezité, jaké atraktivity a infrastrukturu oblast nabizi, ale propagace destinace
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na webu a schopnost webu zaplsobit na navstévnika a motivoval k pobytu
v destinaci. Z tohoto hlediska definuje nasledujici obsahové a funk&ni aspekty

regionalniho webu:

» Historicko-geograficky kontext - jiz z prvniho kontaktu by méla byt patrna
poloha destinace a to jak v ramci polohy Ceské republiky, tak i v(i&i okolnim
zemim ¢&i vramci Evropy. Na strankach by nemélo chybét zduraznéni
prirodnich, kulturnich ¢i historickych odliSnosti a zajimavosti regionu, které

mohou motivovat k navstéve.

* Mentélni kontakt potencionalniho navstévnika sregionem - statickou
prezentaci regionu ozivuji soucasti, vytvarejici vhodnou strukturu, percepci
prostoru. Pusobi na pocitové vnimani a vytvareni dojem sounalezitosti. Mezi
takové prvky patfi napfiklad interaktivni a mentalni mapa, historické kresby,
fotografie navozujici pocity tradi¢nosti, historické plany a mapy, fotografie

zajimavych, vyuzivani znaku a loga mést, obci a regionu

» Jazykové a narodnostni mutace - rozsah a zvoleny jazyk jazykovych mutaci
vychazi ze soucastné struktury navstévnikG regionu. Anglicka verze

je povazovana za standardni, vzhledem ke globalnimu rozméru vyuzivani.

* Web jako metainformaéni a vhodné strukturovany web - podstatou
je zpfistupnéni nejkvalitnéjSich webovych zdroju a poskytovani informaci
v oblastech regionu zejména mésta a obce, atraktivity, celostatné vyznamné
zdroje (doprava, ubytovani, atraktivity), zdroje z okolnich regionu (weby

okolnich regiona, atraktivity)

,Vysoka mira pouzitelnosti webu u vSech webovych stranek s obchodnimi cili
je dnes neoddiskutovatelnou nezbytnosti. Nejinak by tomu mélo byt u stranek
destinaci, kde cilem neni pfimy obchodni zisk, ale ziskani nového navstévnik

a zvySeni navstévnosti propagovaneé destinace” (Zelenka et al., 2008, 150).
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6 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je provést zhodnoceni turistického portalu
jako prostifedku marketingové komunikace. Na zakladé ziskanych teoretickych
informaci potom provést hodnoceni stavu konkrétnich webovych stranek portalu
"Turisticky informacni portal Olomouckého kraje" a toto hodnoceni pouzit
pro nasledny navrh jejich zmén &i vylepSeni.

Svoji praci jsem potom pro prehlednost rozdélila na jednotlivé dil€i akoly:

e Studium a analyzu informaci z odbornych zdroju.

» Definovani hlavnich obecnych charakteristik portalu destinace.

* Provedeni dotaznikového Setfeni portalu "Turisticky informaéni portal
Olomouckého kraje" a jeho naslednou analyzu.

» Definovani navrhi zmén a vylepSeni uvedeného portélu.

31



7 METODIKA

Pro pochopeni problematiky a ziskdni komplexniho pfehledu a informaci
vdané oblasti bylo nutné prostudovat mnoZstvi prament, které byly Cerpany
z primarnich a sekundarnich zdroji. Zakladnim literarnim pramenem byla odborna
literatura vénujici se problematice cestovniho ruchu, marketingu destinace
cestovniho ruchu, informacéni a komunikaéni technologii. DalSimi zdroji byly webové
stranky, informacni materidly Turistického informacéniho portalu Olomouckého kraje
a dale materialy dostupné na webovych strankach Olomouckého kraje. Pro ziskani
nazorl verejnosti byla zvolena technika nestandardizovaného anonymniho

dotazniku.

Dotaznik byl vytvofen podle nasledujicich kritérii zvolenych na zéakladé
analyzy ziskanych teoretickych poznatku:
» Atraktivnost portalu a zaujeti pro opakovanou navst évu.
» Pouzitelnost pro b ézného uZivatele.
* Naplnéni zakladnich pozadavk G reklamy.
» Interaktivni propojeni.
* Prekonani neosobnosti webu.

+ Kvalitni informa ¢éni obsah.

Podle kritérii byly nejprve sestaveny okruhy problému pro dotaznikové Setfeni.
Okruhy byly rozpracovany do jednoduchych otdzek, z nichz byl nisledné sestaven
dotaznik. Pro ovéfeni funkénosti a srozumitelnosti otazek byl dotaznik podroben
sondaznimu pruzkumu, kterého se zucastnilo 5 potencionalnich respondentd.
Ze ziskanych pfipominek byly zjiSténé nedostatky odstranény. Konecna verze
dotazniku obsahovala 14 otazek (Tabulka 1), které byly rozvrzeny jako kombinace
otdzek otevienych a uzavienych. Dotaznik byl vytvofen v pisemné formé a byl
odeslan 100 respondentim prostfednictvim elektronické posty.

Prvni otazka vyjadfuje znalost strdnek respondenty, dalSich 11 méfitkovych
otdzek hodnoti kvalitu poskytovanych sluzeb. Tyto otadzky respondenti bodové

ohodnotili podle pfedem pfipravené stupnice. Posledni dvé otazky jsou uréené
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pro individudini vyjadfeni respondenta. Celkem se vyzkumu zucastnilo
60 respondentt (kritériem byly dobré uZivatelské schopnosti internetu). Jednalo
se 0 nereprezentativni vybér. Dotaznik byl pfedan individualné spolec¢né s pokyny
spravného vyplnéni. Dotaznikoveé Setfeni probihalo v bfeznu a dubnu 2010.

Po realizaci dotaznikového Setfeni byla ziskana data vyhodnocena.

Tabulka 1. Dotaznik

Otazka i Zpusob
N Text otazky .o
¢. odpov édi
1 Uvedené webové stranky znam, uz jsem je nékdy wuzil(a) ano / ne
2 Orientace na webowch strankach 1 az5
3 Prehlednost tlaCitek a odkazu 1 az5
4 Pristupnost a funk&nost stranek 1 az5
5 Grafick& uprava 1 az5
6 Kvalita dostupnych informaci 1 az5
7 Komplexnost informaci 1 az5s
8 Aktualnost informaci 1 az5b
9 Vyuziti multimedii (web kamery, filmy, videa) 1az5
10 [Interaktiwni charakter webu 1 az5
11 JProvazanost webu s ostatnimi informaénimi kanaly 1 az5s
12 ]Celkow dojem ze stranek 1az5
13 |Na webowch strankach mné pfiSlo zajimavé (pozitivni, negativni, srownani) wvolné
14 ]Jiné pfipominky, nawhy wvolné

Zavérem byly informace ziskané z primarnich a sekundarnich zdroji shrnuty
a s ohledem na poznatky ziskané pfi studiu dané problematiky byly definovany

navrhy vedouci ke zvySeni pouzitelnosti portalu uzivateli internetu.

8 TURISTICKY INFORMACNI PORTAL OLOMOUCKEHO KRAJE

Provozovatelem ,Turistického informacniho portalu Olomouckého kraje”
je Olomoucky kraj, ktery zabezpecuje koordinaci cestovniho ruchu v destinaci. Portal
se nachazi na adrese www.ok-tourism.cz. Dostupny je také prfes stranky krajského

afadu www.kr-olomoucky.cz. Hlavnim cilem portalu je aktivni poskytovani informaci

o turistické nabidce destinace a sluzbach v cestovnim ruchu. Svoji ¢€innosti
se zaméfuje se na propagaci kraje. Snazi se pfiblizit turisticky region jako atraktivnim
misto pro traveni dovolené, vylety pro domaci a zahraniéni navstévniky.
Poskytované informace mohou poslouzit nejen individualnim navstévnikiim,

ale také odbornikim z oblasti cestovniho ruchu. Umoznuje propojeni informaéni
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a komeréni stranky tak, aby navstévnik mohl vyuZit nabizenou sluzbu, pfipadné

Ji zarezervovat.

PN

P
Jesentky
Horsky rdj v lécé i v zimé "

Léto | Zima

Léto | Zima

Srdce a briny dokofin

Tento projekt je spolufinancovan Evropskou unii a Olomouckym krajem.

- & _ interregma !

Obréazek 1. Uvodni strana portalu www.ok-tourism.cz

Portal je zaloZzen na partnerské spolupréci predevsim se sdruzenimi Jeseniky
- Sdruzeni cestovniho ruchu a Stfedni Morava - SdruZeni cestovniho ruchu,
které dale spolupracuji s pfisluSnymi soukromymi subjekty.

8.1 Vznik portalu

Portal vznikl na zakladé neziskového projektu ,Turisticky informacni portal
Olomouckého kraje" se zdmérem podpory cestovniho ruchu v kraji. Nositelem
projektu by Olomoucky kraj (OK). Cilem bylo vytvofit integrovany prezentacni systém
ve spolupraci s poskytovateli sluzeb a provozovateli turistickych atraktivit. Na zakladé
trendd v cestovnim ruchu byly definovany nasledujici vize, ktera by mél Turisticky
informacni portal Olomouckého kraje naplfiovat.

Turisticky informaéni portal nabidne navstévnikim atraktivni a prehlednou

prezentaci Olomouckého kraje. Kli¢ovym subjektam, které tvofi a fidi nabidku
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cestovniho ruchu, nabidne portdl prostor pro aktivni marketingovou préci.
Vznikne virtualni trh cestovniho ruchu, ktery bude motivovat poskytovatele

k vytvareni nabidky a navstévniky k jejimu vyuZiti.

Pro navstévnika bude portdl pfijemnym pomocnikem pro rozhodovani
0 navstévé i planovani navstévy a bude mu pomahat po celou dobu pobytu.
Po navratu domu v ném zlstane pocit kvalitnich informacnich sluzeb,
individualni svobody rozhodovani a plného vyuziti asu straveného v regionu,

kam se bude rad vracet.

Portdl bude Zivym a rozvijejicim se organismem schopnym reagovat

na aktualni trendy v technologiich i cestovnim ruchu (Studie potfeb, 2006, 30).

Realizace projektu ,Turisticky informaéni portdl Olomouckého kraje” byla
zahgjena 1. fijna 2005 a ukonena 30. Cervna 2007. Oficialni provoz portalu
s komplexni nabidkou turistickych informaci byl spustén 1. cervence 2007.
Na realizaci projektu spolupracovalo oddéleni cestovniho ruchu spole¢né s partnery
projektu Jeseniky - Sdruzeni cestovniho ruchu a Stfedni Morava — Sdruzeni
cestovniho ruchu. Projekt byl spolufinancovan Olomouckym krajem a statem,
dale byl podpofen z prostfedkl Evropské unie vramci Iniciativy Spolecenstvi
INTERREG llIA. Celkové néklady na realizaci projekty Cinily 2,15 mil K& (75 % EU,
20 % Olomoucky kraj, 5 % statni rozpocet).

V ramci realizace projektu byla uzaviena spoluprace s polskou organizaci
OROT (Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna), jejimz cilem je pfeshraniéni

spoluprace a rozvoj ¢esko-polského prihrani€i. Tato organizace vytvofila podobny
portal na polské strané.

8.2 Organiza €ni struktura portalu

Koordinatorem vSech aktivit CR v destinaci Olomoucky kraj je oddéleni

cestovniho ruchu, kanceldfe hejtmana Olomouckého kraje. Vedle celé fady aktivit
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CR zabezpecuje €innost portalu. Organiza¢ni struktura vychazi ze specialnich pozic,

které vyZaduje provoz portélu (Obrazek 2):

Podpora uzivatelll — prostfednictvim oddéleni cestovniho ruchu Krajského
Ufadu Olomouckého kraje odpovida na dotazy a pfipominky uZivatelQ.
Komunikace probih& prostfednictvim emailu nebo telefonu.

Redaktor obsahu — za obsahovou stranku zodpovidaji Jeseniky - Sdruzeni
cestovniho ruchu a Stfedni Morava — Sdruzeni cestovniho ruchu. Obsah
udrzuji v aktualnim stavu, kontroluji obsah vloZenych text a tfidéni informaci
dle vyznamu.

Spravce systému — provoz celého systému portalu zabezpecCuje firma
Dat, s. r. 0. Provadi udrzbu a upgrade serverovych softwarovych aplikaci,

systému a databazi. Odstranuje vzniklé chyby.

" Krajsky urad |

Olomouckeh
o kraje
N /

I/. J esen i ky_ \_.. r'. -~ ) , '\_..

Sdruzeni StiedniMorava -

1 Sdruzeni

cestovniho cestovniho ruchu
ruchu J
-

Dat, s.r. 0.

Obrazek 2. Organizaéni struktura (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.3 Zdroje financovani

Turisticky informacni portal Olomouckého kraje je financovan ze zdroja:
» prostiedky z rozpoctu EU (fondy)
* pfispévky ze statniho rozpoctu a pfispévky ministerstva pro mistni rozvoj

» pfispévky z krajského ufadu Olomouckeého kraje
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8.4 Cile propagace portalu

Cilem portalu je poskytnou kvalitni databazi informaci doplnénou vizualnimi
obrazy tak, aby si kazdy uzivatel mohl rychle a jednoduSe najit informace,
o které se zajima. Umoznuje vyhledat vSechny dostupné informace z oblasti turismu
na jednom misté, v co nejpfehlednéjSi formé& zpusobem, aby jejich vyhledavani

bylo co nejefektivnéjsi. DalSi snahou portalu je sjednoceni a podpora informaci
tykajici se celého Olomouckého kraje.

V zajmu jednotné propagace destinace bylo vroce 2007 vytvofeno logo,
které portal v rdmci své Cinnosti aktivné uziva (Obrazek 3). Logo je zakladnim
prvkem vizualniho stylu a sou¢asné ochrannou registrovanou znamkou kraje. Sklada
se znazvu kraje a pétilisté kvétiny, kterd symbolizuje pét rovnocennych okresu
(Olomouc, Prosté&jov, Pierov, Jesenik a Sumperk). Navstévnikiim slouzi k vytvofeni

asociaci spojenych s Olomouckym krajem.

Vv Olomoucky kraj
Obrazek 3. Logo Olomouckého kraje

Portal prezentuje dva turistické regiony Stfedni Moravu a Jeseniky. Nabidka
portalu je rozdélena do tématickych a regiondlnich kategorii, aby uZivatel
nékolika kroky ziskal prehled o aktualni destinaci. Obrazek ¢. 4 zobrazuje rozdéleni
Olomouckého kraje na turistické regiony, které jsou dale detailngji c¢lenény
do turistickych lokalit. Lokality tvofi nizSi Uzemni celky turistického regionu,
které jsou v rdmci portalu definovany jako vychozi mista pro aktivity turistd. Okres
Bruntal neni zahrnut v zobrazeni, jelikoZz je soudasti Moravskoslezského kraje.
Propagacni Cinnost portalu zahrnuje i tento okres, jelikoz nalezi do turistického

regionu Jeseniky.
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Oba regiony maji rozdilnou nabidku cestovniho ruchu. Region Jesenik
se vyznaluje predevSim pfFirodnim potencionalem, zatimco Stfedni Morava
je charakteristicka kulturni oblasti. Z tohoto divodu nelze kraj propagovat jednotné,

ale ve dvou samostatnych oblastech.

Praha

Olomouc

Jesenik

Sumperk

Zabieh

Woreinice Uniday
Stemberk

Litowe| Méesin
Libarwa
Konice

Olomouc
Hranica
Promtsjoy

Lipnik
Prerow n. Befvau

Obrazek 4. Rozdéleni Olomouckého kraje na turistické regiony

Turisticky region Jeseniky je situovan na severu Moravy. Je vymezen okresy
Jesenik, Sumperk a utvafen Gzemnimi celky Hruby Jesenik, Krélicky Snéznik,
Rychlebské hory a Nizky Jesenik. Krajina pfevazné hornatého razu je druhym
nejvy3sim pohofim v CR. Nabizi pfirodni bohatstvi pfedstavované hustymi lesy,
které se stfidaji hlubokymi Gdolimi, louky a kaskadovymi vodopady. Poskytuje
pestrou nabidku aktivit pfevazné sportovniho a relaxaéniho zaméreni. V zimnim
obdobi slouzi milovnikim zimnich sportd zvliasté lyzovani. Vedle pfirodnich kras
se vregionu nachazi nékolik lazenskych zafizeni. V oblasti Jeseniku lze nalézt
vzacné rostlinstvo, a proto byla mnoha uUzemi Jesenikd vyhlaSena pfirodnimi
rezervacemi. Pro reklamni Gcely bylo vytvofeno logo, pod kterym je region
propagovan (Obrazek 5).
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Horsky raj v leté i v zimé
Obrazek 5. Logo regionu Jesenik

V ramci regionu Jesenik portal prezentuje nabidku téchto turistickych lokalit:
+ Javornicko a Zulovsko,
» Jesenicko,
* Ramzovskeé sedlo,
» Staroméstsko a HanuSovicko,
«  Sumpersko,
» Zlatohorsko,

* Zabrezsko.

Turisticky region Stfedni Morava je situovany v centru Moravy a je tvofen
okresy Kroméfiz, Olomouc, Prostéjov a Prerov. Tato prevazné rovinata, Urodna
oblast je jiz po staleti nazyva Hana. Stfedni Morava je bohata na kulturni a folklorni
tradice. Mistni osobity folklor je charakterizovan typickym nafe€im a bohatymi kroji.
Vedle toho nabizi turistim spoustu historickych pamatek a pamétihodnosti, s velkou
nabidkou hradl, zamku, muzei a kosteld. Centrem regionu je mésto Olomouc,
které je vyznamnou pamatkovou rezervaci. Region je propagovan pod vlastnim

logem (Obrazek 6).

G\
——

Srdce a brany dokoran

Obrazek 6. Logo regionu Stfedni Morava

Nabidka turistickych oblasti regionu Stfedni Morava je rozdélena na lokality:

* Hranicko,
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» Konicko,

* Lipnicko,
 Litovelsko,

* Mohelnicko,
* Olomouc,

* Olomoucko,
» Prostéjovsko,
» PrFerovsko,

» Stfedni Han4,
* UniCovsko a

« Sternbersko.

Oba regiony jsou zastoupeny sdruzenimi CR. Oba subjekty jsou samostatna
zajmova sdruzeni pravnickych osob, ktera slu€uji obce a podnikatele v regionu
a umoznuji pfidruzené Clenstvi fyzickym osobam. Olomoucky kraj je ¢lenem obou
sdruzeni a pfispiva na jejich provoz formou &lenského pfispévku. Region Jeseniky
zastupuje Jeseniky - Sdruzeni cestovniho ruchu. Vstupni brana destinace Jeseniky

ma adresu www.jeseniky-tourism.cz. Stfedni Morava - Sdruzeni cestovniho ruchu

zajistuje region Stiedni Morava. Uvodni stranka destinace Stfedni Morava

je na adrese www.strednimorava-tourism.cz. Sdruzeni se podili na fizeni a rozvoji

cestovniho ruchu, dohlizi na u€elné vyuzivani pfirodniho a kulturniho bohatstvi
regionu. Mimo jiné podnécuji tvorbu produktd a projektd CR, ziskavani finan¢nich
prostfedkd z mimoregionalnich zdroju, zajisténi certifikace kvality sluzeb, kvalitni
turistické infrastruktury atd. Pfi vzajemné kooperaci s ostatnimi spolutcastniky

portalu se podili na tvorbé obsahové stranky portalu a jeji aktualizace.

8.5 PFijemci propaga €éniho sd éleni portalu

Dlouhodoba komunikace s potencialnimi turisty je idealnim pFfedpokladem
pro zvySovani turistické atraktivity regionu. Zpusob a forma propagacniho sdéleni
by proto méla vychazet z toho, kdo je typickym navstévnikem destinace. Vhodné
zvolena prezentace informaci muizZe navstévnika inspirovat k navstévé anebo

jej odradit. Z tohoto divodu je pro UspéSnou ¢&innost portalu dulezité znat cilové
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skupiny, kterym jsou poskytované informace urCeny. To ovliviiuje architekturu
portalu, pfistupova prava a charakter informaéniho sdéleni. Sdéleni
zohlednuje obsahovou i grafickou stranku portalu, ktera je upravena podle profilu
kraje je mozné shrnout v nasledujicich bodech:
e tuzemsti — turisté prevazné ze sousednich kraji (Zlinsky, Moravskoslezsky,
Jihomoravsky a Pardubicky kraj) a tuzemsti turisté z ostatnich &asti Ceské
republiky

+ zahraniéni - turisté z Polska, Slovenska, Némecka, Rakouska a Ruska.

Rozmach internetu podporuje individualni turistiku, tudiz navstévnici stale
méneé spoléhaji na sluzby zprostfedkovatelll. Potfebné informace si vyhledavaji sami
pomoci internetu. Vzhledem k faktu, Ze region navstévuji i zahraniéni turisté, portal
poskytuje informace ve tfech jazykovych mutacich (AJ,DE, PL), které vychazeji

ze skladby navstévnika regionu.

Cinnost portalu neni uréena pouze turistdm, ale i subjektiim na strané nabidky

a fizeni cestovniho ruchu, ktefi zasadnim zpasobem ovliviuji pfijezd turistd.

Rozdéleni subjektd mizeme identifikovat:
» Cestovni kancelare a touroperatofi
* Obce, mésta
» Poskytovatelé sluzeb
» Poradatelé akci
e IC
» Mikroregiony, sdruzeni obci

» Destinacni management a kraj

Portal pfinasi témto subjektim fadu vyhod. Vedle prezentaci vlastnich sluzeb
a akci, umoznuje ziskat fadu informaci o déni vregionu, o celkové nabidce
a umozfiuje Cerpat ze znalostni databaze regionu. Portal slouZi subjektim jako

néstroj komunikace, jehoz prostfednictvim mohou ziskat zpétnou vazbu.
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8.6 Charakteristika portélu

Portal se nachazi na adrese www.ok-tourism.cz. Pro zahrani¢ni navstévniky

poskytuje informace v dalSich 3 jazykovych mutacich (anglickd, némecka a polska),
které se oteviraji v jednotném designu. Portal poskytuje komplexni pohled na cely
kraj, ktery déli na destinaci Jeseniky a destinaci Stfedni Morava. Obsah je roz¢lenén
na dvé samostatné ¢asti a umoznuje pfechod z jedné destinace do druhé. Turisticka
témata regionu jsou vytvofena po zimni a letni obdobi (Tabulka 2). Destinace
jsou na uvodni strance pFehledné vymezeny a jsou doplnény geografickym
rozloZzenim, v€etné jejich ¢lenéni na mensi turistické lokality v podobé mapy. Design
stranek je jednotny, pfi volbé predmétu, se meéni pouze obsah a fotografie
odpovidajici ro€nimu obdobi a atmosfére jednotlivych témat. Orientace na strankach

je jednoducha, dulezité odkazy jsou dobre viditelné.

Tabulka 2. Turisticka témata regionu

Jeseniky (Iéto) Jeseniky (zima)

Do pfirody LyZovani

Lazenstvi a wellness Lazenstvi a wellness
Za kulturou a zabavou Za kulturou a zabavou
Za pamétkami Za pamatkami

Za sportem Za sportem

Stfedni Morava (léto) Stfedni Morava (zima)
Do pfirody Lazenstvi a wellness
Lazenstvi a wellness Za kulturou a tradicemi
Za kulturou a tradicemi Za pamatkami

Za pamétkami Za sportem

Za sportem

Obsah témat portadlu je rozlozen do nékolika vrstev. NejvySSi vrstva
je usporadana v horizontadlnim menu s vhodné zaméfenym obsahem na hlavni
témata a ikony regionu. Neobsahuje detailni informace a slouzi pouze
k nasmérovani uzivatele. DalSi vrstvy jsou rozdéleny ve vertikalnim menu. Stfedni

vrstva obsahuje popisné informace o oblastech, cilech a novinkach. Jejim Ukolem
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je provést navstévnika obsahem portalu podle jeho zajmu. Spodni vrstva obsahuje
nejvice informaci a je katalogem cil(, sluzeb a programu ve vztahu k zdmdm
ze strany nabidky i poptavky. Poskytuje rozSifené informace odpovidajici potfebam
odpovidajici skupiny a vytvareni vlastniho itinerafe. Portal je pribézné aktualizovan.

Na strankach jsou uvedeny kontakty pro komunikaci se zfizovateli.

8.7 Propaga €ni aktivity portalu

Marketingové aktivity cestovniho ruchu pfi propagaci a zviditelnéni turisticky
atraktivnich mist Olomouckého kraje zabezpecuje oddéleni cestovniho ruchu
kanceldfe hejtmana. Turisticky informaéni portdl Olomouckého kraje je jednim
z nastroju marketingové komunikace. VeSkeré c¢&innosti oddéleni se vzajemné
prolinaji a doplnuji. V praxi to znamena, Ze jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu

Ize aplikovat na webové stranky portalu a naopak.

Reklama

Oddéleni cestovniho ruchu vytvafi propagacni materialy, které dle potieby
aktualizuje. VétSina materiala je vydavana ve 4 zakladnich jazykovych mutacich —
Cesky, polsky, némecky a anglicky. Vytvorené tisténé propagacni materialy jsou
zpracovany do nabidky portalu. Pfedstavuji je pfedevSim image tiskové propagacni
materialy, které slouzi k motivaci a prvotnimu osloveni. Déle jsou to informacéni
tiskové propagacni materialy uréené pro prezentaci konkrétni nabidky. UZivatelé maji
moZznost stazeni a dalSiho pouziti. Na vSech propagacnich materidlech je neuvadélo
logo Olomouckého kraje, destinace, partnerd a internetova adresa portalu.

Public relations

Ugast na vystavé &i veletrhu pfinasi posileni kladnych vztaht destinace
s verejnosti, budovani dobrého jména a image. Umoznuje setkani se sestavajicimi
navstévniky, pfipadné kontaktovat nove, prezentovat produkty CR a samoziejmé
soucastné s destinaci Olomoucky kraj propagovat i turisticky portal. Navrh Gcasti
Olomouckého kraje na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu je zvefejnén

na strankach OK.
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Publicita je zajiStovana prostfednictvim inzerce v odborném a verejném tisku.
V odbornych ¢asopisech se o Olomouckém kraji mizeme docist napf. v ¢asopisech
TTG, Travel profi, COT, Travel in the Czech Republic, Cechia - Panorama.
Z CasopisU uréenych pro Sirokou verejnost jsou to TIM, Eurobeds, Relax, In-Prague,
Dobrodruh, Kam, Olomoucky Vecernik a dalSi. VeSkeré inzerované Clanky maji

vramci propagace portadlu vioZzeny odkaz www.ok-tourism.cz. Vyznamna

je kooperace s ostatnimi subjekty zainteresovanymi v oblasti cestovniho ruchu.
Oddéleni cestovniho ruchu pofada pravidelna setkani predevsim pfi pfipravé
veletrhu Regiontour a aktualizaci materidld. Dulezita je také spoluprace
s informacnimi centry. Zastupci oddéleni se pravidelné Ucastni schizek iniciovanych
informacnimi centry, kde dochazi k vyméné informaci v oblasti rozvoje cestovniho

ruchu v kraji nebo k aktualizaci propagacnich materialu.

Podpora prodeje

Vybrané produkty CR jsou umistény na webovych strankach portalu. Jedna
se predevSim o umisténi reklamniho banneru slevové karty Olomouc region Card
(Obrazek 7.). Jde o slevovou kartu, kterd umoznuje Cerpani vyhod formou slev

¢i volnych vstupl a tim motivuje turisty k navstévé. Slouzi jako nastroj podpory CR.

Obrazek 7. Reklamni banner slevové karty

PFimy marketing

Nastrojem pfimého marketingu oddéleni cestovniho ruchu je direkt mailing,
ktery umoziuje rozesilani elektronickych magazint, katalogl, novinek a jinych
informaci. Za nastroj pfimého marketingu lze povazovat i samotné weboveé stranky
portalu. Jejich prostfednictvim jsou nabizeny katalogy sluzeb CR a informace,
které uzivatele zajimaji. Dale nabizeji podporu pro uZivatele. Prostfednictvim
webovych stranek mulze uzivatel kontaktovat portal k zodpovézeni pripadnych

nametu, dotazu a pfipominek.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ziskani hodnoceni a nazort byl sestaven dotaznik, ktery byl rozesilan
elektronickou poStou. Dotaznikové Setfeni probihalo v bfeznu a dubnu 2010.
Bylo osloveno 100 respondentd po celém Gzemi Ceské republiky.
Jednalo se o nereprezentativhi anonymni soubor, ktery zahrnoval osoby rdznych
vékovych kategorii, obou pohlavi a byl zastoupen studenty, pracujicimi, podnikateli i
Zenami na materské dovolené. Ze 100 rozeslanych dotaznikd jsem obdrzela zpét

60 dotaznikl. Pouzity dotaznik je soucasti prilohy v zavéru prace.

9.1 Ziskan& primérni data

Zkoumanim jednotlivych odpovédi bylo zjisténo, Ze nazory jednotlivych
respondentt se u jednotlivych parametrd od sebe zvlast neodliSovaly (Tabulka 5).
Webové stranky se v celkovém hodnoceni pohybuji lehce nad primérem.
Celkové hodnoceni vSech oblasti je 3,55 (Tabulka 7). Nejlépe byla hodnocena
otdzka €. 4 ,Pristupnost a funk&nost strdnek“. Tato otadzka ziskala prumérné
hodnoceni 4 (Tabulka 8). Nejhufe byla hodnocena otazka ¢. 9 ,Vyuziti multimédii

(web kamery, filmy, videa), ktera ziskala podpramérné hodnoceni 2,8 (Tabulka 8).

VétSina respondentd se na webovych strankdch nachazela poprvé
(Tabulka 3). Cast t&ch co stranky znaji, vi o jejich existenci, ale doposud je nepouZili
k ziskani informaci (Tabulka 4). V hodnoceni tento faktor neni bran za pfilis velkou
nevyhodu, protoze vysledky vyzkumu vzhledem ke vzorku respondentl nelze brat
za vérohodné. PFi hodnoceni nazord respondent u otevienych otazek ¢. 13 a 14
byly uvedené odpovédi vice méné totozné. Ziskané odpovédi byly preneseny
do tabulky (Tabulka 9).

Tabulka 3. Znalost webovych stranek portalu.

Znalost webovych stranek

Zna nezna
17 43
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Tabulka 4. VyuZiti webovych stranek portalu.

VyuZziti webovych stranek

vyuzil nevyuzil
9 51

Tabulka 5. Ziskané hodnoceni jednotlivych oblasti.
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Bodové hodnoceni
Otazka
éz Text otazky 1 |2 |3 |4 |5 prom
2 Orientace na webowch strankach 1 4 18 | 23 | 14 | 3,8
3 Prehlednost tlacitek a odkazu 0 6 15 | 26 | 13 | 3,8
4 Pristupnost a funk&nost stranek 3 3 8 | 25 | 21 4
5 |Graficka Gprava 3 3 10 [ 29 | 15 | 3,8
6 Kvalita dostupnych informaci 2 6 18 | 27 7 3,5
7 Komplexnost informaci 0 8 18 | 23 | 11 | 3,6
8 Aktualnost informaci 4 2 16 | 24 | 14 | 3,7
9 |Vyuziti multimedii (web kamery, filmy, videa) 6 18 | 25 6 5 2,8
10 |Interaktimi charakter webu 2 8 33 | 15 2 3,1
11 |Provazanost webu s ostatnimi informaénimi kandly | 0 10 | 28 | 18 4 3,3
12 |Celkow dojem ze stranek 0 4 16 | 32 8 3,7
Tabulka 6. Cetnost hodnoceni jednotlivych oblasti.
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Tabulka 7. Celkové primérné hodnoceni oblasti.

Primérné
Otazka €. Text otaz .
¢ ky ohodnoceni
2 Orientace na webowch strankach 3,8
3 Prehlednost tlacitek a odkazl 3,8
4 Pristupnost a funk&nost stranek 4
5 Graficka Uprava 3,8
6 Kvalita dostupnych informaci 3,5
7 Komplexnost informaci 3,6
8 Aktuélnost informaci 3,7
9 Vyuziti multimedii (web kamery, filmy, videa) 2,8
10 Interaktivni charakter webu 3,1
11 Provazanost webu s ostatnimi informac¢nimi kanaly 3,3
12 Celkow dojem ze stranek: 3,7
Celkovy pr tmeér: 3,55
Tabulka 8. Primérné hodnoceni jednotlivych oblasti.
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Tabulka 9. Pfehled pfispévkd respondentu.

Odpo-
véd Text odpov édi
(T
1 |Mnoho zajimawch informaci k traveni volného ¢asu
2 |Sirok& nabidka sluZeb v jednotliwch reionech
3 |Spatna orientace na webowch strankach
4 |NeliSi se od ostatnich webu
5 |Vice informaci o jinych méstech neZ je Olomouc
6 |Nelze wbrat konkrétni mésto dle nadzw
7 |Jednoduché rozdéleni na ro¢ni obdobi
8 |Rozdéleni na ro¢ni obdobi
9 |Struéné a wstizné informace o jednotliwych regionech
10 |Vice informaci z historického pohledu na jednotlivé obce
11 |Informace o sportu
12 |Pfehledné rozdéleni do dvou regionl a ro¢nich obdobi
13 |Rozdéleni na ro¢ni obdobi
14 |Dostatek informaci a fotek k lokalitam
15 |Neuplné informace
16 |Dostatek informaci a pékny vzhled
17 |Malo upoutavajicich fotografii k nabizenym mistim
18 |Dobry zdroj informaci o akcich, kultufe a poznavani Stfedni Morawy
19 |Siroky z4bér internetowch stranek
20 [|Popr# na takowchto strankach, dobra v&c jak se doveédét informace o regionu, nemam s
¢im srowmnavat
21 |Velky rozsah parametrd pro ubytovaci sluzby
22 [Nékteré informace k ur€itym oblastem jsou moc roztahlé na 1 strané, wolila bych radéji vice
stranek
23 |Pfijemny vzhled, pfehledné, velké mnoZstvi informaci na jednom misté
24 |Rozdéleni na dilezita odvétvi, wlny €as, ubytovani, rekreace
25 |Spatna orientace na strankach, chvili mé trvalo neZ jsem se zorientoval
26 |Na vstupni strané neni interaktivni mapa
27 |Neucelenost odkazu, pokud dame region napf. Prostéjowsko whbéhnou vSechny mista za
sebou a nepfehledné kostel pak je hospoda
28 |Rada stranky uzivam k hledani akci v Olomouci a okoli
29 [Spousta informaci o regionu a mistech, ktera stoji navstivit
30 [Ve srownani se strankami cestowniho ruchu Moravskoslezského jsou tyto stranky lepsi
31 [|Prfijemné grafické zpracovani
32 |Kladné hodhnotim propagacni materialy
33 [Pfehlednost, ucelenost celého kraje
34 [Dostatek map a fotografii z oblasti pamatek
35 [Dostupnost informaci o celém regionu
36 |Pfijemné graficka uprava
37 |MnoZstvi informaci
38 [Na Uwodni strance neni interaktivni mapa
39 |Mnoho informaci a odkazl na jedné strance
40 |Naprosto dostacujici informace
41 |Dostatek poskytnutych informaci o ubytovani, aktivitach, predevsim wveSkeré kontaktnij
informace na dané lokality, ceny, oteviraci doby apod.
42 |Zajimavé odkazy na lomy a pfirodni koupaliSté v regionech
43 |Interaktivni mapa na Gwvodni strance neni a wziva ke kliknuti
44 | Zajimava graficka Uprava
45 |Pro méné zkuSené uZivatele z divodu mnoha informaci zhorSen4 orientace na strankach
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~Pokracovani tabulky"

Odpo-
ved Text odpov édi

46 |Velké mnoZstvi informaci, ale ne pfilis pfehledné uspofadané

47 |Neatraktivni vzhled stranek, zastarala grafika - nezaujala mé

48 |Pfijemny vzhled, velké mnozstvi informaci na jednom misté

49 |Forma nerozeznatelna od jinych obdobnych webowch stranek

50 |ZednoduSeni orientace

51 |Pravidelné doplhovani stranek nowou situaci — cyklostezky, aquapark apod.

52 [Vice informaci, fotek,obrazku ¢€i videa k odkazum, je to malo lakave

53 [Chybi pfehled cyklobust pro Olomoucky kraj

54 |Chybi diskuze, vkteré by se mohl kdokoliv wjadfit k danému programu, ubytovani, ke
strank&m nebo napsat dalsi tipy na wlety, akce apod

55 |Na webu je Spatné patrné, co je proklik a co je jen wliné VozZzeny text. Nevim, zda je to
zameér, ale ne kazdy uzivatel bude mit chut zkouSet a jezdit mySi po strdnce, aby zjistil,
co je a co neni odkaz

56 [Uwest prehled hlamich mést regionu, jejich identifikaci na mapé, aby si cizinci napriklad]
mohli udélat pfedstaw, kde se nachazeji, kterym smérem jsou dalSi mésta. Pak by méla
nasledovat obecné informace a jednotlivé odkazy na pamatky atd.

57 |Chybi jizdni Fady cyklobus( pro olomoucky kraj, jsou uvedeny pouze cyklistiké stezky

58 [|Hasi¢ské muzeum Cechy pod Kosifem je uwvedeno na strankdch 2x, pokazdé s jinymi
informacemi a fotkami

59 |Chybi golfové hfisté za Protivanovem — Kofenec u Boskovic

60 |Chybi cyklobusy z Prostéjova do Protivanova

61 |Nedostatky v némeckém prekladu

62 |Chybi informace pro rodiny s détmi, kde se da jit s koCarkem, bezbariérowy pristup, détské
koutky

63 |Vice nowch technologii, prezentaci (videa, 3D)

64 |Nedostatky v anglickém prekladu

65 |PriliSné rolovani - zbyteéné rozloZzené oblasti na home page v sekci Sluzby — stacily by
rozklikavaci odkazy Ubytovani, Doprava, Stravovani apod.

66 |Interaktivni mapa na Uvodni strance neni a wziva ke kliknuti

67 |Zobrazeni fotogalerie je celkové, pro usnadnéni hledani by bylo lepSi, pokud by byly
fotografie rozdéleny dle jednotliwch regiont - Jeseniky, Stfedni Morava

68 |PfehlednégjSi menu vlevém sloupci, prfedevsim v pfipadé ubytovani

69 |Doplnit informace o po€asi

70 |Neni interaktivni mapa na Gvodni strance

71 |Doplnit webkameru, virtualni prohlidky - nejdou

72 |Nelze whledavat bez diakritiky

73 |Neiteraktivni mapa na Uvodni strance, whbizi ke kliknuti a nejde to

74 |V levém menu sloupci by mohlo byt zwraznéno kde (v které sekci) se zrowna nachazim

75 |Malo image fotek k mistim a aktivitam

76 |Na vstupni strané neni interaktivni mapa
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9.2 Analyza vysledk G

7 v 7z

Na avod svoji analytické ¢asti bych rada upozornila na urcité specifikum svého
pristupu k hodnoceni, kdy jsem svoji pozornost zamérné zaméfila predevsim
na potencialni nedostatky hodnoceného portalu, jejichz prakticka hodnota

je pfi hledani moznosti pfipadnych vylepSeni dle mého nazoru nejvyssi.

Orientace na webovych strankach

Optimalnim stav u webovych stranek nastava tehdy, pokud ma aplikace
jednoduché ovladani, je mozna snadna orientace a hledané informace Ize nalézt
bez jakychkoliv obtizi. Z toho tvrzeni vyplyva, Ze primérny vysledek hodnoceni
tykajici se této oblasti o hodnoté 3,8 (Otazka &. 5) je relativné uspokojivy. Pres
toto hodnoceni se ve volnych odpovédich 6 krat opakoval poZzadavek zjednoduSeni
orientace. Zelenka (2008, 183) uvadi, Zze web musi byt pfizplsobeny riznym typadm
uzivateld. Orientace musi byt tedy snadna i pro meéné zkuSené uZivatele.
U hodnocenych strdnek vSak napfiklad respondent v pfispévku ¢&. 25 uvadi,
Ze potfeboval urcity €as, nez se na strankach zorientoval. UZivatelé vyhledavaji
informace prostfednictvim webu pravé zddvodu Uspory c&asu. Tudiz nemusi
mit trpélivost se nejprve seznamit se strukturou webu a vznik& nebezpedi, Ze stranky

radéji opusti.

K dobré orientaci patfi mj. i pfehlednost tladitek a odkazu, které by mély byt
ve vhodné struktufe logicky usporfadany. Hodnoceni otazky &€. 2 tykajici se této
problematiky dosahlo pramérného vysledku 3,8. Snadnou orientaci navstévnikam
webovych stranek poskytneme odliSenim jednotlivych ¢asti stranky: napf. graficka
podoba nadpisu, typ a velikost pisma, rozvrzeni obsahu na strance. Respondent
ve volném pfispévku €. 55 zmihuje Spatné odliSeni odkazu, kdy nebylo zfejmé
co je "klik" a co "proklik". DalSi z nazora je shodny i s mym osobnim nazorem
na pfiliSné "rolovani". Zcela se potom ztotoznuji s pfispévkem ¢&. 22, ktery definuje
pozadavek uspofadani informaci do vice vrstev. Hypertextové odkazy by nebyly
zobrazeny vSechny pod sebou, coz by vedlo klepSi prehlednosti oblasti.
Za neStastnou povaZzuji pfiliSnou délku strdnky a z toho vyplyvajici nezobrazeni
prostoru dalSich nabidek. V momentalnim stavu nabidka menu presahuje celou

stranku a je nutny posun za pomoci mySi. Také volbu pisma nevidim jako idealni,
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kdy kromé zmény velikosti se hypertextové odkazy od sebe neodliSuji. Navigace
je vzhledem k mnozZstvi poloZzek mirné nepfehledna, doporucila bych seskupit

do vétSich celku.

Kritérium pfistupnosti a funk&nosti stranek zahrnuje i pfedchéazejici odpovédi
a muiazeme jej povazovat za komplexni ohodnoceni této oblasti. JelikoZz otazka
€. 4 dosahla nejlepSiho primérného bodového ohodnoceni 4,0, Ize stranky obecné
povazovat za funkCéni. V celkovém kontextu to znamena, Ze stranky portalu
jsou kdispozici vSem navstévnikim bez specialnich pozadavkl na poditac,
ktery uzivatel pouziva ¢i jina technicka zafizeni. Uzivatelé webovym strankam rozumi
a orientuji se vnavigaci. Problémem hodnoceni mulze byt pravdépodobné
nezastoupeni hendikepovanych respondentll v dotazovani. Na strankach chybi
prohlaseni o pristupnosti, které povazuji v dnesni dobé za samoziejmost. Kritérium
pristupnosti zahrnuje i dostupnost informaci zahraniénim uZzivateldm. Stranky sice
poskytuji 3 jazykové mutace (anglickou, némeckou a polskou verzi), ale pfispévky
€. 61 a €. 64 upozornuji na nedostatky v pfekladech. Sama jsem se pfi praci setkala
s nedplnymi texty v anglické verzi. Pfispévek &. 72 v souvislostech s narodnim
prostfedim stranek uvadi nemoZznost "vyhledavani" bez pouZziti diakritiky. Zminény
bod povaZzuji za vyznamny nedostatek omezujici pfedevSim zahrani¢ni navstévniky
s predpokladanou nedokonalou znalosti Ceského jazyka. Jestlize vSak budeme
za bézného uzivatele povazovat pouze Ceského turistu bez zdravotnich omezeni,
pak kritérium pouZitelnosti pro bézného uzivatele webové stranky z celkového

pohledu splAuji.

Jako kladny prvek hodnotim rozvrzeni webu na dvé rocni obdobi, coz vede

k zjednoduSeni vybéru aktivit.

Graficka uprava

Grafika pUsobi sice pfijemné vhodnou strukturou barev a kontrastd,
ale vzhledem kjen mirné nadprimérnému hodnoceni znamena ve srovnani
s konkurenci standardni feSeni. Z  teoretickych  pFfedpokladi  vyplyvd  zcela
jednoznaéné zasadni dulezZitost celkového vzhledu webovych stranek. Grafické

ML v

web zpfehledniuje a umoZzZnuje uzZivatelim snadnou orientaci. Grafika se také

51



vyznamnou mérou podili na vytvareni image destinace a napomaha tak podle
Kirdlové (2003) udrzeni destinaci v povédomi zakaznikl a pfitahuje nové. Pfi dnesni
arovni informac¢nich technologii musi stranky upoutat hned pfi prvni navstévé
a byt jednoznaéné odliSitelné od konkurence, jinak vznikd nebezpeci, Ze uzivatele
nezaujmou a nha strdnky se pfisté nevrati. V celkovém hodnoceni doséhla
otdzka €. 5 pruméru 3,8 a pouze 8 respondentd uvedlo u otazky &. 12 nejvySSi
mozné hodnoceni, coz se mi jevi vzhledem k dllezitosti sledovaného faktoru
jako nedostatecné. Prispévky 4 a 49 upozorfiuji, Ze webové stranky se od ostatnich
nelisi. Jak vyplyva z odpovédi, stranky kritérium zaujeti pro opakovanou navstévu
patrné nespliuji. Ve volnych odpovédich respondenti sice celkem 6 krat uvedli
spokojenost a jen 1 krat nespokojenost tykajici grafické Upravy, osobné se mi viak
tento fakt jevi stale jako nedostatec¢ny a to pfedevsSim z pohledu pfedpokladané
reklamni funkce portalu. Jako konkrétni zajimavou reakci potom vidim odpovéd

€. 47, kde respondent uvadi neatraktivni vzhled z divodu zastaralé grafiky.

Pfes vySe uvedené 29 respondentd hodnotilo grafickou Upravu 4 body,
a proto Ize predpokladat, Ze i kdyz vzhled portalu neni idedlni, jist¢é napomaha
utvaret kladnou image destinace a naplfiuje tak jeden z pozadavki reklamy -

informativni cil.

Interaktivni charakter

Interaktivni charakter webu byl hodnocen zcela primérnym ohodnocenim 3,1.
| kdyZz web vykazuje nedostatky po této strance, dle mého nazoru je nutné volit
interaktivni nastroje velice opatrné, aby nedoSlo k pfesyceni nejruznéjSimi
interaktivnimi prvky. Tyto prvky by mohly uzivatele pfi hledani informaci pozdéji
obtéZovat a odpoutdvat pozornost. Je nutné mit v patrnosti, Ze portal slouzi
predevSim k poskytovani informaci, jak vypovida i jeho nazev. VeSkeré interaktivni
prvky by mély plnit doprovodnou funkci k informacim ¢&i zjednoduSeni orientace.
ZlepSeni bych vidéla prfedevSim ve zméné statickych fotografii. Interaktivni
hypertextové odkazy by umoznily zjednoduSeni menu a vedly k vétsi prfehlednosti.
Jako zajimavou vidim shodu v 5 pfispévcich, které upozoriuji na statickou mapu
na avodni strance. JelikoZz se jedna o uvodni stranu a prvni kontakt s uzivatelem,

je Skoda nevyuzit této naskytajici se moznosti.
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Vyuziti multimédii

Tato oblast ziskala celkové nejhorSi pramérné bodové hodnoceni 2,8. Web
vyuzivd malo vizualnich prvkd, coz je jist¢é Skoda vzhledem k potencialu
internetového média. Pfispévek €. 17 upozorniuje na nedostatek fotek k nabizenym
mistim. VeSkeré multimedialni aplikace pomahaji naplnit cile reklamy
(Vystoupil et al. 2007,36), dokazou informovat, prfesvéddcit a pfipomenout destinaci.

Z tohoto pohledu web tyto poZzadavky nesplriuje.

Informace

Navstévnici hledaji na internetu pfevazné informace. Kvalitni obsah si zisk&
navstévniky a pfiméje je k opétovnému navratu. Informaéni obsah by proto mél
dosahnout co nejlepsiho hodnoceni. Oblasti kritérii informaci ziskaly téméf shodné
vysledky. VétSina respondentd hodnotila oblast informaci pramérnou znamkou 4
a dale znamkou 3. Otazka €. 6 tykajici se kvality dostupnych informaci ziskala
hodnoceni 3,5. Otazka komplexnosti informaci (otdzka &. 7) dosahla vysledku 3,6
a aktualnost informaci (otazka €. 8) obdrzela prGmérné hodnoceni 3,7. Obsah
a informac¢ni hodnota jsou vzdy subjektivni zalezitosti vychazejicich z individualnich
potfeb a zkuSenosti. Ziskané pfipominky to potvrzuji. Zatimco 14 krat respondenti
uvadi spokojenost s poskytovanymi informacemi, 5 krat zmifuji vyhrady.
Poskytované informace by mély byt struéné a vystizné, neni cilem zahltit web udaji.
Osobné souhlasim s prispévkem €. 22, ktery uvadi, Zze nékteré informace jsou pfilis
obsahlé a prospélo by rozdéleni obsahu do vice sekci. Cist text na obrazovce
je obtiznéjSi nez na papife a uZivatelé proto obvykle pouze prolétavaji internetove
stranky o€ima. Proto je nezbytné podavat informace vhodnym zplsobem. Stranky
poskytuji spoustu informaci, jak uvadi prispévek €. 29, ale nevhodnou strukturou
dochazi spiSe k neprehlednosti v textech. DuleZita je i spravna volba pisma, barvy
a kontrastl vuci pozadi a feSeni téchto prvky neni idealni. Myslim si, Ze vloZzené texty
jsou malo déleny do odstavcu a zkraceni urcitych ¢asti by k vétsi pfehlednosti urcité
Ze uzivatel dal nebude d&ist. Upoutavaci nadpisy jsou malo vyrazné, a proto lze
ze zjisténych vysledka predpokladat, Ze uZivatel nebude mozna stranku

nebo odstavec dale studovat.
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Informacéni obsah webu odpovida ucelu, ke kterému byl vytvoren. Z tohoto

hlediska naplfiuje pozadavky reklamy v rAmci propagace kraje.

Prekovani neosobnosti webu

Toto kritérium nebylo zahrnuto pfimo v dotaznikovém Setfeni z duvodu
obtizné formulace konkrétni otazky, ale je jisté dulezitym prvkem celkového
hodnoceni. Pfispévek €. 54 upozoriuje na chybéjici diskuzi. VeSkereé prvky, jak uvadi
Zelenka (2008, 184), (diskusni skupiny, navstévni knihy, FAQ, moZnost vkladani
pfispévkd do fotogalerie atd.), umoZiuji vtaZzeni navstévnika do vytvareni obsahu
webu. Jedinou moZznosti komunikace na hodnocenych webovych strankach
je hypertextovy odkaz, umoznujici komunikaci v pfipadé pfipominek ¢&i dotazu.

V tomto bodé weboveé stranky skytaji konkrétni potencial pro dalSi vylepSeni.
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9.3 Navrhy konkrétnich zm én

Neéktera ze svych doporuceni uvadim pro pfehlednost jiz v analytické &asti,
a to pfimo u souvisejicich hodnoceni. V ramci této kapitoly uvadim dalsi vyse
neuvedené navrhy, které by mohly vést ke zlepSeni kvality webovych stranek anebo
dalSi rozvinuti téchto navrhd. VSechny doporuceni vychazeji z teoretickych poznatkd
ziskanych pfi pfipravé této prace a pripominek z provedeného dotaznikového
Setfeni. U n4vrhu si piné uvédomuiji fakt, Ze maj ndzor, z kterého vychazi hodnoceni
a nasledné i navrh zlepSeni, bude vzdy z urcité Casti subjektivni a tedy ovlivnén

stavem mych souc€asnych znalosti a zkuSenosti.

Jako prvni navrhuji zménu statické mapy regionu na vstupni strance portalu.
Tato mapa pfimo vybizi uzZivatele ke kliknuti. S Gvodni strankou se uzivatel seznami
jako s prvni, proto musi na uzivatele dobfe zapulsobit. V rdmci zmény stati¢nosti
webu bych pouZzila vice flashovych aplikaci, napfiklad stfidani hlavnich imageovych
fotografii. Stacilo by nékolik raznych fotek, které by se automatiky po 5 sekundach
obménovaly. Jisté by prospélo u portalu s turistickou tematikou umistit aktualni
informace o pocasi Ci kratkodobou pfedpovéd. V pfipadé, Ze uzivatelé planuji vylet,
nemuseli by zjiStovat aktualni situaci z jinych, nékdy i potencialné konkurenénich
zdroju. Informace by tak ziskaly i komplexné&jsi hodnotu.

Jako zasadni problém vidim v nepfehlednosti nabizenych informaci. Oblasti
jsou sice zfetelné rozdéleny a zakladni menu povaZzuji za srozumitelné, ale obsahové
upoutavky splyvaji s aktualnim obsahem atraktivit. K nepfehlednosti pfispiva
i neménné rozvrZzeni stranek a malé rozliSeni textl. PouZzila bych vétsi odliSeni hlavni
nabidky menu od podsekci. Toho by se dalo docilit napfiklad pouZzitim interaktivnich
odkazu, kdy v ramci hypertextového odkazu, by se otevielo nizSi menu s nabidkou.
Stejny problém vidim u informacnich textd jednotlivych cilovych atraktivit. Zakladni
informace jsou pfiliS dlouhé a mimo stranku obrazovky. Doporucila bych tyto texty
vlozit do sekundarnich vrstev. Momentalné nizSi vrstva tyto informace dopinéné
mapou zobrazuje, proto je zbyte¢né uvadét delSi text rovnou pod odkazem.
V obsahu by mélo byt také uvedeno datum aktualizace stranek a jejich Casti.
UZivatelé by urcité ziskali vétSi divéru k aktualnosti obsahu. Za velky nedostatek
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povazuji nemoznost vyuZziti vyhledavaciho pole bez diakritiky. Webové stranky
mohou pouzivat lidé z celého svéta a nelze prepokladat automatickou znalost jazyka

¢i dobrou schopnost psani.

JelikoZz pro soucastné weby je dulezité prekonani neosobnosti, navrhovala
bych vytvoreni diskusniho fora k vyméné néazoru. Bylo by uréeno vSem, ktefi se chté&ji
podélit se svymi zkuSenostmi, radami a navrhy v ramci aktivit portalu. Vstup do féra
na urovni prohlizeni by byl pfistupny vSem bez omezeni. Pro aktivni pfistup
do diskusi (pfidavani prispévkd) by bylo nutné stanoveni podminek a nasledna
kontrola pfipadného nevhodného obsahu.

Stranky by mély byt dostate¢né moderni a vyuZzivat moznosti sou€asnych
digitélnich technologii. Zde se pfedpoklada pouziti fotografii, videi a rdznych
virtudlnich prohlidek. Stranky tyto prvky vyuZivaji, ale pouze okrajové, mimo
nabizené moznosti. V pfipadé menu ,galerie médii“ dojde k otevfeni fotogalerie
a virtualni prohlidky, ale jejich moznosti jsou bohuzel omezené. Jednak, jak jiz bylo
zminéno, povazuji strukturu spofadani za nepfehlednou a dale prezentované
fotografie cilovych atraktivit nabizi pouze jednu upoutdvku k dané oblasti.
Bylo by dobré tuto nabidku rozSifit a umoznit tak lepSi prezentaci atraktivit
a samoziejmé v piehlednéjSi formé. Pro registrované uzivatele pro zvySeni aktivniho

vtaZzeni do déni portalu bych poskytla moznost vytvofeni uzZivatelské fotogalerie.
Virtualni prohlidky presentované na strankach jsou z velké Casti nefunkéni.

V pripadé, Ze nejsou doposud vytvoreny, radéji bych je na strankadch neumistovala

nebo uvedla poznamku do¢asné nepfistupnosti sluzby.
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10 ZAVER

Cilem prace bylo zhodnotit stav webovych stranek portalu "Turisticky
informacni portdl Olomouckého kraje". Analyza probéhla na zakladé kritérii,
kterd jsem osobné zvolila podle pozadavku, které jsou uvadéna v odborné literature
a internetové portaly destinaci by je mély splhovat. Kritéria byla zvolena za ucelem
charakterizovat web jako komplex vSech faktort, které ho tvofi a ovliviuji. Jednotlivé
oblasti kritérii mély potom ohodnotit kvalitu téchto konkrétnich prvkd. U hodnoceni
ziskanych za pomoci dotazovani vytvofenym dotaznikem je nutno vzit v Gvahu
subjektivni prvek tvrzeni, kdy jednotliva kritéria byla mnohdy hodnocena protikladné.
Co néktefi z respondentl povazovali za negativni, druzi hodnotili jako pozitivni.
Vzhledem Kk omezené reprezentativnosti zkoumaného vzorku vyplyvajiciho
z charakteru této prace nelze povazovat vysledky za plné vérohodné. Pres tento fakt
maji zjiSténé skutecnosti jisté svoji relativni hodnotu a midzou byt bez obav vyuzity

jako inspirace pfi praci s webem.

Primér celkového bodového hodnoceni portalu dosahl hodnoty 3,55 z 5
maximalné moznych bodd. Pokud uréime za neutralni hodnotu 3 body,
potom je to vysledek jisté pozitivni. Je ovSem otazkou, nakolik je tato hodnota
dostateCna s ohledem na naroky kladené v soucasné dobé na podobna média.
Napfiklad z pohledu reklamni funkce, ktera je nedilnou soucasti webu, podobny
vysledek znamena relativni spokojenost hodnoticich, ale zcela jisté Zadnou
vyjime¢nost ¢i originalitu. Webové stranky maji své pfednosti i nedostatky,
pres které se dobfe drzi svého hlavniho poslani, jimz je poskytovani co nejvétsiho
mnoZstvi relevantnich informaci o dané destinace uzivateliim. Ze zjisténych vysledkd
vyplyva, Ze limity portalu prameni pfedevsim ze zavislosti jednotlivych prvk( mezi
sebou. Napfiklad i pfresto, Ze portal zakladni pozadavky reklamy pini, nevhodnou

strukturou ostatnich funkci dochéazi k omezeni Uc¢innosti reklamniho sdéleni.

M v,

zjisténi. Z pohledu pfistupnosti nedochazi k vyraznému poruSeni pravidel,
tudiz diskriminaci néjaké skupiny uzivatelt. Design webu vzhledem k vhodné volbé

barev plsobi pfijemné a vyvazené, ale z celkového pohledu neni ni¢im vyjimecnym.
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Lze se tedy domnivat, Ze portdl nemusi byt dostate¢né atraktivni, ¢imz vznika
nebezpeli nedostateCného zaujmuti uZivatele a souvisejiciho vybizeni
pro opakovanou navstévu. Celkova struktura webu v zakladnich oblastech pusobi
prehledné az na formu nadpisu a jejich odliSeni od textu. Davodem je Spatna volba
odliSeni pisma a nevyuZiti vice vrstev pro rozloZeni textl. | pfesto, Ze Ize informacéni
obsah povaZovat za kvalitni, vzhledem témto skutenostem dochazi k snizeni
hodnoty informaci pro uZivatele. Portal vyuzivd malo interaktivniho propojeni
jednotlivych prvkd. Neni cilem osInit uzivatele mnoZstvim aplikaci, ale pFispét
k aktivnimu vtaZzeni do déni portdlu a uleheni ovladani. VyuzZitim interaktivnich
hypertextovych odkazu Ize dosdhnout vétsiho rozvrstveni menu, které by usnadnilo
ovladani odkazll. Fotografie umisténé na portalu jsou statické, coZz neumoznuje
uzivateli ziskat konkrétnéjSi pfedstavu o nabizenych informacich. Webové stranky
kromé zasilani pfipominek ¢&i navrhd neumoZziuji jinou komunikaci s portélem.
UZivatelé nemaji moznost porovnat zkuSenosti nebo vyjadfit svUj nazor s jinymi
uzivateli. Mnohdy osobni zkuSenosti &i tzv. Ustni reklama ma vétsi vahu a dokaze
ovlivnit k navstéve. Zastava otazkou, pro¢ napf. moznost diskusni skupiny portal

nevyuziva?

Internetové portaly destinaci disponuji schopnosti ovlivnit své uZivatele
pfi vybéru mista traveni dovolené &i jinych aktivit. Pfedstavuji dulezity marketingovy
néstroj destina¢nich spole¢nosti. Jejich vzhled a obsah je vytvofen na zakladé dobfe
propracovanych marketingovych strategii jednotlivych destinaci, tak aby oslovil
odpovidajici cilové skupiny. BohuzZel sou€astna internetova sit je pfresycena
mnozstvim informaci a nejrzné&jSich informacénich kanalt. Sanci na ziskani trzni
prevahy maji pouze stranky, které jsou n&&im vyjimeéné. Ukolem portalu by mélo byt
nalézt zpasoby jak oslovit jakéhokoliv uZivatele, nebot cestovni ruch se stal nedilnou
soucasti naSich zivota a vyuziva jej kazdy ¢lovék. Turistické regiony, ale predevsim
kraje by méli mit zdjem na vytvofeni dokonalého informacniho systému zaloZeného
na partnerstvi soukromého a vefejného sektoru. Webové stranky portalu jsou vcelku
pfijemné a nabizi obrovské mnozstvi uziteCnych informaci. Pokud by ale mély plnit
i funkci propagacni, potom jednoznac¢né plati jedno ze zakladnich marketingovych
pravidel — prGdmérna reklama je reklamou zbyte€¢nou. U takovychto oficialnich stranek

se jisté vyplati zainventovat ve sméru formy designu a zmény stati¢nosti.
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11 SOUHRN

Cilem této bakalaiské prace bylo popsat a zhodnotit ¢innost internetového
portalu v oblasti cestovniho ruchu. Prace byla rozdélena do dvou hlavnich &asti.
Teoreticka ¢ast se orientuje na oblast cestovniho ruchu a to pfedevsim na &innost
destinaCniho managementu a marketingu. Shrnuje a tfidi poznatky tykajici
se vyuzivani informac¢nich a komunikac¢nich technologii v souvislostech s propagaci
destinace. Cilem praktické ¢asti bylo zhodnotit ¢innost portalu , Turisticky informacni
portdl Olomouckého kraje“. Tohoto cile bylo dosazeno na zakladé posouzeni
a zhodnoceni aktualniho stavu webovych stranek prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. Dotaznik vyhodnotilo Sedesat respondentt s dobrymi zkuSenostmi v uzivani
internetu. Naslednym vyhodnocenim ziskanych dat bylo zjisténo celkové primérné
hodnoceni webovych stranek a byly ziskany dullezité pFipominky vztahujici
se k ¢&innosti portalu. Pfipominky slouZily k vytvofeni navrh( na zlepSeni €innosti.
Hodnoceny portal potom konkrétné dosahl mirné kladny vysledek ve vSech
kategoriich hodnoceni. Ukazal se jako standardni FfeSeni webovych stranek.
Svou ¢innosti naplfiuje cile propagace destinace, ale k dosazeni lepSich vysledku

by bylo zapotfebi zvySeni atraktivity webu a vétSiho vyuziti multimedialnich prvka.
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12 SUMARY

The main aim of this thesis was to describe and evaluate the functioning
of the Internet portal in the field of tourism. The work has been divided into two main
parts. The theoretical part is being orientated onto the tourism, in particular
the functioning of the destination management and marketing. It summarises
and separates the observations which refer to the information and communication
technologies in context with promotion of destination. The main aim of the practical
part was to evaluate the function of the portal “Tourist information portal
of the Olomouc region”. This aim has been accomplished on the grounds
of assessment and evaluation of the actual status of the website through
the questionnaire. The questioner was assessed by sixty respondents with a good
experience of the usage of internet. The subsequent assessment has shown
the average rating of the website pages and has gained very important remarks
relating to the functioning of the portal. The remarks were used to create
an improvement of the whole function. The assessed portal has reached reasonably
positive outcome in all classified categories. It has shown as a standard solution
to website pages. Its activities fulfil the aspiration of promoted destination,
but to accomplish better results, it needs to increase the activity of the website

and better usage of the multimedia elements.
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Priloha 1. Dotaznik

DOTAZNIK

Prosim o vypln éni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro z  avéreénou
bakalafskou praci zam érenou na zjiSt éni pouzitelnosti  Turistického
informa €niho portalu Olomouckého kraje. Vysledky budou p redany Krajskému
Gradu Olomouckého kraje a m ély by tak p Fisp ét ke zkvalitn éni portalu. D ékuji

za vypln éni dotazniku.

Pokyny ke zpracovani dotazniku:

Navstivte, prosim, nasledujici webové stranky www.ok-tourism.cz_ a prove d'te

jejich hodnoceni. Pokud neni uvedeno jinak, p  Fidélujte body na zaklad é toho,

do jaké miry web uspokojuje vase pot Feby (minimum 1bod, maximum 5bod ).

1. Uvedené webové stranky znam, uz jsemje n ékdy vyuzil(a)
ano ne ano ne
2. Orientace na webovych strankach
1 2 3 4 5
3. Prehlednost tla €itek a odkaz G
1 2 3 4 5
4. Pristupnost a funk €nost stranek
1 2 3 4 5
5. Graficka uprava
1 2 3 4 5
6. Kvalita dostupnych informaci
1 2 3 4 5
7. Komplexnost informaci
1 2 3 4 5
8. Aktualnost informaci
1 2 3 4 5
9. Vyuziti multimedii (web kamery, filmy, videa)
1 2 3 4 5
10. Interaktivni charakter webu
1 2 3 4 5
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11. Provazanost webu s ostatnimi informa  €nimi kanaly
1 2 3 4 5
12. Celkovy dojem ze stranek:
1 2 3 4 5
13. Na webovych strankach mn & pfFiSlo zajimavé (pozitivni, negativni,

srovnani):

14. Jiné p Fipominky, navrhy:
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