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1 Uvod

V soucasnosti je vysoka konkurence v oblasti cestovniho ruchu na tirovni podnikd, ale i
destinaci. Destinace museji o svého zdkaznika bojovat s vétSim usilim a kreativitou.
K tomu vyuzivaji nové formy komunikace, které dokazou zaujmout zdkaznikovu po-
zornost. V destinacich cestovniho ruchu jsou to piedevsim tisténé prospekty a pak mo-

derni aplikace jako webové stranky, riizné aplikace a socidlni média.

Internet zasahuje v dnesni dobé do kazdodennosti lidského zivota. Je nedilnou soucasti
kazdého jednotlivce, at’ uz o jeho ptfitomnost aktivné stoji, ¢i ne. V cestovnim ruchu,
jakozto oblasti zdvislé na komunikaci, se stal vyznamnym komunika¢nim médiem
se zasahem velkého poctu piijemct. Internet prenasi celou fadu informaci ze statické
formy do online formy vyuzitelné kdekoliv a kdykoliv. Dnes je tato forma podpoiena
jesté navic interakci a zadbavou. Od svého vzniku na konci devadesatych let dvacatého
stoleti pomaha v podminkach turismu, jak uc¢astnikiim cestovniho ruchu, tak i nabidko-
vé stran¢, podnikiim, destinacim a dal§im participantim. Pro podniky a destinace je
predevsim revolu¢ni zména v marketingu a form¢ spoluprace, kterou umoziuje. Komu-
nikace prostfednictvim internetu se miiZze uskutec¢iiovat na strané poptavky mezi Gcast-
niky cestovniho ruchu (C2C), na strané¢ nabidky mezi podniky cestovniho ruchu (B2B),
nebo v trovni trhu pfi interakci nabidky s poptavkou (B2C). Diky vlivu vetejného sek-
toru v cestovnim ruchu rozezndvame 1 formu komunikace vefejného sektoru a poptavky

nebo nabidky cestovniho ruchu (G2C/B).

Nemeéné dilezitym komunika¢nim prvkem destinaci jsou i pfes dneSni pokrokovou do-
bu neustale tisténé komunikacni nastroje. Jejich jedinecnost, kterou Ize nazvat ,,skutec-
nosti na rozdil od virtudlni reality, je nenahraditelna. To je divodem, pro¢ se neustale
vic a vic zakazniki vraci k tiSténym prospektim. TiSténé materidly oproti internetu na-
bizi jakysi pocit jistoty, moZnost prenosu s sebou béhem cestovani a jsou vyznamné

predevsim u starsich lidi.

Pfredmétem komunikace mohou byt riizné informace od nabidky destinace pies infor-
mace technického razu. Dulezité je, ze internet a tiSténé materialy odrazi i image desti-
nace a dokdzou plsobit na ndkupni rozhodovani navstévnika a jeho spokojenost. Prace
se zabyva komunikaci destinace Vysocina, kde pro ohodnoceni komunikace (webové
stranky a tiSténé materialy) bylo vyuzito o¢ni kamery a obsahové analyzy. Destinacni
management, jakozto nejvyspé€lejsi forma spoluprace v destinaci, vyuziva vyhod inter-
netu a tisténych komunikacnich nastroji K zajisténi vSech dulezitych aspektt pfi fizeni
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prostfedky na marketingovou komunikaci. Pokud bude komunikace destinace spravna,

vynaloZené naklady na ni budou efektivni, a tim padem destinace pracuje - komunikuje

spravnge.



2 Cestovni ruch

Cestovani se stalo neodmyslitelnou soucasti aktualni moderni spole¢nosti. Pojem ces-
tovni ruch je dnes bézné uzivan v kazdodennim zivoté Siroké vefejnosti. V ramci ces-
tovniho ruchu se kazdoro¢né na celém svété pohybuje velké mnozstvi lidi, ktefi prede-
vS§im ve volném case opousteji doCasné mista trvalého bydlisté za ucelem rekreace, po-
znani, styku s ostatnimi lidmi a z dal$ich ¢etnych divodi. Jeho dilezitost je spatfovana
v mnoha sektorech hospodafstvi, proto je nutné cestovni ruch spravné definovat (Indro-
va, 2004). V odborné literatufe muZzeme najit rizné nazory a pohledy na problematiku
cestovniho ruchu. Ackoli se néktera zdsadni tvrzeni autorti shoduji, neexistuje zddna

jednotna definice cestovniho ruchu.

Palatkova, Zichova (2011) a Malé (1999) vnimaji cestovni ruch jako slozity socioeko-
nomicky jev, ktery ovliviiuje a zasahuje do mnoha ekonomickych i mimoekonomickych
(sociélnich, psychologickych a dalSich) oblasti spolecnosti. Je tedy mozné konstatovat,
ze je jevem mnohostrannym a komplexnim. Dal$im moznym pohledem na cestovni
ruch je jeho vnimani jako souboru ¢innosti, které jsou zaméteny na uspokojovani potteb
souvisejicich s cestovanim a pobytem mimo misto trvalého bydlisté. Za hlavni cil a nej-
(1999) je cestovni ruch chapan jako ,,soubor cinnosti zamérenych na uspokojovani po-
treb souvisejicich s cestou a pobytem osob mimo misto trvalého bydliste, zpravidla ve
volném case, za ucelem zotaveni, poznani, spolecenského kontaktu, kulturniho a spor-
tovniho vyziti, lazerniského léceni a pracovmich cest. Znacnou cast téchto potreb lze
uspokojit i mimo ramec cestovniho ruchu, ale pravé ucast na cestovnim ruchu predsta-

vuje vyssi stupen jejich uspokojeni.

Lze tedy konstatovat, Ze cestovni ruch je slozité charakterizovat. Ztejmé je, ze fadu po-
tteb lze uspokojit i mimo oblast cestovniho ruchu, proto je cestovni ruch jen jednou
z moznosti, jak uspokojit potieby spojené s travenim volného ¢asu. Ugast na ném urduje

stupen uspokojeni.

Mezinarodni konference cestovniho ruchu (UNWTO), uspofadana Svétovou organizaci
cestovniho ruchu v kanadské Ottawé v roce 1991 vymezila a klasifikovala pouzivané
pojmy, piedevs§im cestovni ruch. Cestovni ruch (tourism) je ¢innost osoby, cestujici na
piechodnou dobu (u mezinarodniho cestovniho ruchu maximalné na jeden rok, u doma-

ciho na Sest mésicll) do mista mimo své trvalé bydlisté, pticemz hlavni ucel cesty je



jiny, nez vydélecnd ¢innost v navstiveném misté (UNWTO, 1991 in Foret & Foretova,

2001, s. 16).

Cestovni ruch je komplexni charakteristika. Prolind se mnoha oblastmi a je na n¢j nahli-
zeno z mnoha hledisek. Jednd se o spolecensky jev bez jakychkoli pevné stanovenych
hranic. Je synergickym souhrnem vSech jevi, vztahti a dopadti v ¢asoprostoru. Souvisi
s narUstajici mobilitou lidi, ktefi jsou motivovani uspokojovanim svych potieb v oblasti
vyuziti volného Casu, rekreace, cestovani a poznani. Déle také v oblastech socialnich,

kulturnich a dalSich jim podobnych (Paskova & Zelenka, 2002).

2.1 Obecné vymezeni cestovniho ruchu

Hlavnim motivem pohybu je zdmérnd zména prostedi, jez umoziuje clovéku uspokojit
nékteré z jeho potieb, jako napiiklad odpocinek, klid, poznani nebo seberealizaci, kte-
rych se mu v misté trvalého pobytu nedostava, neni umoznéno, anebo k nim nema pfile-

zitost (Indrova, 2004).

nCestovni ruch vzdy zahrnuje cestovani, ale ne kazdé cestovani je cestovnim ruchem.
Cestovni ruch zahrnuje rekreaci, ale ne kazda rekreace je cestovnim ruchem. Cestovni
ruch se uskuteciiuje ve volném case, ale ne cely volny cas je vénovan cestovnimu ruchu‘

(Paskova & Zelenka, 2002).

Heskova (2011) uvadi, Ze cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky feno-
mén jak z pohledu jednotlivce, tak i spole¢nosti. Kazdym rokem pocet Gcastnikd na
cestovnim ruchu nartistd. V roce 2015 byl celkovy pocet ucastnikli cestovniho ruchu
1 184 miliont. Nartist mezinarodnich ptijezdl vzrostl o 4 % oproti roku 2014. (UNW-
TO, 2016). Ceskou republiku navstivilo v roce 2015 téméf 27,8 miliond ucéastniki ces-
tovniho ruchu, coz je oproti roku 2014 nartst o 8,6 % (2,2 miliont Gcastnikti) (Czech-
Tourism, 2016). Cestovni ruch lidé realizuji predev§im z diivodu rekreace, poznavani a
naplnéni vlastnich snii z pfijemné dovolené. Je klicovym faktorem pro zplisob Zivota
obyvatel ve vyspélych ekonomickych zemich. V globalnim méfitku, z hlediska hospo-
darskych sektori, I1ze cestovni ruch vnimat jako vykony v primarni a sekundarni sféfe,
které prechéazeji do sféry tercidrni neboli do sluzeb. V primarni a sekundarni sféte tvori

cestovni ruch zna¢nou ¢ast vykont. Stava se vSak nejdiilezitéjsi ¢asti v oblasti terciarni,

neboli v oblasti sluzeb.

Vedle ekonomie, geografie, ekologie, sociologie a psychologie mé cestovni ruch vztah i

k celé tad¢ dalsich védnich disciplin. Mezi né fadime napftiklad klimatologii, epidemio-



logii a demografii. Cestovni ruch je také spjat s fadou usekovych ekonomik, zejména
s ekonomikou dopravy, obchodu, kultury, stavebnictvi, ale i s oborem financi, prav a
dalsich. Je tedy zfejmé, ze cestovni ruch je nutno zkoumat a chéapat piredevsim z hledis-

ka Sirokého pojeti jeho spolecenskych souvislosti (Indrova, 2004).

2.2 Subjekt cestovniho ruchu

Subjekt cestovniho ruchu ptedstavuje ucastnik cestovniho ruchu. Z ekonomického hle-
diska je jim kazdy, kdo uspokojuje své potieby spotiebou statkil cestovniho ruchu po
Cas cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydlisté a zpravidla ve volném ¢ase (Hes-
kova, 2011). Shodné vymezuji terminologii a oznaceni ucastnikli cestovniho ruchu In-

drova (2004), Heskova (2011), Palatkova a Zichova (2011).
Staly obyvatel (rezident)

- V. mezinarodnim cestovnim ruchu ve vztahu k dané zemi pod timto pojmem definu-
jeme osobu, kterd zije v zemi nejmén¢ jeden rok pted piijezdem do jiné zemé na dobu

kratsi nez je jeden rok.

- vV domacim cestovnim ruchu ve vztahu Kk ur¢itému mistu je stalym obyvatelem osoba,
kterd v tomto misté zije alespoil Sest po sobé nepfetrzite¢ jdoucich mésicu, pred piijez-
dem do jin¢ho mista na dobu kratsi nez Sest mésicti.

Navstévnik (visitor)

- je osoba, ktera v domacim, respektive v zahrani¢nim cestovnim ruchu spliiuje pod-
minky navstévnika (tedy pobyt méné nez 6 mésict resp. 12 mésicti na jednom mistg).
Ucast turisty na cestovnim ruchu je podminéna minimélné jednim pienocovéanim.

Z hlediska dlouhodobosti pobytu rozliSujeme:

- turistu na dovolené (holiday maker), ktery pobyva v dané destinaci vice nez

uréeny pocet noci nebo dni,

- kratkodobé pobyvajici turista (short-term tourist), ktery cestuje na dobu ne-
piekracujici dany limit, ale trvajici déle nez Ctyfiadvacet hodin, ktery zahrnuje pobyt

alespoil s jednim pfenocovanim.
Vyletnik (excursionist, samety visitor)

- je navstévnik, ktery cestuje na dobu krats$i nezli 24 hodin, aniZ by v navstivené zemi
pienocoval. Piicemz ani jeden ze subjektl cestovniho ruchu nejede do mista mimo své

trvalé bydlisté za ucelem vykonavani vydélecné ¢innosti.
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2.3 Objekt cestovniho ruchu

Heskova (2011) vnima jako objekt cestovniho ruchu (object of tourism) v§echno, co se
muze stat cilem zmény mista, neboli jakykoli ,,pull* faktor. Jde predevs§im o klima, pti-
rodu, kulturu apod. Nedilnou soucasti je i takzvana sekundarni nabidka, jez je zastoupe-
na predevsim infrastrukturou cestovniho ruchu a ostatnimi provozy. Objekt cestovniho
ruchu je proto nositelem nabidky a tvoii jej podniky a instituce cestovniho ruchu a

zejména samotné cilové misto.

Nabidku cestovniho ruchu muizeme délit na primarni a sekundarni. Komponenty pri-
marni nabidky tvoii prvotni motiv cestovniho ruchu. Sekundarni nabidka je dale tvofena

pfedevsim aktivitami cestovniho ruchu. (Kiral'ova, 2003)

2.4 Obecna specifika sluzeb

Predmétem smény v cestovnim ruchu je produkt, ktery se sklada z jedné ¢i vice sluzeb,
které maji specifické vlastnosti oproti hmotnému vyrobku. Zakladnim rysem sluzeb je,
ze uspokojuji potteby svym prabéhem, a proto jsou poskytovany svymi producenty bez
moznosti jejich casového a mistniho oddéleni. U sluZzeb je nevyhnutelné poskytovani

oproti vyrobkiim nebo zbozi, které jsou vyrabény.

Orieska (2010) chape sluzby jako ,,ekonomické statky, které maji prevazné nehmotny
charakter*. Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabid-
nout druhé, hlavnim znakem je jeji nehmotnost a fakt, Ze nepfinasi Zadné vlastnictvi.
Jeji produkce muze, ale nemusi byt propojena s hmotnym produktem (Kotler, Wong,
Saunders & Armstrong, 2007). Vastikova (2014) definuje sluzby jako ,,samostatné
identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a ne-
mus? byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. *

VSechny tfi definice spole¢né sdili hlavni mysSlenku, a to sice, Ze sluzby jsou povahy
nehmotné. Mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb, které uvadi mnoho autord, (Kotler a
kol., 2007; Orieska, 2010; Jakubikova, 2009; Vastikova, 2014; Kiral'ova, 2003; Tucko-
va, 2013 a Mlejnkova, 2009) patfi:

e nehmotnost;
e neodd¢litelnost, vazanost na misto;
e pomijivost;

e proménlivost.



Nehmotnost je pro sluzby nejcharakteristi¢téjsi vlastnost. Od této charakteristiky se
odviji dalsi vlastnosti. Sluzbu nelze zhodnotit Zddnym fyzickym smyslem, nelze si ji
pied zakoupenim prohlédnout, natoz pak vyzkouset. Pro demonstraci prvka, které nelze
dopiedu vyzkouSet, mizeme uvést naptiklad spolehlivost, osobni ptistup poskytovatele
sluzeb, nebo diveéryhodnost a jistotu, ty miizeme ovétit az pii samotné spotiebé sluzby.
Tuto nejistotu se marketing sluZeb snazi prekonat obohacenim marketingového mixu
sluzeb o prvek materialniho prostfedi, pomoci zdlraznéni vyznamu komunika¢niho
mixu a zaméfenim se na vytvareni silné znacky. Dale také vétSim soustfedénim na do-
provodné informace o produktu. Nehmotnost sluzeb je jednou z pficin, pro¢ zakaznik
slozitéji hodnoti konkurujici si sluzby, obava se rizik pifi nakupu sluzby a jako své pra-

meny informaci si voli pfedev§im doporuceni svych znamych a rodiny.

Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb - produkci a spotfebu od sebe mize-
me snadno oddé€lit. Zimni Cepice je usita v letnich dnech, dodana do velkoobchodu a
maloobchodu nasledné, pted zimni sezonou zakoupena spotiebitelem. Zakaznik, ktery
si Cepici vezme s Sebou na dovolenou s cestovni kancelaii na zimni pobyt v horach,
ziskava sluzbu spocivajici v poskytnuti dopravy na misto ubytovacich a stravovacich
sluzeb. Zakaznik nemusi byt pfitomen po celou dobu sluzby (jidlo v restauraci je bézné
vafeno bez jeho asistence), ale naopak jeho stalou pfitomnost vyzaduji mnohé zdravotni
a vétsina ostatnich sluzeb, jako dentalni medik, ktery tézko zkontroluje stav chrupu bez
pfitomnosti klienta. Lazebnik téZ neudé€la novy uces, aniZ by v jeho pfitomnosti nebyl

zékaznik, apod. (Vastikova, 2014)

Pomijivost znamena, Ze sluzby nelze produkovat do zasoby, jelikoz jsou neskladova-
telné. Z toho vyplyva, ze se ,,vyrabi“ na pockani, neboli tehdy, pokud je jejich spotiebi-
tel pfitomen na misté spotieby (Orieska, 2010). Pokud nejsou prodany, konkrétni ob-
chodni p¥ipad nelze obnovit. Cas, po ktery byly hotelové pokoje, nebo sedadlo v letadle
neobsazené, nelze uskladnit pro spotfebu pozdé¢jsi. Predstavuji ztraceny obchod, tim

padem i ztraceny zisk (Horner & Swarbrooke, 2003).

Proménlivost, heterogenita neboli variabilita sluzeb je zavisld predev§im na kvalité
sluzeb. Béhem poskytovani sluzby jsou pfitomni lidé — zékaznici a poskytovatelé slu-
zeb. Jejich chovani jde jen stézi predvidat, v piipadé zdkaznika je dokonce velice obtiz-
né stanovit jakékoliv normy chovani. Je nemozné provadét vystupni kontroly kvality
pred dodanim sluzby tak, jak je zvykem u zbozi. Proto je mozné, Ze zptsob poskytnuti

naprosto stejné sluzby se bude diametralné lisit a stejné tak konecny vysledek (Vastiko-
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va, 2014). Predpokladejme, ze v kavarné pracuji tfi profesionalni baristé. Kazdy z nich
umi uvafit naprosto dokonalou kavu, i pfesto je vysledny efekt odlisny. Zakaznikovi
bude chutnat kdva mnohem vice od baristy, ktery je pfijemny, mily a usmévavy, nez od

Cloveka, ktery je pravym opakem.

Nehmotnost a proménlivost sluzeb vedou také k tomu, ze sluzby lze jen obtizné pa-
tentovat. V nékterych ptipadech lze vyuzit franchisingu jako napiiklad McDonald’s.
Vyhodou téchto fransizovych fetézcu jsou jejich standardy. Ve smlouvé je naprosto
zfetelng a jasn¢€ vymezeno, co se smi a nesmi. Ve franSizovych fetézcich jsou zdkazni-
kiim poskytovany vzdy stejné produkty stejné kvality. Persondl bude mit vSude stejné
uniformy a prostfedi bude znamé. Na druhou stranu nevyhodou mize byt paradoxné
uniformita sluZzby a nemoznost inovace, pfinaSet nové technologické, nebo jakékoliv
jiné vyrobni procesy franSizanty. FranSizant nemiize délat nic proti stanovenému stan-

dardu a uzptsobovat produkty zakaznikovi pfesné na miru.

2.5 Specifika sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu maji urcité znaky a specifika, ktera u Zadnych jinych sluzeb
nenajdeme. Casova a mistni vazanost sluzby na primarni nabidku cestovniho ruchu
souvisi s umisténim podstatnych prvka nabidky, coZ predpokladéd piichod ucastnika na
misto spotieby. Ugastnik cestovniho ruchu obvykle spotiebovava vice sluZzeb najednou,
jejich kombinace (soubor, balicek sluzeb), ve kterych se sluzby navzajem dopliuji a
podminuji. Komplexnost a komplementarita je vyznamnym znakem sluzeb cestovni-
ho ruchu, z ¢ehoz vyplyva, Ze pokud je byt’ jen jedna Spatné poskytnuta sluzba v celém
balicku, mize to mit negativni vliv na hodnoceni celého balicku. Zastupitelnost neboli
substituce, coz je moznost vzajemného nahrazeni jedné sluzby druhou. Jejimi nejcastéj-
Simi pfi¢inami jsou zména cen, zména nabidky apod. Sluzby cestovniho ruchu maji
mnohooborovy charakter (informacni, ubytovaci, dopravni, stravovaci, atd.), a proto
je nezbytné jejich zprostiedkovani konecnému spotiebiteli. Zprostfedkovani nejcastéji
zfizuji cestovni kancelafe a agentury. Poptavka po sluzbach cestovniho ruchu je zavisla
na mnoha aspektech — socialnich, ekonomickych a dalSich, jejichz dynamika se nasled-
né projevuje i vdynamice poptavky po sluzbach cestovniho ruchu, K niz se téméf
bez vyjimky poji sezonnost. Sezonnost ma velky vliv na poptavku, ktera je zavisla jak
na podminkéch pfirodnich, tak na socidlnich. Nabidka se jen pozvolna piizplisobuje
dynamické poptavce. Nezbytnost informaci o sluzbach cestovniho ruchu a jejich

kvalité vyplyva z pozadavkl zakaznika, jehoz rozhodnuti o iCasti na cestovnim ruchu
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je podminéno dostatenym objemem vérohodnych informaci. Producenti sluzeb, orga-
nizatofi 1 zprosttedkovatelé musi informace zpfistupnit potencialnim zékaznikiim. Po-
slednim specifikem sluZeb cestovniho ruchu je jejich neanonymita. Uéastnik cestovni-

ho ruchu vstupuje na trh cestovniho ruchu jako neanonymni, oproti spotiebiteli na trhu

zbozi. (Orieska, 2010)
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3 Marketing

Cestovni ruch je druh odvétvi, které se celosveétove neustale vyviji a ma vyznamny vliv
na HDP jednotlivych zemi. V soucasné dobé¢ silici konkurence je nutné vénovat pozor-
nost také marketingu v cestovnim ruchu, ktery by mél tcastniky cestovniho ruchu
navnadit a oslovit k vyuziti nabizenych sluzeb. (Jakubikova, 2009) Jen tézko miZeme
pochopit fungovani a zékladni principy marketingu, aniz bychom nestudovali odbornou
literaturu, nebo neméli alespon minimalni pfedstavu o fungovani podnikli a destinaci.
V mnoha zdrojich a pramenech najdeme celou fadu definic, chapéani a vysvétleni pojmu
marketingové podstata.

Nejspise nejznaméjsi publikaci zabyvajici se marketingem je dilo Kotlera (a kol. 2007),
,,Dnesni marketing je treba chdpat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
presvédcit a prodat — ale vV novém vyznamu uspokojovani potreb zdakaznika“. S nim se
shoduje i Bouckova (2003) ,, Klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a ndsledné i

marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik “.

Naproti tomu AMA (Americka marketingova asociace) vidi marketing jako ,,proces
planovani a naplnovani koncepci, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii
a sluzeb, ktery smeruje k uskutecnovani vymeny, uspokojujici potreby jednotlivcii a or-
ganizaci“. Lze tedy konstatovat, ze AMA chape marketing také jako zptisob uspokojo-
vani potieb, ale oproti pfedchozim definicim roz$ifuje pozornost i na organizace a spo-
le¢nost. (AMA, 1985 in Svarcova, 2016). Ke stejné podstaté se priklani i Levitt (1986 in
Horner & Swarbrooke, 2003) ,, Poctivé a solidné pojaty marketing se snazi vytvorit

hodnotné, uspokojivé zbozi a sluzby, které zakaznici budou kupovat “.

Podstatu marketingu mzeme jen tézko vyjadfit pomoci jedné véty. Mizeme vSak fici,
ze jakousi zakladni myslenkou je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a pod-
nikatelského subjektu (Bouckova, 2003). Jiny pohled na marketingovou podstatu piina-
§i Svarcova (2016), ktera uvadi typické ¢innosti, které zaujimaji stanovisko, e marke-
ting: ,je integrovany soubor cinnosti, ktery je cilevéedomé orientovdan na trh. Je uzce

‘

propojen s managementem a je internacionalni a multidisciplinarni “.
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3.1 Marketingovy mix
Jelikoz je marketing velmi slozita disciplina, k jeho chépani a aplikaci napomahaji riz-
norodé nastroje, mezi které mizeme zafadit i marketingovy mix, jehoz koncept bude

vysvétlen.

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize
udelat, aby ovlivnila poptivku po svém produktu.” (Kotler, Wong, Saunders &
Armstrong, 2007) ,, Marketingovy mix predstavuje soubor ukolii a dil¢ich opatreni, kte-
ré v konecnem dusledku pomahaji uspokojit pozadavky zdkaznikii takovym zpiisobem,

Jjenz umoznuje firmé dosahnout svych cilit optimalni cestou. * (Kincl, 2004)

Marketingovy mix je koncepcni kostra, kterd u kazdého marketingového problému po-
muze piipravit spravny postup. K marketingovému mixu existuje mnoho riiznych pii-
stupti, napiiklad modely 4P, 5P, 7P, 4C, 4A, 4S, 3V (Kumar, 2008), SIVA (Jakubikova,
2009). Jeho zakladni ¢tyfi slozky (vyrobek, cena, distribuce a komunikace - product,
price, place and promotion) se daji namichat riznymi zpusoby dohromady (Smith,

2000).

Svarcova (2016), ktera se shoduje se Smithem (2000) ve ,,4P (Product, Place, Price,
Promotion), dopliiuje zakladni koncept o dalsi ,,P* pfifazovana podle oblasti, ve které je
marketingovy mix pouzivan. Je nutno hlidat, aby ,,P* stale ziistdvaly néstroji a nezasa-

hovaly do podstaty marketingové filozofie.

Produkt neboli vyrobek ¢i sluzba je cokoli, co 1ze na trhu nabidnout, co zaujme, ziska
pozornost, co mize slouzit ke spotfebé, co mize uspokojit ptani nebo potiebu. Proto
nepovazujeme za produkt pouze hmotny statek, ale vSechno, co 1ze nakupovat a proda-
vat. Z hlediska funkénosti produktu je dulezité pochopit jeho zivotni cyklus, tedy Cas,
po ktery se produkt udrzi na trhu. (Kincl, 2004)

Distribuce jsou veskeré ¢innosti spole¢nosti, diky kterym se vyrobek nebo sluzba sta-
vaji dostupnymi pro zakazniky. Ukolem distribuce je co nejvice piibliZit vyrobené pro-
dukty z mista jejich vzniku k zakaznikovi. (Zamazalova, 2010)

Cena je suma nakladt nebo penéznich prostiedki, kterou zakaznici zaplati za produkt.

Lze ji také chapat jako sumu hodnot, kterou zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo

uzivani sluzby nebo vyrobku. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007)
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Komunikace, neboli promotion (komunikacni mix), ma informovat spotiebitele a sti-
mulovat ho, aby uéinil kupni rozhodnuti. Je jednim ze zékladnich prostiedki komuni-

kace mezi firmou a sou¢asnymi ¢i budoucimi zakazniky. (Kincl, 2004)

3.2 Marketingova komunikace

Dnesni doba je uspéchana az hekticka, spolecnost uziva stale vice riznych forem ko-
munikace. Pozadavky zakaznikl se zménily a navic se zakaznik od zékaznika 1isi. Za-
sadn¢ se zménil 1 zplisob komunikace. Diive nejpouzivanéjsi zpusob ,,face to face*,
neboli osobni kontakt, je nahrazovan kontaktem za pomoci nejriiznéjSich modernich

technologii a technickych prostredkd.

Ve vzajemnych vztazich a jednanich mezi jednotlivci i institucemi (podniky, organiza-
ce) se toho v poslednich letech hodné zménilo. Navzdory tomu mezi nimi stale pievla-
daji nezdjem a povySenost. Na tento problém nardzime na Grovni nejvysSiho vedeni
statu, podniki i na pracovistich. Pfitom na svétovych trzich se v soucasnosti svadi neli-
tostné boje o kazdého zékaznika. Kdo ztraci zdkazniky, ztraci na trhu perspektivu (Fo-
ret, 2003). Marketingova komunikace je ¢tvrtym a nejviditelngj$im nastrojem marketin-
gového mixu. Obsahuje vSechny nastroje, za jejichz pomoci firma ¢i jina instituce, ko-
munikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila své produkty nebo image sebe samotné.

(Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003)

Karli¢ek a Kral (2011) vnimaji marketingovou komunikaci jako nastroj slouzici
K napliovani instituénich cild ,, Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovd-
ni a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplinuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile*. Frey (2008) s nimi souhlasi, ale pfinasi novou teorii, a Sice Ze mar-
ketingovd komunikace se postupné méni na marketingové techniky, které se neustéle
transformuji ve specializované obory. ,,Dnes nehovorime o marketingové komunikaci
jako o wrcité discipliné, ktera nam pomdha stimulovat trzni reakci. Mluvime o radé
marketingovych technik, které se pozvolna meni ve specializované obory. Digitdlni,
virovy, guerillovy a mobilni marketing “. Svarcova (2016) pfinasi na problematiku
marketingové komunikace jiny pohled. Povazuje marketingovou komunikaci za proces,
ktery vede k uspokojeni ptani a potieb spotiebitelt. ,, Marketingova komunikace je pro-
cesem dorozumivani za ucelem zjisténi a uspokojeni potieb, prani a pozadavkii spotie-

bitelii.
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zakaznik. Bezproblémova komunikace je nezbytna pro mnoho obori. V marketingu je
jeji funkcnost a plynulost doslova otdzkou Zivota a smrti. V dnesni dobé je nedilnou
soucasti marketingové komunikace internet. Ten usnadiuje komunikaci mezi uzivateli -
lidmi nejraznéjsich profesi a zajmu. ,, Internet se bez marketingu obejde — moderni mar-

keting bez internetu ne“ (Stuchlik & Dvoracek, 2000).
3.2.1 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix tvofi celd fada komunikaénich nastrojil, z nichz kazdy ma své typické
znaky, silné a slabé stranky. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) uvadi jako nastroje
komunika¢niho mixu: reklamu, podporu prodeje, sponzorovani, public relations, direct
marketing (pfimy), product placement, vystavy a veletrhy, osobni prodej a interaktivni
marketing. Foret (2003) shodné uvadi reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public
relations, sponzoring, direct marketing a navic uvadi jako dalsi néstroje internet a ko-
munikaci se zakaznikem v maloobchod€. Zamazalova (2010) se shoduje s predchozimi
autory a uvadi reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations a direct marke-
ting. Kincl (2004) uvadi jako néstroje pouze reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a
public relations. Karlicek a Kral (2011) se shoduji se vSemi pfedchozimi autory
v reklamég, podpofe prodeje, public relations a osobnim prodeji. Navic za néstroje ko-
munika¢niho mixu povazuji jeSté direct marketing, event marketing, sponzoring a on-

line komunikaci.

Z toho, co uvadi vySe zminéni autofi, vyplyva, ze zakladni Ctyfi prvky komunika¢niho

mixu, na kterych se shoduji, jsou:

e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations (PR),

e osobni prode;j.

Reklama je komunikacni prvek, s jehoz pomoci 1ze efektivné piedavat marketingova
sdé€leni cilovym segmentim. Cilovou skupinu dokdze informovat, ptfesvédcovat a mar-
ketingové sdéleni G€inné pfipominat. Reklama pfedstavuje v marketingové komunikaci
,»Vvlajkovou lod™. Ackoli v posledni dob¢ jeji vaha v komunika¢nim mixu klesa, pied-

stavuje patrné nejvyznamnéjsi zpisob, jak muze znacka posilit svou image. Hlavnimi
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funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znafce a ovliviiovani postojii k ni.

Z tohoto hlediska lze reklamu jen téZko nahradit. (Karlicek & Kral, 2011)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale G¢innych podnéti a pozornosti zaméie-
nych na urychleni prodeje, odbytu. Je mifena na zédkaznika (vzorky, slevy, soutéze), ale
1 na obchodni organizace (reklamni kampang, soutéze dealeri). Alfou a omegou je za-
méfeni na obchodni personal (bonusy). Podle vztahu k cilovému zaméteni se jednotlivé

formy prodeje odliSuji. (Foret, 2003)

Public relations — vztahy s vefejnosti, jsou v podniku fizeny centralng, ale maji velky
podil pro uskuteénéni marketingovych cilti. Ukolem PR neni podpora prodeje konkrét-
nich vyrobku, nybrz vytvoreni kladné pfedstavy o podniku, jeho ¢innosti a produktech.
Principem spravného fungovani PR jsou vztahy mezi spolecnosti a jejim okolim, tzn.
zaméstnanci, dodavateli, odbérateli, spottebiteli, ale 1 vladou, vetejnou spravou, médii,
atd. Jedna se o dlouhodoby proces, avsak diky ziskané divére je ucinnost PR vysoka a

finan¢ni naro¢nost nizka, zejména ve srovnadni s pfimo placenymi formami, reklamou.

(Zamazalova, 2010)

Osobni prodej je jedinym nastrojem komunika¢niho mixu, ktery vyuZiva pouze piimé
komunikace a péstovani obchodniho vztahu s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu. Pro-
sttednictvim pfimé komunikace se vytvari dlouhodobé pozitivni vztah. Osobni prodej
proto oznacujeme jako nejucinngjs$i nastroj zejména pii budovani preference, presveéd-
¢eni a akce u kupujiciho. A to protoZe osobni prodej znamena aktivni pfimy a vzajemny
vztah mezi obchodnim zastupcem a zdkaznikem. Schopni obchodni zastupci dbaji
na zajmy zakaznikd, protoze s nimi chtéji mit dlouhodobé dobry vztah. Tyto vztahy
mohou mit vSechny formy od ¢isté¢ obchodnich pocinaje, po pratelské, az za hrob kon-

¢ivaje. (Kincl, 2004)
Mezi dalsi néstroje komunika¢niho mixu fadime:

e direct marketing,

e product placement,
e sponzoring,

e event marketing,

e vystavy a veletrhy,

e interaktivni marketing,
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e komunikace na internetu a socialnich sitich.

Podstata direct marketingu (pFimy marketing) spociva v pifimém osloveni zakaznika
(telefonicky, postou, e-mailem, socialnimi sitémi) a v jejich ptimé odezveé na marketin-
gové komunikacni aktivity firmy (objednaci kupony v inzeratech). Podle DMA (Direct
Marketing Association) je direct marketing ,,interaktivni marketingovy systém, ktery
pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo trans-

akce Vv jakémkoli misté . (Bouckova a kol., 2003 in Zamazalova 2003)

Komunikace v prodejnich nebo nakupnich mistech probiha v obchodné a ma fadu na-
stroju, jako jsou obrazovky s promitanim, reklama v obchodg, zptisob nabizeni zbozi a
sluzeb, pisemna prezentace, usporadani prodejniho mista, atd. (Pelsmacker, Geuens &

Bergh, 2003)

Sponzoringem (sponzorovani) rozumime sponzorovani kulturnich, politickych, spor-
tovnich ¢i socidlnich aktivit. Souvisi s U€asti, pé¢i a zainteresovanosti podniku na mist-
nich zalezitostech a akcich. Jeho vyznam pro komunikaci se zdkaznikem a zejména pro
celkovou podnikovou komunikaci se v soucasné dobé povazuje za mimoiadné dulezity.
(Foret, 2003)

Event marketing, ziidka nazyvany zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, kdy firma
zprostiedkovava své cilové skuping zazitky pod zastitou své znacky. Tyto proZzitky maji
primarné vzbudit pozitivni ohlasy, pocity. Marketingové eventy, tedy zinscenované
zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni, gastronomicky, umélecky ¢i jiny za-
libenosti znacky. Event umoziuje zvySeni loajality stavajicich zékazniki ke znacce,
protoze poskytuje pfilezitost k neformalnimu osobnimu setkani. (Karlicek & Kral,

2011)

Vystavy a veletrhy jsou mista nebo udalosti, kde se producenti urcitého odvétvi setka-
vaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a sluzby. V ne-
posledni fad¢ slouzi vystavy a veletrhy k vyméné poznatkili, nazorti a napadi, navazani
kontaktl, a také ke koupi a prodeji své produkce. Podobné jako pifimy marketing a
osobni prodej jsou vystavy a veletrhy vice osobnim komunika¢nim nastrojem. Vyhodou

je, ze pusobi na vSechny smysly (zrak, ¢ich, sluch, hmat, chut’) najednou.
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Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novych médii, jako internet a extranet,
jez umoziuji novy zpuisob komunikace (interaktivni, dvou-¢i vicestranny) s riiznymi
subjekty. Spole¢né s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem. (Pel-
smacker, Geuens & Bergh, 2003)

Velice perspektivnim prostfedkem elektronické podoby marketingové komunikace je
internet. Existuje jiz od 60. let minulého stoleti. V soucasnosti je oznaCovan za ,,sit’
siti* ¢i za ,,digitalni dalnici®. Diky souc¢asnému roz$ifeni po celém svété propojuje mili-
ony pocitacl. V dnes$ni dob¢ je dilezitou slozkou hlavné pro socialni sité (Facebook,
Twitter, Instagram, Foursquare, atd.), které jsou diky nému nejrozsifenéj$im komuni-
kaénim prosttedkem vubec (Foret, 2003). On-line komunikace je uzce propojena
s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu a vyznacuje se fadou vyznamnych pozi-
tivnich charakteristik. Patfi mezi né moznost piesného zacileni, personalizace, interakti-
vity, jednoducha méfitelnost u€innosti a relativné nizké néklady. Webové stranky se
staly nezbytnou souc¢asti komunika¢niho mixu firem, ale i dalSich instituci. Predstavuji
zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikaéni nastroje v on-line

prostiedi, ale stale Castéji i nastroje mimo internet. (Karlicek & Kral, 2011)
3.2.2 Moderni marketingové komunikaéni nastroje

Ptestoze marketing ma v dneSni dobé¢ stejné cile jako v minulosti, jeho forma se méni.
Firmy ¢i destinace v poslednich letech opoustéji neefektivni komunikacni néstroje a
zkousi nové. Dnes je za cilovou skupinu povaZovéana z velké ¢asti generace Y, kterou
nejvice oslovuje internet. Jeho prostfednictvim se snazi firmy, destinace 1 podnikatelé

rowr

uspét v boji o zakazniky, k tomu jim z velké ¢asti slouzi moderni komunika¢ni nastroje.

Digitalni marketing vyuziva digitdlnich médii (internet, mobil, obrazovka) pro komu-
nikaci s piijemci reklamnich a informacnich sdéleni. Klicové je slovo komunikace.
Rozdil mezi tradicnimi médii a digitalnimi médii je ve schopnosti digitadlnich médii
nejen §ifit informaci, ale také navazat kontakt s piijemci a ziskat od nich zpétnou reakci.
Proto se pro sektor cestovniho ruchu stava stdle vyznamnéjSim ndstrojem vytvarejicim
nové moznosti pro marketingovou komunikaci firem a destinaci. (3DMEDIA, 2015 in

Vavrecka, 2015)

S pojmem digitalni marketing uzce souvisi socidlni sité, které¢ se v poslednich letech
v celosvétovém meéfitku neustale rozvijeji, zdokonaluji a vylepSuji a propojuji mezi se-

bou lidi z celého svéta. Svét bez socialnich médii si dnes dokaze predstavit malokdo,
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ovSem to v zadném piipadé neznamena, ze jsou nezbytnd k zivotu. O boom socialnich
siti se zaslouzily predev§im neustile se vyvijejici informacni technologie a Mark
Zuckerberg, zakladatel nejznaméjsi socialni sité Facebook. Ten nastartoval éru popula-
rizace socialnich siti a postupné se pridavaly a piidavaji dalsi, jako Instagram, Twitter,
Foursquare, atd. Pro vyuzivani socialnich siti musi byt k dispozici vhodné prostiedky.
Jen ty umozni spravné fungovani, které je o¢ekavano. Nejedna se jen o stolni pocitace,
tablety a phablety, ale také o telefonni zafizeni, smartphony a aplikace pro né vyvijené.
Prav¢ ty jsou totiz jednim z kli¢ovych faktor pouZiti socialnich siti v mobilnich i staci-

onarnich zafizenich.

Z vyzkumu provadéném na 437 respondentech, (Vajénerova & Kloudova, 2014) zaby-
vajicim se vyuzivani socialnich siti jako nastroje marketingové komunikace destinace
vyplyva, ze nejvice lidi v Ceské republice (92 % respondentil) se pfipojuje na socialni
sité¢ mezi 18. a 22. hodinou vecerni. Celych 83 % pak mezi 14. a 18. hodinou odpoledni.
Dalsi zajimavosti je, Ze nejcastéj$im diivodem registrace na socialni sité je komunikace
s ptateli a 93 % respondentli uvadi, ze na socidlnich sitich jsou spiSe neaktivni. Uzivate-
1€ se na socialni sit¢ piihlasuji relativné Casto, denné se piihlasi 81 % tdzanych a 33 %
Z nich na socidlnich sitich stravi jednu az dvé hodiny denné. Z téchto vysledku Ize od-
vodit kladnou zavislost mezi Cetnosti pfihlaSovani na socidlni sité a poctem hodin denné
stravenych na socidlnich sitich. Lze tedy ocekavat nartst téchto Cisel, protoZe dnes uz se

vétsina lidi ze socidlnich siti ani neodhlasuje a je na né pfihlasena ,,non-stop®.

V soucasnosti ovlivituje i marketingovou komunikaci destinace rozvoj digitalnich tech-
nologii, a to pfedevSim ve vztahu k chovani navstévnika (ve fazi planovani, realizace
cesty a post realizacni fazi). Nejvétsi vyhodou digitadlnich médii pro destina¢ni marke-
ting je piilezitost zasdhnout globalni vefejnost s niz§imi naklady nez maji tradi¢ni ko-

munikaéni média. (Pike, s. 93, 2016)

Mobilni marketing je marketingem vyuZivajicim mobilni zatizeni, v€éetné¢ mobilnich
telefond, smartphonti ¢i tableta (respektive jejich sluzeb). Zahrnuje 1 vyuzivani kratkych
textovych zprav (SMS), obrazki, audio a videoklipt, Bluetooth, her do mobilnich tele-
fond. S nastupem a rozsifovani chytrych telefont, vyuzivajicich pfipojeni na internet, se
moznosti mobilniho marketingu rozsitily. Za zminku stoji pfedevsim oblast mobilnich
aplikaci. Na vzestupu je také oblast mobilniho bankovnictvi a chatovéani. Diky tomu se
da tato oblast oznacit za jednu z nejrychleji rostoucich. (Vavrecka, 2015) Vyhodou mo-

bilniho marketingu je moznost pfesného zacileni kampan¢ (znalost zakaznikovy identi-
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ty, chovani, preferenci), schopnost zprostiedkovat pfimou interakci mezi zadavatelem a

pfijemcem, rychld a snadné aktualizace, nizké ndklady pro ob¢ strany.

Word-of-Mouth, Buzz marketing je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu
informaci o produktu mezi cilovymi zédkazniky a ptateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna
se 0 jeden z nejucinngjSich komunikaénich nastroji. Obvykle byva vysledkem spokoje-
nosti ¢i nespokojenosti spotiebitelil s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péce o zakaznika.
Je tfeba si uvédomit, Ze nespokojeni zdkaznici hovoii o svych Spatnych zkuSenostech
dvakrat az trikrat Castéji nez spokojeni zakaznici, coz plyne i z fady realizovanych vy-
zkumt.. S Word-of-Mouth, Buzz marketingem se poji takzvany viralni marketing, Kte-
1y je jeho ,,aktualizovanou® formou pro dnesni dobu. Viralni marketing je takovym zpi-
sobem komunikace, kde se sdé€leni s reklamnim obsahem jevi pfijemci natolik zajimavé,
Ze je samovolng a vlastnimi prostfedky §ifi dale. Virdlni zprava je exponencialné Sifena
medidlnim prostorem bez kontroly jejiho autora, tudiz ji lze pfirovnat k virové epidemii.
Viralni marketing vyuziva predevS§im e-maily, videa, obrazky, texty, hudby apod.
(Ptikrylovéa & Jahodova, 2010)
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4 Destinace a image destinace cestovniho ruchu

Pojem destinace turismu na prvni pohled napovida, ze se jedna o ,,misto urceni ¢i geo-
graficky ur€eny ,,cil cesty“. Destinace je chapana jako ,,geograficky prostor (stdt, misto,
region), ktery si klient (segment) vybird jako svij cil cesty* (Palatkova, 2011). Nejdl
(2011) se ztotoznuje stouto definici a rozsifuje ji vzhledem Kk cestovnimu ruchu:
., Destinace cestovniho ruchu je relativné uzaviené uzemi, které nabizi siroky véjir zari-
zeni a sluzeb, zvlasté pro odpocinek, uvolnéni, rozptyleni a zabavu, poznani a zdravi“.
JednodusSe Ize destinaci chapat jako svazek s kumulaci riznych sluzeb koncentrovanych
Vv ur¢itém misté, regionu nebo oblasti. Sluzby jsou poskytovany v ndvaznosti na poten-
cial cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti. (UNWTO, 1997 in Palatkova,
2006) Naopak Barl a Smidt (1998) oznacuji destinace cestovniho ruchu za ,, vzdjemné si
konkurujici jednotky, jejichz spolecnym cilem je prodej sluzeb v destinaci®. Image je
spojovana a uzivdna jako odborny termin pro afektivni a celkovou ptedstavu osoby,
znacky, mésta, regionu nebo destinace, ¢asto se zdmérem a s cilem byt uspésny. Image
predstavuje urcitou zkratku zhodnoceni mésta a regionu a skldda se z objektivnich i
subjektivnich, spravnych, ale i nespravnych piedstav a zkusenosti lidi. Prochazi neusta-
lym vyvojem, je méfitelnd a pres urcitou stabilitu je ovlivnitelnd v rdmci dlouhodobé

koncepce. (Jakubikova, 2012)

Destinace cestovniho ruchu ma také své 4P, stejné jako veskery marketing. Tvofi jej
produkt, kterym je ¢aste¢né destinace sama, dale cena a misto a v neposledni fad¢ také

komunikace, ktera je povaZovana za jednu ze zakladnich stavebnich pilif marketingu.

(Anholt, 2010)

Z divodu specifik produktu cestovniho ruchu, pfedev§im nehmotnosti, je tfeba vnimat
silu marketingové komunikace mnohem vyznamnéji, nez je tomu v jinych odvétvich.
Spravna informace o nabidce cestovniho ruchu je podle Constantinescu a Nistorescu
(2013) nejrelevantngjsi pftilezitost pfi sniZzeni moznych rizik, kterd mohou nastat pfi
nakupnim rozhodovani. Proto, aby byla destinace spravné fizena, existuji organizace,

které vykonavaji ¢innosti marketingového fizeni destinace.
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5 Komunikace destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu komunikuje se svymi zakazniky mnohymi zpisoby. Mezi
nejvyuzivangjsi komunikaéni nastroje mizeme zatadit tisténé publikace (brozury, leta-
ky) a online média (webové stranky, spoty, socialni média). Pike (2016) vysvétluje, ze
organizace destinacniho managementu v soucasnosti vnimaji vyuziti socidlnich médii
Vv destinaénim marketingu casto povrchné, ale jejich vyuziti by mélo byt komplexnégji
implementovano. Za timto ucelem sestavil pravidla socidlnich médii v destinacnim

marketingu. Blize vysvétleno v tabulce ¢islo 1.

Tabulka 1 - Pravidla komunikace na socialnich sitich

- Naucte se, jak zasdhnout zakaznika na specifické socialni siti a

Naslouchéni - . i 101viiz
porozumét tomu, co je pro n¢j dilezité.

Zaméteni; soustte- | Pokud je mozné byt soucasti vSech socialnich siti, zaméfte se na

déni se nejrelevantnéjsi.

Kvalita Komparz s mensi skupinou ovlivnitelnych zakaznika je dulezitéjsi
nez pokus o ziskani vSech.

Trpélivost Budovani vztaht je dlouhodobé Cinnost.

Zaujmuti Zakaznik bude sdilet pouze kvalitni obsah

Ovlivnéni Identifikujte zakazniky s nejvétsim vlivem.

Hodnota Zajimavy a pravdivy obsah dod4ava hodnotu komunikaci.

Ocenéni Ocente kazdého, kdo ziska dalSiho zakaznika

Dostupnost Bud'te dostupni svému publiku.

Reciprocita Sdilejte obsah publikovany ostatnimi.

Zdroj: Pike, 2016, str. 95

Dale také masmédia, jako radio, televize, denni tisk - noviny. K masmédiim mizeme
zaradit i pon€kud nové&jsi zpusoby vyuziti, jako poti§téné autobusy vefejné dopravy,

billboardy atd. (Kozak, 2004)
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6 Metodika

Pro ucely zpracovani tohoto tématu byl stanoven hlavni cil (HC) a tfi dil¢i cile.

HC: Hodnoceni uzivatelské piivétivosti webové prezentace a prezentace pomoci tiSté-

nych elektronickych materiali Vysociny Tourism.

C1: Urceni prvka, které dokazou zaujmout pozornost navstévnika na webu a v tisténych

materialech.

C2: Odhaleni ptipadnych chyb, které se v elektronické a tisténé komunikaci mohou

vyskytovat.

C3: Navrhnout inovace pro zlepSeni uzivatelské piivétivosti elektronické a tisténé for-

my organizace Vysoc¢ina Tourism.
Pro ucely splnéni stanovenych cil byly vytvofeny tyto vyzkumné otazky.
O1: Existuji prvky ve webové a tisténé prezentaci, které dokazou zaujmout?

O1.1: Jaké prvky vyuziva organizace Vyso€ina Tourism k zaujmuti pozornosti

navstévnika v marketingové komunikaci?
O2: Je soubor webovych stranek pln¢ funkéni?

O3: Je mozné zlepsit elektronickou a tiSténou komunikaci s ohledem na uzivatelskou

privétivost?
03.1: Jaké zmény umozni zlepsit uzivatelskou priveétivost?
Vyzkum v této praci byl provadén na zédkladé dvou vyzkumnych metod:

e testovani o¢ni kamerou doplnéné o strukturované rozhovory,
e obsahova analyza webu a propaga¢nich materiali.

6.1 Testovani o¢ni kamerou

Jedna se o vyuziti optického zatizeni (o¢ni kamery), které je zaloZené na principu sle-
dovani pohybu oci ¢lovéka (eye-tracking). Dokaze sledovat, zaznamenat a vyhodnotit
to, kam subjekt soustfed'uje svou pozornost. Clovék nedokaze pohyb oéi plné ovladat
vuli, a proto je toto zafizeni i¢innym zpiisobem, jak zjistit, co zdkaznika upoutd, na co

se zam¢ti a o co naopak neprojevuje zajem. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

23



6.1.1 Staticka o¢ni kamera

Pro prizkum bylo vyuzito ocni kamery od spolecnosti Mangold International GmbH:
VT 3 mini Eye Tracker. Stacionarni kamera je kompaktnich rozméra (29 x 3 x 2,5 cm)
a je situovana piimo pod obrazovkou pocitace, funguje na zakladé technologie monito-
rovani o¢nich panenek/zornic ucastnika. Pro spravny prib¢h testovani by mél respon-
dent sedét ve vzdalenosti 40 — 75 cm od monitorovaciho zafizeni. Kamera musi byt pro
kazdého ucastnika kvalitné kalibrovana (pro priazkum bylo vyuzito vzdy deviti — bodo-
vé kalibrace). Pfesnost monitorovani pohybu o¢i je 0,5 mm a rychlost monitorovéni je
120 Hz. Rozsah pohybu hlavy tcastnika je v rozmezi 28 x 16 x 35 cm — ($itka x vyska
x hloubka). Zatizeni je vhodné pfipojit k monitoru do velikosti 24 palct. K prizkumu

bylo vyuzito stolniho pocitac¢e s monitorem o velikosti 21 palci.

Statick4 o¢ni kamera zaznamendva pohyb zraku na zobrazovaci ploSe - monitoru ¢i pro-
jektoru (Constat Research, 2010). Stolni pocita¢, na némz byl realizovan pruzkum této
prace, je zachycen na obrazku €. 1, pro potieby vyzkumu jej zaptjéila Katedra marke-
tingu, obchodu a sluzeb Fakulty ekonomické ZCU.

Obrazek 1- Vyzkumna o¢ni kamera

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Na obrazku €. 1. 1ze vidét nejen vyzkumné zatizeni, za jehoz asistence byly experimen-
ty realizovany, ale také jeho Siroké vyuziti. Mezi Siroké vyuziti oéni kamery se tadi
napt. uzivatelska ptivétivost webtl, reklamni spoty, u€innost bannerové reklamy, vizu-

alni atraktivnost oball, uzivatelska piivétivost aplikaci, atd. (Constat Research, 2010)
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Moznosti zobrazeni vysledki statické ocni kamery:
Teplotni / heat mapa:

Teplotni mapa znamena fixaci zraku na rizna mista obrazku. Barva je stupniovand od
fialové, ktera znamena nejmensi dobu fixace — pozornosti, az po Cervenou, kterd znaci
naopak nejdelsi dobu fixace. Teplotni mapu Ize provést jak za jednoho respondenta, tak

za cely zkoumany vzorek i za jakoukoli zvolenou ¢ast.

Obrazek 2 - Teplotni / Heat mapa

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Inverzni mapa / Gaze mapa

Slouzi k poskytovani podobnych informaci jako teplotni mapa, ale diky ni mizeme pre-
hlednéji vidét, o které oblasti respondent ztraci zajem. Stejné jako u teplotni mapy je

hlavnim kritériem doba fixace zraku.

Obrazek 3 - Inverzni / Gaze mapa

”
“TAMATKY ZIDO"

0SIDLE: ASTRONOMIE BA KNI VYSOCIN

Tl e

lovvysoces

facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Zakreslena mapa zraku / Gaze plot

Poslednim vystupem je mapa zraku, ktera zohlediiuje nejen dobu fixace, ale i posloup-
nost tak, jak k ni dojde. Zrak je reprezentovan kruhy na obrazovce. Primér kruhu se

zvétSuje se stoupajici dobou fixace.

Obrazek 4 - Zakreslena mapa zraku / Gaze plot
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

6.2 Vyzkum pomoci o¢ni kamery
Vyzkum byl provadén pomoci o¢ni kamery, za jejiz asistence mély byt ohodnoceny
komunikaéni nastroje Vysoc¢ina Tourism. Analyzovanymi komunika¢nimi nastroji byly

Ctyfi webové stranky, které spravuje Vysoéina Tourism a to www.region-vysocina.cz;

WWW.region-vysocina.cz/temata/; WWW.Vysocinatourism.cz; www.karel-700-

vysocina.cz. Dale také tematicky zamétené letaky a brozury. Hodnocené komunikaéni
kanaly byly vybrany na zakladé komunikace feditele organizace Vysoc¢ina Tourism pa-

na Ing. Tomése Cihaka.

Vyzkum byl zalozen na dvou zékladnich experimentech. Prvnim z nich je pozorovani
na zaklad¢é experimentu vyhledavani, kdy je respondent v prubéhu vyhledavani zazna-
menavan o¢ni kamerou. Timto experimentem jsou zkoumény pfedev§im webové stran-
ky. Druhym je statické testovani, kdy ucastnik pouze sleduje zobrazovany obsah a jeho
zrak je uptfen pfedevsim na objekty zajmu. Kazdy ze zobrazovanych obrazkl byl promi-
tan respondentovi po dobu péti vtefin, tzv. péti-vtefinovy test (Beck, 2008-2017). Cel-

kem bylo promitnuto Sest riznych obrazkd.
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Prvni tfi tkkoly byly provadény na hlavnich strankach destinace Vysocina, www.region-
vysocina.cz. Respondentiim se otevielo vyhledavaci okno, kde byly naéteny tyto stran-
ky. Ve tietim tkolu byly k t€émto strankdm ptidany dalsi, nové stranky, které jsou tema-

ticky zaméfené (www.region-vysocina.cz/temata/). K poslednimu ukolu, vyhledani

stranek s tematikou narozeni Karla IV., respondenti mohli vyuzit jakykoliv prohlize¢ a

nalezeni stranek bylo zcela v jejich rezii.

Experimenty byly po skonéeni doplnéné o strukturovany rozhovor. V rozhovoru byly
diskutovany ptfedevsim otdzky tykajici se sloZzitosti vyhledavani, bariér vyhledavani,
prehlednosti webovy stranek, apod. Po testu byl respondentim ukazan nahodny vybér
obrazkt, kde nékteré z nich mohli vidét v pribehu experimentu a nékteré ne. Cilem této
strategie bylo zjiSténi, zdali n€které obrazky nejsou moc silnym motivem oproti ostat-

nim.

Pro oba experimenty byl sestaven scénaf, tabulka ¢. 2, kde bylo zadano G¢astniktim né-
kolik ukolt. Pied kazdym ukolem i pfed samotnym experimentem byl i¢astnik infor-

movan o ukolu a zplisobu postupovani.

Tabulka 2 - Scénai ukoli pro o¢ni kameru

1. Ukoly na webovych strankach

1.1. Vyhledéni kontaktu na infocentrum Pelhfimov

1.2. Vyhledéni kontaktu na Hotel Farma

1.3. Vyhledani receptu na Jihlavskou kyselku

1.4. Vyhledéani webové stranky s tematikou Karla IV. a jeho oslav pfi ptileZitosti

700 let od narozeni

2. Statické pozorovani

2.1. Titulni stranky brozur destinace Vyso€ina

2.2. Obsah brozur destinace Vysocina

2.3. Letak destinace Vysocina zaméfeny na sport — piedni strana

2.4. Letak destinace Vyso€ina zaméfeny na sport — zadni strana

2.5. Primarni webova stranka destinace Vysocina

2.6. Webova stranka destinace Vyso€ina zaméfena na tematickou nabidku
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Zkoumany vzorek respondenti zndzornuje nasledujici tabulka ¢. 3

Tabulka 3 - Charakteristika respondenti

. , vy Znalost loga Vysociny po
Respondent | Vek | Pohlavi Bydliste experimentu
1 22 Muz Pelhiimov NE
2 23 Zena | Kamenny Ujezd ANO — strom; barva: zelena, bila
3 24 | Zena Zivitele NE
Plzen sever
4 21 Muz Plzen NE
5 29 Muz Plzeit ANO — tvodni stranl;z; barva: modra, zele-
6 72 Zena Pelhiimov ANO - vidéla, barva: ¢ervena
7 16 Jena Pelhiimoy ANO -3 pruhy’; barqu modra a zelena;
znam od jinud
8 45 Muz Pelhfimov ANO —na zaklrade’predeslve zvkusenostl, na
strankach nevédél
9 33 Zena Plzen ANO — kruh; barva: modra, bila, zelena
10 35 Jena Plzeit ANO - hory, vlnkx, kqpecky; barva: bila,
zluta
11 23 Jena Fran‘flskf)vy ANO - tvar Vlnky: Vbarya: svétle fialova,
Lazné ruzova
12 22 Zena Bezdruzice NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

6.3 Obsahova analyza

Smyslem analyzy je ptredevSim definovani problémt souvisejicich s textem a obrazky,
diky kterym navstévnici ztraci nebo naopak soustfed’uji Svou pozornost na obsah. Dale
potencialni mezery, diky kterym je Sance dostat se pfed konkurenci o mnoho veétsi —
jinymi slovy, pokud bude mit prospekt, webova stranka ¢i jakykoli jiny komunikaéni
nastroj jedine¢ny obsah, ktery neni jinde k nalezeni a je zapamatovatelny, oproti konku-
renci, je to velka vyhoda. Zaroven je cilem obsahové analyzy navrhnout opatieni a stra-
tegie, jak se o web ¢i jiny komunikaéni nastroj z pohledu obsahu starat a jak jej rozsiro-

vat, aby zaujal.

Text je dulezitou soucéasti webu. Jeho objem informaci, ¢tivost, formatovani, délka a
pouzité styly hraji klicovou roli pfi rozhodovani navstévnika, zda na webu setrva. Ob-
sahovou analyzu webu mizeme chapat jako ,, kompletni zhodnoceni aktudlniho obsahu
webu, stanoveni strategie, a typu obsahu. Obsahova analyza tedy zhodnoti souc¢asny
stav textového i dal§iho obsahu webu, definuje problematicka mista a pfinese kon-
krétni navrhy na jejich fixaci a stanovi obsahovou strategii, coz znamena predevsim

rozSifeni webu a styl psani textu. (Internetové poradenstvi, 2014)
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Cile obsahové¢ analyzy:
e zvySeni navstévnosti webu,
e zaujeti Ctenare,
e zkvalitnéni obsahu,
e zvySeni prehlednosti,

e ziskani konkurenc¢ni vyhody.
6.3.1 Obsahova analyza webovych stranek destinace Vysocina

Zéakladem pro obsahovou analyzu byla néktera kritéria, ktera uvadi Fernandez-Cavia (et
al., 2014). Dle ného lze hodnotit interaktivitu webu, a to ptedev§im podle interaktivnich
prvkid webu: virtudlni prohlidky nebo kamery, interaktivni videa, dostupnost mobilni
aplikace, interaktivni mapy, hry, on-line hudba, TV kandl, podcast, planova¢ vyleta,
kluby, komunity uzivateli z destinace prezentované na webu, piib¢hy, zazitky, shrnuti
navstévnikii na webu, moznost komentovat text, obrazky, videa organizace, moznost
tvorby obsahu uzivateli, chat nebo jind online komunikace. Hodnoceni stranek lze roz-
délit podle vyvojovych fazi webu od zaloZeni (zékladni a rozSifujici informace) ptes
konsolidaci (nizky — vysoky stupeil interaktivity) az po zralost (procesy — bezpecnost,

transakce, sledovani).

Obsahova analyza webu pro tuto praci vychazela piredev§im z metodiky vyzkumu auto-
ri Luna-Nevarez a Hymana (2012), ktera byla doplnéna o néktera vyse zminéna hodno-
tici kritéria a modifikovana na podminky ceského trhu cestovniho ruchu. Obsahovou
analyzou byly provéfeny 4 webové stranky, které spravuje organizace Vysocina Tou-
rism: WWW.region-vysocina.cz, WWW.region-vysocina.cz/temata/,
www.vysocinatourism.cz, www.karel-700-vsocina.cz. Vyzkum se zamétoval na hlavni
faktory uspésné webové prezentace: primarni zaméteni, navigace a interaktivita stranek,
vizualni a prezentacni styl, textové informace, vyuziti propagace, vyuZiti socialnich
médii a dopliujicich informaci.

6.3.2 Obsahova analyza prospekti destinace Vysocina

K hodnoceni prospektii destinace Vysoc€ina byla pouzita nasledujici kritéria, za jejichz
pomoci a na jejichz zakladé byly prospekty analyzovany. Titulni stranka prospektu by
m¢éla vzdy obsahovat: logo organizace, jeden, ¢i vice obrazka s tematikou toho, co je
uvnitt prospektu, ndzev prospektu, jméno organizace, kterd prospekt vydava. V zadném

ptipad¢ by titulni stranka neméla obsahovat reklamy nebo véci ji podobné. Reklama by
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se méla nachazet na zadni stran€ prospektu. V prospektu samotném by mél byt
k nalezeni obsah, zakladni informace, které se poji s tématem a nazvem prospektu, do-
plnéné o fadu obrazki, maximaln¢ 4 na stranku, 8 na dvojstranu. Text je strukturovany,
piehledny, nadpisy barevné, poptipadé tucné odd€lené. V prospektu prevlada jedna ci
vice (maximalné 3) barev, které se s nim poji od titulni stranky pocinaje, skrz obsah az
po zavéreCnou stranku konce, aby bylo zabranéno nepiehledné a kontraproduktivni fadé
barev. Za nezbytné pozadavky, které by mély byt k nalezeni v kazdém z prospekti na
zadni strance, lze povazovat: l0go, nazev, adresu organizace, kontakt (e-mail, telefon),
odkaz na webové stranky; socialni média, ptipadné QR kod nebo mapa dané destinace.
Tato kritéria byla sestavena na zakladé ankety mezi 15 respondenty
z nereprezentativniho vzorku, kteti odpovidali na otazky tykajici se kritérii pro tvorbu

tisténych prospekti.
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7 Vysledky

V nasledujici ¢asti jsou vysledky hodnoceni webovych stranek a propagacnich materia-
It pomoci o¢ni kamery i obsahové analyzy. Vysledky ziskané za asistence o¢ni kamery
jsou graficky znazornény a vzdy doplnény o komentare z néasledujicich strukturovanych

rozhovora.

7.1 Hodnoceni s vyuZitim o¢ni kamery

Nejprve probihal test, kdy respondenti sami plnili tkoly, které jim byly zadany. Po spl-
néni kol byli respondenti podrobeni druhému experimentu, kdy jen pozorovali gra-
fické materidly, obrazky a zvolené webové stranky, pficemz kazdy z téchto uvedenych

byl promitan po dobu péti vtefin.
7.1.1 Hodnoceni webovych stranek — experiment pozorovani

Ukoly, které respondenti vykonavali na webovych strankach, byly mapovany oéni ka-
merou. Vystupem je gaze plot mapa, kterd je zaznamenana jako video, jelikoZ respon-
dent byl sledovan po celou dobu vykonavani ukolu. Analyza videi je okomentovéana a
doplnéna o poznatky z nasledujicich rozhovori s respondenty. Pro lepsi pfedstavu, jak
stranky vypadaji, je vZdy komentat doplnén o snimek webovych stranek, na kterych

byla analyza provadéna.
Vyhledani kontaktu infocentra PelhFimov

K nalezeni kontaktu na infocentrum v Pelhiimové byly zadavatelem experimentu zvo-

leny stranky www.region-vysocina.cz, ve kterych méli respondenti kontakt najit. VSech

dvandact respondentii kontakt nalezlo, avSak odliSnymi cestami, béhem kterych narazili

na mensSi ¢i vétsi nedostatky stranek.

Respondenti se shodli, Ze na né stranky pisobi piijemnym dojmem, a to piedevsim diky
ptirodé, sportu a historickym budovam, které jsou na strankach hlavnimi motivy, coz

Ize vidét na obrazku ¢. 5.

31


http://www.region-vysocina.cz/

Obrazek 5 - Primarni stranky destinace Vysoc€ina, zahlavi a zapati stranky

-

Vitejte na Vysociné \’

turisticky privodee

V Jihlavé se pripravuje vystava Ceskjch
korunovachich klenot

[ R
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dale se také shoduji v tom, Ze na strankach je mnoho textu a mnoho zéalozek, ve kterych
je tézké se orientovat. Polovina respondentli by uvitala odkaz na infocentra hned
na hlavnich kartach, a to z divodu toho, ze kontakty shledavaji dilezitymi. Respondent
¢islo 3 odhalil nefunkénost prokliku na uvodni mapé kraje. Pokud se klikne na jakyko-
liv ,,okres ¢i region®, nic se nestane. Stejné tak nefunguje vyhledavani podle klicovych
slov, na coz narazil i respondent ¢. 8. Kromé& respondentt 2, 3 a 11, ktefi uvedli, Ze po-
stranni menu bylo nepfehledné a Spatné oznacené, s nim byli vSichni ostatni spokojeni,
ptislo jim dobfe strukturované. Celkové lze konstatovat, ze by stranky mély byt jedno-
dussi. Kategorie v nich by mély byt 1épe pojmenované, jelikoz nékteré nazvy jsou ne-

vypovidajici a respondenti netusili, co si pod nimi ptedstavit.
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Vyhledani kontaktu na Hotel Farma

K vyhledani telefonniho kontaktu na Hotel Farma byly opét vyuzity primarni stranky
destinace Vysocina. Vsichni respondenti zvolili cestu pies zalozku, ktera je na hlavnim
panelu a jejiz jméno je ,,Kde ptespat™. Postranni panel se respondentiim libil, protoZe si
mohli vyfiltrovat hotely, penziony a ostatni ubytovny, nebo piimo do vyhledavaciho
fadku klicovych slov mohli napsat jméno ubytovaciho zafizeni, které hledali. Postranni
panel na vyhledavani je zobrazen na obrazku ¢. 6.

Obrazek 6 - Vyhledavaci panel "Kde prespat"

£} R

0 Vysodiné Co vidét Co délat Co se déje Kde pfespat

Hledani Kde prespat:
hledany text:

Hotel-Pension Tel¢ No. 20

obec: némésti Zachariade z Hradce 20 Telé, Oblast: Telé

4
oblast: slefon: 43?W4995 183

@hotel-pension-telc.cz
http://www.hotel-pension-telc.cz
Hotel
Penzion
Chata

Agrofarma

Ekofarma

Kapacita: 15 lazek,
Hobbyfarma Cena oo od 675 KE

Rekreacni stfedisko
Ubytovna Chalupa Pyramida

Ccamp Habrek 62 Habrek , Oblast Svétlanad Sazavou

Tabofisté

e n- 605842 671
Chalupa Email: hkrat@tiscali.cz
WA http://wuw.chalupapyramida.cz

Motel

& viemi parametry, které ma spra

Ubytovani v soukromi - .
dem na krajinu typickou pro

Parkoviéts, Televize, Koupslna, Nekutacké pokoje, Ubytovéni bez stravy, Celoroéni zafize

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Tento ukol byl pro respondenty méné obtizny nez vyhledani infocentra a zabral jim také
mén¢ Casu. V tomto jsou stranky Vysociny piehledné, a pokud je tieba vyuzit ubytova-
cich zafizeni, bude zvolena kategorie ,,Kde piespat“. Pii hledani nenastaly zadné potize

a respondenti nenarazili na Zadna nefunk¢ni tlacitka nebo prokliky.
Vyhledani receptu na jihlavskou kyselku

Pro vyhledani receptu na jihlavskou kyselku byli respondenti jiz naposledy odkazani na
primarni stranky Vysocina Tourism, kde bylo zamérem navést respondenty pies tlacitko
V hlavnim panelu , Tematickd nabidka“ a zobrazit jim stranky ,,www.region-
vysocina.cz/temata, viz obrazek ¢. 7. Zadavatelem bylo urceno otestovat tuto cestu. Pre-
chod mezi strankami se projevil jako slozity, protoze recept na kyselku touto cestou
nasli jen Ctyfi respondenti. Zbytek respondentii zvolil vyhledani pies kli¢ové slovo ky-
selka, kdy se nasledné vSem zobrazil ¢lanek o ,,Horacké kuchyni, ktery obsahoval re-

cept. Respondent 6 hledal recept nejdelsi dobu, a to pies zajimavosti o Vysociné a Cetl
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radek po radku, kdy se i tak nakonec dopracoval k receptu na mistni specialitu. Respon-
denti 1; 2; 8 a 10, ktefi se dostali na stranky www.region-vysocina.cz/temata/ je shledali

jako piehlednéjsi, ptijemnéji ptsobici a konkrétnéjsi (co se tyce ocekavani od toho, co
bude v rubrice, do které kliknou) nez stranky primarni. Ostatni respondenti zhodnotili
nazev ,,Tematickd nabidka* jako nic nefikajici. Nedokézali si pod tim nic predstavit,
natoz recepty. Jejich doporuceni je nazvat zalozku jinak, aby bylo mozné si pod ni pied-
stavit néco konkrétniho. Obtiznost vyhledani receptu byla dle vSech respondentti nej-

t€z81 ze vSech ukold.

Obrazek 7 - Webové stranky "Tematicka nabidka"

&
Vysocina

N .
| PAMATKY ZIDOVSKEHO | ' Z

OSIDLENI GASTRONOMIE BAROKNI VYSOCINA

facebook

Kio semiini

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Vyhledani webovych stranek s tematikou 700 let vyro¢i Karla 1V.

V poslednim ukolu byli znovu vSichni respondenti uspésni. Vétsina z nich (10) vyuzila
k vyhledani stranky prohlize¢ Google Chrome, kde do vyhledavaciho fadku zadali kli-
cova slova a dokazali tak stranku nalézt. Zbyli dva respondenti Kk nalezeni stranky vyu-
zili také prohlize¢e Google Chrome, avSak zadali adresu primérnich stranek, na kterych
realizovali ukoly piedtim, a na nich nalezli odkaz na stranku s tematikou Karla V. Nut-
no podotknout, Ze na primarnich strankach odkaz respondenti nalezli bez vétSich pro-
blémul. Umisténi a velikost odkazujiciho banneru na pravé strané stranek byla dostacuji-

ci. Stranky jsou uk4dzany na obrazku ¢ 8.
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Obrizek 8 - Webové stranky s tematikou Karla IV.

Kal'el I ‘/ e  KarelIV. Vysoéina vdobé Lucemburkii Aktuality Kalendirinm Fotogalerie Napiite nim

M .. 700 let
- vyroc¢i Karla IV.

. 1316-2016

700. VYROCI NAROZEN( KARLA IV. H B B B AKTUALNE
Prispévkové organizace ziizované Krajem Vyso¢ina piipravily Horacka galerie v Novém Mésté na Moravé
pro irokou vefejnost bohatou nabidku kulturnich a vzdélavacich KAREL POKORNY - KAREL IV.

Komomni instalace navrhu plastiky Karla IV. pro Karolinum od sochafe Karla Pokorného
v Zameckém kabinetu Horacké galerie. Kromé doprovodnyich texti o Karlu IV. je
piiblizena i osobnost autora Karla Pokorného, od jeho? narozen v leto3nim roce
uplynulo 125 let

program v souvislosti se 700. vyrocim narozeni Karla IV.
A" o
KrajVysocina

vice informaci @

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
7.1.2 Hodnoceni webovych stranek — staticky test

Vysledky méteni byly zaznamenany v ramci tfech vystupt. Heat mapa a inverzni mapa
za cely vzorek. Inverzni mapa a heat mapa vzdy za jednoho, nahodné zvoleného re-
spondenta a u n€kterych vystupti i heat mapa jako zajimavost z analyzovaného obrazku.

Cilem je vzdy zjistit, co lidské oko zaujme na prvni pohled.
Primarni webova stranka destinace Vysocina

Analyze pomoci statického experimentu byly podrobeny i primarni stranky destinace
Vysoc¢ina, na kterych respondenti vyhledavali a realizovali ukoly v pfedeslém experi-
mentu, pfedev§im kvili tomu, aby byla demonstrovana nutnost obrazku a ,,zbytecnost*

textu.

Obrazek 9 - Primarni webové stranky; cely vzorek

i N :
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Jak Ize vidét na obrazku &. 9, respondenti opét sleduji nejvice obrazky a nadpisy. Zadny
Z nich se nezaméfil na ¢ast s textem. Za povSimnuti stoji umisténi loga. Standardné se
umistuje do pravého horniho rohu, jak je tomu na téchto strankach. Vétsi polovina re-
spondentd, tj. 7, si ho viibec nev§imla. Logo by mohlo byt situovano vlevo vedle nadpi-

su, kterého si nev§imla mensina, coz jsou jen dva respondenti.

Obrazek 10 - Primarni webové stranky; respondent 5

-

Vvysocina

Zd}oj: Vlastni zpracovani, 2017
Respondent ¢. 5 se nejvice zaméfil na obrazky a také na facebookovou reklamu na
postrannim panelu webové stranky — viz heat mapa na levé poloviné obrazku ¢islo 10.

Stejné tak piikladné demostruje ,,neviditelnost* loga destinace v pravém hornim rohu

webovych stranek, coz 1ze vidét na inverzni mapé vpravo.

Obrazek 11 - Primarni webové stranky; cely vzorek od 0,3 do 1 vtefiny

2]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Na obréazku €. 11 je zobrazena webova stranka ve tfech ¢asovych sekvencich, od 0,3 do
1 vtefiny. Obrazky jsou vygenerovany za cely vzorek respondentd. Na prvni pohled
respondetny zaujala vice leva strana obrazkli nez prava. Nejzajimavéjsi je, ze kromé
nazvu stranky nikdo necte text. Tento fakt Ize demonstrovat na modelu AIDA
(Attention; Interest; Desire; Action). Za hypoteticky piiklad produktu je mozné
povazovat zajezd na biatlon v Novém Mé¢&ste na Moravé, ke kterému by stranky mohly

vybizet. Jakmile obrazek upoutda pozornost ¢lovéka, ktery prohlizi webové stranky —
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Attention, vzbudi zajem o dalsi ifnormace ¢i produkt — Interest, poté¢ v navstévnikovi
probudi touhu, pfani ¢i rozhodnuti vyzkousSet produkt, ktery mize mit pravé formu
zajezdu na biatlon — Desire, a nasledné vyzve k akci, kdy si navstévnik webovych
stranek zajezd kupuje — Action. Proto jsou z marketingového pohledu obrazky na
webovych strankdch velmi dilezité, dokazi upoutat pozornost, kterd je bezpochyby

potiebna pro setrvani na webu.
Tematicky zaméiena webova stranka destinace Vysoc¢ina

Druhou zvolenou strankou k analyze je webova stranka destinace Vysocina, ktera je

zameétena na tematickou nabidku a je relativn€ nova.

Obrazek 12 - Tematicka webova stranka; cely vzorek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Na prvni pohled lze vidét, Ze je tato stranka oproti ostatnim o mnoho stru¢néjsi a pie-
hlednéjsi. Je zde malo textu a Ctyfi velké, hlavni obrazky, které jsou doplnény o stru¢ny
text a navstévnik tak okamzité vi, co si pod nimi ma predstavit. Jak 1ze vidét na obrazku
¢. 12, respondenti si vSimli v§eho dulezitého, loga, kontaktu, facebookového odkazu,
odkazli na pridruzené stranky, a nejvétsi pozornost vénovali jednotlivym nabizenym
kategoriim, coz dokazuje heat mapa v levé Casti obrazku. Zajimavosti je, ze si 7 respon-
dentl v rozhovoru, ktery byl proveden po testu, nevybavilo obrazek barokni Vysociny,
ktery je v pravé &asti obrazku a pfitom ho béhem testu vidéli. Zena s pivem je pro na-
vstévniky webovych stranek tak silnym motivem, Ze zastini vétSinu zbyvajiciho obsahu
na webovych strankach. Pamatka UNESCO, ktera se nachéazi vpravo vedle, je zanecha-
na zcela bez povSimnuti a pfichazi tak o svou jedinecnost. Bylo by lepsi a vhodnéjsi
vymeénit obrazek Zeny s pivem za méné poutavy nebo zménit obrazky v ostatnich sek-

cich za vice poutavé.
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Obrazek 13 — Tematicka webova stranka, respondent 2

-
Vysocina

BAROKNI VYSOCINA

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

U respondenta ¢. 2 je nesporné, ze soustfedil svou pozornost na stied stranek, viz heat
mapa Vv levé Casti obrazku 13, kde je Zzena s pivem a svicen, ktery se nachazi vedle ni.
Pohledem shlédl i par jinych mist, ale vétSiny stranek si nevSiml, coZ dokazuje inverzni
mapa vpravo. Opét se Ize domnivat, Ze zena s pivem vedle tohoto obrazku je tak silny
motiv, ze si lidsky mozek zapamatuje pouze ji, ackoliv ucastnik vidél i obrazek

s kostelem Sv. Jana Nepomuckého.

Obrazek 14 — Tematicka webova strianka; cely vzorek od 1 do 5 vtefiny,
vZdy po vtefiné pozorovani
o

vysocina

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obrazek ¢. 14 zachycuje pohled vSech respondentt mezi 1 a 5 vtefinou promitani, vzdy
po jedné vtefiné. Az po jedné vtefiné si respondenti v§imli obrazku vpravo — kostela
Sv. Jana Nepomuckého, ktery si stejné vétsina z nich nezapamatovala. Teprve po 4 vte-
finach si respondenti pofadné vSimli tlacitek, které odkazuji na ostatni stranky Vysocina
tourism a hlavné odkazu na facebook. Dale lze vidét, Ze zena s pivem je po dobu tii

Z péti vtefin hlavnim pfedmétem zajmu o¢i respondenti.
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7.1.3 Hodnoceni prospektii destinace Vyso€ina — staticky test
Titulni stranky broZur destinace Vyso¢ina

Pro tento experiment byly testovany dohromady &tyfi titulni stranky tematicky zaméie-
nych brozur destinace Vysocina vytvorenych v roce 2016, a to ptedev§im kviili tomu,
ze na informacnich centrech jsou také umistény vedle sebe a zdkaznik vidi jen titulni

stranky. Dale také jeden letdk a jedno porovnani obsahu brozury.

Obrazek 15 - Titulni stranka broZur; cely vzorek

Jraj vyszn'a

e

Kraj Vysocina ) Kraj Viysocina
PRO MLAI PRO SKOLNI
| A AKTIVN/ / KOLEKTIVY

rajMysoZina {raj My so¢ina Kraj Vysoc Kraj Vysc

PRO SENIORY ZIDOVSKE PRO SE ZID0!
“Fely CEST

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Jak 1ze vidét na heat mapé obrazku ¢. 15, témé&f vSichni respondenti se zaméfili na texty,
které sdéluji tematické zaméfeni brozury. Nejvice respondenty zaujaly horni dv¢, a to
zejména kvili tomu, Ze lidské oko na prvni pohled pfitahuji obli¢eje. DalsSim aspektem
vétsiho zaujeti je, Ze oproti titulnim strankam brozur, které jsou pod nimi, mohou tyto
nabidnout pohyb nebo jakousi akci, coz ve spodni ¢asti obrazku najit nelze. Logo, které
je v pravém hornim rohu brozury, je situovano na spravném misté, jelikoz si ho téméf

vSichni respondenti, tj. 11 v§imli, coz dokazuje i inverzni mapa.
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Obrazek 16 — Titulni stranka broZur; respondent 11

KrajVysocina

Kraj Vysocina

PRO MLADE RE,IO PRO SKOLNI
A AKTIVNT i , “OLEKTIVY

KrajVysocina

i, A

Kraj Vysotina Kraj Vy sotina

PRO SENIORY ZIDOVSK SKE
CESTY

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Respondent 11 si jako jediny nevSiml Zadného loga na promitanych broZurach, coz je
velmi dobie vidét na inverzni mapé obrazku €. 16. V doplitujicim rozhovoru dokonce
uvedl, ze obrazek zidovského hibitova v experimentu nebyl, navzdory tomu, Ze se na
n¢j podival. To dokazuje i heat mapa. Ostatni obrazky pro néj byly tak silnym motivem,

Ze si nezapamatoval motiv hibitova, a¢ ho vidél.
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Obrazek 17 — Titulni stranka broZur; Prvni 3 vtefiny; cely vzorek

PRO SKOI
KOLEKTiv

KrajVysocina

. MR

s B -y &, /
J‘:!an ﬂf A‘
| Vysotina i Vysocina
20 SENIORY ZIDOVSKE
CESTY

Zdroj:Vlastni zpracovani, 2017

To, ze jsou pro lidské oko pohyb, akce a obli¢eje silnymi motivy, dokazuje i tato heat
mapa, zobrazena na obrazku ¢. 17. Je pofizena za cely vzorek respondentti béhem prv-
nich tii vtefin, coz je vice nez pilka doby promitani obrazku. Naprosto ziejmé je, ze
vétSina ucastnikli se pIné soustiedi na horni dvé brozury a az po 3 vtefinach se jejich
pozornost teprve upina na zbytek, coz je v tomto piipadé dolni ¢ast obrazku. Tento fakt
rozhodné neni ovlivnén tzv. horkymi zénami (co je ve vySce oéi, je vice pozorovano),

jelikoz pfi testu byli respondenti usazeni tak, aby spodni ¢ast brozur byla v trovni o¢i.
Obsah broZur destinace Vysocina

K promitani byly vyuzity dvé stranky z riznych brozur, pfi¢emz v jedné je mén¢ textu a

vice obrazkd, ve druhé je situace opacna.
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Obrazek 18 - Porovnani obsahu brozur; cely vzorek

Prirodni koupaliité a ba

AQUAPARK VODNI RAJ

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z obrazku ¢. 18 je patrné, Ze se respondenti opét zamé&fili vice na obrazky neZ na text.
Jedinym textem, ktery ucastniky experimentu zaujal, byly nadpisy. Respondenti pouze
skenovali obrazek, coz 1ze vidét vlevo na heat maps. Clovék si totiz vybira na zékladé
obrazkll a ne textovych informaci. Proto jsou vSechny katalogy od cestovnich kancelari
barevné a plné obrazku a je v nich minimum textu. P&t respondentt si obrazek, ktery je

Vv pravé ¢asti obrazku, pfi nasledném rozhovoru ani nevybavilo.

Obrazek 19 — Porovnani obsahu broZur; respondent 3

Pri paliste a bazény * Muzeum Vysociny, Pelhfimov
® AQUAPARK VODNI RAJ N

rthe iy | i skt ¢ b Lo, g3 ks 1 ¢ s

e —

Muzeum Vysociny, Jihlava

Respondent 3 si pravé ¢asti brozury ani nepovs§iml. Jeho pozornost byla po celych pét
vtefin promitdni vénovana obrazkiim v levé Casti, na které je tento fakt potvrzen heat
mapou. Minimalné Cetl text, 1ze vidét, Ze si pov§iml pouze nadpist a textil jim blizkym,

a to predevsim na inverzni mapé€ obrazku ¢. 19.
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Letak destinace Vysoc€ina - predni strana

Dalsim prospektem vybranym K analyze byl letak, ktery byl sestaven piedevs§im za tce-
lem nalakani zakaznikli na sportovni akce, které se konaly na Vysociné v roce 2016.

Propagovanou akci ¢islo jedna byl bezpochyby biatlon v Novém Mésté na Morave.

Obrazek 20 - Letak predni strana; cely vzorek

Turistické atraktivity
na Vysoéiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Letak, ktery propaguje sportovni akce na Vysocing, obrazek ¢. 20, respondenty zaujal.
Predevsim diky tomu, ze je na ném mnoho obrazkt, vétSina z nich ma podtext akce ne-
bo n&jakého pohybu. Pozitivni je zafazeni tii UNESCO pamatek, které Vysocina miize
nabidnout. Respondenti je neptehlédli, coZ je patrné i z heat mapy, kde je na pamatky
nachdzejici se v levé ¢asti obrazku soustiedéna nejvétsi pozornost. Devét respondenti si

pfi spatfeni obrazku z ptedni stranky vzpomnélo, ze ho vidéli.

Obrazek 21 - Letak predni strana; respondent 4

Turistické atraktivity Turistické cile v okoli
na Vysoéiné Vysoéina Areny

Pamitky UNESCO

SPORTOVNI AKCE
NA VYSOCINE 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Respondent 4 si v§iml pouze obrazkt a nazvu tohoto propaga¢niho materialu, viz obra-

zek 21. Na heat mapé¢ Ize vidét, jak se jen z levé Casti obrazku piesunul na pravou ¢ast a
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zadny text ho nezaujal, inverzni mapa ukazuje, Ze vétSina z komunikacniho ndstroje

zustala bez pov§imnuti respondenta.

Letak destinace Vysocina - zadni strana

Obrazek 22 - Letak zadni strana; cely vzorek

‘.7 ’ -
Krg, Vvysocina
. Tourism

BMW IBU SVETOVY,
POHAR V BIATLON!

ICI MISTROVSTVI SVETA

ORSKYCH KOL 2016

‘ervna - 3. ervence 2016,

Na zadni stran¢ propagacniho prospektu (obrazek 22) se nachazely piedev§im obrazky
S pohybem, akci nebo obliceji a text se na propagacnim materidlu téméf nevyskytoval.
To je dtvod, proc¢ je heat mapa rovhomérné zabarvena. Respondenty zaujalo vse. Stadili
si v§imnout i loga v pravém hornim rohu, coz je pro organizaci pozitivni. Tento pro-
spekt je povedeny, a takto by méla vypadat vétSina z nich. Zadni stranka upouta respon-
denta celym svym obsahem, na rozdil od piedni stranky, kde se pozornost soustied’uje

jen na obrazky na okrajich.

Obrazek 23 - Letak zadni strana; respondent 6

-
s o BMW IBU SVE]
KrajVysocina vysocina
Tourism

)}&( -

Mobilni turistické aplikace po Vysoing

FIS SVETOVY POHAR
VBEHU NA LYZICH
23.-24.ledna 2016

-
Vysodma
MOBILN| GEOHRA

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Respondent 6 se nejvice zamétil na obliceje na hornim obrazku a na pohyb, ktery se
déje v levé ¢asti, coz dokazuje heat mapa v pravé Casti obrazku €. 23. Za zajimavost lze
povazovat, ze respondent naprosto jasn¢ vidi cyklisty v pohybu. Pti nasledném rozho-

voru vSak uvedl, Ze si obrazek nepamatuje. Tento fakt lze ptikladat ptedev§im tomu, Ze
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obli¢eje sportovct v prostfedni ¢asti obrdzku byly o hodné silnéjSim motivem, nez za-
vod kol, a proto, a¢ se na kola vazal dlouhou dobu, je vypustil z pamé&ti. Na heat map¢,
ktera je vlevo, lze vidét také dlouhodobou fixaci na obrazek s koly. Na inverzni mapé je

pro zménu vidét, ze si respondent viibec nevsiml loga.

7.2 Hodnoceni komunikace pomoci obsahové analyzy

Pro hodnoceni webovych stranek za pomoci obsahové analyzy byla vyuzita metoda
Luna-Nevarez a Hymana (2012). Pro ohodnoceni ostatnich komunika¢ni nastroja, tj.
brozury a letaky, byly zvoleny tematické fady, které se vyskytuji ve statickém testu,
ktery probihal pfi testovani o¢ni kamerou. Jedna se o brozury: ,,Po mladé a aktivni®,
,.Pro skolni kolektivy“, ,,Pro seniory* a ,,Zidovské cesty“. Poslednim hodnocenym ko-

munikaénim prospektem byl letdk s tématem ,,Sportovni akce na Vysocin€ 2016
7.2.1 Hodnoceni webovych stranek pomoci obsahové analyzy

Obsahova analyza byla provadéna na zakladé hodnoceni uvedenych metodik v kapitole
6.3.1. V analyze bylo hodnoceni zaméfeno na 5 hlavnich oblasti. Prizkum probihal
na zékladé¢ existence prvkl na webové strance. Déle jiZ nebyla zkoumdana kvalita, prav-
divost a funkénost jednotlivych prvki. Zkoumané stranky maji informacni charakter.
Nenabizeji vétsinou zadnou obchodni interakci. Stranky jsou zfizovany vefejnymi sub-
jekty nebo organizacemi jimi zaloZzenymi. Casto jsou také finanéné podpoteny ze zdroji
Evropské unie. Prezentacni a vizudlni styl stranek je hodnocen celkové jako nizsi.
VSechny stranky se odkazuji na image destinace pomoci destina¢niho loga, ale moZnos-
ti animace a zaujeti pozornosti pomoci obrazkl neni zcela vyuzito. Stranky nevyuzivaji
audio a video prvkiu. Hodnoceni navigace a interaktivity také neni nejvyssi. Webové
stranky neposkytuji ndvstévnikim mapu webu. Pouze stranky ,,region-vysocina® a ,,vy-
so¢ina tourism® pouZzivaji klicova slova pro vyhledavani na internetu. Vyhledavace pro
uzivatele poskytuji stranky ,,region-vysoc¢ina“ a ,,tematicka nabidka®. Jazykové mutace
stranek jsou dostupné pouze pro stranky ,,region-vysocina®“. Aktualni informace nebo
newslettery pfindsi vSechny zkoumané stranky. Reklamni prvky jsou pouzivané pouze
okrajove. Malo je vyuzit potencidl socidlnich siti a prvki budujici vztah se zédkazniky.
Nejlépe pracuje s t€émito prvky stranka ,,region-vysocina®“. Ta nabizi turistickou mapu,
kalendat akci, turistické brozury, specidlni nabidky, mobilni aplikaci a virtualni pro-
hlidku. Ze socialnich siti je dostupny profil na Facebooku, Instagramu a YouTubu. Vy-

sledky jsou shrnuty v tabulce ¢. 4.
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Tabulka 4 - Vysledky obsahové analyza

Zaméreni Prezentacni, vizudlni styl Navigace a interaktivita Reklama Socialni média
Cizi
Stranka Animace Text |Vyhledavani |jazyky Turistické informace |Socidlni sité
Malé
bannery s
Velka Vyhledavac tématem Brozury,
nevyvazené +klicova cestovniho virtualni
www.region-vysocina.cz Informativni |rozloZeni Vys$si Malo |slova DE+EN [ruchu Mapa prohlidky |Facebook
Mala Facebook,
vyvazené Predpovéd Instagram,
www.region-vysocina.cz/temata/ |Informativni |rozloZeni Vys$si Malo |Vyhledavac 0 0|pocasi 0|YouTube
Velka Vyhledavaé Facebook,
nevyvazené +klicova Instagram,
www.vysocinatourism.cz Informativni |rozlozeni Nizka Hodné |slova 0 0 0(Brozury |YouTube
Mala
vyvdiené
www.karel-700-vysocina.cz Informativni |rozlozeni Nizka Mélo |Vyhledavac 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
7.2.2 Hodnoceni prospektii pomoci obsahové analyzy

Analyza byla provadéna na zaklad¢ kritérii vydefinovanych v kapitole 6.3.2. Vsechny
prospekty maji svou titulni stranku tvofenou logem, pestrymi a vyvazenymi obrazky,
které splnuji ocekavani od toho, co Ize nalézt uvnitf. Zvolené barvy na titulnich stran-
kach jsou vzdy maximalné 3 zakladni, které jsou popiipadé doplnény o odstupiiované
odstiny téchto barev. Barvy, které jsou zvoleny na titulni strance, jsou pouzity Vv celych
brozurach i letdku a utvari jeden celek. Kazda z brozur mé na prvni strané obsah, S ¢imz
souvisi i ¢islovéani kapitol a stranek, které je bez potizi. Cisla stranek jsou vzdy na vn&jsi
strané stranky. Zadna z analyzovanych brozur neobsahuje vice neZ pozadovany pocet
obrazkli. Kapitoly jsou barevné odliSeny od obyc¢ejného textu i nadpisti. Nadpisy jsou
predevsim tu¢né, v neékterych broZzurach i barevné, avSak jinak, neZ samotné kapitoly,
které jsou v zahlavi. Celkové obsahova stranka brozur plisobi pfijemnym a skromnym
dojmem.

Za néco navic lze povazovat predposledni stranku brozur, ktera je ve vsech téchto ko-
munikaénich néstrojich stejna. Obsahuje vymezeni kraje Vyso&ina v ramci Ceské re-
publiky, a také v ramci celé Evropy. Na posledni strance je uveden kontakt v podobé
adresy, e-mailu, a také odkaz na webové stranky. Dale také logo a podékovani sponzo-

rim, za jejichz pomoci jsou tyto prospekty spolufinancovany.

Analyzovany letdk mé na zadni strdnce mnoho obrazkii a jen minimalné textu, pficemz
text je tvofen vZzdy nazvem akce S datem, ve kterém se odehrava. Na ptedni strance od-
kazuje letak na pamatky UNESCO na Vyso¢iné a na turistické cile v okoli Vysocina
Arény, ktera je hostitelem vSech propagovanych akci v letdku. Déle je zde opét mapa
Vysociny, ve které je vyznacena Aréna a mésta, ve kterych se nachdzi pamatky

UNESCO. Logo je situovano jak na uvodni, tak i na zavére¢né strance, kde je dokonce
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dvakrat. Jako kontakt je uvedena adresa, email, odkaz na webové stranky plus na stran-
ky s tematickou nabidkou a stranky odkazujici na kongresova a incentivni zafizeni

Vv destinaci Vysocina.
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8 Diskuze a navrhy na zlepSeni
Nasledujici kapitola shrnuje vysledky experimentu za asistence o¢ni kamery, vysledky
statického testu pomoci o¢ni kamery a také shrnuti vysledkii na zakladé obsahové ana-

lyzy webu a komunikacnich nastrojt.

8.1 Shrnuti vysledkii

Na primarnich strankach se nachazi fada problémd, které znesnadnuji orientaci a pohyb
navstévnikii na webu. Mezi né mizeme fadit pfedevsim nefunk¢nost nékterych kompo-
nent webovych stranek a to napt. vyhleddvaci okno, nefunkéni prokliky na dalsi katego-
rie webu nebo nelogicky setfazené kategorie. Slabou strankou komunikace je hodnoceno
nevyuziti kli¢ovych slov a nepropojeni se socidlnimi médii, coz ovlivituje postaveni
stranek ve vyhledavacich. Pro lepsi vizualni orientaci na webu je tieba zménit strukturu
nabidkovych menu, barevné je odlisit, nebo vyuzit animovanych prvki pro upoutdni
pozornosti. Nejvice zaujimaji navstévnikovu pozornost obrazky, proto by jich na stran-
kach mél byt vétsi pocet, nez v soucasnosti. Dale je tieba odlisit text, zvétsit jeho veli-
kost a vyvolat tak u navstévnika pozitivni asociaci, nebo vyzvu k aktivité. Velmi nega-
tivn€ bylo respondenty hodnoceno hledani informaci (adresy a kontaktu) o turistickych
informacnich centrech, kde bylo slozité dostat se ke kontaktu. Dle respondentd by m¢l
byt v jinych mistech, k jednoduss$imu naleznuti. Kategorie na strankach jsou velmi ob-
sahlé a Casté rolovani mysi k nalezeni potfebné informace odrazuje zdjem setrvat na
strankach a pokracovat ve vyhledavani. Zkoumané stranky obsahuji i fadu pozitivnich a
modernich prvki, jako naptiklad moznost pro nevidomé klienty, kteti si web mohou
nechat precist pomoci tlacitka umisténého v levém hornim rohu stranky. Stranky desti-
nace by mély spliovat pozadavky na komunikaci se zdkaznikem, ale také by mély tvofit
a posilovat image destinace. Pfi hloubkovém rozhovoru byly kladeny dotazy i na image
destinace Vysocina, na zakladé zhlédnuti webovych stranek ,,region-vysocina“ a region-
vysocina.cz/temata“. Ugastnici priizkumu vnimaji Vysoéinu jako destinaci sportovni a
aktivni, s hezkou piirodou a krajinou, ale také jako destinaci s mnozstvim tradic a zaji-
mavou gastronomii. Casto byla Vyso¢ina spojovana se zimnimi sporty a biatlonem.
Toto muZe byt ovlivnéno zejména rostouci popularitou biatlonu a konanim vyznamnych

zévodl v dobé& prizkumu.

Obrazky s lidmi, ktefi vykonavaji néjakou aktivitu, pohyb nebo maji vidét oblicej, jsou
sledovany mnohem vice, nez statické zobrazeni objektl. Dale je také tieba pecliveé uva-

zit vybér obrazki, které budou vedle sebe, nebo na stejné strance. Je dilezité a naprosto
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nezbytné, aby obrazky byly v rovnovaze. To znamena poskladat statické objekty k sobé
a obrazky s aktivitou také k sobé, a vyhnout se kombinaci obojiho. Také je tieba se
spravné rozhodnout, kam situovat logo. Nejpodstatné;si véci zlstava text. V dnesni do-
be lidé chtéji zkousSet a zazivat nové, interaktivni véci, a pokud musi Cist dlouhy text,
ztraci zéjem 1 pozornost. Proto je dulezité udrzet spravny pomér mezi textem a obrazky

a najit mezi nimi rovnovahu.

Tisténou komunikaci destinace Vysoc€ina lze hodnotit pozitivné. Spliuje stanovena Kri-
téria a jejich obsah a rozlozeni je vyvézené. Za jediny nedostatek 1ze povazovat nevyu-

7ité misto na zadni strance.

8.2 Navrhy na zlepSeni

Z vysledkl, at’ z o¢ni kamery, nebo obsahové analyzy vyplyva, ze webové stranky
destinace Vyso¢ina maji fadu nedostatktl. Proto je navrhnuto feSeni, inovace stranek
tak, jak by mohly vypadat, pfedev§im na zakladé vysledkt z o¢ni kamery, jelikoz ve
vysledcich je nazorné vidét, kam navstévnici soustfedi svou pozornost. Pro tisténé ko-

munikac¢ni nastroje byl také zvolen ndvrh na zlepSeni.

Pro tiSténé prospekty by mohlo byt navrhem na zlepSeni naptiklad vyuziti 2/3 prazdné
zavére¢né stranky, na které by se mohly nachazet informace tykajici se zajimavosti re-
gionu. Jednoducha tabulka, ktera bude reprezentovat Vysocinu v ¢islech: Pocet obyva-
tel, mira nezaméstnanosti, krajské mésto, rozloha kraje, pocet mést a obci, jméno
hejtmana atp. Dal§im moznym navrhem je na zadni stranku shrnout zajimavosti o Vy-
soCing, at’ uz souvisejici nebo nesouvisejici s cestovnim ruchem. Informace by mohly
byt ¢lenény dle tematického zaméfeni brozur. Nékteré zajimavosti, tykajici se naptiklad
pamatek UNESCO ¢i dalsi zajimavosti kraje, by byly umistény do kazdé z brozur bez
ohledu na jeji tematické zaméfeni. Prazdné misto na zadni strance by mohlo byt vypl-

néno takto:
Vite, ze...

Pro mladé a aktivni:

...na Vysociné je 3000 kilometrii znacenych turistickych tras, 2 300 kilometru
cyklotras, 840 kilometrii hipotras a 900 kilometrii bézkarskych tras?

...na Vysociné je 5 lanovych center a 47 koupalist?

...na Vysociné se nachdzi 21 hradii a zamkui a 8 rozhleden?

Pro Skolni kolektivy
...na Vysociné jsou dveé chranéené krajinné oblasti, devet prirodnich parki a 188

maloplosnych chranénych vuizemi?
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...Ceské i moravské centrum — Praha Brno — jsou zdsobovany pitnou vodou
Z Vysociny?

...na Vysociné jsou tri pamatky UNESCO, coz je nejvice z ceskych kraju?
...kazda Sesta veprova kotleta je z Vysociny?

...vice neZ tretina Ceskych brambor a 16 % skotu v Ceské republice je
Z Vysociny?

Pro seniory

... asi tretinu uzemi kraje tvori lesy?

..Stredni délka Zivota muzii je treti nejvyssi, u Zen je nejvyssi ze vSech kraju
v CR?

...na Vysociné je druha nejnizsi kriminalita v Ceské republice?

...1idé na Vysociné patii podle statistik k nejzdravéjsim v CR?

Na konci téchto zajimavosti by mohl byt slogan kraje: ,, Vysocina, kazdému na dosah “.

Jelikoz jsou webové stranky chapany jako stézejni informacéni a komunikacni nastroj,
byl pro né sestrojen navrh optimalizace. Jednim z moznych navrhu je optimalizace
stranky pro Sirokothlou obrazovku, coz znamend zmenSeni zobrazovaného pozadi. Déle
také prehledné;jsi struktura piispévka, které se nachazi na webu a to pfedevsim jiné ba-
revné odliSeni nadpisti a textu, protoze spole¢né s pozadim splyvaji. Textové informace
je také mozné doplnit o miniatury obrazku, aby doslo snaze k upoutani pozornosti na-
vstévnika. Optimalizovani a modernizace webu byla vycislena na 20 000,- K¢ a trvala
by 3 az 6 tydni. Tento odhad sestavil pracovnik Prvni pozice Pelhfimov — IT firma tvo-
fici webové stranky (www.prvni-pozice.com). Druhym z moznych navrhd, ktery je re-
aln¢j$i a pro webové stranky praktictéjsi je presunuti loga z pravé na levou stranu. Tato
skute¢nost je odiivodnitelna vysledky z o¢ni kamery, kdy se vétSina Gi¢astnikd soustiedi-
la pouze na nadpis a obrazky, které byly pod nim, loga si respondenti témét nevsimli.
Dulezité je také ptrejmenovani nékterych tlacitek na hlavnim panelu, aby navstévnici
vedeéli, co si pod nimi maji predstavit a rozhodné ptidat tlacitko, které bude odkazovat
pfimo na infocentra. Déle barevné odlisit tato tlacitka na hlavnim panelu, aby upoutala
navstévnikovu pozornost na prvni pohled. Nemén¢ diilezitym je pfidani facebookového

kontaktu a emailové adresy pfimo do pravého horniho rohu.
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Na obrazku €. 24 jsou zobrazeny aktualni stranky destinace, na obrazku ¢. 25 je sesta-
ven navrh inovace webovych stranek destinace, aby upoutaly na prvni pohled pozornost
vice navstévnikda.

Obrazek 24 - Aktualni webové stranky destinace

e S

Vitejte na Vysocine v

turisticky pravodce

Priivodce Mapovy portal |Tematicka nabidka MICE

R \ e

0 Vysociné Co vidét Co délat Kde prespat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obrazek 25 - Navrh na inovaci stavajicich stranek destinace

S [E=]

turisticky pravodce

Vysoc;ma Vitejte na Vysocine

socinatoursm.cz

O Vysocing

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Barva zalozek a pozadi mapy by méla byt stejna, jako barva loga destinace. Pii tvorbé
navrhu se toto bohuzel nepodatilo dodrzet, ale realné¢ by mély barvy akceptovat barvy
loga. Naklady na inovaci byly opét vycisleny po diskusi s odbornym pracovnikem a to
maximalné na 1 500 K¢ a prace by trvala mezi 2 az 3 hodinami. Inovace nevyzaduje

zadné vétsi personalni zajisténi. K jejimu vykonani by stacil jeden pracovnik, bud’ ex-
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ternista, nebo firemni pracovnik, v pfipadé Vysocina Tourism pracovnik organizace,

ktery spravuje webové stranky.
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9 Zavér

Prace se zabyva marketingovou komunikaci destinace Vysocina na internetu, resp. po-
moci webovych stranek a komunikaci pomoci tisténych prospektt. Z provedenych ana-
lyz a prizkumi vyplyvaji zavéry, které spliuji stanovené cile. Hlavni cil, hodnoceni
uzivatelské piivétivosti, byl splnén pomoci pozorovani chovani névstévnika na webo-
vych strankach s vyuzitim o¢ni kamery a hloubkového rozhovoru. Hlavni cil ¢aste¢né
spliiuje i obsahova analyza, ktera odhalila niz$i vyuziti interaktivnich prvki a socidlnich
médii, které jsou na strankach vyuzivany. V soucasné dobé je budovani vztahu
s navstévniky dulezitym konkurenénim prvkem, ktery umoziiuje budovani loajality.
Proto by mély stranky vice vyuzivat socialnich médii a obsahu tvofeného zakazniky.
Tisténé komunikac¢ni nastroje destinace Vysocina také splnily hlavni cil, nebyly v nich
odhaleny zadné chyby. Byly shledany jako povedené a piivétivé. I v dobé internetu je

tteba dbat na klasickou tisténou komunikaci se zadkaznikem, ktera je nemén¢ dilezitou.

Prvni diléi cil, ktery se pojil s prvky, které dokazou zaujmout pozornost navstévnika,
byl splnén pomoci pozorovani ocni kamerou a hloubkovym rozhovorem. Prizkumem
bylo zjisténo, Ze nejvice zaujimaji navstévnikovu pozornost obrazky. U textu je to jen
vyrazné odliSny text vétSi velikosti nejlépe pokud vyvolava pozitivni asociaci nebo
vyzvu k aktivité. Obrazky s lidmi vykonévajicimi aktivitu jsou vice sledovany nez sta-
tické zobrazeni objektu. Podobné vysledky jsou znatelné 1 u zapamatovatelnosti jednot-
livych obrazki a jejich motivl. Druhému dil¢imu cili prace byla vénovana kapitola 8.2
Néavrhy na zlepSeni. Posledni dil¢i cil navazuje na uzivatelskou piivétivost webu a pro-
spekti. Snahou je odstranit zptisobené chyby. Z analyz plyne, Ze je potieba vice zvidi-
telnit nékteré polozky na webu a zjednodusit cestu k nékterym informacim. V tiSténych
prospektech je zapotiebi vyuzit prazdného mista na zadni strance a poskytnout zakazni-
kim zajimavé informace, které budou bavit. Definované vyzkumné otazky byly zodpo-

vézeny v prubéhu prace.

Tvorba webovych stranek a tisténych prospekti je neustaly proces zlepSovani a proto
nelze hodnotit komunikacni nastroje — piedev§im webové stranky — pouze negativng.
Zkoumané stranky obsahuji i fadu pozitivnich a modernich prvki. V tvahu je také nut-
né brat omezeni vyzkumu. Webova prezentace je jen jednou soucasti komunikacniho
mixu, ktery je velmi obsahly a jeho fizeni je velmi slozité. Dalsim omezenim jsou zafi-
zeni, ktera se mohou odliSovat v pfenosu informaci. V priizkumu bylo uvazovano pouze

zobrazovani obsahu na obrazovce pocitace. V dalSich krocich je potieba rozsitit analyzu
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na mobilni zafizeni. Prizkum se zamétoval na uzivatelskou piivétivost a technickou
stavbu webu. Dalsi prizkumy mohou zkoumat i obsahovou stranku textu a jeji vliv na
image destinace a vztah k navstévnikovi podrobnéji. Prace zduraziuje potiebu analyz
webu i tisténych komunika¢nich nastroju jako sou¢asti komunikacnich strategii destina-
ci s ohledem na soucasny vyvoj informacnich a komunikacnich technologii a potieb

spole¢nosti.
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I. Summary and Keywords

The thesis deals with marketing communication of "Vysocina“ destination on the Inter-
net and also in the printed materials. The main goal has been achieved by observing the
behaviour of the visitors on the website using the assistance camera ,,eye-tracker®, in-
depth interview and the summary analysis. The survey says that visitors are the most
interested in pictures. Pictures with people in action are watched closely more than the
static display of any object. As for text, it’s better to use different coloured texts with
bigger letters, especially with some positive meanings or challenges. As emerged from
the analysis it is necessary to give greater visibility to some items on the web and in the
printed materials and simplify the way to certain information. In printed prospectus and
brochures it’s good to use a blank space on the back page and provide customers inter-
esting and funny facts. Making of websites and printed brochures is continuous im-
provement process. That’s why communication tools can’t be evaluated only nega-
tively. Website presentation is just one part of the communication mix, which is very
comprehensive, and its management is very complicated. In the creation of promotional
materials it’s always needed to take into consideration the current development of in-

formation and communication technologies and the needs of society.

Keywords: Destination. Marketing Communication. Eye-tracker. Summary Analysis.

"Vysocina Tourism’. Website. Printed Materials.
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