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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva problematikou vyuziti marketingovych nastroju v propagaci
destinace cestovniho ruchu mésta Zlin. Teoreticka Cast se zabyva zékladnim vymezenim
pojmu spojenych s cestovnim ruchem, marketingovou komunikaci a marketingem cestov-

niho ruchu.

Prakticka Cast je zaméfena na vyuziti vybranych propagacnich kanali mésta Zlin. Je zde
popsan aktualni stav propagace a pomoci kvalitativniho vyzkumu je vyhodnoceno vnimani
webovych stranek a tiSténych propagacnich materidlli potencidlnimi navstévniky mésta

Zlina, z ¢ehoz jsou vyvozena ptipadna doporuceni.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, propagace, marketing cestovniho ruchu, uzivatelské testovani,

focus group, Zlin

ABSTRACT

The thesis deals with the use of marketing tools in promoting the tourism destination in the
city of Zlin. The theoretical part focuses on the basic definition of the terms related to tou-

rism, marketing communication and tourism marketing.

The practical part concerns the use of selected promotional channels in the city of Zlin. The
current promotion status is described and furthermore, the websites and printed promotion
materials are evaluated from the potential visitors” point of view. The resutls are based on

qualitative research and subsequently, possible recommendations are offered.

Keywords: travel movement, promotion, tourism marketing, user testing, focus group, Zlin
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UvVOD

MozZnost cestovat piinasi do zivoti mnoha lidi nejen poznani, ale i1 radost a naplnéni. Ces-
tovni ruch je vyznamnou slozkou narodniho hospodaistvi a i pocet pracovnich mist spoje-
nych s cestovnim ruchem rozhodné neni zanedbatelny. Aby se vSak destinace na trhu ces-
tovniho ruchu prosadila, nestaci jen pasivné ptihlizet. Stejné jako v dalSich odvétvich i v ces-
tovnim ruchu je potieba vyuzivat marketingové nastroje, sledovat trendy a o své zakazniky

— tedy navstévniky — se zaslouzit.

Tato bakalatska prace bude pojednavat o nastrojich propagace cestovniho ruchu mésta Zlina.
Toto téma bylo autorkou vybrano jednak diky autorcinu zaujeti pro cestovani a obecné o
obor cestovniho ruchu, ale také kvili jejimu vztahu k samotnému Zlinu, ktery rozhodné ma
co turistim nabidnout. At uz odkazem na jedine¢nou historii a zejména vyjimecnou archi-

tekturu, tak svym progresivnim rozvojem v moderni mésto.

Teoreticka ¢ast popisuje obor cestovniho ruchu, problematiku destinaci, marketingovou ko-
munikaci a zejména také specifika vyuziti marketingu v cestovnim ruchu. Prakticka ¢ast
bude zaméfena tak, aby oddé€leni cestovniho ruchu mésta Zlina mohlo zjisténé poznatky
Z této prace aplikovat v praxi a tim prispét ke zkvalitnéni samotné propagace této cilové

destinace cestovniho ruchu.

Prvni ¢ast praktické ¢asti bude zamé&fena na onlinové propagacni kandly. Uzivatelskym tes-
tovanim webu bude podroben pomérné Cerstvy turisticky portadl mésta Zlina, ktery vznikl
praveé za Gc¢elem komunikace mésta jako turistické destinace. Pravé diky novosti webovych
stranek se k uzivatelskému testovani portal ic-zlin.cz vice nez hodi. Z vysledkd uzivatel-
ského testovani budou vyvozeny zavéry smétujici k vylepSeni stranek po uZivatelské strance.
Dale bude zamétena pozornost na optimalizaci facebookové komunikace oficidlni stranky
mésta Zlin.eu. Z analyzy soucasného stavu facebookové stranky budou navrhnuta doporu-
Ceni. Posledni ¢ast praktické ¢asti bude zaméfena na tiSténé propagacni materidly mésta
Zlina. Metodou focus group budou prosetieny aktualni brozury pro turisty vydavané Odde-
lenim cestovniho ruchu a informaci. Cilem kvalitativni metody skupinového rozhovoru bude
pfedné komplexni zhodnoceni aktudlnich brozur vyddvanych Oddélenim cestovniho ruchu

a informaci pro mésto Zlin a také navrhy na zlepSeni aktudlnich brozur, poptipadé navrhy

na nové tisténé propagacni materialy.
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TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Definovat cestovni ruch neni jednoduché. Cooper vychazi z Leipersova modelu cestovniho
ruchu, ktery zahrnuje do turismu jednotlivce, podniky, organizace a mista, které nam néja-
kym zplisobem piinaseji cestovatelské zazitky. Skute¢nost, ze neni dana ucelena a jedno-
znacéna definice cestovniho ruchu, pfisuzuje tomu, ze je cestovni ruch velmi Siroky a slozity
pojem a zaroven to vypovida o skutec¢nosti, jak mlady obor to je. V zajmu specifikace déli

cestovni ruch na poptavkovou a dodavkovou stranu. (Cooper, 2012, s. 13)

Pojem cestovni ruch mizeme shrnout jako pohybovani osob mimo jejich prostredi do mist,
ktera nejsou v okoli jejich bydlisté za riznymi ucely mimo Gcelu migrace a dojezdu k jejich
pracovnim ¢innostem. Jeho vyznam je i ekonomicky — cestovni ruch miize napomahat fi-
nanéné obcim, vytvari nové pracovni piileZitosti a dava prostor k zlepSovani prostiedi mést

a obci. (Jakubikova, 2012, s. 18)

Horner a Swarbrooke tuto definici povazuji za neuplnou. V definici jsou vynechany oblasti
sluZebnich cest, kde je ucelem cesty prace, coz Jakubikova ve své definici zamita. Neni také
pevné dano, jak daleko od svého domova a na jak dlouho musi ¢lovek vycestovat, aby se dal
definovat jako turista. Dale zminuji, ze cestovni ruch casto nebyva povazovan za samostatné
odvétvi, ale jen Cinnost, kteréd je nasledkem sluzeb jinych odvétvi (zejména ubytovani, do-

prava, strava). (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 53-54)

Za zéasadni odliSeni cestovniho ruchu od pouhého cestovani povazuje Kotikova to, v jakém
poctu lidé do urcité destinace cestuji. Pokud je cestovani do destinace jevem masovym a
vazi se na n¢j dalsi sluzby (zejména doprava, ubytovani a stravovani), mluvime pak o ces-
tovnim ruchu. Z toho plyne, Ze cestovni ruch vzniknul az od poloviny 19. stoleti. (Kotikova,

2013, s. 15)

Stémberk obchazi definici cestovniho ruchu skrz dopady cestovniho ruchu na spoleénost i
chod stati. Cestovni ruch predstavuje jeden z atributii moderni spolecnosti. Cestovani je
obecné chapano jako bezna soucdst Zivotniho stylu, zpusob poznavani i vzdelavani, i jako
prostredek sblizovani mezi narody. Cestovni ruch je uznavanym politickym, hospodarskym

a také socidlnim cinitelem. (Stemberk, 2009, s. 7)

Miuzeme se vSak shodnout, Ze cestovni ruch je nejvyznamnéj$im odvétvim celosvétového
hospodafstvi a jeho vyznam regiondlné i globalné, kvalitativné 1 kvantitativné, neustale

roste. Je pro n¢j charakteristicka sezonnost. (Zelenka, 2010, s. 65)
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1.1 Clenéni cestovniho ruchu
Cestovni ruch je systém, jenz ma dva zakladni subsystémy:

e navstévnika (tedy zdkaznika, subjekt cestovniho ruchu), ktery vystupuje jako spotie-
bitel statk a sluzeb typickych pro cestovni ruch
e cilové misto, podniky a organizace cestovniho ruchu (objekt cestovniho ruchu) jako

poskytovatele statkti a sluzeb cestovniho ruchu
Cestovni ruch se samoziejmé muze Clenit dle mnoha klasifika¢nich hledisek, autofi se zde
pfili§ neshoduji.
Pomérné komplexni ¢lenéni cestovniho ruchu uvadi Jakubikova, ktera déli cestovni ruch

nasledovné:

Tabulka 1 - Typologie cestovniho ruchu dle riznych kvalifika¢nich hledisek (Ja-
kubikova, 2012, s. 19-20)

Zakladni ¢lenéni: - domaci
- zahrani¢ni
Motivy (cile) cesty - rekreacni

- kulturné poznéavaci

- vzdélavaci

- spolecensky

- sportovni

- nabozensky

- zdravotni a 1écebny

- motivy: svatba, oslava vyro¢i, dob-
rodruzstvi, nevSedni zazitky, na-
kupy, politické systémy, vojenské

akce,...

Platebni bilance statu: - zahrani¢ni cestovni ruch — aktivni

- zahrani¢ni cestovni ruch — pasivni

Délka pobytu - kratkodoby
- stfednédoby
- dlouhodoby
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Zpusob organizace:

organizovany

neorganizovany

Pocet ucastniki:

individudlni (1 osoba nebo rodina)

skupinovy

Vék ucastniki:

mladez

rodiny s détmi, dospéli

seniofi
Zpusob financovani komer¢éni

socialni
Prostredi mésto

venkov

stiediska (aredly cestovniho ruchu)

lazné

Intenzita turistickych prouda

stala
sezonni

mimosezonni

Zpusob ubytovani

ubytovaci zatfizeni (hotely, motely,
penziony,...)

kempy

chaty a chalupy

ubytovani v soukromi

Dopravni prosttedky

silni¢ni a individualni — automobil,
motocykl, kolo

autobusova, autokarova

zelezni¢ni

lodni

letecka

kombinovana

vertikalni




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

- méstskd hromadna doprava

Stravovani - individualni
- spolecné
- intenzita: snidané¢, polopenze, plna

penze, all inclusive

1.2 Trendy v cestovnim ruchu

Trendi v cestovnim ruchu mizeme v soucasné dobé pozorovat mnoho. Sledovat trendy je
samoziejme velmi dilezitou aktivitou v jakémkoliv odvétvi, nejen v cestovnim ruchu. Drzet
se trendli ndm napoméha s marketingovymi aktivitami, proto bude v této kapitole alesponi

zakladni prehled novych tendenci ve vyvoji cestovniho ruchu.

Z celosvétového méfitka muzeme podle Zelenky pozorovat tyto trendy: (Zelenka, 2010, s.
69-70)

e Soustavné zvySovani kvality — také diky zvySujici se poptavce naro¢nych klientl se
v cestovnim ruchu zavadi nové technologie a kvalitnéjsi sluzby

e Prohlubujici se nadnarodni spoluprace v oblasti vymény sluzeb

e Respektovani udrzitelnosti cestovniho ruchu (tzn. ,,ekologické smysleni‘, napt. ome-
zovani cestovniho ruchu a dodavani exkluzivity)

e Koncentrace sluZzeb na jedno misto

e ZlepSeni komunikace s klientem, osobné&;jsi ptistup

e Kovalitnéjsi online sluzby — idedlné¢ se da vse zjistit, najit i koupit z pohodli domova

e Rozsituje se potencial cestovniho ruchu - lidé uz nejezdi jen za piirodnimi a kultur-
nimi atraktivitami, ale i za uméle vytvofenou ,,zdbavou*

e Globalizace nabidky i poptavky

e Trendem jsou kratsi dovolené, ale vicekrat do roka

e Me¢ni se preference zakaznikli, vice nez model 4S (sun, sand, see, sex) lidé chtéji
aktivni dovolenou, zazitky a dobrodruzstvi

e Diky* civilizatnim chorobam ze zpiisobu méstského zivota rostou ozdravné a rela-
xacni pobyty (napf. 1azng&)

e Individualizace nabidky i v hromadném cestovnim ruchu (zékaznik si mize vybrat

typ dopravy, jidla,...)
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Novych trendll v cestovnim ruchu podle motivace tcastnika je v souc¢asné dobé mnoho.

Podle vyc¢tu Kotlikové jsou to: (Kotikova, 2013)

e Gastronomicky cestovni ruch

e Zdravotni (1é€ebny) cestovni ruch
e Dobrodruzny cestovni ruch

e Temny cestovni ruch

e Event turismus

e Dobrovolnicky cestovni ruch

e Svatebni cestovni ruch

¢ Filmovy turismus

e Vesmirny cestovni ruch

Prave diky vzristajici oblibé gastronomického cestovniho ruchu bylo Brno zvoleno mezi 52
mist, které stoji za to navstivit v roce 2016 podle prestizniho deniku The New York Times.
Tento trend mohou nasledovat i dal$i mésta v Ceské republice, na Brné je demonstrovano,
co dnes moderni turista miize povazovat jako turisticky cil cesty a Ze i mésta v Ceské repub-

lice mohou nabidnout moderni trendy v cestovnim ruchu.

1.2.1 Gastronomicky cestovni ruch

Jidlo je obecné v odborné literatufe zatazovano jako zékladni sluzba spjata s cestovnim ru-
chem, ale ¢im dal vice se stava tzv. pohostinstvi cilem (tedy motivem) cestovniho ruchu.
Gastronomie je také spjata s destinaénim cestovnim ruchem a je jednim z faktort, ktery tvoii
image urcité destinace. Idealni ptiklad je naptiklad Jizni Morava, ktera je pevné spjatd s vi-
nem. Diky oblibenosti gastronomie se také pofadd mnoho udalosti (eventl) spojenych s jid-
lem, za kterymi se lidé sjizdi, coz je dalsim trendem v cestovnim ruchu. (Kotikova, 2013, s.
37-45)

1.3 Destinaéni cestovni ruch
Pro pochopeni destinace cestovniho ruchu je nutné si tento pojem definovat.

Destinace cestovniho ruchu je prirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rozvoje
cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti, odlisné od jinych destinaci. Podle WTO predstavuje
destinace misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu,
které ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybira pro svou navstévu a které poskytovatelé

prindseji na trh. (Kiral'ova, 2003, s. 15)
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Destinace je lidmi vnimana jako komplex mnoha proménnych. Ve vybéru destinace nezahr-
nuji jen krajinu, prostfedi a nabizené sluzby a moznosti vyziti, ale i bezpecnost, Cistotu,
vstficnost mistnich a jazykovou vybavenost lidé, se kterymi se na mist¢ setkaji. (Jakubikova,

2012, s. 38)

Palatkova souhlasi s tim, ze destinace cestovniho ruchu je souborem vicero faktort, ale zdu-
atraktivita destinace je tim nejsiln€j$im motiva¢nim stimulem k navstiveni vybrané desti-

nace. (Palatkova, s. 16, 2006)

Z obecnych znalosti v§ak autorka prace musi zminit, ze jakési ohodnoceni stupné atraktivity
destinace je velmi subjektivni. Co muze byt atraktivni pro sélo dobrodruha a milovnika

zimy, nemusi byt absolutné atraktivni pro rodinu, ktera miluje historické pamatky.

Z definice Palatkové tedy logicky vyplyva, ze cilové destinace jsou ve svété zatim nerovno-
mérné rozlozeny — je to ale nejen kvili rozliénym pfirodnim a antropogennim atrakcim, ale
1 navazujicimi proménnymi, tedy rozvinutosti infrastruktury, kvality dopravni dostupnosti,
politickymi podminkami, stavem Zivotniho prostfedi, bezpecnosti, ale i marketingem dané

oblasti. (Zelenka, 2010, s. 68)

1.3.1 Déleni destinace cestovniho ruchu

Ptistupy k vymezeni destinace cestovniho ruchu nejsou jednotné. Pokud chceme vymezit
destinaci cestovniho ruchu podle geografického prostoru, pouziva se ndvaznost na vyssi a
niZ§i stupen hierarchie destinace — tedy na nadnarodni, narodni, regionélni, mistni a resort.

Do mistni destinace spadaji mésta. (Palatkova, 2011, s. 13)

Dalsi déleni destinace cestovniho ruchu je moZné napiiklad podle hlavni atraktivity ¢i akti-
vit, které nabizi dana destinace. V Ceské republice byly pfi prizkumu trovné fizeni cestov-

niho ruchu pouzity nasledujici typy: (Kiral'ova, 2003, s. 17)

lazensky

- pfirodni

- uvodni plochy

- venkovsky

- kulturné — poznavaci
- historicky

- zimnich sporta
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- nabozensky (poutni)
- rekreacni
- ptihrani¢ni

- atrak¢ni (uméle vytvorené aktivity)

1.4 Cestovni ruch v Ceské republice

JelikoZ se tato bakalai'ska prace bude zabyvat cestovnim ruchem ve mésté Ceské republiky,
je vhodné zabyvat se i timto tématem. Aktualni stav v Evropé¢, kdy se objevuje nebezpeci i
na mistech, které diive byly povazované za naprosto bezpecné, mize nahravat stale klidné a
bezpeéné Ceské republice v piijezdovému turistickému ruchu. Navic 12 pamatek UNESCO

neni ni¢im, co by se dalo ptehlédnout.

Podle vysledkl prizkumu Czech Tourism v roce 2015 planovalo tuzemskou dovolenou 41%
Cechtl. Z toho vyplyva, e i pro Cechy je Ceska republika ldkavou destinaci, ve které chtgji

travit sviij volny &as. (Tuzemskou dovolenou planuji dvé tietiny Cechti, @ 2016)

1.41 Vyznam a vyvoj cestovniho ruchu

V celosvétovém meéftitku cestovni ruch stale roste a vyznamné se podili na svétové ekono-
mice. V roce 2013 hodnota HDP ¢inila 9% a kazdé 11. pracovni misto bylo vytvofeno pravé
cestovnim ruchem. V Evropské unii jsou tato €isla srovnatelna s celoevropskym priimérem

a Vv roce 2013 je Evropa nejnavstévovangjsim kontinentem. (Plzakova, 2014 s. 21-22)

Vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice od roku 2000 byl ovlivnén predeviim dvéma
faktory a to povodnémi v roce 2002 a 2009, které plsobily negativné jak na domaéci, tak na
piijezdovy turismus a poté ekonomickd krize mezi lety 2008 a 2009. Od roku 2011 se situace

obratila a ozivila se zahraniéni poptavka po destinaci Ceska republika (Plzakova, 2014, s.
25)

Aktualni stav cestovniho ruchu je pro Ceskou republiku piiznivy. Piijezdovy cestovni ruch
(tedy zahrani¢ni ndvstévnici) vzrostl v roce 2013 o 2,3% . Nejvice turistl, ktefi prenocuji
alespon jednou na uzemi Ceské republiky, pochazi z Némecka, Ruska a Slovenska. Nejvice
zahrani¢nich navstévnika pfijizdi v jarnich a podzimnich mésicich. Co se tykd doméciho
cestovniho ruchu, nejnavstévovangj$imi kraji jsou Jihomoravsky, Jihocesky a Kralovéhra-
decky. V roce 2013 doslo k mirnému nartstu domécich turisti v Praze, Olomouckém a Zlin-

ském kraji, jinde pocet domacich turistii stagnoval. (Plzakova, 2014, s. 33-34)
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1.4.2 Propagace cestovniho ruchu v Ceské republice

Propagaci pro destinaci Ceskéa republika zajist'uje statni ptispévkova organizace CzechTou-
rism. Jejim zfizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Hlavnimi cili organizace

CzechTourism jsou:

e Koordinace ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu

e Destina¢ni marketing

e Mediélni prezentace CR, odvétvi cestovniho ruchu i agentury CzechTourism
e Informacni podpora cestovniho ruchu

e Vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti

e Ekonomické a administrativni zaji$téni chodu agentury (Zakladni informace, ©2005-

2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2 MARKETING

Definici marketingu nalezneme v odborné literatufe mnoho. Mizeme vsak fici, ze marketing
je souborem aktivit, jejichz podstatou je pokouseni se o nalezeni rovnovahy mezi z4jmy
zakaznika a podnikatelského subjektu. Klicem ke kazdému rozhodnuti tykajici se marke-
tingu by mél byt zakaznik, jelikoz kazd4 marketingova aktivita ma konecny cil uspokojeni

jeho potieby. (Bouckova, 2003, s. 3)

Odliseni marketingu od pouhého prodeje popisuje Foret. Prodej se snazi k presvédcit zakaz-
nika ke koupi zbozi, které jiz bylo podnikem vyrobeno. Marketing zada po podniku, aby
vyrabél a prodaval takové zbozi, které si zakaznik pieje. Pfani zdkaznika se musi konstantné

zjistovat, aby se podnik mohl co nejlépe pozadavkim ptizpusobit. (Foret, 2005, s. 10)

Pro jakykoliv proces tykajici se marketingu je dulezité zjistit, kdo je vlastné onen zékaznik,
kterého se marketingovym pocinanim snazime uspokojit. Je totiz rozdil mezi zakaznikem a
spotiebitelem. Zakaznik je ten, kdo nakupuje. Spotiebitel ten, ktery produkt uziva. Pritom
se nevylucuje, Ze zédkaznik a spotiebitel je tatdz osoba. Klasickym piikladem je, kdy matka

(nékupci) koupi ditéti (spottebiteli) hracku. (Baines, 2013, s. 7)

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim pojmem VvV marketingovém procesu. Marketingovy mix je
sloZen z ukoll a dil¢ich opatteni, které vedou k cili marketingu — uspokojeni zakaznika.
Pomoci marketingového mixu se rozdéluji zdroje vyhrazené pro marketing a také slouzi ke
snadn&jSimu vymezeni zodpovédnosti. (Kincl, 2004, s 63-64)

Marketingovy mix zahrnuje rozhodnuti, ktera se tykaji produktu, ceny, dostupnosti a propa-
ovlivituje celkovou image. I kdyby byla cena, dostupnost 1 propagace sebelepsi, pokud je

zakaznik nespokojen s produktem, k jeho opakované koupi nedojde. (Karli¢ek, 2013, s. 152-
153)

Marketingovy mix sestavajici se z produktu, ceny, mista a propagace nikdy nebyl jednotné
piijat jako jediny spravny a mozny. Podle oboru podnikani a pozice se do marketingového
mixu piidruzovaly prvky jako obal (packaging), prodejni sily (sales force), sluzby, persona-
lizace a dalsi. Kotler navrhoval, aby se marketingovy mix vymanil ze své ,,P“ podoby a
definoval se v podobé¢ vyrobek, cena (= konfigurace), cena (= ocenéni), misto (= umisténi),

propagace (=symbolizace). Mozny je také ptistup skrz pohled zédkaznika, pak se bavime o
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pojmu 4C — costumer value, costumer cost, convenience, communication. Jako zakladni
podminku pro uspésné fizeni marketingového mixu povazuje Kotler jeho integrované fizeni.

(Kotler, 2003, s. 69 — 71)

2.1.1 Produkt

Za produkt miizeme povazovat nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky, za-
Zitky a jejich nejriznéjsi kombinace, pokud mohou byt predmeétem smeny. (Karlicek, 2013,

5. 154)

Produkt mtze byt vnimén ve vicero urovnich. Podle Karlicka jsou to zékladni uzitek, ktery
je nasledné zhmotnén v zakladnim produktu. Dale ocekévany produkt (o¢ekavani, ktera za-
kaznici od vyrobku maji), vylepSeny produkt a posledni tirovei je potencidlni produkt — ten
je takovy, jaky bychom si ho vysnili, tedy jeho nejlepsi mozna verze. (Karlicek, 2013, s. 156
- 157)

2.1.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu produktu a vychazi z nabidky a poptavky. Cenu ovliviiuji bud'to
Tvorba ceny je bud’to orientovana nékladoveé, poptavkové ¢i na konkurenci. (Kincl, 2004, s.

68)

Cena dokaze vyvolat zajem potencialnich zakaznik a spoluvytvaii image celé znacky. Vzdy

je nutné postupovat pii cenotvorbé v souladu s dal§imi prvky marketingové komunikace.

2.1.3 Misto

Distribuovat vyrobek na trh a tim ho zpfistupnit zakaznikovi je nakladna polozka, ktera
mnohdy piedéi naklady na samotnou vyrobu produktu. Cim vice distribu¢nich kanalt se
vSak vyuzije, tim je vétsi pokryti trhu a nasledovné i1 trzby. Pti rozSifovani distribu¢nich
kanall je potteba ohlidat kvalitu vyrobku ¢i sluzby, coZ neni snadné a je rozhodnuti, zda

omezit distribu¢ni kanaly ¢i naopak, je na marketingovém oddéleni. (Kotler, 2003, s. 28-29)

2.1.4 Propagace

Propagace spada pod marketingovy mix, sama se vSak dale déli a nazyva se komunika¢nim
mixem. Do tradi¢niho komunika¢niho mixu spada reklama, podpora prodeje, public relati-
ons, direct marketing a osobni prodej. Do rozsifeného komunika¢niho mixu mizeme také

zatadit nové trendy, zejména napiiklad elektronickou komunikaci.
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Propagace ma mnoho moznych cili. Ten nej¢astéji zminovany je zvySeni odbytu na trhu a
tim 1 zvySeni celkovych ziskl firmy. Cilem mtze byt vSak také napftiklad stat se zndméjsi,
zapsat se potencidlnim ¢i stavajicim zakaznikiim 1épe do paméti a tézit z propagace v dlou-
hodob¢jsim meétitku, nez kdyz je aktudln€ nasazen jeden z nastrojii komunikacniho mixu.

Propagovat miizeme nejen produkt, ale i samotnou firmu. (Foret, 2011, s. 242)
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3 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Tim jak je cestovni ruch specifickym produktem, neni neobvyklé¢, Zze i cela marketingova
komunikace se musela ptizpusobit. Navic cely obor cestovniho ruchu je zavisly na mnoha
faktorech od ekonomickych po politické, zarovei se rychle vyviji, trendy se méni a marke-

ting logicky nemuize zaostavat, ale musi na vSechny tyto aspekty reagovat.

3.1 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix cestovniho ruchu vychazi z klasického marketingového mixu. Jak uz
vsak v bylo v piedchozich kapitolach popsano, cestovni ruch neni klasickym produktem ¢i
jednou sluzbou, nybrz se sestava zejména z ptidruzenych sluzeb urcité vybrané destinace.

Z tohoto diivodu si pfi marketingovém fizeni nevysta¢ime s pouhymi ,,étyfmi P*.

K zakladnimu product, price, place, promotion (produkt, cena, distribuce, propagace) prida-

vame v oblasti marketingu cestovniho ruchu tyto prvky: (Jakubikova, 2009, s. 172)

e people (lidé)

e packaging (balicky sluzeb)

e programmig (tvorba programil)

e partnership (spolupréce, partnerstvi)
e processes (procesy)

e political power (politickd moc)

Tento vycet je bran z hlediska prodavajiciho. Byl definovan pfistup i z pohledu kupujiciho,
ktery je slozen ze ctyt C: (Palatkova, 2006, s. 133)

e customer value (hodnota z hlediska zakaznika)
e cost to the customer (naklady pro zékaznika)
e convenience (pohodli)

e communication (komunikace)

3.2 Propagace vV cestovnim ruchu

Propagace destinace cestovniho ruchu vychazi z klasického komunika¢niho mixu, jeho sloz-
kami jsou tedy reklama, public relations, ptimy marketing, osobni prodej a podpora prodeje.

Postupné se vyvijeji dalsi zpiisoby komunikace, zejména internetova komunikace a socialni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

média jsou dnes béznou a velmi dilezitou soucasti propagace nejen cestovniho ruchu. Jeli-

koz je vSak produkt cestovniho ruch nehmotny, pro potencidlniho zdkaznika je propagace

vvvvvv

Cilem propagace V cestovnim ruchu mtze byt napiiklad:

- posileni stavajiciho postaveni destinace cestovniho ruchu na trhu
- uvedeni novych myslenek a postoju na trh cestovniho ruchu

- zmeéna postoje klienta, nejcastéji zlepSeni image
(Palatkova, 2006, s. 158)

Souhrnné mizeme tyto dil¢i cile sjednotit pod pojem ,,zvyseni poptavky*.

3.2.1 Reklama v cestovnim ruchu

Reklama je definovéna jako jakdkoliv neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZzi,

sluzeb za uplatu konkrétnim subjektem. (Morrison, 1995, s. 328)

Podle Zelenky se jedna o nejvice ,,viditelnou ¢ast komunika¢niho mixu. Reklama ma tii
nejdulezitéjsi funkce: informacni, presvédcovaci a ptipominaci. Reklama v cestovnim ruchu
je zaméfena nejcastéji na zdliraznéni bezpeci, spolehlivosti ¢i vyjimecnosti sluzeb i desti-

nace, ale také napiiklad na zvyhodnéné cenové nabidky. (Zelenka, 2010, s. 107-108)
V cestovnim ruchu se vyuzivaji zejména tyto nastroje: (Palatkova, 2006, s. 161)

- vlastni ti§téné brozury, letdky, katalogy,...
- ti$ténd média

- televizni reklama

- rozhlasova reklama

- postery a billboardy

- internet

3.2.2 Podpora prodeje v cestovnim ruchu

Podporu prodeje si miizeme predstavit jako urcitou cilenou motivaci, kterd nas vyzyva, aby-
chom si produkt ¢1 sluzbu zakoupili. Podpora prodeje je spjata s impulzivnimi ndkupy, kdy
se zakaznik rozhoduje az na misté koupg¢, a tak roste vyznam POP (point of purchase) a POS
(point of sale). (Jakubikova, 2012, s. 254)

V cestovnim ruchu neni az tak velky prostor k impulzivnim nakupim, pfesto se najdou

nastroje, které jsou v cestovnim ruchu k podpote prodeje vyuzivany.
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V cestovnim ruchu miva podpora prodeje podobu zvyhodnénych cenovych nabidek
(zejména Casoveé omezené first a last minute nabidky), zvyhodnéné nabidky pro stalé klienty,

drobné darky, zvyhodnéni pro rodiny (napf. sleva na dité) a dalsi. (Zelenka, 2010, s. 109)

3.2.3 Primy marketing v cestovnim ruchu

Podstata pfimého marketingu vyplyva ze svého nazvu. Jedna se o pfimou komunikaci mezi
poskytovatelem (zprosttedkovatelem) sluzby a koncovym klientem. Vyhodou je moznost

osobniho piistupu a lehkého méteni tispésnosti. (Palatkova, 2006, s. 178)

Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje pifimého marketingu patii ptimé i neadresné zésilky, ka-
talogy, telemarketing, teleshopping, online marketing, mailing, sms, kupony a dalsi. U direct
marketingu je dilezitou slozkou budovani databaze zékaznikii, aby bylo osobni cileni poté

co nejptesnési a nejefektivnéjsi. (Jakubikova, 2012, s. 266)

Zpisoby piimého prodeje skrz teleshopping ¢i call centra se pomalu stavaji minulosti. Da-

leko vice se nyni investuje zejména do elektronického marketingu.

S rozvojem internetu se piimy marketing stal jednim z nejvice vyuzivanych propagacnich
prostiedkil. Gucik vychazi z Morrisona, ktery uz v roce 1995 tvrdil, Ze webové stranky ur-
¢itého mista musi byt interaktivnim a dynamickym prostfedkem marketingové komunikace,

nikoliv brozurou pfenesenou na webovou stranku. (Gucik, 2011, s. 127)

3.2.4 Osobni prodej v cestovnim ruchu

Osobni prodej je jedineénym zptsobem, jak ovlivnit pohled na produkt ¢i sluzbu, ale i celou
firmu ¢i spolec¢nost, proto je bran i jako soucast celkového PR. Klasickym ptikladem ukaz-
kového osobniho prodeje, ktery ovlivni i PR je, kdyZ prodejce vSe s ismévem popise, je
schopen odpovidat na zakaznikovi otazky a zaroven posoudit, jaky zptisob komunikace bude

pro zédkaznika ten pravy.

V cestovnim ruchu je osobni prodej zdkladni formou prodeje. Podstata osobniho prodeje
spociva v poradenstvi. K podpote osobniho prodeje se pouzivaji prostiedky, které by osobni
prodej mély zjednodusit a podpofit — naptiklad katalogy, ceniky, prospekty, ale 1 vycvik a
psychologicka pfiprava samotného prodejce. (Gucik, 2011, s 125)
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3.2.5 Public relations v cestovnim ruchu

Public relations v ptekladu znamenaji vztahy s vefejnosti. Pod timto souslovim se nachazi
soubor marketingovych aktivit, jejichz ucelem je vytvofit si (nejen) pro cilovy trh co nejlepsi

image.

PR se od reklamy ¢i inzerce lisi tak, ze ikolem PR je zviditelnit a dostat do co nejlepsiho
svétla produkt ¢i sluzbu pomoci médii. A také média kontrolovat, na PR tak navazuje i kri-
zova komunikace, které se vyuziva, pokud publicita neni kladné. Typickym prostfedkem
public relations v cestovnim ruchu jsou promo¢ni zajezdy pro novinaie. (Zelenka, 2010, s.
109)

3.2.6 Internetova komunikace a socialni média v cestovnim ruchu

Masové pouzivani internetu piineslo i masové zmény v pouzivani marketingovych néstroju.
Internet zjednodusuje zdkaznikiim Zivoty — naptiklad pfi vybéru v oblasti cestovniho ruchu
mohou na ziskdvat informace k urcité destinaci a jejich sluzbach, snadno porovnavat ceny
jednotlivych sluzeb, planovat a nakupovat ptidruzené sluzby. Zejména uz tolik nepotiebuji
prostfedniky k zajiSténi jejich pfani a dokazi si vytvaret balicky sluzeb presné podle jejich
potieb.

V praktické Casti se tato bakalarska prace zabyva novymi webovymi strdnkami destinace
Zlin, socialnimi sitémi a ti§ténymi propagacnimi materialy.

Podle Gucika by mély internetové stranky se svymi navstévniky komunikovat. Obsah ma
byt pfesny, relevantni i piisobivy. Grafika webovych stranek je také velmi dilezita, jelikoz
si navstévnik stranek zejména z grafiky odvodi dojem vyspélosti organizace a také atraktiv-
nost stranky pomaha k opétovnym navstévam. Na webovych strankach plati pravidlo 3-30-
3, které je zaloZeno na tom, Ze do tfi sekund od nacteni by zakaznik m¢l zjistit, kde se nachazi
a 0 ¢em web pfiiblizné je (prvni dojem). DalSich 30 sekund ma zékaznik na to, aby nasel to,
co hleda a v nasledujicich tfech minutach informace ptecetl, pochopil a stranku opustil. Po-
kud na webu stravi vice nez 3 minuty, muze to byt znakem toho, Ze nedokaze vyhledat po-
ttebné informace anebo toho, Ze je web zbytecné textoveé obsahly. Potencidlni zakaznik také

musi bud’ znat pfesnou adresu, nebo si ji snadno vyhledat, k ¢emuz je zapotiebi kvalitni

SEO. (Gucik, 2011, s 155-156)

Socialni sité jsou v marketingu turismu vyuzivany zejména pro tyto funkce: (Zelenka, 2010.
s. 126-128)
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sdileni zkuSenosti z navstév destinace, predavani rad a doporuceni

- spontanni sdileni svych zazitk, fotografii, videi z navstévy destinace

- vyhledavani pratel bud’to ke spolecnému cestovani ¢i ke sdileni znalosti a zkuSenosti
Z cest

- kontakt s lidmi, kteti necestuji zaroven s navstévnikem turistické destinace

sdileni odkazl vztahujicich se k turismu (tipy na destinace, ubytovani,...)

Socialni sité stale rostou a v marketingu cestovniho ruchu jsou neodd¢litelnou soucasti. Za-
rovei jsou vSak moznym ,,nepfitelem* pro kontrolovany marketing. (Nejen) poskytovatelé
cestovniho ruchu nejsou schopni kontrolovat veskeré prispévky na socialnich sitich a sdileni

ptispévku z blogti, webti i diskuzich.

3.3 Marketing mést a obci

Jak bylo vySe definovano, destinace je Siroky pojem, ktery mize oznacovat oblasti od své-

tadilli po drobné uzemni celky. V praktické ¢asti bude probiran marketing mésta, ktery je

Vv urcitych parametrech specificky.

3.3.1 Marketing mést a obci vs. marketing mista

Obecné se muze definovat marketing mést a obci jako marketing ur¢itého mista. Myslenka
marketingu mista vychazi ze snahy ovlivilovat ndzory na konkrétni misto — v celkovém do-
padu az k ovlivnéni ndzoru na narodni image. Koncepce marketingu mista se tedy miize
rozsifit na marketing mést a obci, stejné tak i na vétsi prostor — regiony, kraje, az cely stat.

(Vastikova, s. 13, 2011)

Ackoliv se tato prace zabyva predevSim propagaci cestovniho ruchu, do marketingu mista
spada mnohem vice: komplexni operace jako napiiklad vystavba byt a kulturnich zatizeni,
zfizovani a vystavby prumyslovych z6n a zaroven potieba ekologicky chranit misto a oby-
vatele a nakonec informace o misté ke zpracovani strategie rozvoje a zlepSeni povédomi
vefejnosti. Abychom mohli mluvit specificky o marketingu mésta obci a ne o marketingu
mista, je zapotiebi zahrnout sluzby poskytované Gfadem obce jejim obcanlim a dal$im sub-
jektim plisobicim uzemi obce. Mistni sprava je proti tomu odvétvi vetejnych sluzeb. (Vasti-

kov4, s. 14,2011)

Koncepce marketingu mést a obci chape obec jako urcity specificky podnik (organizaci),

vykazujici ¢innost, ktera vytvari soucasny nebo budouci uzitek. (Vastikova, s. 15, 2011)
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3.3.2 Typologie obce

Zakladem k vytvafeni kvalitniho marketingového planu mést a obci, je spravné obec ¢i

mésto specifikovat a poznat ji. Definovat obce miizeme mnoha zptsoby.
Naptiklad Halek dé€li obce na: (Halek, s. 9 2008)

- Obce s piijemnym okolim
- Historické obce

- Obce v rekreacni oblasti

- Piihrani¢ni obce

- Satelitni obce
Vastikova vychdzi z téchto definici, ale déleni rozsifuje na:

- hlavni mé&sta
- primyslova mésta
- velka atraktivni historickd meésta

- Venkovské obce

Autorka prace toto déleni povazuje za nedokonalé, jelikoz by se dalo délit obce podle jinych
parametrd (demograficky, geograficky, politicky, historicky, kulturné,...) zdroven povazuje
toto déleni obce za slozité, pro ucely marketingu cestovniho ruchu mést a obci nam nejlépe
poslouzi segmentace jejich zakaznikii. Podle geografické segmentace zédkaznikli miizeme

rozdélit mésta na: (Vastikova, s. 18-19, 2002)

- Svétova — vyznamny podil zdkazniki z celého svéta

- Kontinentalni — zakaznici pfichazeji predevs§im ze stejného kontinentu
- Narodni

- Regionélni

- Lokalni — zékaznici z mistni oblasti

3.3.3 Marketingovy mix obce

Marketingovy mix obce je soubor taktickych nastrojii, kterych miize management obce vyu-
Zit k prizpiisobovani svého produktu, k jeho odliseni od produktu konkurence, k jeho ocenéni,
popripadé zhodnoceni. Vyuziva jej také k priblizeni produktu k segmentum tvoricim jeho
uzivatele, k jeho propagaci. Slouzi k rozhodovani o lidech, kteri produkt realizuji, o materi-
dlnim prostredi, kde jsou jednotlivé prvky produktu nabizeny a dodavany a které je mnohdy

soucasti produktu obce. Marketingovy mix obce pomaha pri vybéru procesu, jejichz pomoci
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se produkt dostava k jednotlivym klientiim, uzivatelum a prijemcum. (Janeckova, Vastikova,

1999)

Marketingovy mix a jeho nastroje jsou oporou a zakladem marketingové strategie a to plati
1 pro marketing mést a obci. Marketingovy mix obce je vSak odlisny slozitosti samotného
produktu — tedy mésta ¢i obce. Napiiklad nehmotnost je v disledku pro marketing slozita ke
komunikaci, proto se doporucuje vyuzivat znacky, zosobnéni k vytvofeni iluze hmatatel-
nosti. Dals$i odliSnosti je neoddélitelnost produktu od poskytovatele sluzby, znicitelnost pro-
duktu (naptiklad uzavérkou hlavni silnice) a nemoznost vlastnit produkt, pouze jej vyuzivat.
Kwvili témto diivodim se klasické néstroje komunika¢niho mixu (produkt, misto, cena, pro-
pagace) rozsifuji o tii nastroje — lidé, materidlni prostiedi a procesy. Jako osmy nastroj mi-

Zzeme zatadit partnerstvi. (Janeckova, Vastikova, s. 55 — 57, 1999)

3.3.4 Turistické informaéni centrum

Turistické informacni centrum je ucelové zarizeni poskytujici informace, pripadné sluzby ze
vSech oblasti souvisejicich s cestovnim ruchem pro potieby navsteévnikii a rezidentii, viéetné
postupné realizovanych rezervaci sluzeb cestovniho ruchu s vyuzitim informacni techniky.
Plni funkce tykajici se shromazd’ovani informaci a vytvafeni komplexnich databank urcité
oblasti cestovniho ruchu a zaroven tyto informace poskytuje vetejnosti. Je dostupné alespon

5 dnil v tydnu. (Jakubikova, 2012, s. 33)
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4 CILE PRACE, METODIKA A VYZKUMNA OTAZKA

4.1 Cile prace

Zasttesujicim cilem této prace je na zaklad¢ analyzy nejpouzivanéjSich propagacnich pro-
sttedkii cestovniho ruchu mésta Zlina, uvést navrhy k moznému zlepSeni ¢i optimalizaci

téchto propagacnich prosttedki.

Konkrétné je cilem ziskat pomoci uzivatelského testovani webu odezvu na nové webové
stranky pro turisty www.ic-zlin.cz/, které byly spustény na podzim roku 2015. Analyzou
stavajici facebookové komunikace zjistit co nejoptimalngjsi zplisob vyuzivani této socialni
sit¢ a taktéz budou dale metodou focus group testovany tisténé materialy, které jsou pro

navstévniky mésta k dispozici v Méstském informaénim centru.

4.2 Focus group

Focus group neboli v piekladu skupinové dotazovani je kvalitativnim zpisobem marketin-
gového vyzkumu. Vétsinou probiha focus group ve skupiné okolo 6-10 lidi, kteti jsou vedeni
k diskuzi tazatelem (moderatorem), ktery by v nejleps$im ptipadé mél byt zkuSenym marke-
tingovym vyzkumnikem. Tazatel musi mit rozhled ve zkoumané oblasti, musi byt objektivni
a znat dany problém. Prubéh skupinového dotazovani se vzdy nahrava a poté analyzuje.

(Foret, 2003, s. 46)

Metoda focus group bude vyuzita v praktické ¢asti bakalarské prace k popsani pisobeni tis-
ténych propagacnich materiali na vybranou cilovou skupinu. Po konzultaci se zastupci
Méstského informacéniho a turistického stfediska Zlina bude sestavena vékové riznoroda
diskuzni skupina, jelikoz tisténé materialy poptavaji lidé vSech v€kovych skupin. Partici-
panti budou spliiovat podminky, kdy nikdo z nich nezije ve Zlin¢ ani blizkém okoli ¢i pra-
videln€¢ do mésta nedojizdi, nikdy diive tisténé materidly k propagaci mésta Zlina nevidéli,
ale zaroven maji o mésté alespon zakladni povédomi. Skupinovy rozhovor bude proveden

V prvni poloviné mésice dubna.

Participantim budou ptedlozeny vybrané tisténé propagacni materialy a nasledné budou od-

povidat a diskutovat na témata:

e graficka stranka brozury

e format brozury
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e obsah brozury
e celkovy dojem
e jak by mél vypadat ,,idedlni tiStény propagacni materidl*

e co chybi v nabizenych brozurach
Jednotlivé dotazy je mozné shrnout do vyzkumné otazky:

,,Jaké atributy mohou vést ke zvyseni efektivity vybranych tistéenych propagacnich materialu

mésta Zlina? “

4.3 Uzivatelské testovani webu

Testovani webl by se mohlo zdat jako zbytecné. Vzdyt tvlrci webu jsou specialisté, travi
nad tvorbou stranek dlouhé hodiny a méli by sami dobfie védét, co je na webu spravné a co
je potieba vylepsit. Jenze takto to nefunguje. Tvlrci webu trpi Casto takzvanou ,,projektovou
slepotou®, coz znamena, Ze uz o webu vi vSe a nedokazi prakticky urcit, zda je piehledny a
dobry i pro ¢lovéka, ktery se na web dostane poprvé v zivote.

rrrrr

tvarite (nebo jste uz vytvorili), se zimérem umoznit jim snazsi pouzivani, anebo si potvrdili,

ze se to pouziva lehce a spravné. (Krug, 2010, s. 17)

K amatérskému testovani webu Krug doporucuje maly pocet Gcastnikil, klidn€ jen 3 a nej-
lépe v jeden den. Tento zptsob kvalitativniho testovani sice nedokaze zjistit statisticky
vSechny problémy webu. Cilem je vSak identifikovat hlavni problémy a napravit je. Funguje
to tak, protoze vétSina typt problémi je tak zfejma, Ze ji neni nutno prokazovat. (Krug, 2010,

5. 23-32)

Jakmile méame vybrany vhodné kandidaty na testovani ur¢eného webu, pfed samotnym tes-
tovanim si musime zadat ukoly, které mohou provadét. To znamena 5 az 10 ukont, které by
lidé m¢li na webovych strankéach provadét. Vybrané tkoly ze seznamu, které budou nejdi-

vvvvvv

Kk postuptim vyhledavani nijak navadét. (Krug, 2010. s. 55-57)

Stejné tak moderator (jinak feceno facilitator) nesmi testujiciho navadet, maze se vSak ptat,
pokud vidi, Ze testujici ztraci jistotu a oCividné nevi, jak dal postupovat. Naptiklad otazkou

,»Co ted délate?* (Krug, 2010, s. 86)
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Reza¢ doporucuje, aby v roli moderétora viibec nevystupoval &lovek, ktery chee web testo-
vat. Je zde podle n¢j totiz piili§ vysoké riziko, Ze testujici ovlivni pfi plnéni jednotlivych

tikolt. (Rezag, 2014, s. 136)

K testovani bude vybrano 5 osob, ktefi testovany web neznaji. Tito vybrani testefi budou
postupovat podle zadanych tkold, které budou mit pred sebou na vytisknutém scénari. Tes-
tovani webu bude nahravano zaznamem procesu testovani a postupu testerti jako videoza-
znam obrazovky, zaroven bude také nahravan zvukovy zaznam. Moderator bude pozorné
sledovat testera uz v prib¢hu testovani a na zaklad¢ potizeného zdznamu potom vyhodnoti

ptipadné nedokonalosti webu a navrhne mozna zlepseni.
Zamér testovani mtizeme shrnout pod vyzkumnou otazku:

,,Jaké jsou slabiny webového portalu Www.ic-zlin.cz pro potenciondlniho turistu? *
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5 MESTO ZLIN

Meésto Zlin, které je situovano v oblasti jihovychodni Moravy, je nejvétSim méstem zlin-
ského kraje a zaroven je méstem krajskym. Do 20. stoleti nebyl Zlin nijak vyjime¢nym me¢s-
tem, avSak diky revolucionarskému pfistupu podnikatele Tomase Bati se Z n¢j stalo centrum
obuvnického primyslu a zacala se také budovat jeho typickd podoba diky ojedin€lé funkci-
onalistické architektufe. V dnesni dob¢ je Zlin s téméf osmdesati tisici obyvateli znamy ne-

jen kvili obuvnictvi, ale stal se také kulturnim i obchodnim centrem vychodni ¢asti Moravy.

5.1 Historie mésta aZ po soucasnost

Uplné prvnim pisemnym ditkazem o existenci méstecka Zlina je zprava z roku 1322, V té
dobé¢ byl Zlin centrem femesel a cechil pro oblast Valasska, ktera se zivila pastevectvim.

Dalsim historickym meznikem byl pozar, ktery zni€il v roce 1849 velkou ¢ast mésta.

Poté ptichazi pro Zlin, ktery se do té doby vyvijel jen pozvolna, velka revoluce. V roce 1894
byla zalozena obuvnické firma Bat’a a Zlin se diky priimyslu ohromn¢ rozriistd. Tomas Bata
nebyl jen obuvnikem, ale také vizionafem. Diky nému se buduje dnes tak znama batovska
funkcionalni architektura a v mezivalecném obdobi se z méstecka o péti tisici obyvatel stava
aglomerace s téméF &tyFiatyficeti tisici lidmi. Utlum nastava od roku 1945, kdy se k moci
dostali komunisté a Batovy zavody byly prohlaSeny za statni majetek. Ale i poté, co se Zlin
pfejmenoval na Gottwaldov, se mésto dale rozviji. Béhem této éry vzniklo naptiklad divadlo,

muzeum, ZOO Les$na, filmové ateliéry a festival pro déti.

Po revoluci se v roce 1990 mésto zpét pifejmenovava na Zlin. Jednim z nejvétsich posuni
mésta ve 21. stoleti bylo zaloZeni Univerzity Tomase Bati ve Zling, ¢imZ se mésto posunulo
smérem K univerzitnim mé&stim plnych mladych lidi, zabavy a zivota. (Historie a sou¢asnost

Zlina, © 2016)

5.2 Cile cestovniho ruchu

V kapitole 1.1 Clenéni destinaéniho ruchu byly definovany motivy (cile) cesty na rekreacni,
kulturné€ poznavaci, vzdelavaci, spolecenské, sportovni, nabozenské, zdravotni a 1écebné a
motivy: svatba, oslava vyroc¢i, dobrodruZzstvi, nevSedni zazitky, ndkupy, politické systémy,
vojenské akce a dalsi. V nasledujici kapitole budou predstaveny cile cestovniho ruchu meésta

Zlina, které na svém webu pro turisty www.ic-zlin.cz/ propaguji.
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Budova radnice na Namésti Miru. Prvni dochovana zminka o radnici je z roku 1569. V roce
1586 byla vsak vystavéna znovu v renesan¢nim stylu a neslouzila jen jako radnice, ale i
hostinec. V roce 1920 byla vypsana soutéZ o novou stavbu zlinské radnice. Radnice 0 rok
pozdé&ji vyhotela, ale v roce 1923 byla dokonc¢ena nova stavba podle navrhu architekta Fran-

tisSka Gahury. Naproti radnice stoji sochy svatého Floridny a svatého Donéta z 18. stoleti.

Vila Tomase Bati, ktera je v souc¢asné dob¢ sidlem Nadace Tomase Bati, je stavbou z po-
¢atku 20. stoleti. Na jeji finalni podob¢ se podilel vizovicky stavitel FrantiSek Novak s ar-
chitektem Janem Kotérou. Zahradu, ktera je voln¢ pfistupna pro navstévniky, navrhl za-
hradni architekt FrantiSek Thomayer. Ve vile probihaji na objednani prohlidky, zaroven se

Vv ni ¢asto konaji kulturni akce.

Zamek Zlin je historickou budovou z 15. stoleti. I v osudu této stavby ma prsty Tomas Bat’a,
ktery odkoupil zdmek od soukromnika Tomése Haupta do vlastnictvi mésta Zlina. Zamek
diive slouzil ufednim institucim, poté byl do roku 2012 sidlem muzea. V minulém roce 2015

byl centrem déni studentskych kulturnich akei a aktudlné se o jeho dal$im vyuzivani jedna.

Bat’iv institut 14|15 vznikl ze dvou tovarnich budov Batova primyslového aredlu navrze-
nych architektem Jifim VoZenilkem a postavenych v letech 1946 aZz 1949. V nékolika po-
slednich letech se vSak z primyslovych budov stalo centrum zlinského déni. Aktudlné je
vV budovéch sidlo Krajské galerie vytvarného uméni, Muzea jihovychodni Moravy a Krajské
knihovny Frantiska Bartose. Krajska galerie se mtize pochlubit naptiklad vystavami umélct
jako Alfonse Muchy, Emila Filly, Bohumila Kubisty a dalSich umé&lcii. Muzeum jihovy-
chodni Moravy se zamétuje zejména na fenomén Bati, ale ¢ast expozice je vénovana napfi-

klad i cestovatelim Jifimu Hanzelkovi a Miroslavu Zikmundovi.

Zlinsky mrakodrap - 21. spravni budova se také historicky vaze na obuvnickou firmu
Bat’a. Slouzil jako spravni budova firmy od roku 1938, kdy byl vystavén podle navrhu ar-
chitekta Vladimira Karafika. A ne jen tak obycejného navrhu — zlinsky mrakodrap funkcio-
nalistického stylu byl jednou z prvnich vyskovych staveb v Evrop€, dnes je kulturni narodni
pamatkou a naleZzi mu titul Stavba stoleti. Kazdé podlazi slouzilo jako kancelat aZ pro 200
lidi, samoziejmosti byla klimatizace, paternoster nebo potrubni posta. Vyjimecnosti je vytah
kancelafe $éfa firmy o rozmérech 6x6 metrii vybaveného klimatizaci a umyvadlem. Vyta-
hem se mohou po objednani navstévnici také projet. Zlinsky mrakodrap je v soucasné dobée
sidlem Krajského a Finan¢niho ufadu a v nejvyssim patte sidli kavarna s terasou, ze které je

vyhlidka na celé mésto a konaji se zde ptileZitostn€ vystavy a dalsi kulturni akce.
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Trznice byla piivodné vystavéna v roce 1927, kromé obchodi zde byla také jidelna a kino.
Slo o prvni aplikaci Zelezobetonového skeletu tovarnich budov na budovu uréenou pro vyu-
Zivani vetejnosti.

Obchodni dim byl postaven pét let po trznici, dnes je znamy pod nazvem Prior. Na deviti-

podlaznim domé¢ pravdépodobné spolupracoval architekt Gahura.

Velké kino bylo viibec prvni stavbou za tc¢elem kulturniho obohaceni mésta a to rovnou ve
velkém — kapacita Cinila vice nez 2200 osob a kino se tak stalo nejvétsim v celém piedva-
le¢ném Ceskoslovensku. Za vystavbou je opét firma Bata a pravdépodobné také architekt
Gahura, Jeho spolutcast byla prokazana vsak az pti upravé kina na divadelni sal v roce 1939.
I dnes je Velké kino neodmyslitelnou stavbou Zlina. Pied jeho vstupem byl zaloZen ,,Chod-
nik slavy", na kterém kazdy rok béhem konani Mezinirodniho festivalu filmt pro déti a

mladez ptibude jedna ¢i vice novych hvézd.

Hotel Moskva neboli byvaly Spolecensky dim si nese zajimavy piibéh z historické vy-
stavby. Hlavni architekt Miroslav Lorenc, diky kterému je budova ze Zelezobetonového ske-
letu, stejné jako Trznice, byl Tomasem Bat'ou v pribchu stavby odvolén. Bata pak naftidil,
aby se ve ¢tvrtém podlazi postavily dva vzorové pokoje, a to jeden architektem Gahurou a

druhy architektem Karfikem. K dokonceni celé budovy byl vybran Vladimir Karfik.

Momentalné€ jsou v Moskvé restaurace, kavarny, klubovny, herny a reprezentacni mistnosti,

hotel se 300 lazky nadéle funguje.

Ctvrt’ Letna je stile obyvana a rozsifujici se charakteristicka zlinska étvrt. Od roku 1918
zde nechal Tomas Bata stavét domy pro zaméstnance podle navrhu architekta Jana Kotéry.
Pozdéji byla Ctvrt’ rozSifovana a dopliiovdna charakteristickymi krychlemi z reZznych cihel
podle regula¢niho planu F. L. Gahury. V letech 1912—-1945 vystavéla firma Bat'a ve Zling
pro své zaméstnance 2 210 domi. Kromé Letné se domky nachézeji také ve Ctvrtich Zalesna,

Podvesna, Lesni ¢tvrt’ a Nad Ovéirnou.
9

Pamatnik Tomase Bati - Dum uméni byl vystavén v roce 1933 podle navrhu architekta
Gahury se zajimavymi zasklenymi plochami a pivodné slouZil jen jako pamatnik Tomase
Bati. V roce 1954 pamatnik prestavél akademicky architekt J. Stasa na Diim uméni a vznikly
zde prostory galerie vytvarného umeéni a zlinské filharmonie, ktera se vSak v roce 2010 pte-
st€éhovala. Aktualné ¢eka Dim uméni rekonstrukce, po které by opét mél plnit funkci pfipo-

menuti pamatky TomaSe Bati.
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Bat’ovy internaty — opét charakteristicky urbanisticky soubor dvou fad volné stojicich in-
ternatl z Zelezobetonové konstrukce, ktery vznikl pod taktovkou architekta Gahury. Aktu-
aln¢€ jsou internaty vyuzivany k mnoha tcelim. Jsou zde kancelare, prodejny, restaurace a

Cast stale slouzi k ubytovani.

Kulturni a univerzitni centrum je jedno z mala dominant, které jsou postaveny az v 21.
stoleti. Architektkou se stala zlinskd rodacka Eva Jificna, kterd zachovala urbanisticky styl
a tak vzniklo velmi moderni a netradi¢ni kulturni a univerzitni centrum, které slouzi jako
knihovna pro studenty, rektorat UTB a do kongresového centra byla ptestéhovana Filhar-
monie Bohuslava Martinl. Zaroven se zde kona mnoho koncertti, sympozii, vystav, plest,

konferenci a dal$ich akci.

Kolektivni dim byl podle navrhu architekta Jitiho VozZenilka postaven na pielomu 20. sto-
leti ve stfedu mésta. V té dobé€ se jednalo o velmi moderni byty se zdzemim jako klubovna,
télocvicna, matetska Skolka ¢i restaurace. Aktualné zde stoji novy kulturni institut Alterna-

tiva, ktery slouzi jako centrum kulturniho déni.

Rimsko-katolicky kostel sv. Filipa a Jakuba byl vystavén nejspise koncem 14. stoleti,
avSak 2x vyhotel, vzdy byl opraven a z rekonstrukce v 70. letech ma jiz moderné&jsi podobu.

I tak je se svou vysokou hlavni lodi jednou z dominant Zlina.

Méstské divadlo bylo dokonceno v roce 1967 a aktivné a uspésné stale funguje. Sal o ka-
pacité 800 divaku je ¢asto vyprodan a divadlo je povazovano za jedno z nejkvalitnéjsich

regionalnich ¢inohernich divadel v CR.

Hvézdarna se nachazi v aredlu Gymndzia Zlin. Krom¢ pozorovani oblohy nabizi hvézdarna

program prednasek, vystav a dalSich.

Areal Lazy, Stezka zdravi — stezky s lavickami, odpocivadly a informa¢nimi tabulemi jsou
cilem pro aktivni nav§tévniky. Stezka zdravi nabizi moznosti pro aktivni traveni volného

¢asu - beh, cykloturistika, détské hry, posilovani, rozcviceni, rodinné vylety a vychéazky.

Lesni hitbitov byl vystavén v ptirodnim duchu, proto nejsou pomniky okazalg, ale jednodu-

ché. Autory jsou MUDr. Rudolf Gerbec a FrantiSek Lydie Gahura.

(Prohlidka mésta, @ 2016)
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6 KOMUNIKACE CESTOVNIHO RUCHU MESTA ZLIiN

Obsahnout v bakalarské praci veskerou komunikaci mésta Zlina by zejména z hlediska roz-
sahu nebylo dost dobfe mozné. Autorka prace se po dohodé s Oddélenim cestovniho ruchu
a informaci rozhodla dale se zabyvat tfemi propaga¢nimi kanaly a to novym turistickym

webem, facebookovou komunikaci a ti§ténymi propagacnimi materidly.

Ke komunikaci cestovniho ruchu meésta se vyuzivaji zejména nastroje public relations, ve-

letrhy a vystavy, reklama ¢i direct mail.

6.1 Oddéleni cestovniho ruchu

Oddéleni Cestovniho ruchu a informaci ve Zlin€ se zabyva zejména témito ¢innostmi:

- grafické prace

- pfiprava a vydavani prezentacnich a informacnich tiskovych materialti
- organizace mé&stskych jarmarkt a vanoéni dilny

- propagace mésta Zlina

- redakce Magazinu Zlin

- pfiprava a Gcast na veletrzich cestovniho ruchu

- starost o tabule méstského orienta¢niho systému

- organizace Mezinarodniho festivalu outdoorovych filmt ve Zling

- sprava elektronické posty muzlin@zlin.eu

- sprava facebookové stranky Zlin.eu

(Oddéleni cestovniho ruchu a informaci, @ 2016)

6.2 Turistické informacéni centrum

Turistické informacéni centrum svou ¢innosti navazuje na odd¢leni cestovniho ruchu. Piede-
v§im pod jeho kompetence spadé poskytovani tisténych informac¢nich materidli a informaci
pfichozim klientlim, prodej vstupenek na akce a propagac¢nich materialli, sprava aktualit na
turistickych webech, spoluprace s infocentry a jinymi organizacemi jako Czech tourism,

spoluprace na vedeni elektronické posty is@zlin.eu a dalsi.

Turistické informacni centrum je pro zdkazniky otevieno od pond¢li do ¢tvrtka v ¢asech 7.30

- 18.00, v patek 7.30 - 17.00.

(Oddéleni cestovniho ruchu a informaci, @ 2016)
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7  ONLINE PROPAGACE CESTOVNIHO RUCHU

Po konzultaci s Oddélenim cestovniho ruchu a informaci mésta Zlina byly vybrany k zaméru
testovani dva nejsilnéjsi kanaly, které v online komunikaci mésto pouziva. Jsou jimi nové

webové stranky ic-zlin.cz a facebookova stranka Zlin.eu.

Web ic-zlin.cz slouzi konkrétné turistim a shrnuje informace o atraktivitach, kultute, sportu
i praktickych vécech, které je pro navstévu Zlina dobré znat. Web je stale pomérné ,,Cerstvy*,
byl zvefejnén od podzimu roku 2015, také proto byl vybran k uzivatelskému testovani, které

ma za cil odhalit moZné nesrovnalosti.

Tento web byl také ocenén 3. mistem v soutézi Zlaty erb v krajském kole. Zlaty erb je soutéz,
kterad vyhlaSuje vitéze o nejlepSi webové stranky a elektronické sluzby mést a obci. (Vy-

sledky krajského kola Zlinského kraje, @ 2016)

Facebookova komunikace stranky Zlin.eu, kterou také spravuje Odd¢leni cestovniho ruchu
a informaci, slouzi k propagaci aktualniho déni ve mésté jak pro turisty, tak pro obyvatele
mesta. Jelikoz je vkladano do spravovani tohoto facebookového profilu mnoho sil a ¢asu,

byl vybran jako dal$i online néstroj k analyzovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

8 TESTOVANI WEBOVYCH STRANEK IC-ZLIN.CZ/

Ic-zlin.cz je v provozu od podzimu 2016, tudiz se nejedna o zavedeny a dlouho fungujici
web, ktery by byl v minulosti testovan. Proto bylo Zadouci web, Ktery slouzi jako jeden

z dulezitych propagacnich i informacnich kanali, uzivatelsky testovat.

Pro uzivatelské testovani webu podle Kruga si autorka prace vybrala 5 uzivatelt, ktefi spl-
novali nasledujici podminky: mohli by teoreticky chtit navstivit Zlin za ucelem turismu, po-
uzivaji internet a nikdy dfive danou webovou stranku nenavstivili. Vékové rozmezi testova-

nych osob bylo 17 az 58 let.

8.1 Charakteristika testovacich uzivatela

Prvni testovanou osobou byla zena ve véku 58 let, v souc¢asné dob¢ v invalidnim dachodu.
Internet pouziva predevsim k vyhledavani informaci a ¢teni zprav a to maximalné 2 hodiny

denné. Dale bude oznacovéna jako uzivatelka A.

Druhou testovanou osobu byla dvaadvacetileta studentka vysoké Skoly, kterd na internetu
travi svij ¢as nejvice na socialnich médiich, poptipadé ¢tenim zajimavych zprav. Jako obli-
benou webovou stranku uvedla vice.com. Denné stravi na internetu asi 4-5 hodin. Dale bude

oznacovana jako uZivatelka B.

Tteti testovanou osobu byla sedmnactiletd studentka gymnézia. Na internetu navstévuje
zejména Facebook ¢i diskuze, oblibena webova stranka vinted.cz. Denné surfuje asi 3-4 ho-

diny. V nasledujicich textech bude oznacena jako uzivatelka C.

Ctvrty testovany byl vysokoskolsky student ve véku 23 let, ktery aktivné provozuje vlastni
internetovy obchod. Z testovanych uzivatelil travi nejvice ¢asu na internetu, pro pracovni i
osobni Ucely stravi na internetu okolo 8 hodin dennég. Jako nejvice navStévované stranky

uvedl idnes.cz ¢i finance.yahoo.com. Déle jen jako uzivatel D.

Posledni, tedy patou uzivatelkou, byla devétactyficetileta ucitelka na stiedni Skole. Uvedla,
ze denné stravi asi 2 hodiny na internetu, z toho alespon polovinu ¢asu kvili pracovnim
povinnostem. Ve volném case navstévuje predevSim zpravodajské weby. Dale bude ozna-

¢ovana jako uzivatelka E.
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8.2 Scénar testovani

Vsem uzivatelil byl na zacatku testovani pfeCteny scénar a na konci zadano pét ukola, které
mgéli testujici uzivatelé na vybraném webu ic-zlin.cz najit. VSechny ukoly vychazely z pred-
pokladu, ze uzivatel chce za turistickym ucelem navstivit Zlin. Otazky do scénaie byly vy-
brany tak, aby se otestovala moznost, kdy uzivatel chce o Zlin€ zprvu néco zjistit, ale i moz-

nost, kdy uz o Zlin€ néco vi a chce si na webu dohledat blizsi a konkrétni informace.

1. Mate naplanovany vikend ve Zliné na 23. - 24. 4., jaké akce v tom datu budou ve
Zling probihat?

2. Chcete si s sebou na turistickou cestu vzit kolo a projet Zlin. Jsou tu n&jaké cyklos-
tezky a pokud ano, kde?

3. Dostali jste tip na ubytovani na biofarmé Juré, najdcte kontakt.

4. Jaka je oteviraci doba Zoo Zlin v kvétnu?

5. Na jaké adrese sidli hvézdarna Zlin?

8.3 Prubéh testovani

Jednotlivi uzivatelé byli srozuméni s prubéhem testovani a jeho vyznamem a zodpovedéli
uvodni otazky. Na tivod samotného testovani byli pozadani, aby si prohlédli ivodni stranu
webu. Zde méli poznat, jakou tématikou se web zabyva, co na danych strankach budou mit
moznost nejspiSe najit a jak na né webova stranka na prvni pohled plisobi. Poté se pieslo
k otazkam uvedenych ve scénafi. Po spIlnéni danych tkolt byly dodate¢nymi otazkami zjis-

LRA4

ukoll byli uzivatelé vyzvani k celkovému zhodnoceni testovani.
Podminky k testovani:

Tabulka 2 - Podminky k testovani (vlastni)

Datum 31. 3., 1. 4.2016

Prohlize¢ Google Chrome

Rozliseni monitoru 1366 x 768

Typ zatizeni Desktop

Rychlost Cca 14,4/1,9 Mbit/s

Notebook Lenovo IdeaPad B50-70 i3-4005U, 1.70 GHz
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8.3.1 Uvodni likol: homepage

€« C  [1 www.ic-zlincz w O %

i Aplikace  Bookmarks (] Ostatni zélo:

VITE|TE VE ZLINE

Obrazek 1 - Homepage (Turisticky informacni portal mésta Zlin, @ 2016)

A: Na tivodni otazku, na co asi dany web miiZe slouzit, odpovédéla uZivatelka A tak, ze dany
web bude jisté o Zliné. Nicméné si nebyla jista, co pfesné¢ zde miZze nalézt — nevSimla si

turistického loga na tvodni stran€. Na prvni pohled se ji web libil.

B: Uvodni otazka byla uzivatelkou B popsana okamzité jako turisticky informaéni portal
mésta Zlin, coz vycetla z loga v levém hornim rohu. Ocenila krasné fotky, moznost zménit
jazyk webu a dulezité kontakty v pati¢ce. Okamzité odhadla, Ze dalsi informace zjisti po

kliknuti na ,,vitejte ve Zliné*.

C: Na uvodni otazku uzivatelka C zodpovédéla, ze to bude web pro lidi, ktefi ptijedou do
Zlina a budou chtit védét, kam se podivat. Odhadla to tedy spravné. Na prvni pohled se ji
web zdal designem hezky. Hned ale uvedla obavu, Ze si neni jistd, kam kliknout, aby se

dostala dal.

D: Na tvod uzivatel D poznal, Ze se bude jednat o turisticky zaméfeny web o mésté Zlinu.

Na prvni pohled mu piipadal graficky hezky zpracovany, obaval se o ptehlednost.

E: Informace o Zlin€, nedokazala odhadnout, jestli jen pro turisty nebo i pro obyvatele Zlina.

Na uvod pusobil web pozitivné, fotek by pry mohlo byt i vice.
Vyhodnoceni a navrh zlepSeni homepage

Vsem testujicim pripadal web na prvni pohled pozitivng a piijemné.
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3 uzivatelé byli schopni z homepage fict, pro koho bude web ur¢en a co na ném piiblizné
najdou. Tito uzivatelé (B, C, D) se pohybuji na internetu vice nez 4 hodiny denné a jsou
zkuSenéjsi.

2 uzivatelky sice védély, ze web bude o Zlin¢, ale nebyly schopny konkrétné urcit, za jakym
ucelem byl web vytvofen — nevsimly si loga vlevo nahofe, jelikoz splyva s nékterymi fot-
kami. Moznosti ke zlepSeni by bylo nenechat logo transparentni, aby 1épe vyniklo. | za cenu

zhorSeni estetiky.

8.3.2 Ukol & 1- Vyhledani akei probihajicich v datu 23. - 24. 4. ve Zlin&

€« C' | [3 www.ic-zlin.cz/24746-kultura | O )‘g
# Apliace J Bookmarks (] Ostatni z8la

TURISTICKY

INFORMACNI

PORTAL CS EN PL Q
E

ZLINA

A Q (4 3 | 0]

ATRAKTIVITY KULTURA SPORT PRAKTICKE FOTO/VIDEO

Nachazite se zde: Kultura

TIPY NA TENTO MESIC
PREDPRODE]) VSTUPENEK
KULTURNI ORGANIZACE

ZIVY ZLIN

N4

premysleni a zkouSeni odkazli na partnerské weby zkusila jit skrz mapu stranek, coz nebyla
nejlepsi volba, jelikoz se dal neorientovala. Po radé se dostala z ivodni stranky a na jistotu
posunuly ¢asovy tdaj o rok a ne o mésic. UZivatelka si viibec nev§imla, Ze Sipky jsou dvojité.

Poté uz kol splnila, akce nasla a seznam akci v daném datu se ji zdal piehledny.

B: Uzivatelka si nebyla jista, do jaké kategorie se podivat, ale po chvilce zjistila, Ze na
uvodni strané je kalendaf akci, ptes ktery si vyhledala dany datum. TaktéZ méla problémy
se Sipkami, kdy se dostala do roku 2017, ale uvédomila si brzy, v ¢em je chyba. Kazdopadné
komentovala slovy, ze je to zbytecny ,,chytdk* a dalo by se to udélat i jinak. Seznam akci
tedy nasla bez problém, ptipadal ji piehledny i1 pfes to, ze z nékterych nazvi nedokézala

odhadnout, o ¢em dana akce bude.
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C: Postup byl naprosto obdobny jako u uzivatelky B. Uzivatelka C si nebyla jista, v jaké
sekci hledat a nasla kalendai akci na uvodni strané. Stejné potize méla i u Sipek kalendare.

Vypis akci na dany datum komentovala kladné, piipadalo ji to ptehledné.

D: Hned na zacatku mél uzivatel podobny problém s uzivatelkou A. Pfedpokladal, Ze by
menu mohlo byt dole, jelikoz to na n€kterych modernich webech takto vidél. Nakonec nesel
klasickou cestou skrz ,,vitejte ve Zling*, ale pfes mapu webu. Poté uvedl, Ze by ho na ,,vitejte
ve Zlin¢*“ nenapadlo kliknout a nepiislo mu to ptehledné. Zvolil jinou alternativu nez kalen-
dat akci, v kultufe nasel ,.tipy na tento mésic*. PDF format ho zarazil, ale akce nagel. Ze
existuje kalendat akci, zjistil az po chvili — myslel si, ze pod obrazkem uz nic nésledovat
nebude. Vycet z kalendare akci mu pripadal pomérné piehledny, avsak zbyte¢né roztahany.

Jako jediny nemél problém s Sipkami — znal tento zptisob z webt s letenkami.

E: UZivatelka §la hned do sekce kultura, nasla si kalendar akci a stejné jako 3 dalsi uzivatelé
m¢éla problémy se Sipkami u kalendare, kdy se proklikala nejdiive do roku 2018. Vypis akci
ji ptipadal pfehledny, jen cekala, Ze jich bude vice a Ze naptiklad budou mezi kulturni akce

zatazené i piedstaveni v divadle.
Vyhodnoceni a navrh zlepSeni vyhledani akci v konkrétnim datu

U dvou uzivatelu (A, D) byl zjistén zasadni problém. Nevédéli, jak se dostat z homepage.
Napis s anchor textem ,,Vitejte ve Zlin€* jim neptipadal jako vstup na dalsi stranky ¢i si ho
vibec nev§imli. Oba zvolili cestu skrz spodni menu — mapa webu. Méné zkusena uzivatelka
A musela byt poté navedena, jelikoZ se v mapé webu déle neorientovala. ZkuSeny uZivatel
D to zvladl a pokracoval Uispé€$né ve vyhledavani. I uzivatelka C vyjadfila zprvu obavu, Ze
,hevi, na co kliknout, aby se dostala dal*“. Navrh na zlepSeni je nenutit uzivatele premyslet -
misto ,,Vitejte ve Zlin€* zvolit jasngjsi text, naptiklad ,,Pro vstup do Zlina kliknéte ZDE*.

Proklik ptes napis by mohl byt i na tvodnich fotkach.

Vyhledani kalendafe akci nebylo pro uzivatele slozité, volili cestu skrz menu — akce nebo
pres uvodni stranku. Problém nastal pii vybirani data. Sipky byly pro 4 z 5 uZivateld nepte-
hledné a misto méesicii menily roky. Rada je jednoducha — Sipky od sebe viditeln¢ oddalit ¢i
rozlisit barevné. Nejlépe oboje.

Vypis akei byl hodnocen pievazné kladné. Jednim doporucenim je zmenSit ivodni fotku

stranky ,,akce*, aby bylo na prvni pohled jasné, ze pod obrazkem pokracuje text i bez posu-

nuti stranky smérem dolt.
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8.3.3 Ukol &. 2 — Vyhledani cyklostezek ve Zliné

C' | [ www.ic-zlin.cz/wcd/pages/atraktivity/brozury/cykloturistikabrozura.pdf v O )‘] =

\plikace k Bookmarks (] Ostatni zalozky °

Paseky * 11km *
0d sportoniho arealu Janustice vede pies starou stielnici péknd,
kvalitné zpevnéna lesni svAIni cesta na Stakiv vrsek. Na kiizovatce
v lese, nad Stakovymi Pasekami, odbogit vievo — prijezd hrubé zpey-
nénou lesnf cestou (ve sjezdu od kiiZovatky asi 200 m hlinity, dale
misty hrubdi $térkovy povich) k silniéce Na Paloutku a po Geelové
zemédiiské asfaltce na kiiZovatku se silnici u vétmého mijna a dal
kolem letisté pes homi konec Stipy na Lukov, kde se nachézi zficenina
stredovikého hradu.
Z * 16km «
Z Lesni &wrti ve ZIiné po tzv. Batové dainici na Kudlov, déle silnici
smérem k Pindule, odbotit doleva na Vaviusky a pak dal na
lechovice. Kolem drustva na Paseky,
stoupdni a2 k whliidce Nad Biehy, rozcesti Nad Biehy. V Lipé
i 1 angvrat do Zli

Stakivvriek « 18km « horskdkola

Posilniciz Miadcové do TeGovic + 22km

Vijezd tahlym stoupanim ze Zlina na Miadcovou (restaurace Bartosiv
dim), po silnici na Rackovou, rozcesti Soudné. Kieséni do Rackové
a pak cesta Gdolim smérem na Lechotice, Myslotovice, Sazovice
(sportovni aredl s koupalistém) a Teovice (gotickj, pivodné
romansky, kostelik). Za Tecovicemi napojeni na cyklostezku 471 pres
Loukya Prétné do Ziina.

Pies hrad Malenovice k "hobitim" domim + 25km « krosové kola
0d zimniho stadionu kolem restaurace U &emého medvéda, nahoru
K Majaku i i asfaltce - sjezd 5060 smér
K malenovickému hradu, sjezd po lesnf asfaltce do Malenovic okolo
hrady — prijezd starymi Malenovicemi na komunikaci k Tecovicim —
prijezd Tegovicemi - odbotka na Lhotku a Chlum. V Chiumu whisgend
hospoda a "hobiti” domy. Z Chiumu sjezd na Chiumské rybniky a dale
o Louk a Pritného a Zlina, nebo lesni asfaltkou na spojnici Hostisové
~ Rackovd,
— na vrchol stoupéni, moznost doleva odbodit na lesni cesty smér

* 50ke
Zlin, sportovn hala - Sal:
U Boudy - Bieznicka cesti
Pod Klenovem — Zvrsi -

Kopoem — Sehrad — sedh
Vizovice - cyklostezkou 4

Vijezd ze Zlina po cyklostezce 471 na Pifluky, za y
osadou odboit ostfe vievo, hrubé zpevndnou cestou na Juré, dal na http://www.cykloserver. 201 .23276P
rozcesti Pohandisko, rozcesti U Vétréiku, z mista zvaného Na Vyhlidee 17.62640P13
sjezd do Stipy, odboit k myslivecké chaté, rozcestl Pod Stakovjm « 25km «
tdoZi 0d tenisového arealu Janustice lesnimi cestami a péSinami pres
* 18km Stakiv vrsek, vijezd v Kostelci, mistni &ast Zieby. Vijezd Stipou na jeji

homi konec, silnici na Velkovou, k lesu, okrajem lesa lesni cestou
K fotbalovému hiisti, projet k silnici a homi Easti Velikové po silnici
smérem na Hrobice, hned za poslednimi domy, na kraji lesa, doleva
a lesnimi cestami do sedia Rablina. Od silnice, ze sedla, lesnimi
cestami na Piseéné (lukovsky hieben) a dal do Hostynek nékolika
variantami (poutni misto Svaty Hostyn).

Zbolensks + 25km + trekové = cross country

Zin, Vrsava, wstoupat sidliétém a kolem Fadovek K lesu, Zlinské
Paseky — Kocanda, po panelovce k roze. Pod Rozhlednou, vievo
2zpevnénou cestou k svéznici a po i doleva, a k silnici od Miadcové na
Rackovou, vpravo k rozc. Soudna, asi 1 km z kopoe po silnici smérem
na Rackovou. Na kraji lesa odbogit vievo na lesni silnicku, pres rozc.
Skala, na HostiSovou, na kiiZovatce v obci vievo, silnickou hibetem

0d gymnézia v Lesni &tvrti po Bafové dainici na Kudlov, Fabianku, pres

&t U Majéku. Na rozcesti U Boudy pokratovat smérem na hrad
Malenovice, napojit se na cyklostezku 471 ve sméru Louky — Pritné —
Ziin.

nad 50 km

Bikovy zlinsky okruh +
Zlin, Jizni Svahy — kolibz
Rozhlednou vievo po su
Miadcova, Bartosv dim
V Obore - lesni cestou ko
~lesnicestou k silniéce n.
rybniky — ZboZensko - St
Chium - HostiSova - Mys!
X —Karlovice - Lhota— k sil
71.doZlina. rozc. U Boudy ~ odbodit
Fabianka - sbémé surovir
Valkitiniokruh + 65k

Malenovice, hrad,
L rnre 11 R Saladekau 2 MaiSknuni cacti nfac At 11 Maisian

Obrazek 3 - Cykloturistika (Turisticky informacni portal mésta Zlin, @ 2016)

A: Uzivatelka bez problémt $la do sekce sport, procetla si zdkladni informace o cykloturis-
tice a zacala hledat konkrétni cyklotrasy. Nasla je v sekci cyklomapy ve formatu PDF, ktery
se nacital sice delsi Cas, ale uzivatelce to nevadilo. Stézovala si v§ak na malé pismena a také
si nevSimla, ze soubor Ize posouvat i do strany (je SirSi, nez obrazovka). Informace o trasach
naSla, avSak stale ptfedpokladala, ze by nékde mohla byt konkrétni mapa a tak hledala dal.
Zjistila jen, Ze cyklomapy jsou k dispozici v Méstském informacnim a turistickém stedisku.
Ukol bez pomoci splnila, informace nasla, atkoliv s vyhradami — byla by pro ni piehledngjsi

a jednodussi mapa se zaznacenymi cyklostezkami, nez PDF format s popisy cyklotras.

B: Uzivatelka §la na jistotu do sekce sport, kde si zacala pro¢itat informace o cykloturistice.
Zprvu si viibec nevsimla, ze v levém sloupci je rozbalovaci menu s odkazem na cyklomapy
a broZzury. Poté se do nich podivala, oteviela broZuru a zjistila, kde jednotlivé cyklostezky
jsou. Libilo se ji jejich popsani — naro¢nost, délka apod. Také ocenila, Ze v tomto formatu se
da snadno piehled cyklotras vytisknout. Chybéla ji vSak mapa a vice by se ji libilo, kdyby
odkazy na cyklomapy a dalsi z levého menu byly 1 v textu na tvodni strance po prokliku

skrz menu sport, jelikoZ si levého rozbalovaciho menu na zacatku viibec nevsimla.

C: Uzivatelka C zacala hledat v sekci atraktivity - bylo to proto, ze v menu u atraktivit je
symbol, ktery ji pfipadal jako bod na mapé¢, takze predpokladala, Zze umisténi cyklostezek
muZe najit zde. Po prohlédnuti levého menu vSak usoudila, Ze zde neni spravné a piesla do
sekce sport. Pak uz rychle nasla sekci cyklomapy a brozury. Format PDF brozury se ji neli-

bil, nepfipadal ji ptehledny, zvlast¢ kvili tomu, Ze musela posouvat kurzorem i doprava.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Ackoliv uznala, Ze ¢lovek, ktery nezna mista ve Zling, nejspi$ nema Sanci z textu zjistit
pfesnou trasu, vytkla mnozstvi textu. Tedy se ji format nelibil, ale nenapadlo ji, jak to ud¢lat

Vv tu chvili 1épe.

D: Uzivatel Sel intuitivné do sekce sport, nasel v levém menu cykloturistiku i cyklomapy.
Rozklikl PDF s cyklostezkami. Uzivatel ocekaval mapu, uvedl, ze PDF format nestastnym
feSenim - neldkd ho ke Cteni, je pfili§ Siroky a pfipada mu nepiehledny. Po podrobné&jsim
prohledani mu popisky cyklostezek piipadaly nevhodné, jelikoZ neznd uvedend mista a

vSechno by si musel dohledavat v mapach. Pial by si spiSe konkrétni zazna¢eni v mapach.

E: Uzivatelka nejdiive nevédéla, kde by se mohly cyklostezky nachazet a hledala nejdiive
na tvodni stran¢ ¢i v praktickych. Po chvili si v§ak v§imla sekce sport, sjela dolt a vratila se
do levého menu k sekei cykloturistika a cyklomapy. Pak vSak nevédéla, které z PDF soubort
bude to spravné, proklikla se az ke stazeni mobilni aplikace a pak zkusila v levém menu
cyklisté vitani. Po neuspéchu se podivala jesté do sekce praktické. AZ po navedeni se vratila
do sekce cyklomapy. Sd€lila, ze ¢ekala vylozen¢ mapu, proto ji nelakalo otevirat PDF soubor
s texty. Format PDF se ji také nelibil, ¢ekala by néco vice interaktivniho. Navic jako pro
¢loveéka, ktery se ve Zlin€ nevyzna, ji pripadaji popisky cyklostezek k ni¢emu, jelikoz by

stejné nevédela, kde to presné je a musela by vSe dohleddvat na map¢.
Vyhodnoceni a navrh zlepsSeni vyhledani cyklostezek ve Zliné

Vyhledani v sekci menu nebylo pro Zadného z testujicich pfilis slozZité. Jen uZivatelka C §la
nejdiive do sekce atraktivity a to kvuli ikonce pfipominajici bod v mapé. Nékterym uzivate-
lim také trvalo delsi Cas, nez zjistili, ze pravé menu se déle ¢leni. Moznosti zlepSeni by bylo

nechat menu ,,rozbalené. Po chvili v§ak vSichni nasli PDF soubor s cyklomapami.

Problémy nastaly po otevieni PDF. VSech pét uzivatelt se shodlo, ze ¢ekali k zaznaceni
cyklostezek pfehledné pfimo na mapég. UZivatelka E dokonce hledala dal, protoZe byla pie-
svédeena, ze nékde musi najit mapu. Ctyfem uzivatelim se format PDF nelibil, byl piilis
Siroky, neptehledny a pro uzivatelku A byly ptekdzkou také mala pismena. I kdyz byly cyk-
lostezky pomérné detailn€ popsany, coz nékteti uzivatelé kvitovali, vétSina uzivateld uvedla,
Ze by si vSe museli pozd¢€ji dohledavat sami na mapach. Jen jedna uzivatelka ocenila PDF
format zejména kvili snadnému tisku. Jako moznost zlepSeni je vynechat format PDF a mit
klasickou stranku s texty, coz by pomohlo i1 SEO optimalizaci, nebo alespon ptilozit prehled-

nou mapu se zaznacenymi cyklostezkami, ke kterym by si uzivatelé mohli precist pfiblizujici
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informace jako obtiznost apod., v PDF brozuie, ktera by vSak méla byt v uzsim formatu a

s vétsim textem. Autorka se vSak pfiklani k moznosti, Ze naskenované PDF na weby nepatii.

8.3.4 Ukol & 3 — Vyhledani kontaktu na biofarmu Juré

(7 C' | [ www.ic-zlin.cz/24854-ubytovani-v-soukro % O 'bi

i Apliace e Bookmarks [t

UBYTOVANI UBYTOVANI V SOUKROMI

HOTELY A PENZIONY
» UBYTOVAN{ V SOUKROMI B " g
Rosa - ubytovani penzionového typu
UBYTOVNY TyrSovo nabrezi 763, Zlin
tel.: +420 603 498 144, e-mail: info@realitystart cz

jeden pokoj pro 2 - 4 osoby, 2 dvouliZkové pokoje

UBYTOVANI V OKOLI ZLINA

AUTOKEMPY fo-8 ade-8
STRAVOVANI{ ;
Penzion Na Smetance
NAKUPNI CENTRA Smetanova 2799, Zlin
tel.: +420 608 768 448, +420 777 768 667, e-mail: info@penzionsmetanka.cz, www.penzionsmetanka.cz
VE?EJNA WC 2 dvoul(zkové pokoje
t4 a4

SAMOOBSLUZNA PRADELNA
Penzion Na Vysluni

DULEZITA TELEFONNI CiSLA Na Vysluni 325, Zlin

tel.: +420 773 953 419, +420 605 460 542, e-mail: dalibor kubes@seznam.cz, www.ubytovanizlin wz.cz
INTERNETOVE PRIPOJENI 1 dvoupokojovy apartman (max 5 osob) a 1 dvouliZkovy apartman

A7 a7

INFORMACNI STREDISKO

. i Penzion Sokolska
PROHI iNKY S PRIIVONCEM

Obrazek 4 - Ubytovani (Turisticky informac¢ni portal mésta Zlin, @ 2016)

A: Uzivatelka §la hned na prvni pokus do sekce praktické a zacala premyslet, v jaké podsekei
ubytovani by biofarma mohla byt. Hledani sice chvili trvalo, ale uzivatelka €. 1 kontakt na-

lezla a s vypisem ubytovani byla spokojena, zdal se ji piehledny a v poradku.

B: U tfetiho ukolu nenastal zddny problém, uzivatelka B po kratkém pfemysleni Sla do sekce
praktické, spravné odhadla podsekci ubytovani v soukromi a rychle nasla kontakt na bio-
farmu Juré. Uvazovala nad tim, ze by k popisu ubytovani mohla byt pfidana i fotka, ale

celkové ji ptehled ubytovani ptipadal v potadku a piehledné.

C: Hledani kontaktu na biofarmu Juré probéhlo obdobné jako u uzivatelky B. Nalezeno bez
problémt. Jako moZznost zlepSeni uvedla sefazeni dle néjakych parametrii (napt. podle abe-

cedy), aby se hledani usnadnilo pro n¢koho, ktery se jen nerozhlizi, ale uz vi, co hleda.

D: Biofarmu uzivatel D nejdtive hledal v atraktivitach, po zopakovani ukolu, ze se jednd o
ubytovani, pteSel spravné do sekce praktické — ubytovani. Nebyl si jisty, zda to bude ubyto-
vani v okoli Zlina ¢i jiné, 1 kdyZ toto pro testovani webu neni tolik dulezité. Nakonec kontakt
na ubytovani na biofarmé nasel. UZivatel nebyl spokojeny s rozliSenim jednotlivych ubyto-
vani v menu 1 vypis mu nepfipadal pfehledny, ale nedokazal v té chvili fict, co by prehled-

nosti pomohlo.
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E: Nejdiive se uzivatelka podivala do sekce atraktivity — okoli Zlina, po chvili vSak piesla
do sekce praktické — ubytovani. Pak vSak nevédé€la, kam zaradit biofarmu, toto vSak nebu-
deme brat jako chybu webu. Po né€kolika pokusech hleddni v sekci ubytovani v okoli Zlina
a v penzionech poté nasla kontakt na biofarmu. Nejhorsi pro uzivatelku bylo to, Ze seznam

nebyl nijak setazeny, napf. podle abecedy, takze vyhledavani trvalo pfili§ dlouho.
Vyhodnoceni a navrh zlepSeni vyhledani ubytovani biofarma Juré

Uzivatelé neméli problém ve zvoleni kategorie v hornim menu. Ti, kteti odhadli spravné 1
podkategorii menu, nasli kontakt na biofarmu Juré naprosto v pofaddku a hodnotili vypis

ubytovani jako prehledny.

Problém byl odhalen u téch, kteti hledali déle (D, E). Seznamy ubytovani jsou dlouhé, nese-
fazené a nelze je nijak filtrovat. Doporucenim je setfadit ubytovani dle abecedy a nejlépe
nastavit 1 moznosti filtrovani dle urenych parametri (napf. poc€et pokoju, pocet hvézdi-

cek,...).

8.3.5 Ukol & 4 — Vyhledani oteviraci doby Zoo Zlin v kvétnu

€« C | [) www.ic-zlin.cz/24820-z00-a-zamek-zlin-lesna w O )t,i
£ Aplikace  Bookmarks (3 Ostatni zaloz|
PORTAL

MESTA
ZLiNA

A Q

ATRAKTIVITY FOTO/VIDEO

Nachazite se zde: Atraktivity > ZOO a zamek Zlin-Le3na

ZAKLADNI INFORMACE O ZLINE
PROHLIDKA MESTA
ARCHITEKTURA

BATOV ZLIiN

HISTORIE ZLiNA

Z0O0 A ZAMEK ZLIN-LESNA

KOSTELY VE ZLINE

r

Obrazek 5 - ZOO a Zamek Zlin-Le$na (Turisticky informaéni portal mésta Zlin, @ 2016)

A: Opét bezproblémové zvoleni sekce — atraktivity. Uzivatelka nasla v levém menu ZOO,
zacala procitat informace, zjistila, Ze je oteviena kazdy den v tydnu a postupné se dostala az
na konec stranky, kde zjistila oteviraci dobu. Tento ukol ji pfipadal bezproblémovy, jen tim,

ze text ,,neskenuje®, ale postupné procita, ji trva vSe trochu déle.

B: Uzivatelka B se orientovala bezproblémové, $la do sekce atraktivity, hned si v§imla ZOO

V levém menu a oteviraci dobu nasla hned.
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C: Uzivatelka C nejrychleji skenuje text, takze oteviraci dobu ZOO nasla velmi rychle.

Umisténi ji ptipadalo logické, v pofadku. Ocenila, Ze zde neni zbyte¢né moc textu.

D: Tento ukol byl pro uzivatele D jednoduchy, nasel oteviraci dobu ZOO snadno a za krat-
kou dobu. Jen ptipomnél, Ze by oteviraci doba mohla byt hned nahote a polemizoval nad

nutnosti ilustra¢niho obrazku.

E: Uzivatelka $la rovnou do atraktivit, snadno vyhledala v levém menu ZOO Zlin a na konci
stranky vyhledala oteviraci dobu. Cekala viak, Ze oteviraci doba bude hned na za¢atku, kdyz

prvni nadpis na strance je ,,ZOO je oteviena kazdy den v roce*.
Vyhodnoceni a navrh zlepSeni vyhledani oteviraci doby ZOO LeSna

Opét nenastaly potize s vyhledanim kategorie v hornim i levém menu. VSichni uzivatelé
nasli oteviraci dobu ZOO Le$na v kvétnu. Nejmladsi uzivatelky (B, C), které text nejrychle;ji

»skenuji®, nemély vyhrady.

Ostatni (A, D, E), ktefi maji tendence texty spiSe postupné procitat, by ocenili, kdyby tabulka
s oteviraci dobou byla hned na zacatku stranky pod nadpisem ,,ZOO je oteviena kazdy den

v roce®. To je také autor¢ino doporuceni k této ¢asti.

8.3.6 Ukol &. 5 — Vyhledani adresy hvézdarny Zlin

€« C | [1 www.ic-zlin.cz/24771-atraktivit v O ’%

i3 Aplikace ¢ Bookmarks ([ Ostatnizaloz

Q o]

ATRAKTIVITY KULTURA FOTO/VIDEO

Nachazite se zde: Atraktivity

ZAKLADNI INFORMACE O ZLINE
PROHLIDKA MESTA
ARCHITEKTURA

BATOV ZLIiN

HISTORIE ZLINA

Z0O A ZAMEK ZLIN-LESNA
KOSTELY VE ZLINE

OKOLI ZLINA

ATRAKTIVITY

Obrazek 6 - Atraktivity (Turisticky informacni portal mésta Zlin, @ 2016)

A: Uzivatelka netuSila, v jaké sekci hledat. V podstaté na slepo zkousela kategorie, az se
postupné dostala k atraktivitam, kde az jako jednu z poslednich moznosti zkusila ,,prohlidku
mésta“. Adresu hvézdarny nasla, 1 kdyz to zabralo urcity cas, jelikoz je hvézdarna az ve

spodni ¢asti vypisu atraktivit. Na konci stranek nasla mapu, pochopila, Ze jsou v ni zaznacené
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vSechny atraktivity a pripadalo ji to jako dobry népad. Uzivatelka poté popisovala, ze ¢ekala
Vv prohlidce mésta jen hlavni a nejspise historické budovy. I kdyz sama tvrdila, Ze je zafazeni

V podstat¢ logické, nic neméni na tom, Ze nemohla polozku najit.

v Vv

skryvat v polozce atraktivity, nic z levého rozsitujiciho menu ji neptipadalo dostate¢né prav-
dépodobné, a tak hledala dal ve vSech ostatnich sekcich. Nakonec se vratila opét do sekce
atraktivity, zkusila hledat pfes zabavu pro déti a az poté zkusila prohlidku mésta, kde adresu
hvézdarny nasla. Uvedla, ze pod prohlidkou mésta si spise predstavovala jen hlavni budovy
¢i pamatky, hvézdarnu by nejspise fadila mimo jako samostatnou polozku v levém menu.

Vypis vSech budov a ji ptipadal zbyte¢n¢ dlouhy a trvalo ji, nez se dostala k hvézdarné.

vvvvvv

spravng tusila, ze se hvézdarna bude nachdzet v atraktivitach, z levého menu ji neptipadalo
nic pravdépodobné, a tak hledala dal. Nakonec se vratila do sekce atraktivity, zkusila
hvézdarnu najit pod odkazem zdbava pro déti, kde neuspéla. Nakonec zkusila prohlidku
mésta, kde adresu hvézdarny nasla. Cekala viak, e v prohlidce mésta bude spise mapa &i
virtualni prohlidka. Hvézdarnu ocekavala v atraktivitach bud’ v sekci pro déti, nebo navrhla,

aby méla vlastni sekci v levém menu.

D: Tento ukol ¢inil také uZivateli D problémy. Ackoliv by hvézdarnu zaradil do atraktivit,
nevédél, kde v levém menu by ji dal hledal, a tak se proklikaval ostatnimi sekcemi bez Gispé-
chu. Posléze byl naveden zpét na atraktivity, kde nakonec zvolil prohlidku mésta a adresu
hvézdarny nasel. Cekal, Ze v prohlidce mésta bude alespon vicevrstvé menu, aby si udetfil

¢as rolovanim textu.

E: Postup byl obdobny jako u vSech ostatnich uzivateli. Ackoliv uzivatelka E zkusila
v menu atraktivity, nic si v levém sloupecku nevybrala a pokracovala ve vyhledavani v ji-
nych sekcich, jelikoZ neméla tuseni, kde by se jinde hvézdarna mohla nachazet. UZivatelka
vyhledavani ,,vzdala®, a tak byla navedena zpét do sekce atraktivity. Zde zkusila jit skrz
odkazy, zédkladni informace, zdbava pro déti a virtualni prohlidku. Az na paty pokus zvolila
prohlidku mésta, kde adresu hv€zdarny nasla. V prohlidce mésta ¢ekala spiSe interaktivni

vvvvvv

samostatné do menu.

Vyhodnoceni a navrh zlepSeni vyhledani hvézdarny
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U 4 testujicich vyvstal problém, kdy ackoliv intuitivné $li do sekce atraktivity, nic z levého
menu jim nepfipadalo dostateéné urcujici, aby pochopili, Ze zde hvézdarnu naleznou. Vét-
Sina klikala ,,na slepo®, 3 uzivatelky pifedpokladaly, Ze hvézdarnu najdou pod sekci zabava
pro déti. Ackoliv nakonec vSichni adresu hvézdarny nalezli (i pies velké potize), shodli se,
ze ji opravdu v sekci prohlidka mésta necekali. Domnivali se, Ze zde bude spiSe vypis hlav-
nich pamatek/budov ¢i virtudlni prohlidka/mapa. Doporucenti je zaradit hvézdarnu bud’ jako
samostatnou polozku v levém menu, nebo nejlépe piejmenovat polozku prohlidka mésta na

napft. ,,vycet atraktivit Zlina“.

Dalsi problém byl odhalen jako nepiehlednost v samotné polozce prohlidka mésta. Je po-
mérné dlouhy a pouze uzivatelka A, ktera prohlizela stranky pomaleji a diikladnéji, narazila
na mapu na konci ¢lanku, kterou ohodnotila kladné a pfispiva k prehlednosti, kterou uziva-
telé v této kategorii postradali. Doporucenti je pfesunout mapu na zacatek vypisu a zvolit bud’
vicevrstvé levé menu (s polozkami jako historické budovy, hrady a zamky, kostely,
hvézdarna, ptiroda atd.), poptipadé zvolit interaktivni filtr s timto typem kategorii, kterym

by si uzivatelé mohli zjednodusit a urychlit hledani.

8.3.7 Celkové zhodnoceni vyhledavani na webu

A: Celkové zhodnoceni stranek bylo kladné, uzivatelce se web libil, ptipadal ji zajimavy a

vvvvvv

B: Celkov¢ uzivatelka B zhodnotila stranky kladné&, obzvlast se ji libily barvy webu a fotky.
Web ji pfipadal pfijemny, nepteplacany. AZ na drobné nepiijemnosti ho zhodnotila jako pte-
hledny.

C: Celkové se web libil, ptipadal ji uzitecny, ackoliv néjaké chyby v piehlednosti zde podle
uzivatelky byly. Ocenila hlavné jednoduché roztazeni horniho menu a jeho piehlednost.

D: Shrnuti uzivatel D popsal tak, Ze stranky pisobi ptfijemné, hezky, ocenil barvy, ale kdyz

nemohl pouZzivat tlacitko vyhledavani, mél problémy a vétSina vyhledavani zadanych ukola

se mu nezdala ptehledna.

E: Celkové uzivatelka hodnotila web jako uzitecny, ale mohl by byt prehledné;si, jelikoz

S vyhledavanim jednotlivych tkolli méla problémy. Vzhledové se web libil.
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8.4 Celkové vyhodnoceni

Cilem testovani bylo odpovédét na vyzkumnou otazku ,, Jaké jsou slabiny webového portailu

www.ic-zlin.cz pro potenciondlniho turistu? *

Pozitivni je, ze vSichni testujici se shodli na tom, ze webové stranky ptisobi ptijemn¢. Zv1aste
se shodovali na dobrém vybéru barev, ktery je nutno ocenit a na grafickém zpracovani
zejména homepage. Pii testovani byl vybér horniho menu intuitivni, pfitom polozek v hor-

nim menu neni mnoho a ptsobi prehledné, coz je kladné.

Kritika byla zejména na ptehlednost, obecné délalo problém levé menu a drobné detaily,
které zbytecné kazi dojem ze stranek. Jako problém, ktery by pro méné zkuSené uzivatele
internetu mohl byt opravdu zasadni (tedy mohl vést k okamzitému opusténi webu), je nedo-

state¢né srozumitelny pfechod z uvodni stranky, u kterého autorka apeluje na nutnou tpravu.

Zjisténé problémy:

nedostate¢n¢ vyrazné logo na homepage v levém hornim rohu

- nesrozumitelny ptechod z homepage na stranky (,,vitejte ve Zling*)

- prilis velka fotografie po zvoleni sekce z levého menu, kdy nejde na prvni pohled
zjistit, zda je pod fotkou navazujici text

- Spatné rozliSené Sipky na pfepinani mésict a let u kalendaie akci

- ikona v hornim menu atraktivit (evokuje vyhledani mista)

- po kliknuti na levou polozku menu se menu dale roz¢leni, uzivatelé si toho vSak casto
vibec nevs§imnou

- PDF formaty brozur (mal¢ pismo, Siroky format, nepfehlednost)

- chybi interaktivni zaznaceni cyklostezek do map

- oteviraci doba ZOO ve spodni ¢asti stranky

- seznam ubytovani neni sefazen, chybi filtry

- nedostate¢né prehledné ¢lenéné levé menu atraktivit ¢i Spatné zvolené pojmenovani

(,,prohlidka mésta*)

mapa se zaznacenymi atraktivitami Zlina ve spodni ¢asti stranky

Toto vyhodnoceni je zaroven i doporucenim k vylepSeni a doladéni webovych stranek.
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9 FACEBOOKOVA KOMUNIKACE

Facebookové stranka Zlin.eu se prezentuje jako oficialni stranka mésta Zlina. Slibuje fa-

nouskiim piehled o aktudlnim déni ve Zlin¢, tipy na vylety a dalsi zajimavosti.

Stranka vykazuje pomérné€ konstantni narast fanouski, tydenni dosahy se blizi v poctu oslo-
venych uzivatelll az k deseti tisiciim a primérny dosah ptispévkil se pohybuje okolo tii tisic
lidi, coz je vice, nez pocet vSech fanouskl facebookové stranky. Stranka je tedy aktivni, ma

vzestupnou tendenci a muzeme tedy fici, Ze se ji dafi.

Zlin.eu nepouziva placené formy facebookové komunikace, tudiz jsou vSechna nésledujici
data brana jako organicka.

9.1 FanouSci

Stranka zacala fungovat 26. unora 2014 a za 2 roky fungovani si k datu 19. 2. 2016 vytvoftila

komunitu 1923 fanouska. 68% procent je Zen, 32% muzi.

Co se tyka veékového rozvrstveni, nejpocetnéjsi vékova kategorie je od 25 do 34 let a to
celych 36 %. Se 32 % nasleduje vékova skupina 35 — 44 let. Jen o 6 % piedcili mladi lidé od
18 do 24 let skupinu od 45 do 54 let, ktera ¢ini 9 %). Dalsi skupiny jsou zanedbatelné pod 3
%.

Ve sledovaném useku 22. — 28. 2. primérné piibylo denné 2,29 fanousci.

Izlin 'len.eu Socialbakers Export

Fans Overview

Growth of Total Fans ' Apgregated by Day  Feb 22, 2016 - Feb 28, 2016
Total Fans
1,9k

- Total Change in Fans
+16

3 Max Change of Fans on
+4
Feb 22,2016
Average Change of Fans per
Day

1 +2,29

]

Feb 22 Feb 23 Feb 24 Feb 25 Feb 26 Feb 27 Feb 28

Obrazek 7 — Piehled fanousku (Socialbakers, @ 2016)
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Aktivita fanousku (tedy jejich zapojeni — oznaceni ,,to se mi libi*, komentafe, sdileni, reakce
(73%), ale ve v€kové skupiné 35 — 44 let. Vyssi aktivitu také miiZzeme pozorovat ve skupiné
od 45 do 53 let — celych 17% z nich ,,lajkuje, komentuje a sdili pfispévky. 8% aktivity
vytvarti lidé od 55 do 64 let.

Aktivitou fanouskt na strance roste ptirozeny dosah stranky, coz je jeden z cild celé komu-
nikace — tedy piitahnuti pozornosti a rozsiteni sdé¢lované zpravy mezi co nejvice lidi. AKtu-

aln¢ se dafi zapojovat fanousky starsi 35 let (65%).
Geografické rozlozeni fanouski je v drtivé pievaze Ceska republika, Zlinsky kraj.

Distribution of Fans ’ Feb 22, 2016 - Feb 28, 2016

Obrazek 8 - Distribution of Fans (Socialbakers, @ 2016)

9.1.1 Doporuceni k fanouskiiom

Je ztejmé, ze 1 1idé ve stfednim ¢i pokrocilejSim véku jsou dnes schopni aktivné se zapojovat
do zivota na socialnich sitich. Tyto fanousky Zlin.eu ma, jsou aktivni a je to v poradku.
Moznou mezeru vidim v mladych fanouscich, kteti jsou na Facebooku ¢asto velmi aktivni.
Stalo by za uvahu, jak ¢asteCné pfizpisobit svou komunikaci tak, aby se i velmi mladym
lidem vyplatilo stranku sledovat. Mohlo by to byt feSeno naptiklad formou pravidelného,
pfehledného a graficky zvladnutelného souhrnu aktivit a akei pro mladé, které 1ze v ur€itém
casovém useku ve Zlin€ vykonavat (kulturni akce, kino, koncerty, sportovni akce,...). I kdyz

takové akce Zlin.eu sdili, v mnozstvi ptispévki se nelze jednoduse orientovat.

Z hlediska cestovniho ruchu by také bylo lepsi, pokud by pfibylo fanouskt z jinych krajt.
To souvisi s celkovou komunikaci Facebooku, kdy se ptidava velké mnozstvi ptispévkil za

den a ¢lovek, ktery je zde poprvé, nema piili$ Sanci zorientovat se.
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9.2 Prispévky

Ptispévky jsou na strance zlin.eu velmi pravidelné. Minimem je jeden ptispévek denné, za
sledované obdobi 22. - 28. 2. se v pruméru ptidavalo vice nez 2,5 ptispévku denné. V dlou-
hodob¢jsim priméru jsou nejvice pridavany fotky a odkazy. Samotny status ¢i video jen

velmi sporadicky.

K ptedpokladu vysokych dosahi potfebujeme, aby lidé byli v dob& postovaného piispeévku
online. Nejvice fanouska Zlin.eu je online ve 20h, coz je klasicky prime time. S tim se vSak
vaze problém, kdy vétsina fanouskovskych stranek sdili obsah pravé okolo osmé vecerni.
Vznika tak pretlak, ktery Facebook filtruje, takze v disledku mtize byt postovani prave v tuto

dobu naopak kontraproduktivni a dosahy mensi.

O vikendu se ¢as, kdy je online nejvice fanouskil, posunuje na 9. vecerni hodinu, ¢ehoZ by
Slo vyuzit a planovat o vikendech ptispévky na pozdéjsi hodinu.
Facebook aktualné protézuje v dosahu video nahrané piimo na Facebook. Tento trend po-
tvrzuji 1 data, je vSak nutné fici, ze videa maji 1 nejvetsi zapojeni fanouskd. Primérny dosah
videa (ptes 2000 lidi) je vice nez dvojnasobny nez u fotek. Nejmensi dosah i zapojeni maji
v priméru odkazy, které ziskaji pramérné pouze 7 likes.

Typ Primérny dosah Primérné zaujeti

146
49

Video 2.328

@ Sdilené video 1.933 _ﬂj“ —_—

[T] Fotka 1.170 21 —_—
Stav 908

Odkaz 759 39

Obrazek 9 - Uspés$nost typt prispévki (Facebook Zlin.eu, @ 2016)

9.2.1 Doporuceni k prispévkim

Zlin.eu velmi Casto sdili riizné akce, udalosti a zajimavosti, které se tykaji Zlina, coz je sa-

moziejmé v pofadku. Stalo by v8ak za zvéazeni, zda je dobré sdilet v§e pomoci odkazu. A¢-
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koliv je to jisté nejrychlejsi a nejjednodussi cesta, pramérné zaujeti je skuteéné nizké. Moz-
nosti by mohlo byt jednoduché a jednotné grafické feseni a ptidani odkazu jako fotky s od-

kazem vlozenym v popisku.

Pravidelné ptidavat pfispévky neni samoziejmé Spatné, ale pro nové piichoziho ¢lovéka,
ktery se na Facebook dostane, mize pisobit piehlcenym a neptehlednym dojmem. S po-
mérné velkym Gspéchem se setkdvame u kvalitnich fotek Zlina od fanousku. Je to dobry
material, ktery ma potencial vysokého dosahu a zaroven by mohl byt pifinosny pro potenci-
alniho turistu. Mym doporucenim by bylo snazit se ptidavat fotky do jednotlivych alb, nejen
na zed’. Pfi prohliZeni alb (napft. s krasnymi fotkami Zlina a okoli od fanouskl) navic lidé
maji tendence prochézet a ,,lajkovat™ i star$i fotky, ¢imz se miize opét zvysit dosah.

Cas pfidavani prispévkill neni tfeba tolik fesit, fanousci jsou online pomérné konstantné od

vvvvvv
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10 TESTOVANI TISTENYCH PROPAGACNICH MATERIALU —
FOCUS GROUP

Skupinovy rozhovor se uskutecnil 16. 4. 2016. Bylo vybrano 7 participantt, kteti spliovali
podminky ur¢ené pro vybér tiéastnikti popsané v kapitole 4.2. Jedna vybrana tc¢astnice Se ze
skupinového rozhovoru nakonec omluvila, kone¢ny pocet participantd byl tedy 6. Vékové
rozvrstveni skupiny bylo od 21 do 68 let. Focus group se tedy zGc¢astnil muz, student, 23 let;
muz, pracujici, 24 let; muz, dichodce, 68 let; Zena, studentka 22 let; Zena na mateiské do-
volené, 26 let; zena, dichodkyné, 58 let. Cilem rozhovoru bylo komplexni zhodnoceni ak-
tualnich brozur vydavanych Oddé¢lenim cestovniho ruchu a informaci pro mésto Zlin. Zaro-

ven také probéhla diskuze na téma, jaké brozury participantim naopak chybély.

Participanti byli pfed samotnym zahajenim focus group pozadani o vyplnéni kratkého do-
tazniku, ktery mél za kol proSetfit, jaky obecny nazor na tisténé propagacni brozury pro
turisty maji a také jaké parametry by méla mit ,,idealni turisticka brozura® dle jejich nazoru.
Pro upevnéni nazoru byli pozadani vyplnit posledni otazku znovu po absolvovani diskuze.

Vzor dotazniku je uveden v ptilohéch.

Prabéh diskuze byl zaznamenéavan jako zvukova nahravka, ktera byla pouzita k vyhodnoceni

focus group.

10.1 Testované materialy a jejich hodnoceni

Po vyplnéni ivodniho dotazniku byly ucastnikiim ptfedlozeny vybrané brozury uréené pro
turisty. Zadny z participantii se dive s témito brozurami nesetkal, tudiz se s nimi seznamo-
vali az v prub&hu samotného testovani. Stejné tak nedostali Gcastnici k brozuram zadné jiné
dopliujici informace. Tim byly zajistény co nejptirozenéjsi reakce na vybrané tiSt€éné mate-

ridly.
10.1.1 BroZura Priivodce Zlinem pro rodiny s détmi

Tato brozura byla poskytnuta jako kopie v ¢ernobilém provedeni. Tato brozura byla na in-
formacnim stfedisku nabidnuta jako jedind, kterd je obsahové urcena pro rodiny s détmi.

Neni v8ak oficialni a vychazi z obsahu webu www.ic-zlin.cz.

Format AS byl zhodnocen jako klasika, nikdo nemél vyhrady. Papirova verze samoziejme
nebyla idealni, ale participanti chapali, ze se jedna jen o kopii. Dale se shodli na tom, ze

uvodni stranka je nezaujala, fotka s Mikulasem jedné dotazované dokonce evokovala, ze


http://www.ic-zlin.cz/
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brozura miize byt ur€ena jen pro urcité casové obdobi. Participantim by se libila vice fotka,
ktera by 1épe vyjadiovala zamér a obsah brozury. Jako negativum popsali pismo — zastupci
star$i vékové kategorie meli problémy piecist text i s brylemi. I ostatni souhlasili, Ze se text
necéte dobfe a to kvuli celkové splyvavosti a jednolitosti textu. Participanti by ocenili lepsi
strukturu - odstavce, vice ilustra¢nich obrazkt a vyraznéjsi oddéleni témata, pro prehlednost
obecné méné textu. Také zaznélo, ze u vypisu napf. restauraci by mélo byt alespoil néjaké
fazeni, napf. podle abecedy. Coz se shoduje i s uzivatelskym testovanim webu, kde bylo
totéz také vytykano. Diskuze byla také okolo toho, jak se dostat k jednotlivym atraktivitim
a zda by v brozufe mély byt i linky MHD ¢i autobusy apod. Participanti se shodli, Ze spoje
by byly zrovna pro matky na matefské nejspise vhodné, ale nejdilezitéjsi je aktualnost dat,
ktera u tiSténé broZury jistd neni. Za mozné feSeni povazuji alespont odkaz, kde dopravu do

mista mohou zjistit.

10.1.2 BroZura Zlin - mésto architektury

Vsichni participanti se shodli, ze format, vazba, barevnost i zvoleny papir jsou v této brozuie
v poradku. Tato brozura je v textech pomérné stroha, vice je kladen diraz na fotky, coz
participanti ocenili. Chybély jim vSak popisky k fotkam, které se obcas nevztahovaly k textu.
Diskuze probéhla pfedevsim nad obsahem brozury. U brozury, ktera se jmenuje Zlin - mésto
architektury, by participanti nec¢ekali napf. muzea ¢i ZOO Lesna, kdy je pfimo pobavila fotka
papouska. Také byl diskutovan velky prostor vénovany kongresovému centru. Ti z dotazo-
vanych, ktefi maji minimalni zkuSenost se Zlinem, nebrali pfevahu materialu o kongresovém
centru $patn¢, spise to popisovali tak, ze se dozvi alespoii 0 nééem novém. Dva participanti,
ktefi znaji Zlin o néco vice, se vyjadfili tak, ze jim propagace kongresoveého centra pripadala
téméf jako zaplacend reklama. Také zde byla jakasi mezigeneracni debata o tom, zda je dobré
davat Sanci tomu, co je moderni a aktudlni, ¢i spiSe vyzdvihovat historii. K jasnému vysledku

se vSak ucastnici nedobrali.

10.1.3 Mapa s turistickymi informacemi

Format mapy, ktera se da jednoduse slozit do témét kapesnich rozmért, participantim pii-
padal akuratni. Zadni strana mapy, kde jsou vypsané atraktivity, pfipadala ucastnikiim diky
jednotnému ¢lenéni textu a obrazkiim piehlednd. S ¢im se vSak potykali, byla samotna mapa.
Jeden z participantt vytykal pfili§ mnoho informaci mimo sektor, ktery by turisté potiebo-
vali, slovy: ,,Jsem si v§iml, ze je tu i Krajska pediatricka a psychologicka poradna.... No,

nevis$ nikdy, co se stane.” (muz, 23 let). Krom jednoho participanta si také viibec nevsimli,
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ze zaznaceni jednotlivych atraktivit na mapé je rozfazeno jako v klasickém atlasu (pole 1, 2,
3, A, B, C), takze méli problém na mapé body vyhledat. Toto fazeni pry sice vSichni znaji,

ale viibec si ho na map¢ nevsimli.

10.1.4 Brozura Zlinska architektura

Tato brozura sklidila mnoho pozitivnich ohlast. Kvitovan byl obsah, strukturovanost témat
i celkova piehlednost textu. Je obsahlejsi nez brozura Zlin — mésto architektury, pfesto se
participanti shodli, Ze informaci a textu je zde tak akorat ,,Format idealni. (muz, 23 let).
Doplnéni o mapku bylo také ocenéno. Jedina vytka byla od jedné ticastnice na pfili§ kon-
trastni barvy, ale dalsi participanti reagovali, Zze jim to tak nepfipada, toto je spiSe o vkusu.
Otazkou spiSe zistava, jak velkou potencidlni cilovou skupinu tato brozura ma. Jedna z

ucastnic sice celkové brozuru pochvalila, ale dodala ,,M¢ by to nezajimalo* (Zena, 58 let).

10.1.5 Brozura Tomas Bat’a a Zlin

Tato brozura byla hodnocena podobné jako brozura Zlinska architektura. Zaméteno uzce na
Bat'u. Zejména byl ocenén pevny format, ktery se dobte se drzi v ruce. I po grafické strance,
kterd pfimo evokovala Batovu architekturu, se dockala brozura pochvaly, i kdyz se opét
vyskytla jedna vytka na pfili$ kontrastni barvy. Participanti si v§imli dvojjazy¢nosti, ktera je
podle nich také dulezita. Jeden ucastnik poukazal na to, Ze by mohlo byt znazornéno na
mapé¢, kde se popisované budovy nachdzi, respektive nejlépe znazornit odkud jsou fotky

foceny, aby to pro navstévnika bylo jednodussi nalézt.

10.1.6 BroZury Vychodni Morava

Tyto broZury obsahuji tématiku Zlinska jen z ¢asti, zabyvaji se SirSi geografickou oblasti.
Tvofi je portal Vychodni Morava ve spolupraci s Oddélenim cestovniho ruchu a informaci
mésta Zlina. Do focus group byly vybrany proto, ze se 1i$i ve formatu, ktery je skladaci a

také jsou brozury ¢lenéné podle z4jmu cilové skupiny — pro vinate, pro poutniky,...

Obsah brozury zaméteny podle z4jmu vyvolal pozitivni reakce. 3 i€astnici diskuze ji pova-
zovali za rozhodné lepsi, nez predeslé. A to jak zaméfenim, tak obsahem. Brozura byla podle
participantl jednoducha, piehledné udélana, obsahovala jen ty nejnutnéjsi informace. Stro-
host byla vitana napt. podle vypovédi jedné z Ucastnic ,,Ja moc na ¢teni nejsu.* (zena, 26
let), ale i ve vypovédi s porovnanim predchozich brozur: ,,Potiebujes daleko vic ¢asu na ty
$irsi brozury.“(Zena, 58 let). Ugastnici se shodli, Ze by tyto kratké a tzce cilené brozury mély

doplnovat s alespon jednou $irsi, obecnéjsi a obsahlejsi brozurou pro ty, ktefi jesté nedokazi
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vypovedét, jaky zamér je 1dka. Format se nelibil jedné uzivatelce, kterd se obavala o svou

Sikovnost vs. skladani brozury.

10.1.7 Co participantiim chybélo

Nakonec byli participanti pozadani, aby se zamysleli nad tim, co dalsiho by v brozurach

chtéli najit a zda jim néco v tisténych propagacnich materialech chybélo.

Skupinou byl navrhnut katalog na zptisob obecného privodce Zlinem bez zaméfené téma-
tiky, s komplexnim pojetim vSech moznych turistickych témat. Také navazovali na brozury
Vychodni Moravy a libil se jim napad udélat brozury s obsahem podle vékového rozvrstveni.
Jedna uzivatelka by také navrhovala, aby vznikla brozura popisujici moznosti pohostinstvi.
V brozurach obecné jim také chybél nahled ,,Clovéka, ktery tam prosté bydli“ — napf. tipy od
mistnich. Jako dal$i navrh byl nadnesen seznam akect, 1 kdyZ se diskutujici poté shodli, Ze asi
nelze vydat tiSténou verzi vSech akci na rok doptedu. Poslednim ndpadem bylo pfidani moz-

nosti parkovani ve mést¢ do vSech brozur.

10.2 Celkové zhodnoceni focus group a doporuceni

Cilem focus group bylo ziskat odpovéd’ na vyzkumnou otazku: ,, Jaké atributy mohou vést

ke zvyseni efektivity vybranych tisténych propagacnich materialit mésta Zlina? “

Z nazoru, postoju a pfipomenuti lze vyvodit doporuceni, které by mélo ptispét ke zvySeni

efektivity a vlastné i celkové spokojenosti s tiSténymi propaga¢nimi nastroji mésta Zlina.

Z dotazniku, které participanti vypliovali, se setkavame s t€émito postoji.

Vyberte a oznacte pojmy, které jsou pro vas spojeny s tiSténymi broZurami a privodci:
Participanti ve vékové skupiné ,,dichodci® povazuji tisténé propagacni materialy za infor-
mativni, klasiku a potfebny zdroj informaci, mladsi ro¢niky vSak oznacily tiSténé brozury za
prezitek ¢i zbytecnost.

Jak by podle vas méla vypadat idealni tiSténa broZura ¢i privodce? Oznacte pojmy:

Napfii¢ generacemi se participanti shodovali na téchto ptivlastcich: kratky, uzce zaméfeny,

prehledny, zaméfeny na fakt a idaje, s mnoho fotkami, plny tipl a zajimavosti.
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Odpovédi z tohoto kratkého dopliujiciho dotazniku se shoduji se vSemi vytkami, ktefi par-
ticipanti uvedli na adresu tisténych materialti v prub&hu focus group. Bylo vytykano nepte-
hledné ¢lenéni a pfiliS mnoho textu, neshoda s tématem brozury ¢i jim chybélo néco po ob-

sahové strance.

Z toho vyplyva i doporuceni a odpovéd’ na vyzkumnou otdzku. Tisténé propagacni materidly
maji stale své misto na slunci, je vSak tfeba ptihlédnout k tomu, ze lidé maji ¢im dal vice
pocit, Zze ,,nemaji ¢as“. A tak by pro zvySeni efektivity u tiSt€énych propagacnich materialti
m¢él byt kladen duraz zejména na atributy jako ptehlednost, vystiznost daného tématu, gra-
fickou Gpravu a kvalitni fotky a idealn€ vzbuzeni zajmu nécim neotielym — napiiklad cilenim

brozury konkrétn¢ pro urcitou vékovou skupinu nebo ozivenim pomoci tipti od mistnich.
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ZAVER
Tato prace se zabyva propagaci cestovniho ruchu meésta Zlina. Cilem celého snazeni bylo

popsat a analyzovat vyuzivané propagacni prostiedky cestovniho ruchu mésta a uvést navrhy

K jejich ptipadnému zlepseni.

Prvnim krokem této prace bylo zpracovani odborné literatury, ktera slouzila jako podklad
k ¢asti praktické. V této teoretické ¢asti byl popsan obor cestovniho ruchu, marketingova

komunikace a zejména specifika marketingu v oboru cestovniho ruchu.

Praktickd ¢ast byla zpracovana tak, aby méla potencialné co nejvétsi praktickou hodnotu pro
samotné mésto a Oddéleni cestovniho ruchu a informaci, které se (nejen) propagaci mesta

Zlina zabyva.

Nejdiive byla zaméfena pozornost na onlinovou komunikaci. Bylo provedeno uZzivatelské
testovani webu urceného konkrétné pro turisty. UZzivatelské testovani webu pfineslo vy-
sledky, které se mohou aplikovat k optimalizaci stranek za uc¢elem vyssi uzivatelské privéti-
vosti. Ackoliv pfi testovani s péti uzivateli byl web hodnocen kladné zejména po grafické
strance a obecné se libil, byly zjiStény chyby vychazejici z nedostate¢né ptehlednosti ¢i ne-
jasnosti sdéleni. Pravdépodobné nejzasadnéjsi problém webu byl v matoucim piechodu z ho-
mepage na dalsi stranky, ale i ostatni nesrovnalosti, jako napfiklad neptehledné prochazeni
mésict v kalendati akei, zbyte¢né kazi uZivatelim dojem. Dalsi ¢asti bylo zhodnoceni face-
bookové komunikace Zlin.eu a navrhy k jejimu zlepSeni. Nezpochybnitelnym faktem je, Ze
komunikace této stranky je pravidelna, fanousci se zapojuji a 1 jejich pocet postupné narusta.
Avsak pro potencialniho turistu byla komunikace vyhodnocena jako pfesycend a nepfte-
hledna. Navrzich ke zlepSeni autorka prace uvadi napiiklad zavedeni graficky jednotnych
prispévku, které by pravé dosazeni lepsi prehlednosti mély pomoct. Zdrojem k propagaci

cestovniho ruchu by také mohly byt samostatna alba s kvalitnimi fotkami Zlina.

Druhé cast praktické ¢asti byla zasvécena tiSténym propagacnim materidlim mésta. Meto-
dou focus group. Cilem rozhovoru bylo komplexni zhodnoceni aktualnich brozur vydava-
nych Odd¢lenim cestovniho ruchu a informaci pro mésto Zlin a ze zjisténych nedostatkl
nasledné vyvozeni doporucéeni ke zlepSeni. Participanti se shodovaly pfedevS§im na tom, ze
tiSténé materidly musi clovéku Settit ¢as. Tudiz ocenovali (¢1 postradali) u brozur obsahovou
konkrétnost, ptehlednost, dobré ¢lenéni jak témat, tak samotného textu a prakti¢nost. Sou-
¢asti skupinového rozhovoru byl také navrh tisténych materiall, které diskutujici postradali,

coz miize Oddé€leni cestovniho ruchu a informaci vyuzit do budoucna jako moznou inspiraci.
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PRILOHAP I:

1. O jaké oblasti byste se chtéli dozvédét z tisténych brozur a privodct, pokud byste chtéli
navstivit mésto Zlin? (zaskrtnéte hodici se, vice odpovédi moznych)

Pfiroda, turistika Kultura (divadla, muzea, vystavy,...)
Pamatky, architektura Zabava, zazitky

Sportovni vyZiti Pohostinstvi (restaurace, bary, kluby...)
Zabaveni déti Jiné:

2. Vyberte a oznacte pojmy, které jsou pro vas spojeny s tisténymi brozurami a privodci:
e preZitek, zbytecné, neprehledné, zdlouhavé, neaktudlni
e informativni, klasika, potfebny zdroj informaci
e moderni, potfebné, prehledné, aktudlni

e prostor pro vasi kreativitu:

3. Jak by podle vas méla vypadat idedlni tisténa broZura ¢i privodce? Oznacte pojmy:

e  kratky, strohy, Uzce zaméreny, kapesni format, zaméreno na fakt a udaje
o komplexni, rozsahly, format knihy, povidani, pfibéhy

e origindlni, netradi¢ni, mnoho fotek, netypicky format

e prehledny, Ctivy, plny tip( a zajimavosti

e formdlni, neformalni

e jiné:

4. Po dokonceni skupinové diskuze: jak by podle vas méla vypadat idealni tisténa brozura ci
pravodce? Oznacte pojmy:

o  kratky, strohy, Uzce zaméreny, kapesni format, zaméreno na fakt a Udaje
e komplexni, rozsahly, format knihy, povidani, pfibéhy

e origindlni, netradi¢ni, mnoho fotek, netypicky format

e prehledny, Ctivy, plny tip( a zajimavosti

e formalni, neformalni

e jiné



