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ABSTRAKT

Tato prace se zabyvd rozborem webové prezentace destinace cestovniho ruchu. K rozboru
jsou nejprve shromazdény teoretické poznatky, tykajici se internetového marketingu, obsa-

hu a specifik webovych prezentaci a moZnosti jejich posouzeni.

7z vz

V praktické Casti je nasledné analyzovana webova prezentace Vychodni Moravy. Soucasti
prace jsou také ndvrhy na zlepSeni této prezentace, které by mohli vést ke zvySeni navstév-

nosti webovych stranek Vychodni Moravy a zlepseni jejich vnimani cilovymi skupinami.

Klicova slova:

Internet, webova prezentace, marketing, analyza, cestovni ruch, navstévnost, cilové skupi-

ny

ABSTRACT

This work deals with analysis of tourism destination presentation. For the analysis, firstly,
the theoretical facts concerning internet marketing, contents and special characters of web

presentation and its evaluation are collected.

In practical part the presentation of Eastern Moravia website is analyzed. The work con-
tains also proposals for the presentation improvement that might lead to increase in atten-
dance of the Eastern Moravia websites as well as to enhancement of the target visitors’

perception.

Keywords:

Internet, web presentation, marketing, analysis, tourism, attendance, target group
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Motto: Don’t worry, be happy aneb skutecny optimismus nespociva v presvédceni, Ze

vsechno pujde dobte, ale v ndzoru, Ze ne vSechno pijde Spatn¢.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG
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UVOD

Ve své podstaté je kazdy €lovek jiz od pocatku lidské civilizace ovlivnén nabidkou a po-
ptavkou. Marketingové komunikace jsou vlastné¢ o tom, jak tu sprdvnou nabidku dostat

tam, kde je po ni poptavka a uskutecnit hlavni cil této mnohdy krkolomné akce — sménu.

A tak se vyvoj v prubéhu staleti dostal od vyvoldvaca pies trhy az do doby moderni.
V minulém stoleti pak po ndstupu pramyslové revoluce dospél k pasové vyrobé a masové
komunikaci, ktera je v soucasné dob¢ zatim zavrSena komunikaci dosud nejmasovéjsi, ale
pfes to personalizovanou — internetem, kde v redlném case muZe komunikovat kazdy

s kazdym bez ohledu na vzdélenost.

Internet zdsadnim zpisobem ovlivnil celou fadu ¢innosti a také samoziejmé i moZnosti
cestovani. Informaci, které se vztahuji k cestovnimu ruchu, je na internetu nepieberné
mnoZzstvi. K snadnéj$i orientaci v nich slouZi riizné internetové portdly, vyhleddvace a
webové aplikace. Kazda vétsi ¢i mensi destinace cestovniho ruchu se na internetu néjakym
zpuisobem prezentuje nebo snaZzi prezentovat. Jejich prezentace vSak vétSinou neobsahuji

objednavkové formuléie, nejednd se tedy o e-shopy s moznosti pifimého méteni ticinnosti

poctem ziskanych objednavek.

Jakym zplsobem tedy lze hodnotit webovou prezentaci destinace, jaka kriteria pro Gspes-

nost si v tomto pfipadé nastavit, podle ceho porovnavat prezentace mezi sebou?

Predmétem této prace bude teoretické zpracovani kriterii pro takovéto porovnani, nastaveni
kriterif a vlastnich analyz. Hlavnim diivodem pro teoretickou resersi je vSak praktickd ana-
lyza webové prezentace Vychodni Moravy, jako jednoho z mocnych marketingovych na-

stroji dnesni doby.

Vystupem dil¢ich analyz, i celkového zhodnoceni, budou doporuceni pro zlepsSeni zkou-
mané webové prezentace, které by mély vést ke zvySeni jeji ndvStévnosti a lepSimu vnima-

ni cilovymi skupinami destinace Vychodni Morava.

Kromé toho budou objektem zkoumaéni tyto hypotézy:
1. navstévnici na webu Vychodni Moravy hledaji ptedevsim akce,
2. procentni podil opakovanych ndvstév se zvysuje,

3. vSechny obdobné webové prezentace o cestovani maji totoZny obsah: obsahuji akce,

tipy na vylety, doporucené trasy, mapy a alespon jeden prvek piimé komunikace.
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Vzhledem k tomu, Ze tato prace bude vetejn¢ piistupnd, budou z divodu zachovani konku-
renceschopnosti prezentace destinace Vychodni Moravy nékteré idaje uvadény pouze rela-

tivnim nebo procentnim vyjadienim, nikoliv absolutnimi ¢isly.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovd komunikace je ndstrojem jak vytvafet vztahy se spotiebiteli a oznacuji se

takto prostfedky, kterymi se spolecnosti snazi informovat a presvédCovat zakazniky.

1.1 Klasické zpiisoby komunikace

Komunikace, to je klicové slovo marketingu. Marketingovy komunikacni mix sestava

z Sesti hlavnich zpiisobli komunikace:
1. Reklamy
2. Podpory prodeje
3. Events
4. Public Relations a publicita
5. Direct (pfimého) marketingu

6. Osobniho prodeje [2, str. 574].

1.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je v ¢es-

kych odbornych knihach definovan riznymi zptisoby.

Jak uvadi Nondek a Rencova: , Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné
novd forma marketingu, kterd miiZe byt charakterizovdna jako rizeni procesu uspokojovdani

“«

lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zboZim pomoci Internetu. “[5, s. 75]

Internetovy marketing v uzsim a SirSim pojeti uvadi ve své definici Krutis: ,, Internetovy
marketing je marketing, ktery se odehrdvd ve specifickém prostredi internetu a vychadzi
ze vSech praktik klasického marketingu. Ndstroje, které vyuZivd, jsou v uZsim pojeti pouze
internetovd reklama a vlastni webové stranky. V sirsim pojeti pak i dalsi ndstroje marke-
tingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public relations, online

direct marketing a podpora prodeje na internetu.“ [11]

Podrobné je struktura internetového marketingu dle této definice uvedena dale na obrazku.
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Internetovy marketing se v zdsadé od klasického marketingu neli§i. Zdméry obou téchto

disciplin jsou bezpochyby totozné. Cim se od sebe viak pieci jen odliduji, jsou pouZité na-

stroje. Internetovy marketing vyuZzivéd k prosazeni svych cilii internetovou reklamu a kla-

sické www strdnky - webovou prezentaci.

1.2.1 Internetova reklama

Internetovd reklama md mnoho podob a jeji pouZiti zaleZi napt. na produktu, cilové skupi-

né ¢i finanénich moznostech inzerenta:

® bannery,

e PPC,

® microsites atd.

Jisté je to, Ze vydaje do internetové reklamy, na rozdil od TV a rddia, neustdle stoupaji

a vyplati se tento segment sledovat. Internetové servery odlisného zaméteni vykazuji rizné

cilové skupiny. Tim je ddna moZnost zasdhnout pfesné ten typ zdkaznika, o kterého ma

inzerent zajem.
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1.2.2 Webova prezentace

Tento druh internetového marketingu je podrobné rozepsén v kapitole 3.

1.2.3 DalSi online nastroje

Vedle téchto dvou zdkladnich ndstroji internetovy marketing vyuZiva dalSich ndstroji
z ostatnich marketingovych komunikaci. Primarné tyto nastroje spadaji do klasického mar-
ketingu a jsou realizovany mimo internet, ale vyuZivajf se také v online formé. Radime sem
online public relations (tiskové zpravy, blogy apod.), podporu prodeje na internetu (souté-

Ze, slevové kupony, vérnostni programy atd.) a online direct marketing (newslettery apod.).
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2 INTERNET

Internet je vSestranny fenomén nové doby. Jesté pred dvaceti lety o ném védéla jen uzka
skupina zasvécencti a dnes si Zivot bez néj ani nedokdZeme piedstavit. PoCet uzivatell in-
ternetu v Ceské republice kazdym rokem stoupd. Zatimco v roce 1998 to bylo 530 tis. uZi-
vatelli, v roce 2008 uz internet pouziva zhruba 4,8 mil. Ceskych obcanii starSich 16 let (tj.

54%) a v roce 2010 je to jiz 61,8% jednotlivct z této socio-demografické skupiny. [10]

2.1 Struktura, zakladni pojmy

2.1.1 Zakladni ¢lanky
Zékladnimi ¢lanky Internetu jsou:
e it
® server — pocitac v siti, ktery odesila soubory nebo spousti aplikace pro jiné pocitace
v siti,

e Kklient — software umoZziujici pfipojeni k serveru a spravu ziskanych informaci.

2.1.2 Zakladni aplikace pro pi‘enos dat a informaci
Zéakladnimi aplikacemi pro pienos dat a informaci jsou:

e World Wide Web, nebo také WWW, web — suma vSech piistupnych hypertexto-

vych dokumentt,
e eclektronicka posta,
e pienos soubort,

e diskusni skupiny. [5, s. 11-13]

2.1.3 Domény

Termin doména slouZi k oznageni skupin www adres na Internetu. Podle trovné se rozdeé-

luji na domény:
e prvniho fddu — oznacuji adresu zem¢, kde se stranky nachazeji,

e druhého fddu — slouzi k oznaceni subjektu,
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vsov

o tfettho fadu — umozZnuji dalsi drobné&jsi ¢lenéni adres, napt. katalog.estranky.cz. [5,

s. 15-17; 6, s. 57]

2.2 Vyuziti internetu

Z tdajt CSU [11] vyplyv4, Ze internet je u nds nejvice vyuZzivan jako komunikaéni prostie-
dek. Nejvice se vyuZiva elektronickd poSta a kromé e-mailu neustédle vzrista obliba chato-
vani a telefonovani po internetu (hlavné u mladsi generace). Vzrasta rovnéz podil aktivni

acasti na socialnich sitich.

5%
2008 @ 2009 2010
Komunikace '
posilanipfijimani e-maild 478 50.7 553
telefonovani pfes intemet 200 233 254
psani na chat (chatovani) 15.1 187 19.6
videa hovory pomoci webové kamery 5.7 8.3 8.8
aktnmi Géast v socialnich sitich A 52 g3
Vyhledavani informaci
o zbodi a slufbdch 418 465 408
tykajici se cestovani a ubytowani 238 25.0 249
o zdravi 13.1 187 18,2
teni on-line zprav, novin a Casopisu 202 04 41.1
za Gdelem vzdélivani 23.1 241 18.1
hledani prace. poslini Zivotopisu pfes intermnet 44 73 7.2
Zibava a volny ¢as
stahovani poditadovych programd 7.8 129 1.2
on-line hrani/stahovani her B.7 a1 125
on-line poslouchani radia 10.8 13,7 18.4
on-line sledovani televize 8.2 120 14.2
piehrivani/stahovani hudby 149 17.7 15.4
prehravani/stahovani fimd, videa 118 148 20.1
Internetoveé sluzby
internetové bankovnictvi 134 170 | 210
prodej zbodi (napf. prostfednictvim aukei) i 16 7.0
nakupovani pfes internet 21.0 220 254

podil z celkoveho podiu jednoliivey ve veku 16 a vice et

Obr. 2. Pouziti internetu k vybranym ¢innostem v CR. [11]

Hned po cinnostech tykajicich se komunikace slouZi internet nej¢astéji k vyhledavani rtz-
nych informaci. Na prvnim mist€ jsou to informace o zboZi a sluzbich (80% uZzivatell).
Intenzivné roste podil ¢teni zprav a novin na Internetu (o 36% oproti roku 2008). Informa-
ce o cestovdni a ubytovdni pfedstavuji tfeti nejsledovancjsi oblast na c¢eském internetu

(40% uzivateli).
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2.3 Vyhledavani informaci na internetu aneb jak se dostane uZivatel

na konkrétni webové stranky

Prvnim zptisobem jak vyhledat néjakou informaci na internetu byva pokus odhadnout adre-
su hledané informace a vytukat ji pfimo. Tady zéleZi na doménovém jménu. Pokud se to
vSak takto pifimo nepodaii (a je velké procento téch, ktefi to jiz takto ani nezkousi), nastu-

puje vyuZziti specializované aplikace, tzv. vyhledavace.

2.3.1 Fulltextové vyhledavani

Vyhleddvace maji za kol shromazd’ovat, neustdle dopliiovat a aktualizovat dokumenty
pfitomné na internetu a extrahovat z nich data, kterd jsou ukldddna do rozséhlych databazi,

pfistupnych v§em uZivatelim internetu.

Uzivatel tak ma moZnost dostat se k poZadovanym informacim zaddnim jednoho ¢i vice
klicovych slov, kterd jsou v hledaném dokumentu uvedena. Takovéto vyhledavani je ozna-

¢ovano jako fulltextové.

2.3.2 Katalogové vyhledavani

Jiny zpiisob je vyhledavéani katalogové, kde jsou internetové odkazy prehledné sefazeny
do tematickych skupin. Pfi vyhledavéani se postupuje jednotlivymi drovnémi (podkategori-
emi) az k pozadovanym strankam. [1, s. 50-52]

Obé metody vyhleddvani maji své klady a zdpory. Katalogové vyhleddvani je intuitivni
a usporadanéjsi nez fulltextové. Jeho nevyhodou je vSak to, Ze pocet kategorii v katalogu je
omezen a navic se v katalogu nachdzeji pouze registrované stranky, takZe ostatni se nezob-
razi. Vyhodou fulltextového vyhledavéni je vétSi pocet prohleddvanych dokumenti (pro-
hledava se cely internet) a moZnost uzsiho vybéru dotazu pomoci klicovych slov. Nevyho-

dou je zobrazovani velkého poctu odkazu, které jsou nevyhovujici, coz vyzaduje vice ¢asu

k nalezeni relevantniho odkazu.

2.3.3 Katalogy

Katalogy jsou rozdéleny na obecné, oborové a produktové. Hlavnimi katalogy v CR jsou

Seznam.cz, Centrum.cz a Atlas.cz.
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U katalogti je vyhledavani zavislé adrese a nadpisu, popisu a kategorii a nebere v potaz

obsah webu. Je nutné dodrzeni pravidel registrace. [17, s. 8]

2.34

2.3.5

Ceské vyhledavade

Vev s

vV,

séhlym katalogem a jeho soucasti je 1 vlastni velmi propracované fulltextové vyhle-
déavant,
http://jyxo.cz - v soucasné dobé¢ asi nejlepsi Cesky fulltextovy vyhledavac,

www.centrum.cz - dal$i velmi kvalitni portdl. Krom¢ vyhleddvani v katalogu ma

1 vlastni textovy vyhleddva¢ Morfeo,

http://morfeo.centrum.cz - fulltextovy vyhledavac, pouziva jej Centrum pro fulltex-

tové doplnéni vysledkl dotazu,

www.atlas.cz - uzavird trojici nejznaméjsich Ceskych katalogovych vyhledavaci.

v ooz

K fulltextovému vyhledavani pouZziva Jyxo.

Zahrani¢ni vyhledavace

Nejlepsi zahrani¢ni vyhledédvace:

www.google.com - svétova jedniCka mezi internetovymi vyhleddvaci. Nema kata-
logové vyhleddvani, ale na celém svété jej vyuziva 40 - 60% uZivatell internetu.

Existuje pro n&j i ¢eskd lokalizace, v lednu 2011 piedstihl v CR i Seznam.cz [15]

vvvvv

vyhleddvacem,
www.bing.com - fulltextovy vyhledavac¢ vyvijeny spolecnosti Microsoft,

www.altavista.com. [1, s. 57-71]
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3 WEBOVA PREZENTACE

Veskeré informace o firmé, nabidky sluzeb a produktl 1ze prevést do elektronické podoby
a prostfednictvim sluzby World Wide Web prezentovat na internetu. Jednd se o ucinnou
a relativné levnou reklamu, kterd je nepfetrZité pristupnd potencidlnim zdkaznikiim na ce-
1ém svété. Tim jak se zvySuje rychlost pfipojeni k internetu a také jeho rozsiteni i do do-
mdcnosti, uvédomuji si firmu dtileZitost prezentace v tomto médiu. V soucasné dobé se tak
nedilnou soucasti propagace jakéhokoliv turisticky atraktivniho objektu ¢i destinace stava
jeho/jeji webova prezentace — www stranky. Pocet lidi, ktefi informace o cestovéni sbiraji
na internetu, neustdle vzrista (viz kapitola 2.1.), a proto je kvalitni a aktudlni webova pre-

zentace stdle dulezitéj$im ndstrojem k osloveni potencidlnich zdkaznik.

3.1 Rozdéleni webovych stranek

Webové stranky mizeme rozdélit na tyto druhy:
e webové prezentace sluzeb, vyrobki, spolecnosti ¢i osob,
e webové portily,
e e-shopy. [12, s. 81]

v

Termin webovy portdl se poprvé objevil v souvislosti s tim, Ze fada uZivatel zacala vyuZzi-
vat vyhleddvaci servery jako vstupni bod na internetu a ¢asto méla adresu takového serveru
nastavenu jako domovskou stranku svého prohlizece. Provozovatelé se pokusili vyuZit po-
pularity a rozsifili své sluzby s cilem udrzet uZivatele na svych strankach. Portdly tak nabizi

Sirokou $kdlu sluZeb a mnohé z nich i pfizptisobeni uZivateli (personalizace). [14]

E-shop je v podstaté webovy portél, ktery nastrojem internetového obchodovani s navstév-

nikem téchto stranek.

3.2 Vyhody prezentace na internetu
Hlavni vyhody prezentace na internetu:

e globdlni dosah, snadnd pfistupnost potencidlnim klientiim po celém svété pii da-

nych jazykovych mutacich,

e nizké ndklady ve srovnani s jinymi komunika¢nimi kanély,
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e nepietrzitd nabidka 24 hodin denné¢, 365 dni v roce,

e moZznost okamzZité aktualizace obsahu,

e moznost interakce s klientem - formou e-mailu, diskusniho féra apod.
[5,s. 75-77]

Spolecnosti ve webovych prezentacich vidi dalsi silu, kterd jim pomulze vytvofit znacku.
Jak uvadi Kotler: ,, Ndvstevnik webovych strdanek si vytvori ndzor na spolecnost podle toho,
jak na néj zapusobi jeji webovd stranka. Dd se strdanka snadno stdahnout, lehce pouZit a

poskytuje tiplné a jasné informace?“ [3, s. 101]

3.3 Typy webovych prezentaci

Webovié prezentace miZe byt statickd nebo dynamickd. Lisi se zplisobem vyuZiti a rozsa-

hem.

3.3.1 Staticka prezentace

Statickd prezentace je vhodna pro mensi prezentace, které neni tieba Casto aktualizovat,
napt. jednoduché stranky Zivnostnikli. Vyhodou statické prezentace jsou nizké vstupni na-
klady na realizaci stranek a také jednoduchost, kdy si vlastni web mtliZze vytvofit prakticky
kdokoliv. Jeji nevyhodou je naprostd absence aktivnich prvki, které umozinuji uZivatelim

zasahovat do obsahu prezentace. Uzivatel miiZe pouze prohliZet obsah stranek.

3.3.2 Dynamicka prezentace

Dynamicka prezentace se hodi pro vétsi projekty, webové stranky vétsiho rozsahu, kde se
Casto meni obsah a je potieba aktivni komunikace s uzivateli. Obsahuje aktivni prvky a
muze byt napojena na rizné externi zdroje dat - databéze. Jeji hlavni vyhodou piitom je, zZe
Ji 1ze spravovat centralné z jednoho mista. Typické vyuZiti dynamické prezentace je napf.

internetovy obchod (e-shop) nebo zpravodajsky server.

3.4 Profesionalni www prezentace

Konkurence informaci na internetu je vSak tak velikd, Ze je nezbytné, aby prezentace byla
co nejkvalitnéj$i a zaujala co nejveétsi pocet uzivatelt. 7 pravidel pro dobrou webovou pre-

v 2w

zentaci uvadi ve struénosti Stuchlik a Dvoracek takto:
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34.1

Vyrobu www stranek prenechejte odborniktim.
Dbejte na profesiondlni grafické zpracovani stranek.

Stranky obohat’te o zajimavé informace nebo pravidelné aktualizované zpravodaj-

stvi.

Jednotlivé prvky stranky rozmistéte tak, aby byla piehlednd a navstévnici snadno

vycetli dileZité informace.

Jednotlivé www stranky firemni prezentace by méli obsahovat jen takové mnoZstvi

dat, aby pfi jejich stahovéni nedoslo k piekroceni psychologické hranice 20 sekund.
Zajistéte pravidelnou aktualizaci informaci.

Pro firemni prezentaci si nechte zaregistrovat vlastni doménu s ndzvem firmy, tak

aby byla adresa www stranek snadnéji zapamatovatelna. [6, s. 61]

Databaze a portaly cestovniho ruchu

Databéze a portily pro cestovani po CR s celostatnim rozsahem:

34.2

www.kudyznudy.cz,
www.czechtourism.com,

WWW.CZeCOt.CZ.

Databaze a portaly v anglickém jazyce

www.myczechrepublic.com.
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4 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

Analyza webovych stranek je podobné jako cely internet a WWW relativné mlady pojem.

Obecné Ize tento vyraz chapat dvéma zpiisoby, a to jako:
1. jednu z fazi Zivotniho cyklu webu
2. proces a vysledek zkoumani urcité slozky kvality webovych stranek a jejich okoli.

Analyzou webovych stranek v ptipadé této prace je myslen rozbor webovych stranek z riz-

nych tematicky vymezenych pohledu. [13, s. 8]

Déle jsou podrobnéji uvedeny pouze ty metody a okruhy analyzy, které budou pouZity
v ramci této prace. Pro detailni vycet s vysvétlenim jednotlivych metod a okruhti analyz je

mozné se obrdtit na specializovanou literaturu, ze které je zde citovano.

4.1 Metody analyzy

4.1.1 Dotaznikové Setreni

Dotazovani je jednou ze zdkladnich metod marketingového vyzkumu. Pfi analyze a testo-

vani webll se obvykle pouzivd jeho pisemnd podoba, elektronickd ¢i tisténd. Elektronicka

vvvvvv

Dotazovani je mozné vyuZit v té€chto situacich:
¢ hodnoceni kvality webovych stranek uZzivateli,
e sbhirdni ndpadi pro dalsi rozvoj webu,

e Setfeni na stran¢ provozovatele webovych stranek.

4.1.2 Statistické metody

Vv s

Vyuziti statistickych metod je u webovych stranek nejcastéjsi u analyz navstévnosti. Ob-
vykle se pro tento Ucel vyuZivaji specializované softwarové nastroje, které kombinuji funk-

ce meéfici, analytické i prezentacni. Jednim z takovychto néstrojii je napiiklad zdarma do-

stupna aplikace Google Analytics.
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4.1.3 Dalsi metody

Dalsimi metodami pfi zkoumani stdvajicich webovych prezentaci muze byt uzivatelské
testovani, focus groups nebo testoviani pomoci ocni kamery ¢i specidlnich zafizeni. VSech-

ny tyto metody jsou ¢asové€ i finanén¢ pomérné narocné.

4.2 Okruhy analyzy

v

Siti této problematiky zachycuje nasledujici obrazek.

- Analyza konkurence -

| — Analyza a definice konkurenénich vyhod +

1 8WOT analyza -

.~ Obchodni a marketingova hodnota ]—4: '

g - Analyza a definice cilovych skupin |

| Analyza divéryhodnosti a obchodni |
pfesvadiivost webu

- Hewristicka analyza pouZitelnosti -

| |~ Analyza podle uZivatelskych scénaii +

| I ~Testovanl podle uZivatalskych scénafd

_Testovani pomoci slepych obrazovek

| _— Poutitelnost _]—|| | Testovani srozumitelnosti pojmd
.'I . | UZivatelské testovani poufitelnosti - Test na vizuslni pamét

p L/ - Wzddlené testovani

| Komplexni analyza \ Testovani pomeel céni kamery

| webovych stranek

- =

- A/B testovani pouZitelnosti -

- -1 Analyza pristupnosti uZivatelskym testem |
i -""- i Tl { g ua N N el f x T
\\ ~— Pfistupnost — - Testovani pfistupnosti automatickymi nastroji i

| - Audit pfistupnosti proti zvolené metodice -

[ Analyza klitovyeh slov |

\\.‘ .| Analyza vysledkd wabu va vyhledavatich
“---[ Optimalizace pro vyhledavace — '

- Analyza on-page faktord -

~ Analyza zpétnych odkazi 1

- Analyza naviiévnost -
—lr Nav&tdvnost | Analjza uzivatelskych cest (click-stream) |

- Analyza konverznich schopnosti webu |

Obr. 3. Tematické okruhy a jednotlivé typy analyz v téchto okruzich. Zdroj:[13, s. 16]

S ohledem na omezeni a dcel této price se analyza bude dale v rizném rozsahu podrobné&;ji

zabyvat témito okruhy:
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e obchodni a marketingovd hodnota - analyza konkurence, analyza a definice cilo-

vych skupin, analyza diivéryhodnosti a obchodni presvédcivosti webu,

e optimalizace pro vyhleddvace — analyza klicovych slov, analyza vysledki webu ve

vyhleddvacich, analyza on-page faktord, analyza zpétnych odkaz,

® navstévnost — analyza navstévnosti. [13, s. 17-47]

4.2.1 Analyza konkurence
Ke zjisténi konkurence na internetu je dobré provést nasledujici kroky:
¢ analyza vysledku ve fulltextovych vyhleddvacich,
e analyza strankovych odkazt,
e prozkoumadni obsahu webd.
Pokud je to vhodné, pak doplnit také:
¢ analyzu vysledkl ve zboZovych vyhleddvacich,
¢ hledani konkurentii v internetovych katalozich.

Do seznamu konkurence je pak mozné si zapisovat nejriznéjsi ndpady, zvyklosti, feSent,

ale také chyby, nedostatky.

4.2.2 Analyza a definice cilovych skupin
Pti analyze cilovych skupin webu se zjistuje predevsim:
¢ kdo je navstévnikem webu (socio-demografické hledisko) — muz ¢i Zena, stafi, pii-
jem, rodinnd situace apod.,
e ¢im je tento navStévnik specificky — za jakym ucelem na web pfichazi apod.

Pro odhalovani specifickych skupin navstévnika se pouZzivaji jednak napi. ankety umisténé
pfimo na webovych strankdch, ale také statistiky ndvStévnosti a dal$i metody marketingo-

vého vyzkumu. [4, s. 260-263]

Vv s

Jak uvadéji nejnovéjsi poznatky, z pohledu spotfebniho a ndkupniho chovani je také dule-

zité, pokud se jednd o pftislusnou cilovou skupinu, v jaké fazi zivotniho cyklu rodina je.
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Clovek je tvor kolektivni. Jiné potieby jsou v mlddeneckém obdobi, jiné v obdobi novo-

manzelském apod. [8, s. 89-90]

4.2.3 Analyza davéryhodnosti a obchodni piresvédcivosti webu
Faktory, které maji vliv na divéryhodnost a presvédcivost webu:

e graficky design,

¢ volba domény,

e prizpusobeni webu cilovym skupindm,

® texty a obsah webu,

e $ife kontaktnich moZnosti a rychlost reakce,

e akce a novinky,

e reference, ohlasy klienti, ohlasy medif,

e newsletter apod. [13, s. 24-27]

Cestovni ruch a jeho prostiedky propagace jsou n¢kdy az kycovité a mnohobarevné. Presto
je dobré, aby graficky design webovych prezentaci cestovniho ruchu byl takovy, aby se zde
navstévnik v grafice neztracel, nebyl zahlcen a aby i pfevazujici barevnost odpovidala sd¢-
leni — tj. byla optimistickd, evokovala piirodu, pohodu, chut’ se pfatelit apod. Zaroven je

samozfejm¢ nutné se barevnosti odlisit i od konkurence. [7, s. 64-71]

4.2.4 Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhleddvace se také Casto oznacuje jako SEO nebo SEO optimalizace,
z anglického search engine optimization. Jednd se o sadu metod a nastrojii, jejichZ cilem je
dosaZeni co nejpocetn€jsi a co nejlépe zacilené navstévnosti z vyhledavach za pfijatelné

ndklady. [17, s. 13]

On-page faktory jsou veskeré prvky, které jsou piimo spojeny se strankou a je mozné je
fyzicky ptimo ovlivnit. Jde naptiklad o titulek strdnky, struktury URL adres, obsah stranky,

navigace, atd.
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Zpétné odkazy patii spole¢né s internim hodnocenim vyhleddvaci a ranky mezi tzv. off-
page faktory. Ovliviiuji umisténi ve vyhleddvacich, ale nejsou pifimo na strance vidét.
Viéhu zpétnych odkazli nejvice ovliviiuje zdkladni navigacni struktura webu. Z hlediska
optimalizace webu je idedlni hierarchickd struktura, pfirovnavana k pyramidé, kde Spicku
tvofi ivodni stranka, druhé patro dvodni stranky sekci, dalsi patro detailni stranky ¢i pod-

strani sekci atd.

Vyznam on-page faktorii pfi optimalizaci pro vyhleddvace se postupné sniZuje. Je to déano
predevsim vyssi obecnou kvalitou webtl a také snaz$i manipulovatelnosti strankovymi fak-

tory v porovnani s mimostrankovymi.

Hodnoceni on-page a off-page faktord obvykle pfedchazi analyza kli¢ovych slov. Pfi ni
dochdzi ke stanoveni zdkladniho souboru klicovych slov, kterd jsou relevantni k obsahu
webu. Tato klicova slova jsou shodnd s dotazy, které pokladaji uzivatelé vyhleddvacim
a na které by se mél web umist'ovat na piednich pozicich. V podstaté¢ tak analyza kliCovych

slov popisuje poptavku uZivateli po piisluSném obsahu ve vyhleddvacich.

Pro zjistovani pozic ve vyhleddvacich slouZzi specializovany software, kterému je zaddna
mnozina klicovych slov a zvoli se odpovidajici vyhleddvace. Vystupem je pak seznam po-

zic v jednotlivych vyhledavacich.

4.2.5 Analyza navstévnosti
Pti této analyze se obvykle hledaji odpovédi na otazky:
e kolik lidi navstévuje web za zvolené obdobi,
e jaky je podil novych a vracejicich se navstévnikii,
e kolik ¢asu primérné lidé travi na webu,
¢ odkud na web pfichazi,

e jaké jsou nejCastéjSi vstupni stranky a které naopak lidé nejcastéji web opoustéji

apod.

Data k této analyze se ziskdvaji méfenim specializovanym ndastrojem napt. Google Analy-

tics.

Realizace analyzy ndvstévnosti se zpravidla skldd4 z téchto krokt:
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1. volba vhodnych metrik,
2. méfeni,
3. interpretace vysledk.

Konkrétni pocet navstévnikl (unikdtnich navstév/navstévnikil) je vzdy ovlivnén metodikou
m¢éficiho nastroje webu a proto neni mozné porovnavat poCty navstév mezi vice méticimi

systémy (napt. Google Analytics s NetMonitorem ¢i netAgentem.cz). Pfi méfeni navstév-

vvvvvv

Metriky a jejich interpretaci je vhodné vybirat také s ohledem na zaméfeni a poslani webu,
napt. pokud je dulezita loajalita uzZivateli, maximélni doba strdvena na strance apod. [13, s.

46-47]

4.3 Vystup analyzy

Vystupem rozboru webovych stranek, at’ uZ provadénym intern¢ nebo zadanym odborné
firmé, by m¢l byt dokument, ktery upozoriiuje na silné i slabé stranky webu, nejdilezitéjsi

chyby a ptipadné ptichdzi s obecnymi ndvrhy jejich feSeni.

4.4 Zavér teoretické ¢asti

Ptesto, Ze je Internet relativné mlady, je to mocné medium, které se velmi rychle vyviji.
Vyviji se jak pouzivané technické prostfedky, tak i pfistup uzivateli k tomuto komunikac-
nimu prostfedku. Roste jejich internetové vzdélanost, méni se a utvaii jejich zajmy. Webo-
vé prezentace a interaktivni komunikace (v€etné socidlnich siti, které zde nebyly zminény)

nabyvaji v marketingovém komunika¢nim mixu spole¢nosti stale vice na vyznamu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYCHODNI MORAVA

Kdo vlastné provozuje webovou prezentaci Vychodni Moravy a co to je Vychodni Mora-

va? Tyto informace a vysvétleni pojmil jsou uvedeny v nasledujicich kapitolach.

5.1 Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy

Centrédla cestovniho ruchu Vychodni Moravy je organizace ziizena Zlinskym krajem
pro zajisténi marketingu cestovniho ruchu Zlinského kraje, tj. nevyrabi ani neproddva zad-
né produkty ani sluzby, ale snazi se vybudovat znacku destinace Vychodni Morava. M&
zkuSenosti s marketingem cestovniho ruchu a disponuje Sirokymi informacemi o nabidce

cestovniho ruchu na tizemi Zlinského kraje.

Centréla cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o.p.s. byla zaloZena na zdklad¢ usneseni za-
stupitelstva Zlinského kraje s Cinnosti od 1. fijna 2007. Jedinym zakladatelem je Zlinsky
kraj.

Hlavnim zdmérem obecné prospésné spolecnosti je napomoci ekonomickému rozvoji kraje
a zaméstnanosti, zvySit ndvstévnost kraje v jeho jednotlivych turistickych oblastech a vy-

tvaret sit’ partnerstvi a sluzeb v cestovnim ruchu.

5.2 Destinace Vychodni Morava

Jak bylo uvedeno vyse, nase organizace ma za ukol zabyvat se marketingem cestovniho
ruchu Zlinského kraje. Vzhledem k tomu, Ze pro vyuZziti v cestovnim ruchu je nazev desti-
nace Zlinsky kraj nevhodny mimo jiné i pro to, Ze se dle zkusenosti v nejbliZ$im piihrani-
&f plete se Zilinskym krajem, byl vybrdn nizev Vychodni Morava a tento je jiZ nékolik let

pouzivan.

5.2.1 Turistické oblasti

Vychodni Morava jako turisticky region je tvoiena Ctyfmi turistickymi oblastmi: Valas-
skem, KroméfiZzskem, Slovéicko, Zlinsko a Luhacovicko. Tyto oblasti v podstaté predstavu-
ji izemi byvalych ctyt okrest (Zlin, Vsetin, Uherské Hradisté, Krométiz). Dvé oblasti —
Sloviacko  a Valassko maji pfesahy do sousednich kraji (Jihomoravsky, Moravskoslez-

sky). U tieti oblasti, Kroméfizska, je mozno mluvit o pfesahu s Olomouckym krajem pouze

v pripadé, Ze se oblast prezentuje jako Hana.
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Obr. 4. Mapa turistickych oblasti. Zdroj: vlastni

5.2.2 Strategie

K tomu, aby bylo mozné vybudovat znacku a spravné zacilit komunikacni mix, bylo nej-
prve nutné zpracovat marketingovou strategii. V tomto dokumentu pro obdobi 2009 — 2015

se uvadi ¢eho dosdhnout do roku 2015:
* vytvofit silnou, atraktivni a Zddanou znacku: ,,Vychodni Morava“,
» definovat a rozvijet atraktivity, akce a produkty v oblastech,
 aktivovat zajem a Sirokou spolupréci napfic subjekty a regiony,
* vytvofit trvaly vztah s lukrativni cilovou skupinou (a ménit se s ni),
* zvysit ndvitévnost v regionu (cilem je Sesté misto v ramci CR),

tj. zvysit nomindlni pi{jmy zdcastnénych subjektl z turistického ruchu cestou zkvalitnéni

cilové skupiny v regionu, prodlouZeni délky pobytu a dodatecnych utrat za sluzby. [9]

5.2.3 Cilové skupiny

Cilové skupiny pro Vychodni Moravu byly marketingovou strategii definovany tyto (pro

CR i pro zahraniéi):
1. prazdné hnizdo: 35 — 60 let v paru, bez déti nebo déti 15+
2. aktivni rodina: 20 — 40 let v paru, déti do 11 let. [9]

Jak uvadi CSU [10], ve druhé cilové skupiné je vyuZiti internetu velmi vysoké. U prvni
cilové skupiny se podil neustdle zvysuje (nelze uvést procentudlné, nebot’ vékové kategorie

dle marketingové strategie a dle CSU jsou rozdilné).
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5.2.4 Marketingovy komunika¢ni mix

PouZivany marketingovy mix:
¢ tiSténé propagacni materidly (mapy, prtivodci, katalogy, letdky apod.),
e veletrhy, vystavy, prezentace pro odborniky i Sirokou vefejnost,

e fam a presstripy (studijni cesty novindii a zastupct cestovnich kancelafi pfimo do

destinace),
¢ PR formou tiskovych zprav,
e inzerce v odborném i celostatnim tisku,
¢ rozhlasova reklama (spoty, soutéze),
e otdoorova reklama (pouze v omezené mite),
e internetova reklama,
¢ magazin Vychodni Moravy (Ctvrtletnik rozesilany na vybrané adresy),
® webova prezentace.

Webova prezentace je Centrdlou cestovniho ruchu vniména jako jeden z velmi dulezitych
marketingovych nastrojl, a to zejména s ohledem na snizovani finan¢nich prostfedk, které
bude mozné do marketingu cestovniho ruchu investovat zfizovatelem (Zlinskym krajem)
v budoucim obdobi, zejména po ukonceni regiondlnich operacnich programt financova-

nych z EU.
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6 WEBOVA PREZENTACE VYCHODNI MORAVY

Jak je patrné z kapitoly 4, jednd se tedy o webovou prezentaci neziskové organizace, kterd
vSak ma pomoci vybudovat silnou znacku a zvysit navstévnost Vychodni Moravy jako cel-
ku. S ohledem na rozsah prezentace, izemni platnost a rozsah sluZeb ji miiZzeme oznacovat

také jako portdl (viz kapitola 3.1).

6.1 Turisticky informacni portal Zlinského kraje

Préace na portalu byly zahdjeny ve druhém pololeti roku 2005. Nejprve byl zpracovan navrh
systémového feSeni a samotnd implementace dat, vzhledem k jejich rozsahu, byla zahdjena
v roce 2007. PouZzity systém abstraktni lokalizace a klicovych slov umoznuje navstévnikiim
nékolik zplisobl virtudlni cesty po regionu i rychlé vyhledani podstatnych informaci. Na-
v§tévnik muze prochdzet jednotlivymi Sife ¢i Gizeji vymezenymi oblastmi (kraj, okres, ob-
last, obec, cil) a volit z nabidky témat privodce po lokalité. Orientace v hierarchii lokalit je
usnadnéna vazbou na mapové zobrazeni (portdl nabizi 5 typti mapového zobrazeni s Zivy-
mi odkazy a grafickym vyznacenim atraktivit, véetn€ planu v méfitku 1:10 000 vhodném
i pro orientacni béh) i prosvicenim nadiazenych celkii. Navstévnik, ktery hleda jiz konkrét-
ni informace o ubytovani ¢i jinych sluzbach, mize vyuZit jednak rychlych odkazi, které
nabizeji vybér automaticky omezeny na pravé zobrazované uzemi. K podrobnéjSimu hle-
dani slouZzi 1 specidlni vyhleddvaci modul. V daném kontextu lokality a zvoleného tématu
jsou navstévnikovi nabizeny také odkazy na chystané akce, trasy, které oblasti prochédzeji a
hlavné na nejvyznamnéjsi turistické atraktivity. Modul Maj TIP umoZiiuje uklddani objektt
a informaci, které navstévnika zaujaly, do osobniho prostoru. Pomoci jednoduchého formu-
lafe si mlZe registrovany uZivatel sestavit i vlastni itinerdf navstévy zvoleného regionu,
v némZ budou automaticky pouzity informace, které jsou v databazi o jednotlivych objek-
tech uvedeny. Specidlni marketingové moduly umoziuji poddvat informace zamérené na
jednotlivé cilové skupiny navstévniki a mohou také zvyraziovat informace o nabidce akci

a sluZeb v regionech.
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s’ TURISTICKY INFORMACNI PORTAL
i ZLINSKEHO KRAJE

Ko
rozmanitasti

Miadi
4

Zlinsky kraj - Vyichodni Morava

. = UHERSKE
o “HRADISTE *
.

Wychodni Morava
rozlehlé cile

Bilé Karpaty
Chiiby Vizovické vrch

Batliv kandl Beskydy - Javornik
Hostynské vrch

turistické oblasti

Kroméfifsko Slovacko ValaSsko Zinsko a Luhacovicko

Rychla volba
ubytowani
Hotely (216) Chata, chalupa (21} Kempy (36) Ostaini

(2) Penzion (416) Rekreatni stiedisko (82) Ubvtovéniv
soukromi (238) Ubytovny (186

stravowani
Bary (162) Cukrérny (72) Kavérny a Eajovr
1123) Pivnice (262) Restaurace (1118) Rychié
obéerstveni (83) Vindrny a vinné sklepy (352)
aletivity

Adrenalinové sparty (58) Cyklistika (35) Golf, tenis
squash (141) Hipoturistika (33) Koupani (147) Ostatni
sporty (607) Zimni sporty (92)

dalsi sluiby

Doprava (208) Informaéni shuzby (298} Konaresy
(67) Lamé (28) Obchody (541) Doravny 5 plijovn,
(420) Penize (154) Z&bava (30) Zdravia krdsa (590)

Aktuality

= 05052009 14:21 Australie ve zlinské zoo je pina
klokanii

V letoZnim roce se skupina 18 dosp&ljch Kokanfi vjiznamné
rozrostia. V souasné dobé zde miZete uvid&t 11 malych
Kokand. 10 midd'at ma typické zbarveni dosp&lych
(tmavohnéda s rezavou skvrnou na pledich), 1 kokanek je

Vychodni Morava

Prijmé&te pozvani na Vychodni Moravu, do
pohostinného kraje neviedni krasy.

Objevite kouzlo rozmanitosti Valdska, Slovacka,
Kroméfizska i Zlinska a Luhaéovicka. Cekaji na vds piirodni
poklady beskydskych pralesnich rezervadi, rozkvethich
orchideovych luk Bivch Karpat i zdduméivé luZnf krajiny
Pomoravi. Do ddvnych dob vds pfenesou archeologické
pamdtky Starého Mésta, nedobytné hrady Buchlov &
Brumov nebo elegantni zdmky a parky v Kromé&fii,
Buchlovicich a LeEné. Swym podmanivym kouzlem vds
oslovi Zidovské pamdtky v HoleSové, kiestanska poutni
mista Velehrad, Hostyn ¢ Radhodt i lidové pamatky —
tieba v roZznovském skanzenu. Pohostinnost kraje naplno
wychutndte na mistnich folkldrich slavnostech, hodech,
kogtech vina, klobdsek anebo tieba Svestkovych
knedlki. Nezapomenutelné okamiiky proZjete na koni,
na kole, na lyZich — nebo v kiidu u vody, na prochdzce v
prirod&, pii pobytu v Eznich.

ZileFijen na vas, kdy si na Vychodni Moravu udélte éas.
Jeji pohostinng narué je vam oteviend.

[ Kultura a tradice
[ Laz

[ Aktivni dovolena
[ Pamatky

[ MAGAZIN VYCHODNI MORAVY

—-mujTIP

Rodiny = Seniori Business Doma

vytvoite si viastniho privodce
po Vyichodni Morave

Nezapomeiite navitivit

viechny dle

Bazilika Hanebevzeti Panny Marie a sv.
Cyrila a Metodéje
Klenot moravského baroka, trojlodni bazilka
MNanebevzeti Panny Marie s bohat zdobenym
interiérem patfi k nejvyznamnéjgéim poutnim
mistdm u ns. ...

Velehrad

v pFirodé v RoZnové
pod RadhoStém, Narodni kulturni
pamatka | RoZnov pod Radhoitim

Valagské muzeum v piirodé, piezdivang
rosnovsky skanzen, nabiz po celj rok obsahlou
kolekei lidovyich staveb i mnoZstvi zajimavych akd, ukizek
femese...

Podzamecka zahrada | Kroméfiz

Podzémecka zahrada je jednou ze dvou rezidenénich zahrad
kromé&fizského Ardbiskupského zédmku, souast pamatiy
UNESCQ....

Arcibiskupsky zamek | Kromgiiz

Zamek je dominantou Velkého ndmést a
Méstské pamdtkoveé rezervace Kromériz, Je
chranénj jako pamitka UNESCO spolu s
Podzémeckou a Kvétnou zahradou ...

Za Zlinskou architekturou | Zin

Zlin je proslaveny primysinkem TomaZem

Batou, jenZ ovlivnil zdej& fivot obuvnickou
B tovarnou a vzhled mésta nezaménitelnym

architektonickym stylem dé...

Akce viechny akce
Nejblizsi
[ Michal Mesvatba - Michalovi mazli¢ci
16.5.2009 14:30, Krom&fiZ, Dm Kultury
[ Sansonovy veter
12.5.2009 19:30, Holeov, Drive dub
Chystané

[ Dreamnigt - Noc snd 2009

Obr. 5. Vzhled vstupni stranky webové prezentace. Zdroj: vlastni

6.2 Upgrade portalu v roce 2009

Pfi inovaci portdlu v 1ét¢ roku 2009 byla provedena implementac¢ni analyza, na zdklad¢

které vznikl novy graficky koncept stranek a jejich tprava dle této analyzy (Gpravy zasaho-

valy

sluzeb

i do struktury portdlu). Byly doplnény ndstroje pro tvorbu a zobrazovani balickl

a také nové funkce multimédii. Grafika byla upravena v souladu s vytvofenym

logomanudlem znacky Vychodni Morava a schvédlenou marketingovou strategii. V hlavicce

byl doplnén box TOP 5, kde se zobrazuje postupné 5 upoutdvek na akce (po jedné z kazdé

turistické oblasti + jedno misto v boxu je urceno pro zvlastni akce). Ve spodni ¢asti webu
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se na celou §itku objevil box Novinky, které se stiidaji rolovdnim. Prob¢hla také jedna
z velmi diileZitych zmén z pohledu budovani znacky — z turistického informaéniho portélu
Zlinského kraje se stala webova prezentace Vychodni Moravy.

Mis#i Bodny Seniofi Business Domdef

Salvador Dali: BoZsky komediant -
vystava od 21. 5.

Vychodni Morava

PHijméte pozvani na Vi chodni Moravu.

Shiédnéle z Gboti Eskych hor, rozb&hnéte se s rovinou, ochutnejle drodu ze slovackych
vinohradd a odpotifite si v nejvétSich moravskych laznich

Pomefte to nejlepsi 2 £ty osobitych regiond Vychodni Moravy — KroméfiZska, Slovacka, Valasska i
Zinska a Lunalovicka. Nechejie se omamit kouziem rozmanitosti

Zaledi jen na vas, kdy si na Viychodni Moravu udélate Eas. Jeji pohostinna narui je vam oteviena.
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@ Intemet | Chrénény reéim: Zapnuto

Obr. 6. Vzhled vstupni stranky webové prezentace od roku 2009. Zdroj: vlastni

6.3 Kdo edituje aneb jak je to s aktualizaci databaze a informaci

Portél obsahuje databaze sluZeb souvisejicich s cestovnim ruchem - ubytovani, stravovéni,
informacni centra, servisy kol apod. a také databdzi turistickych cila a atraktivit. DilleZitou

soucdsti portélu je také kalendar akci.

Takovéto mnoZstvi informaci z tak riiznorodych oblasti a velkého izemi neni moZné spra-
vovat jen vlastnimi silami (Centréla cestovniho ruchu Vychodni Moravy mé pouze 5 za-
méstnancil). Proto se na editaci a aktualizaci informaci podili celkem 19 informacnich cen-

ter a 2 pracovnici Centraly.

Aby nedochézelo k duplicité, je portdl rozdélen geograficky a kazdé z informacnich center

md stanoven svij okruh pisobnosti seznamem obci, u kterych editaci provadi. Nekteré
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¢asti editacniho systému jsou dostupné pouze pracovnikim Centrdly (napft. vkladani tisko-
vych zprav, aktualit ¢i TOP akci). Je to z divodu, Ze tyto ndstroje se pouZivaji pro lepsi
zacileni a posileni komunika¢niho mixu pfi kampanich na podporu produktti ¢i sportov-

nich a kulturnich akci.
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7 JEDNOTLIVE ANALYZY

7.1 Analyza divéryhodnosti a obchodni presvédcivosti webu

7.1.1 Vstupni analyza

Vstupni analyza byla provedena formou brainstormingu. Zicastnili se ji vSichni zamé&st-
nanci firmy, ddle pracovnici reklamni agentury, kterd ma zkuSenosti s weby i reklamnimi
kampanémi, a nékolik editort z informacnich center. Stavajici webova prezentace Vychod-
ni Moravy byla promitdna ve velkém méfitku pomoci dataprojektoru na bilou sténu a pii-

tomni se vyjadfovali ke svym zkuSenostem a pocitim, napt.:
® o jim chybi,
® co jim vadi,
e jak se jim hledaji informace,
¢ jak na n¢ ptisobi hlavni strana (homepage) a dalsi strany apod.

Cela akce byla moderovédna pracovnikem Centrdly cestovniho ruchu Vychodni Moravy
a usmérnovana vzdy zpét k tématu prezentaci cestovniho ruchu na internetu. Debata probi-
hala nejen kolem webovych prezentaci, ale také kolem Public Relations, tiskovych zprav

a dal$ich online komunikacnich kanala.

Vystupem této, misty bouilivé, diskuse byl zapis s pozndmkami, ze kterého vzesel:
1. seznam moZnych zmén a vylepSeni ke konzultaci s tvlircem a sprdvcem webu,
2. nékres nové podoby homepage.

Zmeény a vylepSeni se tykali zejména:
¢ navrhu na zmensSeni poc¢tu odkazl v horni listé hlavicky,
e zmenSeni a Gpravu odkazl ve stfedni liSté a vytvoteni zdloZky Tipy na vylety,
e (pravu barvy pozadi,

¢ redesign stfedni ¢dsti homepage tak, aby se zde zobrazovali upoutavky k tématiim,

které jsou uvedeny na tlacitcich ve stfedni ¢asti vpravo (a tematicky se dle sezony

meni),
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e preskupeni odkazii v paticce dle témat véetné doplnéni pfimého odkazu na propa-

gacni materialy ke staZeni.

Daéle bylo navrZzeno umozZnit psat své zkuSenosti z cest pfimo ndvStévnikiim a tim udélat

prezentaci pro navstévniky webu 1 Vychodni Moravy vice interaktivni a vice ,,jejich®.
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Obr. 7. Navrh nové podoby homepage. Zdroj: vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

7.1.2 Volba domény

Doména www.vychodni-morava.cz je vzhledem ke znacce destinace Vychodni Morava
vhodnou doménou, nebot’ obsahuje ndzev destinace, jeji znaCku. Doménové jméno bez
pomlcky bylo jiz v dobé registrace obsazeno, jinak by byly registrovany domény obé¢. Pro
vyhleddvace je navic v ptipad¢ slozeného ndzvu doména s pomlckou Iépe identifikovatel-
nd. Této skutecnosti vyuzila Centrédla cestovniho ruchu i v piipad¢ registrace dalSich do-

mén, napt. www.zive-luhacovice.cz.

Pro webové prezentace, zaméfené primarné na Ceskou republiku, jsou doménové koncov-
ky cz optimdlni. Prezentace potencidlu cestovniho ruchu na tizemi Zlinského kraje probiha
1 na dalSich adresich. Pro prezentaci firemni a kongresové turistiky, které je urceno
pro zahrani¢ni profesiondlni klientelu, je vhodné¢ pouZivino adresy www.east-
moravia.com, pro klientelu produktu Moravskd jantarova stezka z riznych zdrojovych ze-
mi v zahrani¢i pak specidlni domény dle jednotlivych zemi, napi. www.viamorava.eu pro

Italii nebo www.yantarnyiputj.ru pro Rusko.

7.1.3 Texty a obsah webu

Zakladnim piredpokladem jakychkoliv kvalitnich textl je jejich gramatickd a stylisticka
spravnost. Nejdulezitéjsi je samoziejme relevantni obsah, ktery musi mit informacéni hod-

notu obsaZenou v textu, ale také doplnénou fotografiemi a odkazy.

Z tohoto pohledu je obsah prezentace v nejvysSich drovnich webu (homepage, turistické
oblasti) zpracovdn velmi dobte, ovSem dalSi trovné jsou jiZ ponékud textoveé 1 obrazové
chudsi. Na urovni jednotlivych obci je sice obsah strukturovan, ale stylisticky je poplatny

dob¢ svého vzniku (2006).

7.1.4 Sife kontaktnich moZnosti a rychlost reakce

BliZsi informace 1ze ziskat prostiednictvim RSS kandl nebo kontaktovat pracovniky Cent-

raly piimo pres prolink Napiste nam v paticce webu. Odpovédi jsou zasilany co nejdiive,

vvvvvv
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7.1.5 Akce a novinky

Akce 1ze na homepage i na dalSich strandch nalézt vZdy na nékolika mistech — v kalendati
akci ve stiedni listé a v boxu TOP 5 vpravo nahote. Mimo homepage se na dalSich stranach
zobrazuji kontextov¢ i aktudlni a pfipravované akce z oblasti, ve které se pravé navstévnik

nachazi.

Novinky se zobrazuji na vSech strdnkach webu v rolovacim okénku na bannery. V praméru

zde byva 10 - 15 aktualit rizného zaméteni (sportovni, kulturni, gastronomické apod.).

7.1.6 Reference, ohlasy klientii, ohlasy médii

Na webu lze reference najit v podobé oznameni o ziskanych ocenénich, at’ uz se tykaji vy-
tvofenych propaga¢nich materidli nebo piimo Centraly cestovniho ruchu Vychodni Mora-
vy. Je zde i informace o tom, Ze web Vychodni Moravy byl vyhodnocen jako 2. nejlepsi

ve Velké cené cestovniho ruchu za rok 2010.

U akci i1 jednotlivych sluzeb je moZzné uvést jejich hodnoceni navstévnikem do ankety
na webu. Stupnice je Skdlovédna 1 — 5, pficemzZ stupeil jedna znamend vyjimecnd, stupenl pét
velmi Spatnd. Pocet hodnoticich se zobrazuje rovnéz. I kdyz nékteré obdobné weby (napf-.
www.slovacko.cz) jiz od takovéhoto piimého hodnoceni ustoupily z diitvodu zneuZiti kon-

kurenci, na webu Vychodni Moravy takovyto piipad nebyl zaznamenan.

Ohlasy médii jsou sledovany formou ptehledu vydanych c¢lankt.. Zde vSak nelze urcit
na kolik jde o pievzaté informace z webu a na kolik o informace pfimo ze zasilanych tis-
kovych zprav (zpravy jsou zvefejiiovany 1 na webu v sekci tiskové zpravy). Na samotném

webu se tyto medidlni ohlasy nezvetejiuji.

7.2 Analyza konkurence - porovnani s obdobnymi webovymi prezenta-

cemi

7.2.1 Vybér prezentaci k porovnani

Vybér portdli k porovnani vychézel jednak z pfirozené konkurence destinace Vychodni
Morava v ramci Ceské republiky a jednak vychdzel z odbornych ocenéni v sektoru cestov-

niho ruchu.
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Velka cena cestovniho ruchu patii k doprovodnym programtim veletrhu REGIONTOUR.
SoutéZ je urcend pro krajské urady, organizace destinaCniho managementu, turistické regi-
ony, meésta, obce a také pro cestovni kanceldie. Prvni tfi mista se vyhlasuji v kategoriich
Nejlepsi jednotna kampan, Nejlepsi turisticky portal, Nejlepsi turisticky produkt, Nejlepsi
cestovni kancelar a Nejlepsi elektronicky newsletter. V kategorii turistickych portalli v roce
2011 zvitézil portdl www.branadocech.cz Usteckého kraje, analyzovany portal
www.vychodni-morava.cz se umistil jako druhy. Jihomoravsky kraj za portdl www.jizni-
morava.cz ziskal specidlni cenu ministra pro mistni rozvoj. Odborna porota (sloZena
ze zastupcl instituci podporujicich cestovni ruch, ¢lentt akademické obce, odbornikl
na reklamu a marketing ¢i specialistl na problematiku rozvoje cestovniho ruchu v regio-

nech) v této kategorii hodnotila pfehlednost, uZivatelskou piivétivost, inovativni sluzby,

mnozstvi informaci, graficky vzhled, pocet jazykovych mutaci atd.

Porota jmenovand kazdoro¢né Festivalovym vyborem TOUR REGION FILM a TOUR
FILM Karlovy Vary a sloZend z odbornikd cestovniho ruchu, tvlrct a kritikii ocenila

na podzim 2010 také dalsi z krajskych moravskych portalli, a to www.msregion.cz.

Jako dali byla vybrana webové prezentace www.kudyznudy.cz Ceské centrély cestovni-
ho ruchu - CzechTourism, kter se zabyva celou Ceskou republikou a obdobnd zahraniéni
prezentace Rakouské ndrodni turistické centrdly www.austria.info (verze v ¢eském jazy-

ce).

Ukézky vstupnich stranek jednotlivych portdli (kromé Vychodni Moravy, kterd jiz byla

v textu prezentovana) jsou uvedeny v piilohach ¢. PI-PV.

7.2.2 Kritéria
Jako kritérii bylo srovnani konkurence pouzito téchto kategorii:
e graficky design,
e z3ikladni barevnost,
e obsahova struktura,
e aktualnost informaci,
e pozice ve vyhleddvacich pti dotazu na ndzev destinace,

e vyuziti pifimé komunikace.
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7.2.3 Vysledky srovnani

Podrobné vysledky porovnani - viz. tab. 1. Pofadi ve vyhleddvaci je uvedeno bez zapocita-

ni placenych odkazu.

Destinace

web

Portadi ve vyhle-
dévaci

Seznam | Google

Grafika

Prevladajici
barva

Obsah

akce

vylety

mapy

trasy

komu-
nikace

Rakousko

www.austria.info/cz

Cista, pre-
hledna,
ustfedni
fotografie v
hlavicce,
mens{
fotografie u
upoutivek

bila

infolinka,
news-
letter,
facebook

Ustecky
kraj

www.branadocech.cz

prehlednd s
velkou
ustfedni
fotografii,
ktera pre-
chazi na
celou obra-
zovku,
trochu rusi
flashova
mapa (ale
Ize ji vy-
pnout)

svétlezelena,
silné plsobi
1 modra
obloha na
ustfedni
fotografii

RSS,
facebook

Jizni
Morava

WWW.]jizni-morava.cz

poutava
fotografie v
hlavicce a
mensi
fotografie k
témattim,
celkové
prehledné

Zlutd

RSS

Ceskd
republika

www.kudyznudy.cz

1,2 1.-3.

vyrazné
fotografie s
textovou
upoutiv-
kou, které
se pravidel-
né stridaji,
pri ¢teni
dalsich
informac{
na webu
vSak rusi
jejich auto-
matické
zoomovani

bledémodra,
ve spodni
Casti bila +
fotografie
(evokuje
oblohu)

RSS,
facebook,
diskuse

Moravsko-
slezsky
kraj (Se-
verni
Morava a
Slezsko)

WWW.Mmsregion.cz

Cista, pre-
hledna, i
kdyZ poné-
kud stroha,
pouze
nékolik

bild

e-mail
(krajskd
podatel-
na)
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mensich
fotografif a
grafickd
mapa

Vychodni
Morava
(Zlinsky
kraj)

www.vychodni-
morava.cz

1.-4.

vyrazna
fotografie a
grafika v
hlavicce,
stiidan{
fotografii
vpravo
ozivuje
dojem,
ktery Sedé
pozadi
"umrtvuje"

tmaveé Sedé
pozadi,bilo-
Sedé ostatni

RSS,
facebook,
napiste
nam

Poznamky k tabulce:

e pii zaddni dotazu Rakousko do vyhleddvacii byly stranky na Seznamu jako 5.,

u Googlu bylo poradi stejné,

e na dotaz Ustecky kraj nebyl tento web www.branadocech.cz viibec nalezen,

¢ u Moravskoslezského kraje neni ndzev domény destinace intuitivni a na dotaz

dle ndzvu destinace nebyl web nalezen, proto neni uvadéno poradi.

Tab. 1. Konkurenéni srovnéni. Zdroj: Vlastni

U vsech webt bylo pifiméfené intuitivni vyhleddvani informaci a tipd, informace o akcich

a sluzbdch i atraktivitach se jevily jako aktudlni. Jako zajimavost Ize uvést, Ze sice vSechny

prezentace obsahovaly mapy, ale tyto mapy byly velmi riznorodé drovné, od graficky vel-

mi jednoduchych aZ po propojeni s Google maps.

Jako vysledek se ve srovndni s konkurenci ukézalo, Ze:

e webova prezentace Vychodni Moravy ma odpovidajici grafiku, ale celkové diky

pozadi pasobf tfednicky a smutné,

¢ ma vSechny atributy prezentaci cestovniho ruchu (akce, tipy na vylety apod.) a tim

také ostatn€ potvrdilo i1 vystupy z kapitoly 7.1.1., jen n&které z nich jsou ponckud

,,zastréené®,
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e ndzev destinace je zdroven i nazvem domény a je pfi zadani do vyhleddvaci na

pfednich pozicich,
¢ informace jsou aktudlni tak jako u vSech vybranych prezentaci,

e webovd prezentace Vychodni Moravy obsahuje vice prvkil pfimé komunikace, coz

ji fadi k lepSim typiim prezentaci.

Jako zajimavé prvky, které dosud prezentace Vychodni Moravy nepouZziva, byly pfi analy-

ze konkurence nalezeny:

e virtudlni prohlidky (ale naopak oproti jinym jsou do webu zakomponovany webka-

mery z riznych mist v destinaci),
e pldnovac tras,
e diskuse apod.

Rovnéz nékteré prezentace disponovaly zajimavymi aktudlnimi mapovymi ndstroji ve
srovnani s tim, Ze portdl Vychodni Moravy ma pouze podrobnou mapu z roku 2007 a mapy

orientacni.

Jako minus Ize u nékterych prezentaci hodnotit piiliSnou pohyblivost nekterych Casti pre-
zentaci, kterd sice v prvni moment pfipoutd pozornost, ale pti samotném hledani informaci
jiz rusi (napf. samovolné zvétSovani a zmenSovani fotografii — zoomovani, na portilu

www.kudyznudy.cz).

Obecné¢ Ize konstatovat, Ze vSechny vybrané prezentace turistickych destinaci sleduji sou-
Casné trendy v oboru cestovniho ruchu, tj. pouzivaji fotografie s lidmi (nikoliv jen zajima-
vé snimky pfirody ¢i atraktivit), obsahuji gastronomické nabidky, urcité moznosti objedna-

ni jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu nebo balickll a programi online apod.

7.3 Analyza cilovych skupin

Pro ovéfeni hypotézy o tom, Ze ndvStévnici na webu hledaji predevsim akce, bylo pouZito
internetové dotaznikové Setfeni — anketa, s upoutdvkou zvetejnénou piimo na hlavni stran-
ce portdlu. Celé znéni ankety je uvedeno v piiloze ¢. P VI. Kromé otdzky na hlavni vyhle-
davané informace zde byly zjiStovany i dalsi skutecnosti k analyze a definovani vnimani

webu navstévniky (odkud se ndvstévnici o webu dozvédéli, zda by jej doporucili apod.).
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Obr. 8. Anketa s upoutdvkou na titulni stran€ webu. Zdroj: vlastni

Anketa zde byla zvefejnéna od 23. 3. 2011 do 17. 4. 2011. Tato funkcionalita portdlu byla
v takové mife pouZzita poprvé (dosud se vyuzivalo pouze jedné jednoduché anketni otazky)
a projevily se zde nedostatky vlastniho systému - po kliknuti na moZnou odpovéd’ anketa
vyrolovala vzdy zpét na zaatek a to nékteré respondenty odradilo od toho vyplnit ji celou
(jak vyplyvé z poctu odpovédi na jednotlivé otdzky, ktery postupné klesal aZ na 32). Re-

spondentl bylo nakonec pouze 46, i kdyz pocet proklikli na banner byl tiikrat vyssi.

S ohledem na tak nizky pocet dcastnikil ankety ji 1ze povaZovat pouze za prizkumnou son-

du. Presto jsou vysledky zajimavé:

1. vice neZ polovina respondentli navStévuje web vice neZ jednou tydné tj. na dotazy

odpovidali spiSe pravidelni ndvStévnici,
2. nejvice zde hledaji akce, t€sn¢ v zavésu pak jsou tipy na vylety,

3. 1 kdyZ cca 15% navstévnikli neni spokojeno s mnozstvim a ptrehlednosti informact,

svym zndmym by jej doporucilo 80% respondentil.

Vyuziti ankety bylo zajimavym zpestfenim vSech ostatnich moZnosti zkoumdni webu.
Ovsem pokud by se mélo v budoucnu pfi posuzovéni chovani navstévniki webu a dalSich
jejich charakteristik dosdhnout relevantnéjsich vysledkt, bylo by na misté pouZit jiné zpt-
soby anket a dotaznikového Setfeni, pfipadné ve spolupréci s provozovatelem webu stdva-
jici anketu uzivatelsky lépe upravit. Navic i odpovédi respondentii nebylo v rdmci takto

zadané ankety moZzné provédzat mezi sebou a tim najit i mnohé dalsi zajimavé souvislosti.
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7.4 Analyza navStévnosti

Data o ndvstévnosti jinych (konkurencnich) portdld nejsou k dispozici nebo je nelze
s ohledem na riznou metodiku vypoctu navstévnikti webu porovnavat mezi sebou (Google
Analytics versus NetMonitor). Proto je mozné se zabyvat pouze analyzou navstévnosti

webu Vychodni Moravy.

Ta je od kvétna 2009 monitorovana pomoci Google Analytics a diky sledovani téchto ana-
1yz byl na jafe 2010 zaznamendn pokles navstévnosti. Tento nepiiznivy trend byl nejprve
pfikladdn povodnim, které v t€ dobé trapily uzemi Vychodni Moravy, ale kdyZ se navstév-
nost radikdlnim zplisobem nezvysila ani v dob¢ prazdnin, bylo rozhodnuto portal podrobit

dikladné odborné analyze.

rnhrdain. 5,03 Y% Prima navitévnost M Vyhledavace
(83,41 %)
b 11,56 % Odkazujici stranky o cuxazu;u:[;1s1t£%n%
M Pfima navitévnost
(5,03 %)
T wiernt 83,41 % Vyhledavace Dalsi
(>0,00 %)

Obr. 9. Zdroje navstévnosti za rok 2010. Zdroj: Google analytics

Cilem odborné analyzy bylo provéfit a zhodnotit stavajici web vzhledem k mozZnosti udrzet
a ziskdvat navstévnost, s ohledem na zdroje navstévnosti primarné z vyhledavacu (viz
obr.4 - zde byly ponechdny pouze procentudlni podily ndvStévnosti, ¢iselné udaje byly
z diivodu vefejného $ifeni této prace odstranény). Slo také o provéfeni stavu SEO optimali-
zace a kvality umisténi v pfirozenych (organickych) vysledcich vyhleddvact v ceském pro-

sttedi a déle o to najit prekdzky, které brani v SEO optimalizaci webu.

7.4.1 Analyza poctu navstévniki

Renomovanou odbornou spolecnosti (ndzev spole¢nosti zde neni uveden zamérn¢) byl pro-
veden rozbor webu za obdobi 10 meésict, tj. od 1. 1. 2010 do 31. 10. 2010. Celkova né-
vstévnost klesla za poslednich 10 mésicti o vice nez 40%. Pokles byl zplisoben propadem
navstévnosti z vyhleddvact a to primdrné vyhleddvace Seznam.cz, kde pocet piistupi klesl
na polovinu lednovych hodnot. Pfistupy z vyhleddvace Google se drzeli pfiblizné€ na stejné

urovni po celou zkoumanou dobu. Pro zhodnoceni klicovych parametrii jednotlivych kon-
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kurenti byla pouZzita vlastni metodika spolecnosti, kterd je v praxi ovéfena na stovkach
webovych projektl. Vychazi z detailni znalosti principti vyhleddvact a byla pouZita mimo
jiné i pro analyzy webu spolecnosti CSA (www.csa.cz) &i Ministerstvo Zdravotnictvi CR

(www.mzcr.cz). [16]

7.4.2 Analyza opakovanych navstév

V obdobi leden 2010 aZ btezen 2011 bylo provedeno pomoci Google Analytics sledovani
opakovanych navstév. Vizualizace celkového vysledku je uvedena v grafu. Zde jsou vidét

také i vykyvy v celkové ndvstévnosti v pribéhu jednotlivych mésict.

| Navstévnikd celkem
H Novych

Opakovanych
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Obr. 10. Graf navstévnosti 01/2010 — 03/2011. Zdroj: vlastni

Po procentudlnim vyjadfeni opakovanych navstév byly tyto hodnoty zaneseny do tabulky

a z ni pieneseny do spojnicového grafu.

Rok 2010 Rok 2011
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3

35,7 36,4 34,9| 36,6| 33,6| 35,1 | 34,77| 35,1 | 353 | 34,6| 34,8| 34,4 | 34,1| 34,9| 35,0
Tab. 2. Procentudlni vyjadfeni opakovanych navstév. Zdroj: vlastni

Z grafu pak lze vycist tendence opakovanych navstév. V prvnich mésicich roku 2010,
v inoru a dubnu, opakovand ndvStévnost stoupala, po zbytek roku klesala az do ledna

Vv,

2011. V tnoru a bfeznu 2011 navstévnost opét stoupd a je vyssi nez v poslednim kvartdlu

2010.
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Obr. 11. Graf procentudlniho vyjadieni opakovanych navstév. Zdroj: vlastni
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Pro ptehlednéj$i porovnani tendenci je doloZzen i1 graf celkové ndvStévnosti, kde

navstévnost vlednu je brdna jako 100% a ndavStévnost v dalSich mésicich pak jako

procentudlni vyjadieni této maximélni lednové névstévnosti.
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Obr. 12. Graf celkové navstévnosti. Zdroj: vlastni

Zvyseni celkové ndvstévnosti webu v kvétnu, cCervenci a lednu bylo zplsobeno cilenou

kampani a PR. V téchto mésicich je také vidét sniZeni poméru opakovanych navstévnikda.
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Vysledky prvnich mésicti roku 2011 vypadaji pro opakované navstévy prorustoveé. Teprve
dal$i mésice vSak potvrdi, zda jde opravdu o trend zvySovéni opakovanych navstév nebo se
zopakuje situace zroku 2010 a zejména druhé pololeti bude opét vice piat novym

navstévnikiim. Pro samotnou destinaci by patrné bylo vhodnéjsi kdyby se pocet

opakovanych navstév zvysoval.

7.5 Optimalizace pro vyhledavace

7.5.1 Pozice ve vyhledavacich, klicova slova, on-page faktory

Kvalita obsahu je jednim z rozhodujicich kritérii pro vyhleddvace. Hodnoti se kvalita ob-
sahu na vybranych profilovych strankdch (Sablonach) a spravné zakomponovani klicovych

slov. Hodnoceno bylo:
e zda se klicova slova objevuji v titulku stranky,

e zda se objevuji v nadpisech,

zda a jak se objevuji v textu,

zda jsou klicova slova pouzity jako odkazy na danou stranku,

zda jsou klicova slova pouzita v URL adresach stranek.

V zadané odborné analyze bylo také zkoumdno, ktera klicova slova na jednotlivych stran-
kach prevladaji. Jak uvadi i specializovana literatura, pouziti vhodnych klicovych slov je
pro SEO podstatné, bez textového obsahu nemtliZe optimalizace fungovat.

Hlavni stranka, homepage, by m¢la dle zadavatele, Centrdly cestovniho ruchu Vychodni

Moravy, a odborné expertizy vybihat po zadani kliCovych slov:
® Morava,
¢ Vychodni Morava,
e Zlinsky kraj.

Bylo zjisténo, Ze vSechna diileZitd slovni spojeni byla pouZita v nadpisech, titulku a tex-
tech. Chybélo vSak pouziti kliCovych slov v odkazech a URL adresy. Web ma dle analyzy
dostatek kvalitniho obsahu, coZ je dobré. Obsah je vSak nevhodné strukturovan, chybi pra-

ce s nadpisy. Hlavni nadpis je ve strance pouzit vicekrat, coz je Spatné¢.
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Struktura nadpist je nahodild a nevhodna pro prici s obsahem. Podobn¢ jako na dalSich
strankdch webu je zpfehdzena i hierarchie nadpisii a z nezndmého diivodu obsahuje stranka

vice nez jeden nadpis nejvyssi drovné (H1).

Déle nema web vhodné URL adresy, neobsahuji relevantni textové informace (web ma
adresy ve tvaru ,,/subportal/.* nebo ,/lokalita/108* misto napiiklad ,,/lokality/slovacko/.*

nebo ,,/slovacko/ubytovani/U*).

V textu by se m¢la opakovat dilezita klicova slova. Pokud je to mozné, je dobré pouzit
kli¢ov4 slova ve tvaru, v jakém jsou vyhleddvana (napt. prvni pad). Klicova slova je moZné
sklonovat. Alespont 40% vyskytu klicovych slov by mé¢lo byt nejhledanéj$im slovnim tvaru.
Doporucend hustota klicovych slov pro jednu webovou stranku je cca 4 - 7% vzhledem
ke zbyvajicimu textu (tj. ve 100 slovech zopakovat dané klicové slovo 4 az 7 krat). Také je
dobré zvyraznit dilezitd klicova slova tu¢né, nebot kli€ova slova maji pro vyhledavac vétsi
vahu, jsou-li zvyraznéna tucné. Nesmi byt oznacena vSechna klicova slova, doporucuje se
oznacit tuén¢ 30% vyskytl klicovych slov na jedné strance. Kazda stranka webu by m¢la
byt zaméfena na jedno nebo vice klicovych slov. Obecné lze fici, Ze nelze zoptimalizovat
jednu stranku vice nez 3 — 5 klicovych slov. Kazdé slovo by mélo byt v textu zminéno
a to hlavné v titulku stranky a v nadpisech. Pravé z toho diivodu neni mozné zacilit na jed-
nu stranku vice nez jednotky klicovych slov. Idedlnim feSenim je zvolit cca 3 nejpodstat-

n¢jSi  a nejhledanéjsi slova, a na ta se zaméfit. Timto zptisobem by mél byt obsah webu

dopracovén a nasledné¢ opét zanalyzovan. [16, s. 14-19]

7.5.2 Zpétné odkazy

Zpétné odkazy jsou budovany postupné ve spoluprdci s partnery z jednotlivych turistickych oblas-
ti, se zédstupci mést a obci Zlinského kraje, i s jednotlivymi podnikateli (napf. www.valachy.cz,
www.luhacovice.cz apod.). Odborné expertiza konstatovala, Ze zp&tné odkazy jsou pocetné a hod-
notila tuto situaci kladn€. Na druhou stranu odkazy jsou €asto umistény formou banneru, nejsou
obklopeny relevantnim textem a tim jsou hodnoceny jako mélo kvalitni z pohledu vyhledavact.
Jak uvadi doporuceni, je vhodngjsi umisténi formou textového reklamniho odkazu nebo kontexto-
vym odkaz z ¢lanku. Nevyhodou také je, Ze vétSina zpétnych odkazi sméruje na hlavni stranku.

Tedy nejsou podporovany hlubsi kategorie a C4sti webu, které uZivatele redlné hledaji.
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8 VYHODNOCENI HYPOTEZ

8.1 Akce

Navstévnici na webu Vychodni Moravy hledaji opravdu predevs$im akce, potvrdila to jak
anketa, tak i analyza vstupni stranky dle Google Analytics. Na obrazku muzete vidét 12%
proklikil u kalendare akci a dalSi vysokd procenta proklikli v boxu TOP 5 vpravo, kde se

zobrazuji upoutavky praveé na akce.

abrazujici: Prokliky ~ od: Viechny navitdvy « svicenez 000% ~ -+ Pfidatfiltr
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Obr. 13. Prokliky na homepage. Zdroj: vlastni

8.2 Opakované navstévy

Hypotéza o tom, Ze procentni podil opakovanych navstév se zvySuje, byla stanovena s
ohledem na zvySujici povédomi o znacce a destinaci Vychodni Morava a na intenzivni
marketingovou kampan v poslednich dvou letech (z pohledu Centraly cestovniho ruchu

Vychodni Moravy).

V tomto piipad€ nelze fici, Ze by se hypotéza pln¢ potvrdila. V kontextu vysledkli roku
2010 mél pocet opakovanych navstév klesajici tendenci. Zacatek roku 2011 mé naopak

tendenci stoupajici a dals$i mésice teprve prokdzou, zda se zopakuje trend roku 2010.

Je na Centréle cestovniho ruchu Vychodni Moravy aby se rozhodla o jakého ndvStévnika

své webové prezentace v dalSim obdobi mé vice zdjem a podle toho nastavila marketingo-
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vy komunikac¢ni mix ve vztahu k webu a s tim souvisejici dal$i aktivity a Gpravy piimo na

portéle.

8.3 Obsah obdobnych webovych prezentaci

Vsechny obdobné webové prezentace o cestovdni maji totoZzny obsah: obsahuji akce, tipy
na vylety, doporucené trasy, mapy a alespoil jeden prvek piimé komunikace. Pfesto pfi
porovnani konkuren¢nich webtll bylo zaznamenano n¢kolik zajimavych tipa, které stoji za

blizsi prozkoumani (podrobné&jsi mapové podklady, virtudlni prohlidky, planovac apod.).

8.4 Shrnuti

Analyzou byly krom¢ vysledkli hypotéz zjistény také nékteré dalsi zajimavé skutecnosti,
které maji vliv na navSt€vnost webové prezentace a jeji vnimani cilovymi skupinami desti-
nace Vychodni Morava. Tyto poznatky byly uvedeny v jednotlivych ¢astech analyz a vedou

k ndvrhim zmén webového portdlu, které jsou v celé §iti shrnuty v kapitole 9.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI WEBOVE PREZENTACE

Predklddané navrhy zmén mizeme rozd€lit na vizudlni, technické a organizacni. Na nekte-

rych z nich se zacalo pracovat jiZ v pribéhu zpracovani bakalarské prace.

9.1 Graficky design

Centrdlou cestovniho ruchu Vychodni Moravy byla vyhldSena zakédzka na redesign portdlu
a také na dalsi dpravy, které byly vystupem odborné analyzy externi spolecnosti. Podoba

portdlu Vychodni Moravy tak bude pfed zahdjenim turistické sezony zménéna (termin pro

spusténi dprav je stanoven na zacatek kvétna 2011).
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Obr. 14. Nov4 grafika homepage. Zdroj: vlastni

Byla navrZena ¢aste¢nd zmény grafiky, kterd by méla piisobit piivetivéji a veseleji pro nd-
vStévnika. Fotografie v hlavicce se bude meénit v cca 14-tidennim cyklu, box s nabidkou
TOP 5 akci zUstavé a jiz ho nebude mozné zavirat. Zména rozméru fotografie v hlavicce

a jeji vkladani ptimo hlavnim administritorem ddvd moZnost vice vyuZit zajimavych foto-
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grafii a odstraiiuje nutnost pouzivat panoramaticky forméat jako doposud (tento rozmér fo-
tografii byl obtiZzn¢ dostupny) a také hlavicku aktudln€ upravovat dle vybranych témat a
nikoliv pouze podle 4 ro¢nich obdobi. Dllezitym prvkem je zména barvy pozadi na opti-

mistickou zlutooranZovou.

9.2 Prehlednost, technické zmény

K dne$nimu dni jiZ byla provedena zména v horni liSt€ portalu, jsou zde pouze odkazy
na spolec¢nost, zfizovatele, jazykové mutace a Facebook (viz obrdzek vyse). Po spusténi
ostré verze bude provedena zména odkazl ve stfedni listé, kterd bude reflektovat zajmy
navstévnikll webu, tj. prvni ziistane kalendaf akci a jako dalsi budou tipy na vylety. Paticka
bude zjednoduSena, zmizi pocitadlo netAgent.cz (ndvStévnost bude ddle sledovéna
pies Google Analytics) a velky banner Facebooku. Odkazy v pati¢ce budou ve sloupcich
dle souvislosti, ptibude mapa stranek a odkaz na web www.east-moravia.com, specializo-

vany na kongresovou a firemni turistiku na izemi Zlinského kraje.

Vsechny zmény na homepage byly v kone¢ném diisledku provddény tak, aby maximum
informaci (a moznosti jak se k t€émto informacim dostat) mél navstévnik k dispozici na své

obrazovce okamZzité, bez nutnosti rolovat.
Dalsi technické zmény nebudou tak viditelné:

® pii zadani ndzvu akce do fulltextu se navsStévnikovi budou zobrazovat pouze aktu-
alni akce (dosud se u pravidelnych akci objevovaly ve vyhledavéani i minulé rocniky

a Spatné se od sebe odliSovaly),

® na trovni Vychodni Moravy se budou zobrazovat pouze akce a cile z geografického
uzemi Zlinského kraje (dosud se sem filtrovaly také akce a cile z jiZni ¢4sti Slovéac-
ka, nebot’ oba weby — Vychodni Moravy a Slovacka - maji spoleCnou databéazi a
jsou uzce propojené), na urovni turistické oblasti Slovicko se bude vSe zobrazovat

bez omezeni,

Pro usnadnéni marketingovych aktivit, zlepSeni pozice ve vyhledavacich a také sledovani
pifes Google Analytics bude doplnéno rozliSeni jazykovych mutaci (www.vychodni-
morava.cz/de apod.) a také uvedeni lokality v URL. Tak bude moZné snadnéji sledovat
jednotlivé stranky a také je napf. zaddvat do inzerce piimo (napf. www.vychodni-

morava.cz/cykloturistika apod.).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

9.3 Obsah - dopliiovani, aktualizace

Potenciél informacnich center z pohledu zajiSténi obsahu portalu a jeho aktualizace je nut-
né dale rozvijet. Setkdni s informa¢nimi centry jednou za ptl roku se jevi jako nedostatec-
né, také i vzhledem k tomu, Ze na téchto mistech dochézi k fluktuaci pracovniki. Vhodnéj-
§i by mohl byt pravidelny telefonicky kontakt a piipadné i dosSkolovani editorti pfimo na

mist¢ v informacnim centru. Pouze usilovnéjsi praci a komunikaci s editory bude moZné

zajistovat stdlou a jest¢ lepsi aktudlnost tdajii u akci i sluzeb.

Vzhledem k rozsdhlosti informaci o dalSich objektech (atraktivity, mésta, obce) a vzniku
databaze v letech 2006-2007 by bylo vhodné tyto postupné kontrolovat a ve spolupréci
s informac¢nimi centry aktualizovat a rozsifovat. U téchto objektli by nebylo vhodné neché-
vat tuto aktualizaci piimo na informacnich centrech s ohledem na dodrzeni jednotné struk-

tury a obdobné trovné texti.

Dal$im pifinosem pro navstévniky webu by mohlo byt rozSifeni spolupriace
s podnikatelskymi subjekty, diky které by bylo mozné informovat prostfednictvim novinek
a tiskovych zprav o zajimavostech poskytovanych sluzeb a specidlnich akcich a tim nejen
zvySovat navstévnost stranek, ale i samotnych zafizeni a akci. Tento zplisob informovani

YV v

zatim uspesné funguje spise s muzei a dalSimi kulturnimi organizacemi.

9.4 Posileni zpétnych odkazi

K posileni vahy zpétnych odkazii je v blizké dobé mozné po dohod¢ se zucastnénymi sub-
jekty realizovat:

® po kontrole umisténi zpétnych odkazli na strankdch obci tyto smérovat hloubéji

do webu na piislusné lokality,
e odkazy ze stranek partneri a mikroregionti sméfovat na stranky turistickych oblasti,

e vice zapojit ty podnikatelské subjekty, které maji na strankach Vychodni Moravy

umistén svlij banner.
Vzhledem k tomu, zpétné odkazy posiluji pozici Vychodni Moravy ve vyhleddvacich a
vétSina navstévniki prichazi pravé z vyhledavaci, bude nutné na posileni zpétnych odkazt

pracovat neustdle.
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9.5 Kontrola a dalsi sledovani navstévnosti

9.5.1 SEO optimalizace

Pro dalsi zlepSovani navstévnosti bude nutné provadét pravidelnou SEO optimalizaci, ktera
dosud provddéna nebyla. Tuto ¢innost bude nejvhodnégjSich zadavat specializovanym spo-
le¢nostem. Optimalizace po provedeni nyni pfipravenych zmén webu by méla byt provede-
na nejdiive po dvou meésicich od spusténi zmén, nebot’ do té doby bude jesté probihat do-
lad’ovani technické i obsahové a optimalizace by byla pfedCasnd. Pravidelnd optimalizace
by méla pak probihat vzdy po 4 az 6 mésicich. Casté&jsi optimalizace je nadbyteénd, nebot

po zoptimalizovani trva néjakou dobu nez se ve vyhleddvacich a vysledcich projevi.

9.5.2 Detailnéjsi analyzy navstévnosti

vV,

Dal$im dulezitym nastrojem by mélo byt pravidelné provadéni detailnéjsi analyzy navstév-
nosti pfes Google Analytics (odkud, na jaké stranky...) vCetné analyzy hledanych vyrazii
na webu — interni vyhleddvani umisténé na webu (v piipadé Vychodni Moravy je fulltexto-
vé vyhleddvani umisténo vpravo nahote). Analyzu ndvstévnosti je také nutné provést
i s ohledem na provadéné kampang, které zvysuji pocet novych navstévnikl a také vypra-
covat i samotné podrobné vyhodnoceni jednotlivych kampani s ohledem na zhodnoceni
piinosu jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu pro navstévnost webu, tam kde to z pova-

hy kampané¢ bude mozné. Tyto analyzy je mozné provadét vlastnimi zaméstnanci.
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ZAVER

Zaver této prace zaCnu moznd ponckud obecn€. Ano, plati zlaté pravidlo: pokud chceme
analyzovat, musime si vZdycky nastavit kritéria — co chceme analyzovat, v jakych paramet-
rech a jaké ocekdvame vysledky, aby to pro nds byla kladna ¢isla. Také se musime pfipravit
na to, Ze pii analyze kladnych ¢isel dosdhnout nemusime, ale pfes to mlze byt pro nds hod-

noceni pozitivni a pou¢né pro dalSi smeéfovani naseho marketingu.

Préci na tomto materidlu jsem zahajovala s tim, Ze problematika analyz webovych prezen-
taci je pro mé, jako pocitacového laika, sloZitd, nicméné velmi zajimava a ldkava. Po n¢ko-
lika mésicich studia, hledani a zpracovdvani materidlli a podkladi musim konstatovat, Ze i
naddle tento pocit mdm — analyza webové prezentace je proces sloZity, zajimavy a navic to

neni proces jednordzovy, ale v Case se pravidelné opakujici.

Nutnost rozebrat se v problematice m& donutila intenzivné se timto tématem zabyvat a to
mi pomohlo najit nékolik velmi zajimavych prament (napf. Strupl, weby www.lupa.cz,
www.dobryweb.cz, www.boblog.cz), které se touto problematikou zabyvaji a jsou vhodné
i pro internetové a pocitatové laiky a zacateCniky. AvSak i odbornik si zde jisté pfijde

na sveé.

Také jsem nasla n€¢kolik zajimavych Skoleni, a protoZe m¢ nékterd porovnani opravdu zau-
jala, tak doufam, Ze mi bude umoZnéno se v praci podrobnégji zabyvat analyzou webu v
Google Analytics. Dalsi studium bych chtéla zamérovat na hlubsi pochopeni a vétsi vyuziti
tohoto ndstroje v préci s naSimi cilovymi skupinami, tak aby bylo dosazeno cilti, které bu-
dou pro stanoveny marketingovou strategii pro cilové skupiny a prezentaci destinace Vy-
chodni Morava prostfednictvim webu. Vyuziti téchto néstroji také umozni podrobnéjsi

vyhodnoceni jednotlivych externich internetovych kampani, nez bylo provadéno dosud.

Vzhledem k rozsahu této priace zde nebyl také zminén a rozpracovan analyticky jeden
z velmi zajimavych a dle minéni odbornikii perspektivnich aspekta internetového marke-
tingu, a to fenomén socidlnich siti. Obdobi, kdy na téchto sitich nebyl skoro nikdo, pak
téméef vSichni, nahradilo obdobi experimentti spolecnosti jak vyuZit to, Ze je na siti tolik
lidi a tak dZasnd moznost sdileni, kterd vlastn¢ viilbec nemusi vypadat jako reklama a mar-
keting. Facebook, Twitter a dal$i uZ ddvno nejsou nezndmymi pojmy ani pro ty, kdo na

internetu hledaji jen informace, najdou jejich symboly tém¢t u kazdého ¢lanku.
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Ani my jsme nezustali pozadu a experimentovali jsme uZ i na tomto poli. Jako Vychodni
Morava jsme m¢li nejprve svou skupinu, nyni mdme svou stranku s ptiblizné 350 ptiznivci
a pravidelné cca 1-3 tydné zde zvefejiilujeme novinky a zajimavosti. Tyto aktivity na své
presngjsi zacileni a podrobné vyhodnoceni teprve ¢ekaji.

VoV,

V ramci této prace jsem se snaZila o co nejrealistiCtéjsi pojeti tak, aby se nejednalo pouze
o préci sice odborn¢ pfimétenou, ale pfece jen teoretickou. VétSinu ziskanych védomosti
a zkuSenosti jiz pouzivdm a déle s nimi budu pracovat ve svém zaméstndni a mnoho ze
ziskanych poznatkl poslouZzilo k ndvrhu dprav webové prezentace Vychodni Moravy, které
v soucasné dobé finisuji.

K materidlu se budu priibézné vracet jako ke zdroji informaci a literdrnich pramenti. Bude
to mlj zékladni manudl pro kontrolu a opakovanou analyzu nasi webové prezentace Vy-
chodni Moravy, ktery se budu snazit stale vice rozvijet a také aktualizovat podle aktualnich
trendil a poznatkt tak, abych zadny z dilezitych aspekt analyzy webovych prezentaci bez-

divodné neopomenula.
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Poznamka:
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Poznamka:

- kvili zachovéni pfehlednosti a alesponi ¢astecné Citelnosti jsou okraje snimku ofiznuty
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PRILOHA P VI: ANKETA NA WEBU

Mili ndvstévnici portdlu Vychodni Morava,

nas web ziskal 2. misto v kategorii ,,Nejlepsi turisticky portal* v rdmci Velké ceny cestov-

niho ruchu 2010.

Velmi si tohoto ocenéni vdZime. Nezlstdvame vSak stat na misté a jiZ nyni pfipravujeme

Upravy portélu tak, aby vyhovoval co nejvice Vam, jeho ndvstévnikiim.

Proto Vs prosime o n¢kolik minut Vaseho casu k vyplnéni ddle uvedené ankety. Pokud

nam

chcete poslat své ndméty a pripominky,

ra.horackova@vychodni-morava.cz.

A.

A AR

AR

Navstévujete tento web:
denné

vic jak 3x tydné&

1xtydné

1-2 mésic

mén¢ neZ 1x meésicné
jsem tu poprvé

Jak jste se 0 webu Vychodni Moravy dozvédéli:
zTV

z rozhlasu

z reklamy v tisku

z propagacnich materidltl, letakl

z jiného webu

od zndmych

Jaké informace zde nejvice hledate?
ubytovéni

sluzby mimo ubytovani

tipy na vylety

akce (kulturni, sportovni apod.)

jiné informace

jen se brouzddm po webu

Jak jste spokojen s mnozstvim nalezenych informaci
spokojen velmi
spokojen

napiSte ndm na vladimi-



.

ANl O e

jde to
nic moc
nespokojen velmi

Prehlednost informaci je podle Vas:
vyhovujici

dostate¢na

nemuZu se v nich vyznat

Jste ve véku:
do 24 let
25-34

35-44

45-54

55-64

nad 65

Jste:
muz
Zena

VasSe rodinné pomeéry:
bydlim u rodi¢t

jsem single

jsme dva, bez déti
jsme rodina s détmi

Vase bydlisté:

jsem ze Zlinského kraje

jsem z Moravy (mimo Zlinsky kraj)
jsem z Cech

Doporucdili byste tyto stranky svym znamym?
ano, urcité

mozné

ne



Dékujeme Vam za Cas vénovany této anketé. Vase naméty a piipominky muZete zaslat na

vladimira.horackova@vychodni-morava.cz.
Pfejeme piijemny den

pracovnici Centrély cestovniho ruchu Vychodni Moravy



