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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je online marketingova komunikace mésta Ostravy. Prace je
rozdélena na dvé Casti. V teoretické ¢asti jsou popsany a vysvétleny pojmy spojené s
komunikaci mésta smérem k Siroké vetejnosti. Tou jsou mysleni ob¢ané, turisté, navstévnici,
investofi, ale i sluzby a podnikatelé¢. V neposledni fad¢ je zde ukotvena metodologie pro
vyzkumnou ¢ast a vyzkumné otazky k ovéfeni. Cilem je podat uceleny a srozumitelny

vyklad teorie.

Praktickou cast otevira analyza soucasného stavu, ktera hodnoti aktudlni vyuzivani online
nastrojii pfi méstské komunikaci. Zameétfuje se na vyuzivani webovych stranek.
Prostiednictvim srovnavaci analyzy je zjiStovana obstojnost obsahové stranky webového
portalu oproti jinym méstim. PraktiCnost a funkcénost zjisténych dat je ovéfena
v uzivatelském testovani. Tato zpétnd vazba slouzi jako podklad na zdkladé¢, které jsou
navrhnuty zplsoby pro zlepSeni komunikace mésta Ostravy i zodpovézeny vyzkumné

otazky.

Kli¢ova slova: marketing mést a obci, komunikaéni mix ve vetfejné spravé, online marketing,

komunikace s ob¢any, nové trendy v komunikaci mést a obci
ABSTRACT

The Essay deals with online communication of Ostrava city. The thesis consists of two parts.
In the theoretical part are described and explained concepts, that are connected with city
communication to broad public. It means citizens, visitors, turists, investors, but also services
and businessmen. Last but not least there is described the methodology that sets application
in practice and research questions for verification. The aim is to present complete and

understanable explanation of the theory.

The practical part opens the analysis of current situation of the communication of Ostrava,
that evaluates current using of online channels by the communication of cities. It is focused
on website. Via comparative analysis is assessed content of Ostrava web page compared to
other cities. Practical and functional qualities are varified in user testing. This feedback is
the basis for further suggestion of better communication of Ostrava and verification of

research questions.

Keywords: marketing of cities and towns, communication mix in public administration,

online marketing, communication with citizens, new trends in city communication
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UvVOD

Marketing mést a obci se na uzemi Ceské republiky zadal z¥idka vyuZivat na konci dvacatého
stoleti. Podle studii Jezka (2008) byl pouzivan v 75 % mést a obcich v Ceské republice. Toto
pomérné mladé odvétvi marketingu ve spolupraci s vetejnou spravou se dynamicky rozviji

a pocet zainteresovanych mést stale roste.

Avsak ve vétsing piipadii nenajdeme pro tuto ¢innost specializované oddéleni. Marketingové
oddéleni je béznou soucasti firem, ale u tak velkych celkl jako kraje, mésta nebo obce ho

bohuzel ¢asto nenajdeme.

Jedna se o cileny marketing, ktery se snazi dodrzovat jednotny a integrovany koncept
prezentace 1 komunikace. Cilem mé&stského marketingu je ,,uspokojovani vefejné poptavky
prostfednictvim dosahovéni stanovenych cili* (Horackova, 2013). Napliiovani této definice
je v redlném svété velmi narocné, jelikoz komunikace sméfuje na velké mnozstvi odlisnych
zajmovych, ekonomickych a socidlnich skupin sriznymi potfebami a cili. S témito
skupinami je zaroven nutné spolupracovat. Jednotlivé odbory, zdjmové skupiny i
piispévkové organizace provozuji vlastni webové stranky i profily na socidlnich sitich,

kterymi se také podili na budovani image mésta.

Podle spole¢nosti Obce na webu (©2012), ktera se zabyva tvorbou a provozem webovych
stranek mést a obci, by mésta méla ke komunikaci pouzivat internetové stranky, které spliuji

tyto body:
e  Funguji vzdy a vSude — ptizpisobi se kazdému zafizeni,
e jsou elegantni a prehledné — vSe diilezité na jedno kliknuti,
e snadno se spravuji,
e rozumi si s multimédii — nahravani fotek a videi,
e informuji o déni ve mésté — aktuality, kalendar akci,
e spravné pracuji s dokumenty — uiedni deska s archivem a historii,
e poskytuji dillezité informace — hlaSeni, oznameni, formulare,
e jsou bezbariérové — zptistupnény 1 handicapovanym,

e spliuji povinnosti ze zdkona — sd€lovani povinnych informaci.*
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING MEST A OBCi

Meéstsky marketing se zrodil v 80. letech 20. stoleti, kdy mésta zacala vyuzivat marketingové
nastroje a techniky k feSeni problém1, integrované komunikaci a zacala se orientovat na své
zakazniky a trh. Aktivity mést vedouci k ptibytku obyvatel, zaujeti investorti a pfilakani
turistl jsou zaznamendny uz od 19. stoleti. Disciplinu méstského marketingu fadi teoreticka
vychodiska do oblasti marketingu v neziskové sféfe, podnikatelské sféfe nebo ji oznacuji za

samostatnou.
Pojem méstského marketingu plné definuji Jezek, Rumpel a Slach (2007, s. 18) jako:

»M¢estsky marketing je proces planovani a souhrn vSech aktivit, které vedou k uspésnému
fizeni konfliktd, z4jmd uvnitt ,,podniku® nazyvaném mésto. Méstsky marketing vytvaii
moznost dohodnout jednotnou, spole¢nou, specifickou vizi rozvoje mésta a spolecné
formulovat prioritni cile rozvoje. Na zaklad¢ spole¢né¢ definovanych cilti je mozné, aby
kazdy rozhodovaci subjekt realizoval projekty, nyni jiz vSak efektivnéji, kooperativné¢ a

koordinovan¢ v ramci této spolecné vize.*

Cile méstského marketingu, které vedeni samospravnych celkil a zastupci vetejné spravy

naplnuji jsou (Jezek, 2010, s. 126):

a) Tvorba jedine¢ného postaveni na trhu — snaha zvyraznit nezaménitelné vlastnosti a
atraktivity, kterym je lokalita vyznacna (pfirodni i kulturni pamatky, gastronomie,

osobnosti, ...).
b) Vzijemna spoluprace vSech zainteresovanych stran.

¢) Dlouhodobé cile a vefejné blaho — prevazujici kratkodobé realizacni cile rozvoje
mésta v podob¢ potfadani kulturnich eventli, dostupnost informaci, aktualit apod., se
postupem ¢asu méni integrovanymi ¢innostmi v dlouhodobé strategie. Ty usiluji o
adaptaci nabizenych produkti poptavce obyvatel, turistd i podnikateld. Buduji a
vymezuji identitu mésta. Urcuji zplisob propagace a zvySovani atraktivity lokality.
Ucelem téchto aktivit je naplnéni vefejného zajmu a uspokojeni spoleénych potieb

zajmovych skupin.

d) Ucast obyvatel a zajmovych skupin na rozhodovacim procesu marketingu — mestské
samospravy vétSinou spravuji marketing ve vlastnich rukou, maji ale moZnost
pfenést ¢ast povinnosti na dalsi strany. Témi mohou byt podnikatelé nebo neziskové

organizace. Mohou také nabidnout, aby se na realizaci marketingovych aktivit
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podileli i samotni obané nebo mistni zdjmové skupiny. Jejich kompetence by byla
znaéné omezend, jelikoz rozhodovaci a kontrolni moc by ziistala vedeni mésta
z divodu financovani aktivit z méstského rozpoctu, ale meli by moznost se podilet
na prosazovani vzniklych rozhodnuti ¢i aktivit. Dnes je hlas obCant a dalSich

zastupovan volenymi jedinci v zastupitelstvech.

Klicovou ulohou je ,uspokojovani vefejné poptavky prostiednictvim dosahovani

stanovenych cili. S ohledem na velké mnozstvi cilovych a zdjmovych skupin (a jejich

vvvvvv

130).

Na stanovené vize a cile v praxi maji autofi kriticky pohled. VétSinou se jedna o pfili§ obecné
a disfunkéni formulace, které nepomdhaji odliSeni od konkurenénich mést, ani vymezeni
identity mésta. ,,Mé&sta se vétSinou snazi podporovat vSechny oblasti své piisobnosti bez
toho, aniz by specifikovala jasné priority... V méstském marketingu se vétSinou setkavame
se situaénim rozhodovanim, bez snahy o uplatinovani né&jakych koncepénich ptistupti‘

(Jezek, 2010, s. 128-129).

Magdalena Daszkiewicz a Anetta Pukas (2016, s. 90), pro potieby vyzkumu marketingového
oddéleni Ekonomické Univerzity ve Wroclavi, pfezkoumaly zasadni problémy na poli
marketingové komunikace evropskych mést. Z jejich vyzkumu byl vyvozen zavér, ktery

tvrdi, Ze mezi nejcastéjsi pochybeni patii nedostatecné:
e definovani znacky mésta a pfenaSené message,
e pouzivani marketingovych nastroju,
e spoluprice organizace a mésta,
e strategické planovani marketingové komunikace,

e Ucast obcant a dalSich vefejnych vztaht.

1.1 OdliSnosti marketingu ve verejné spravé a v podnicich

Pro zviditelnéni nejvétsich rozdili mezi marketingem podnikovym a méstskym vytvofil
Jezek (2010, s. 124) jako zavér svého vyzkumu piehlednou tabulku vSech kritérii.

I kdyZ maji obé odvétvi spoustu spolecnych prvka, jako napt. néstroje, ptistupy a cile, je
stale mestsky marketing povazovan za podiazeny pojem obecného marketingu. Marketing

je chéapan jako proces efektivniho a tsporného dosahovéni vytyCenych cilit podniku
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uspokojovanim potieb zakaznikli podle poptavky na cilovém trhu. Oproti tomu meéstsky
marketing se soustfedi na uspokojovani potieb obyvatel, turistd, navstévniki a

potencionalnich investori vymezeného uzemi (Zapletalova, 2012, s. 14).

Kritérium

Podnik

Mésto

Charakter mista

mobilitni

nemobilitni

Misto prodeje

nezavislé na tizemi

spojené s uzemim

Hlavni motiv

maximalizace zisku

uspokojovani verfejné
poptavky dosahovanim

stanovenych cilt

Casovy horizont

sttednédoby a kratkodoby

dlouhodoby

Komplexita transakénich

vztahu

mald (ve srovnani

s méstem)

velka, komplexni

Pocet nabizenych

mensi mnozstvi

velké mnozstvi

produkti
Aktéri pracovnici marketingového | velké mnozstvi aktérti
oddéleni (n€kolik malo) (potteba participativniho
managementu)
Zakaznici mensi pocet, vEetsi velky pocet, rozdilnost

homogenita

potieb, ptani a zajmt

Pluralita rozhodovani

neni nezbytna

nezbytnd, nutna

Podnikatelské riziko

relativné velké

relativné malé

Schopnost flexibility a
adaptability vaci

vnéjSimu prostiedi

relativné velké

relativné malé

Tabulka 1 — Odlisnosti meéstského a podnikového marketingu (Zdroj: Jezek, 2010, s. 124)
Z tabulky lze vyvodit, Ze méstsky marketing md mnohem méné volnosti pro kreativu,
produktovou nabidku i jejich pfipadné ptizplisobeni meénicim se potiebam poptavky. Zato

ma vSak mnohem t€z8$i segmentaci trhu a SirSi spektrum pro uspokojeni potieb vSech

zainteresovanych stran. VSechny podniknuté kroky jsou vdzany na tizemni ohrani¢eni mésta
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ana jejich tvorbé se podili velké mnozstvi rozhodujicich aktért. Z téchto tvrzeni lze usoudit,
ze podminky pro uplatiiovani marketingu pfi fizeni mést jsou ztizené oproti marketingu
v podnicich. Jejich vyhodou je dlouhodobé ptisobeni a tim i1 dlouhodobé soustfedéni se na

feSeny problém a malé riziko spojené s podnikanim.

,»Pro uplatiovani marketingu ve vefejné spraveé je vSak zasadni predev§im skutecnost, ze
urady statni spravy a samospravy poskytuji vyhradné sluzby, které zpravidla vyplyvaji ze
zékonl, a to obcanim CR, ktefi nemaji moznost vybéru poskytovatele téchto sluzeb*

(Skarabelova, 2006, s. 437).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE MEST

Marketingova komunikace je proces planovaného predavani informaci a presvédcovani
pifedem stanovenych skupin piijemct, podle pfedem ujednané komunikacni strategie, které

vede ke splnéni stanovenych cilii organizace (Karlicek a kol., 2016).

Predmétem uzemni marketingové komunikace je zdmémé prezentovani informaci
sméiujicich na trh regionu. Jde jak o zprosttedkovani objektivnich informaci o dané lokalité,
tak o budovani image regionu skrze vytvafeni pozitivnich postoji. Marketingova
komunikace je interaktivni slozka, kterd spojuje Grad méstské samospravy a vetejnost, jiz
mohou byt mistni obyvatelé, navstévnici nebo potencionalni investoifi (popiipadé miize
komunikaci zprosttedkovat obcanské sdruZeni jako mezi€lanek). Subjekty mulZeme
segmentovat do ¢ty skupin (Paulickova, 2005, s 86—87):

eey

e Subjekty, které v mésté/obci ziji a plisobi.

o Subjekty, které do meésta prichdzeji pro vyuziti potenciondlni prtilezitosti

(zaméstnani, studium, misto na trhu, média, ...).
e Subjekty, které by do mésta mohly pfijit (novi obyvatelé, navstévnici, investofi).
e Zaméstnanci Uzemni samospravy.

Mezi ulohy pfi komunikaci ufadu patii pravideln€ informovat o aktivitdch Ufadu, zapojit
obcany do rozvoje regionu, prubézné¢ ziskavat zpétnou vazbu, poskytovat kvalitni sluzby a
neustale je zkvalitnovat. Pristupovat k ob¢aniim jako k zakazniktim, snazit se pochopit a
nasledn¢ uspokojit jejich potfeby, vzdélavat je kulturné 1 v oblasti obCanskych prav a

povinnosti (Paulickova, 2005, s 86—87).

V réamci online externi komunikace se hodnoti webové stranky a prezentace na socialnich
sitich. Pfi posuzovani webovych stranek se dba na prehlednost obsahu. Nesméji chybét
dobie viditelné kontaktni tdaje, kalendat planovanych akci ¢i jiné snadno vyhledatelné
informace (strategické dokumenty a odkazy na souvisejici instituce). Je nutné, aby byly
veskeré informace neustale aktualizovany. Vyhodou je moZnost nastaveni stranky do ciziho
jazyka. Webové stranky mohou fungovat 1 jako dvoustranné médium pii piidani
interaktivniho okna pro népady a stiznosti. Je potieba si uvédomit, ze kraje/mésta/obce pii
komunikaci necili jen na lokalni ob¢any, ale také na kratkodobé i dlouhodobé navstévniky,

turisty, investory a statni sektor. VSechny zminéné skupiny by v rdmci obsahu mély najit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

¢ast prizptisobenou pravé jim. Obsah na socidlnich sitich ufady vice personalizuji, pfiblizuji

obcéanum a dal$im.

Komunikaci mésta, vybrané nastroje a média urcené k pienosu sd€leni dale délime podle
sméru toku informaci. Zdali se mésto prezentuje v ramci cestovniho ruchu (extern€) nebo
komunikuje dovnitf mésta (intern€). VSechna marketingovd komunikacni sdéleni musi
smétovat ke své ciloveé skupiné€, aby pfinesla pozadovany efekt. Externi i interni druhy
komunikace maji jiné cilové pfijemce, a proto forma sd€leni i komunika¢ni néstroje budou

odligné (Krutdkova, 2013, s. 19).

2.1 Interni komunikace mést a jeji cilové skupiny

Interni komunikace smétuje k vnitini struktufe organizace, tedy k jejim zaméstnancim.
Komunikace uvniti firmy posiluje identitu zaméstnanct s jejimi hodnotami, zasadami,
kulturou a filozofii. Cilem je vytvofit pozitivni image organizace v o¢ich jejich zaméstnancii
a vybudovat pfijemné pracovni podminky, které¢ povedou ke zlepseni pracovnich vykont a
pozitivni prezentaci svého zaméstnavatele. ,,Nastroje interni komunikace jsou napt.: firemni
newslettery, intranet, nasténka, porady, osobni komunikace, event a dals$i* (JuraSkova a

Horak, 2012).

Zasadime-li tuto definici do prostfedi méstského marketingu, rozumime ji komunikaci mezi
pracovniky meésta. Spadd zde komunikace mezi samotnym vedenim meésta (primator,
tajemnik, ...), komunikace mezi pracovniky jednotlivych odborii a vzdjemna komunikace
vSech zucastnénych stran podilejicich se na fizeni mésta. Tato forma komunikace je vétSinou
velmi zanedbéavana, 1 kdyZ ma velky dopad na souhrnnou komunikaci mésta. Problémy pfi
interni komunikaci jsou pfi¢inou nedostatkli a nedorozuméni pfi nasledné extérni
komunikaci, protoZze prav€ zaméstnanci na méstskych ufadech stoji na zacatku

komunika¢niho procesu s vetejnosti (Krutakova, 2013, s. 21).

Podle Holé (2006, s. 13—14) se nefunk¢éni komunikace uvnitt méstského managementu

navenek projevuje jako sdileni nedostatecnych, netiplnych a nejednoznac¢nych informaci.

2.2 Externi komunikace mést a jeji cilové skupiny

Externi komunikace se obraci na vngj$i prostiedi organizace s cilem informovat o jejich
rozhodnutich, aktivitich a zamérech, za ucelem budovani duivéry a pozitivniho image.

K marketingové komunikaci s vnéjSi vefejnosti organizace se vyuziva napi.: webové
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prezentace, brozury, firemnich Casopist, eventd i osobnich setkani (JuraSkova a Hornak,

2012).

V piipadé této bakalaiské prace je myslenou organizaci mésto. Externi komunikaci zde

rozumime komunikacni aktivity s izkou 1 Sirokou vefejnosti mésta. Cilovymi skupinami

nejsou pouze obcané, navstévnici a financni partnefi. Vné&j$i vefejnost, kterd pfijima

informace o méste, deli ve své diplomové praci Krutdkova (2013, s. 20-21) na tfi druhy:

1. ,Individudlni vetejnost

Obcané mésta — jsou vSichni, kteti maji trvalé bydlisté na tzemi mésta.

Navstévnici — turisté cestujici do mésta za cestovnim ruchem, ale i

navstévnici kulturnich, spolecenskych a sportovnich akeci.

Lidé, ktefi do mésta cestuji za praci, $kolou ¢i jinym neturistickym ucelem
a rovnéz obyvatelé pfilehlého okoli, kteti vyuzivaji sluzby mésta.
V angli¢tin€ se pro tuto skupinu vzil nazev commuters, coz v prekladu
znamena ,,dojizd¢jici.” V Ceské literature vénujici se marketingu mést a

obci neni tato skupina téméf zminéna.

Majitelé pozemkii a nemovitosti — i potenciondlni, kteti se mohou

postupné stat obyvateli mésta ¢i obce.

2. Organizace

Mistni instituce — instituce, které mésto samo fidi ¢i ovliviiuje — Skola,
zdravotni zafizeni, sportovni zatizeni apod.

Mistni zajmové skupiny a obCanska sdruzeni — organizuji spoustu akci a
jsou tedy dilezitym partnerem mésta. Je potieba znat jejich ndzor a

komunikovat s nimi, mohou zadat o finan¢ni podporu.

Mistni podnikatelské subjekty — mohou velmi vyznamné ovliviiovat
vefejné minéni a svymi sponzorskymi dary podporovat ¢innost mésta.
Uzemné nadfazené organy.

Potencionalni investofi — podniky, které by svou ¢innost mohly pfenést na
uzemi mésta. Pouze vytvofit ptiznivé podminky nestaci, je potieba je i

vhodné prezentovat.

3. Sdélovaci prostredky
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e Mistni média — redak¢ni rada mistniho zpravodaje, televize, rozhlasu,
webovych stranek s informacemi o mésté, které neprovozuje samotné

mésto.
e Ostatni média — sdélovaci prostfedky s plisobnosti mimo Gzemi mésta.*

Ke komunikaci s témito cilovymi skupinami pouzivd sprava meést nastroje webovych
stranek, multimedidlni prezentace u prilezitosti veletrhli cestovniho ruchu ¢i u ziskavani
novych partneri, méstsky denik, meéstsky rozhlas a v neposledni fad¢ eventi nebo

sponzoringu potradanych udalosti jinou osobou.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni neboli propagacni mix rozviji oblast propagace jakozto prvek zakladniho
marketingového mixu 4P (product, price, place, promotion). Je tvofen nékolika tradi¢nimi
nastroji, jejichz propojenim se mésta snazi dosdhnout strategickych i marketingovych cilt s
ohledem na casovy i finan¢ni plan. Jsou jimi nastroje reklamy, podpory prodeje, public
relations, osobniho prodeje a pfimého marketingu. Vhodnou kombinaci komunikacnich
nastrojl a strategii mize organizace rychle, srozumiteln¢ a efektivné propagovat sama sebe
1 nabizeny produkt. Komunika¢ni mix zajiStuje naplnéni cil — informovat, presvédcit,

pfipomenout (Vastikova, 2014).

S rozvojem informacnich technologii a podrobnéjsi segmentaci trhu se vyviji nové zpiisoby,
jak tradi¢ni néstroje komunikac¢niho mixu pouzit. V odvétvich méstského marketingu najdou
uplatnéni trendy internetové komunikace, piredev§im socidlni sité a smart aplikace. Dale
»event marketing® neboli marketing udalosti, ktery podporuje divéru politickych kampani.

V neposledni fad€ sponzoring a komunikace v misté organizace (Vastikova, 2014).

Propagacni strategie mést jsou velmi omezovany legislativou, ktera koriguje marketing v
organizaci statni spravy nejen prostfednictvim omezeného vybéru poskytovatele sluzeb, ale
také skrze vyjadreni cenové hodnoty, ktera odrazi hodnoty ve spole¢nosti. Dale vymezuje
pravidla pro vedeni Gifadi, do jaké miry smi rozhodovat o chodu samospravné jednotky samy
a kdy plati vSeobecné standardy. Pravo postihuje také povinné informace, které musi sprava
meést zpfistupnit vefejnosti, jak na internetovych strankéch, tak v misté plisobeni. Rozsah
poZadovanych informaci je obsazen v zdkon¢ o svobodném piistupu k informacim (Zakon

¢. 106/1999 Sb.).

3.1 Reklama

Reklama je chéapana jako placeny neosobni nastroj masové komunikace. Probiha
prostfednictvim offline (tiskova média, venkovni média atd.) nebo online (televize, rozhlas,
internet, ...) médidlnich nosi¢l. Cilem reklamy je poskytnout zdkaznikovi podnét ke koupi
(Piikrylova a kol., 2019, s. 46). Casto jsou zpracovany riznymi kreativnimi technikami,

které vyuzivaji vizudlni nebo audiovizuélni prvky pro upoutani pozornosti.

V oblasti verejné spravy se uplatiiuje predevSim institucionalni reklama. Zvefejnovanim

vysledkl ¢innosti, tradic a hodnot organizace, informaci o zdkaznické péci i dobrocinné
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aktivity propaguji koncepci a filozofii organizace za ucelem vielého pfijeti vefejnosti

(Vastikova, 2014).

Cilem je zviditelnéni tzemi ¢i regionu a piredani obecnych informaci o mésté a nabizenych
sluzbach, podpora zaméstnanosti a ziskovosti mistnich podnikd, ale 1 piibytek obyvatelstva
¢i jejich aktivni zapojeni v kulturnich a sportovnich sdruzenich. Motivuji stavajici obyvatele
k vyuziti sluzeb nabizenych méstem i potencionalni navstévniky k prozkoumani nového

uzemi (Paulickova, 2005, s. 75).

Reklamni materialy prezentuji zakladni informace o tizemnim celku 1 jeho zajimavosti.
Obsah by mél byt stru¢ny, srozumitelny a textova ¢ast by méla byt prokladana obrazky a
fotografiemi. Dostupné jsou napt. v informacnich centrech. Specialnim druhem je reklama
zamétena na konkrétni cilovou skupinu, napt. novi investofi, partnefi i organizace. Miize jit
o seznam lokalnich podnikatelti, ubytovacich zafizeni, restauraci a kavaren apod.
(Paulickova, 2005, s. 75). Reklamni materidly by mély byt prezentovany s ucelenou
grafickou strankou a viditelnym znakem obce nebo mésta. Mezi zékladni patii pohlednice,
broZzury a prospekty, mistni zpravodaje, kalendare, vyro€ni zpravy i mapy. Obec ¢i mésto je
uz ¢asto propagovano i na internetu, kde jsou vSechny vyse uvedené materidly dostupné k
nahlédnuti online. NejcastéjSim nastrojem jsou webové stranky s aktualizovanymi
informacemi, odkazy na dalsi instituce, kulturni pamatky a jejich program, ale i formulare

pro povinnosti obyvatell (Harasimova, 2009, s. 77-78).

3.2 Podpora prodeje

Ptikrylova a kol. (2019, s. 46) definuji podporu prodeje jako soubor podpirnych aktivit
nepravidelného kratkodobého plisobeni, jejichz ucelem je zvySeni nebo urychleni prodeje
urcitého produktu. Jednd se o kombinaci reklamy a cenovych pobidek. Tyto motivaéni
stimuly zahrnuji slevové akce, zvyhodnéné nabidky ¢i ti€ast na veletrzich. Zatimco reklama
dava zakaznikovi podnét, kterym vyvolava pottebu po produktu, aktivity podpory prodeje

v ném podnécuji impuls ke koupi.

Ve vefejné spravé tento ndstroj nachazi uplatnéni v podobé ucasti na domécich i1
mezinarodnich veletrzich zaméfenych na cestovni ruch, stavebnictvi a finance. Zastupci
samospravnych celki komunikuji hlavné na B2B trhu s investory, movitymi podnikateli a
dal$imi firmami. Konkrétnim piikladem jsou last minute pobyty, zlevnéné jizdné ¢i letenky
do dané destinace, ale i asoveé omezené nabidky levnych parcel nebo pronajmu byt v méné

atraktivnich oblastech v blizkosti primyslovych zon. Takto nabizené pozemky ¢i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

nemovitosti, s dal§im trznim potencidlem, zarucuje pro mésto nabidku dalSich pracovnich

mist (Novy, 2012, s. 21).

3.3 Public relations

Zkracen¢ PR, cesky vztahy s vefejnosti. Vefejnosti rozumime obyvatele, turisty,
navstévniky, investory, ptilehlé obce ¢i mésta a dalsi. JuraSkova (2012) definovala pojem
jako ,,zdmérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a
soulad mezi organizaci a vetejnosti.“ Pomoci tohoto nastroje podniky zdivodiuji ucely
svého jednani, popisuji své aktivity a cile. Zamérem je vzajemné pochopeni, pfijeti mezi

podnikem a vetejnosti a budovani divéry.

Dtlezitost PR roste vyraznéji nez u ostatnich prvki komunika¢niho mixu. Jak tvrdi Karli¢ek
a kol. (2016), tradi¢ni pyramida vlivu se obratila a moc Sifeni informaci pfipadla na masy.
Nov¢ jsou vyznamnymi tvirci ndzort zékaznici, spotiebitelé a zaméstnanci firem. Z tohoto
diavodu je stale vétsi potteba PR specialisttl, ktefi se dlouhodob¢ vénuji této obousmérné
komunikaci, sbiraji zpétnou vazbu a naslouchaji poptavce na trhu. Tim kontinudln€ buduji a
chrani dobrou povést firmy. Styl komunikace se li§i podle zainteresované strany, ke které
sméftuje. ,,Komunikace s mistnimi komunitami byva oznaCovana jako community relations,
komunikace s investory jako investor relations, komunikace se zaméstnanci jako interni
komunikace, komunikace se zakonodarci a statnimi ufedniky jako public affair ¢i
government relations, komunikace s médii jako media relations atp.*“ VSechny tyto formy
vedou ke stejnému cili, kterym je vzdjemné porozumeéni, pozitivni piijeti organizace a

privétivé vztahy.

Tento popis pro komer¢ni prostiedi podniku lze aplikovat i do vefejné spravy. Obec ¢i mésto
spravuje dané uzemi, poskytuje podporu riznym obcanskym i z4jmovym sdruzenim, dba na
chod uzemniho celku. V rdmci PR usiluje o pochopeni provedenych vefejnopravnich krokti
obCany, turisty 1 investory. Buduje pozitivni image mésta. Zptistupiiuje informace o chodu
mésta, ¢imZ umoziluje obyvatellim se ¢astecné podilet na jeho fizeni. Vytvaii neformalni
prostiedi a upeviiuje vztahy mezi ufadem a vetejnosti. Také posiluje identifikaci obyvatel

k obci/méstu.
Prostfednikem je tiskovy mluvéi. Mezi nejCastéji pouzivané nastroje patii poradani
kulturnich akci, vydavani zpravodaje, prezentace obce na internetu, tiskové zpravy a jiné

drobné propagacni tiskoviny (Pauli¢kova, 2005, s. 73).
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Dtlezitym pocinem mésta vramci PR je krizova komunikace v nebezpecnych nebo
nepiiznivych situacich vetejného déni. Kromé byrokratickych udélosti — nevyuziti dotaci,
korupce, neopravnéné nebo chybné jednani, krizova komunikace fesi také stavky, piirodni
pohromy ¢i dalsi ohroZeni obyvatel. Pfi dostateném vyuZzivani nastroji public relations
v prub¢hu fizeni samospravnych celkll 1ze tyto problémové situace predvidat a komunikovat
je se znaénym piedstihem. Utadtim, jejim marketingovym nebo krizovym oddélenim je k
napomoci zakon o krizovém fizeni (zakon 240/2000 Sb.) zabyvajici se témi nejvaznéjSimi

piipady (Novy, 2012, s. 23).

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej lze téz oznalit za interaktivni prezentaci vyrobku, sluzby ¢i népada
probihajici interpersonalni komunikaci. Tato pfimd forma jednani zajist'uje obousmérny tok
informaci, ¢imz rychle sbird zpétnou vazbu, umoznuje sledovat bezprostiedni reakce a diky
tomu miize prodejce pfizpusobit sdéleni aktualni situaci, popiipad¢ vysvétlit vznikla
nedorozuméni. Tim se osobni prodej 1i$i od neflexibilni reklamy (Ptikrylova a kol., 2019, s.

136).

Osobni komunikace v marketingu vede k ziskim, ale také buduje duvéru, posiluje
dlouhodoby vztah a vérnost znacce (Vastikova, 2014). Tuto aktivitu vykondvaji zaméstnanci
na tfadech mést. Pravé oni maji svym vystupovanim nejvéetsi vliv pii utvareni nazor ob&anii
o fizeni mésta. Jejich profesionalita a znalosti teorie komunikace (mluvena fe¢, body

language atp.) pomaha utvaret pozitivni zkuSenost a tim tvofi dobré jméno méstu.

Uzivani osobniho prodeje ve vefejné spraveé je znacné omezeno. Vztahuje se predevsim na
ziskavani novych investord, pomoci osobnich jednani a prezentaci mésta. Komunikujicimi
stranami pii osobnim prodeji jsou investofi, partneti ¢i dal$i spolupracujici méstské a obecni

ufady (Harasimova, 2009, s. 78).

3.5 Direct marketing

Direct neboli ptfimy marketing v moderni dobé& zastoupil osobni prodej. Zde je osobni
kontakt zprostfedkovan tiskovymi, rozhlasovymi, televiznimi, telefonnimi nebo digitalnimi
médii. I skrze tyto komunikaéni kanaly vyziva k okamzité akci. Od masové Sifené reklamy
se odliSuje pfesnym cilenim na Gzké skupiny opravdovych zdkazniki. Jeho nastroje cili
adresné a zasilaji personalizované sdéleni, jelikoz vychéazeji zpfesnych a stale

aktualizovanych databazi (Karli¢ek a kol., 2016).
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V oblasti vefejné spravy je tento nastroj spiSe nevyuzivany. V offline formé je Sifen
nejcastéji jako mistni zpravodajskd periodika nebo nasténnymi vyvéskami v podobé
gratulaci k vyro¢im, uspéchiim ¢i zajmove orientované nabidky. Pti online komunikaci se
muze jednat o emailové newslettery, ptispévky na socialnich sitich i publikace na webovych
strankach. Novoroc¢ni zpravy, nabidky zajezdu pro seniory, vytvarné dilny pro rodiny s détmi
1 sportovni utkdni méstskych sdruzeni. V obou ptipadech cilime na pfedem zndmé a
stanovené¢ publikum (handicapovani, seniofi, investofi, ..) a danou komunikaci

prizptisobujeme jejich potiebam i charakteristickym vlastnostem (Novy, 2012, s. 21).

Naopak v oblasti kultury a cestovniho ruchu je vyuzivan piimy marketing hojné. Oslovovani
jiz zaznamenanych navstévnikl, jako jakési forma remarketingovych aktivit, je velmi
efektivni. ,,K vybudovani skupiny loajalnich navstévnikl slouzi spojeni pfimého marketingu
spolu s nastroji podpory prodeje. Piikladem jsou akce Domu kultury Ostrava, ktery svym
zakaznikim — predplatitelim sezonniho divadelniho cyklu — nabizi pro dalsi uvadéné
predstaveni (podle kapacitnich moznosti) slevu na prodej vstupenek. Nastrojem piimého

marketingu je zde e-mail* (Vastikova, 2014).
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4 ONLINE MARKETING

S rychlym vyvojem technologii se téméf vSechny prvky komunika¢niho mixu adaptovaly
digitalnimu prostiedi. Pfimy marketing vyuziva misto direct mailti formu direct e-maild,
soutéze na podporu prodeje probihaji na socidlnich sitich pod vedenim influencerti. Public
relations spoléhaji na digitalni tiskové zpravy a videokonference. Placend i neplacend forma
reklamy na internetu se inzeruje ve vyhledavacich nebo jako postranni banner na webovych

strankach apod. (Karlicek a kol., 2016).

Digitalni marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které pouzivaji elektronicka
zafizeni nebo internet. Sd€leni se prenasi pies internetové vyhledavace, socialni sité, webové
stranky, e-mail atd. Online forma komunikace je velmi uZite¢na, protoZe dokaze oslovit
masové publikum a zéroven presné zacilit cilovou skupinu. Oproti tradiénim nastrojim je
Casto levnéjsi a umoziuje okamzité mefeni ucinnosti (Alexander, 2020). Jako dalsi vyhody
zminuje Karlicek a kol. (2016) ,,personalizaci, interaktivitu a vyuzitelnost multimedialnich

obsahu.*

Z néstroji online marketingu vyuzivaji mésta nejvice webové prezentace jako oficialni
cestu, jak na internetu komunikovat s obCany i organizacemi. Jejich pisobnost se
v poslednich letech rozrista na socialni sité. Aktivnich uzivatela z fad obcCanii pribyva, a tak
se tato platforma stala interaktivnim prostfedim pfi feSeni samospravy a hlavné ziskavani
zpétné vazby. Vybizi to také k vEtsi zainteresovanosti o déni ve mésté. Nutna je znalost své
cilové skupiny, tedy mistnich obyvatel, a pfizpisobeni ji obsahu, formy i jazyka
komunikace. Diky sdilenym komentaitim a oznacenti ,,libi se mi“, se publikované ptispévky
roz$iti 1 mezi §irsi vetejnost odbérateli.

K roku 2018 se mezi staty Evropské Unie v kategorii digitalizace vefejné spravy umistila
Ceska republika na 22. misté. Hodnoceni v oblasti vyuzivani elektronickych sluzeb, které
vefejna sprava v CR nabizi, ptipadlo az na piedposledni 27. misto. Dle vysledki Ceska
republika, v rozsifeni nabidky digitalizace vetejné spravy a sluzeb, v EU zna¢né zaostava.
Diky iniciativé a technickym prostfedkiim vznikly projekty e-Obcanka ¢i Portal obcana,
které ptipravily ptidu pro nové potiebnou aplikaci e-RouSka (Boksa, 2019, s. 13).
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5 WEBOVA PREZENTACE MEST

Webové prezentace slouzi k mnoha ucelim podle zaméru piisobeni organizace. Jsou jimi
naptiklad e-shopy s merchandising, informativni stranky, intranety ufadt, blogy zamétené
na cestovni ruch a dalsi. Poskytuji uzivatelim internetu zakladni informace o organizaci
(poslani, odvétvi statni spravy, nabizené zbozi, kontaktni daje, ...). Jejich uspéch, tedy zdali
zékaznik provedl pozadovanou akci Ci se opakované vratil, je ovlivnén atraktivitou
grafického zpracovani, prehlednym obsahem, snadnym vyhledavanim i ovladanim (Karlicek

a kol., 2016).

Agentura Lpromotion (©2021a), zabyvajici se tvorbou internetovych stranek, uvadi, ze pro
uspésné naplnéni cili, ke kterym je webova prezentace vytvoiena, musi platforma

nasledovat nékolik principi.

1. Uzivatelské ptizplisobeni pro snadné a intuitivni ovladéni primérnymi navstévniky

se zakladnimi technickymi zkusenostmi a dovednostmi.

2. Piistupnost webovych stranek ve vefejném sektoru je vazana zékonem o ptistupnosti
internetovych stranek a mobilnich aplikaci (Zakon ¢. 99/2019 Sb.). Jedna se o
»soubor technickych pravidel, ktera zajiSt'uji dostupnost informaci, a bezproblémové
pouzivani webovych stranek bez ohledu na zobrazovaci zafizeni, jejich nastaveni a
fyzicky stav uZivatele.” Na takovychto webovych strankach se navstévnici lehce
vyznaji skrze kterékoli zafizeni s pfipojenim na internet (tablet, pocita¢, smartphone,
aj.). Nejcastéjsi technikou, kterou je tato vlastnost webu zprostfedkovana je
nastaveni responzivniho designu. Diky tomu se internetové rozhrani ptizpisobi
pouzivanému zatizeni. Pro spravy mést tento zakon tvoii povinnost uvefejnovat
informace zplsobem, ktery umoziiuje osobam se zdravotnim postizenim vyuzivat
webové stranky snadno, u¢inné a naplnit zdmér jejich navstévy. Tento zdkon se
nevztahuje na ty samospravné celky, kterym by jeho plnénim vznikla netinosna

finan¢ni €1 persondlni zatéz (Friml, 2019).

3. Hlavnim divodem navstévy internetovych stranek je predevsim nalezeni odpovédi.
Proto je nutné vytvofit obsah textovych sdéleni srozumitelné¢ a ptizplsobit jej cilové

skupiné. Kvalitnim copywritingem vySime hodnotu pfeddvanych informaci.
4. V posledni fad¢ nesmi byt opomenuto ani poutavé vizualni zpracovani stranek, které
podpofi celkovy dojem pii piedavani informaci a zpfijemni Cas strdveny na

strankach.
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Vsechny vyse zminéné zdsady zvysuji spokojenost uzivatelského zazitku (user experience)
pti navstéve internetovych stranek a tim i pravdépodobnost opakované navstévy nebo sdileni

pozitivniho hodnoceni mezi dal$i potencionalni navstévniky (Lpromotion, ©2021a).
Prezentace na internetu piina$i méstim fadu vyhod (Nondek a Rencova, 2000, s. 75-77):
e osloveni masového publika a globalniho dosahu pfi vicejazy¢ném nastavent,
e cenova dostupnost,
e Casov¢ neomezené pusobeni,

e snadna a okamzita aktualizace dat,

sbér zpétné vazby a vétsi interakce s obCany, turisty 1 podnikateli.

5.1 Webovy design

Pti tvorbé webovych prezentaci jsou klicovymi pojmy ,,user experience a user interface®.

Tyto dva prvky zajist'uji vzhled, funkénost i troven ovladani.

5.1.1 User experience

User experience neboli uzivatelska zkusenost zahrnuje studii reakci a pocitll uzivatele pti
interakci s produktem. Zakldda se na dikladném vyzkumu cilové skupiny uzivateld a
identifikaci jejich potteb, cilil, technickych znalosti a dalSich bariér. DiileZitymi pilifi jsou
uzite¢nost, aby produkt fesil skutecné problémy zakaznikd a pouZitelnost, aby produktu
zakaznici porozuméli. Pozitivni ¢i negativni zkuSenosti ziskané pii navstévé webovych
stranek vyznamné ovliviiuje zdkaznicky postoj k nabizenému produktu. V tomto piipadé
uzivatelskd cesta po webovych strankach mésta ovlivni, zdali uZivatelé budou mésto
hodnotit kladné ¢i zdporn¢. Tato metoda je zamétena pfedevsim na uzivatele. Hlavnim cilem
je efektivni, prakticka a ptijemna uzivatelska cesta sméfujici k vyfeSeni problému, jenz byl
divodem navstévy konkrétnich internetovych stranek a z pohledu podnikatele usiluje o

dokonceni pozadovanych konverzi (Babich, 2019).

5.1.2 User Interface

User interface slouzi jako anglicky pteklad oznaceni uzivatelské rozhrani. Tim se rozumi
misto, kde vySe zminéna uzivatelska interakce probihd. Sklada se ze vstupniho a vystupniho
zafizeni. Pfi designovani online prostiedi jsou klicovymi prvky technickd funkcionalita a

vizualni zpracovani, které je nutné udrZovat v rovnovaze, aby se zdkaznik mohl oprostit od
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soustfedéni své pozornosti na ovladani a vénovat ji produktu. Tato disciplina se vénuje
ovladacim prvkiim webovych stranek, jejich rozmisténi, funkénosti prokliki, spravnému
oznaéeni odkaztl, ¢lenitosti jednotlivych kapitol a podkapitol... Uéelem tviirct je piiprava
internetového prostredi pro snadné, logicke, a piesto efektivni pouzivani cilovymi uzivateli.
Testem spravného a funkcniho rozvrzeni muze byt uzivatelské testovani, jako je tomu

v praktické ¢asti (Lpromotion, ©2021b).
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6 TRENDY V ONLINE KOMUNIKACI MEST A OBCi

Modernizace vefejné spravy je umoznéna hlavné diky pievodu mnoha sluzeb do
elektronického prostiedi. Na vyuzivani internetu pii komunikaci s méstem si lidé uz zvykli,
v poslednich letech byl ov§em zaznamenan rist vyuzivani online médii jako socidlnich siti,

aplikaci na chytra zafizeni, e-mailové i mobilni korespondence.

Manazerka a koordinatorka soutéze Zlaty erb, pani Hajzmanova (2020) uvedla v rozhovoru
pro mésicnik PRO mésta a obce: ,,Kazdorocné je patrné Sir§i vyuzivani mobilnich aplikaci
uradu, zlepSuje se design i ovladani, ocenovany jsou také originalni elektronické sluzby.
Loni naptiklad ziskalo prvni misto Brno za elektronickou identitu Brno iD, druhé misto

Ostrava za portal k zivotnimu prostiedi a tfeti misto mapa socialni pomoci mésta Cheb.*

6.1 E-mailova a sms komunikace

Adresnd e-mailova 1 sms komunikace jsou jednim z néstroji pfimého marketingu, jelikoz
jednaji s piijemci, jejichZ adresy jsou dostupné ve vedené databazi organizace (mésta).
Dutlezitym znakem je védomy souhlas piijemct se zasilanim sd€leni a jejich moznost
okamzitého zruSeni. Pfedpokladem uspéchu téchto aktivit je spoluprace obcant pfi
sdélovani e-mailovych adres a telefonnich Cisel pro jejich zafazeni do marketingové
databaze. Osobni adresy mlize mésto sbirat online, napft.: individudlni ptihlaskou k odebirani
newsletteru pfimo na webovych strankach nebo v misté pisobeni tfadu vypsanim formulare.
Tyto metody vyuzivaji technologického vybaveni internetu, mobilnich a chytrych zatizeni

(Krutakova, 2013, s. 28).

E-mailing je levny a efektivni néstroj komunikace, prostfednictvim kterého mohou mésta
zasilat svym odbératelim elektronickou verzi mistniho zpravodaje, newslettery
s rozhodnutimi rady mésta a nadchéazejicimi plany ¢i pozvanky na kulturni akce (Krutakova,

2013, s. 29).

Diky chytrym telefoniim se rozSifuje zasilani hromadnych sms i hlasovych zprav. Dle
prizkumu mezi starosty je vyuziva jako doplitkovou sluzbu az 83 % z nich. Vyvijeny jsou i
mobilni aplikace, které slouzi k pfimé komunikaci (LukasW, 2016). Vyuzivani SMS/MMS
zprav predev§im pii krizové komunikaci maji ¢eska mésta zazitd uz od roku 2002, kdy v CR
udeftily povodné a mésta potiebovala rychle informovat své ob¢any o nebezpeci. Od té doby

mobilni zpravy ptfedavaji pozvanky na kulturni akce, zastupitelské schiize, informace
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k volbam apod. Probihd skrze né obcanské spolurozhodovani formou rychlych anket a

v poslednich letech umoziji i platbu jizdného v MHD (Krutdkova, 2013, s. 31).

Vyse zminéné formy mohou mit také personalizovanou podobu, ktera by podpoftila
divéryhodnost vztahu obfana s méstem a navysila by zisk zpétné vazby. Rozesilani
personalizovanych sdé€leni je kviili ndro¢nosti a kapacitdm, vytyéenych na marketingové

aktivity mésta, zatim pfili§ nepouzivané.

6.2 Mobilni aplikace

Nejznaméjsimi aplikacemi jsou Mobilni rozhlas a ZmapujTo.cz, kterou vyuzivaji hlavné
¢lenové Asociace moderné¢ komunikujicich ob¢anti a starostii. Kazdoro¢né vsak pocet
zapojenych obci a mést stoupa. Aplikace pro chytrd mobilni zatfizeni umoznuji obéaniim
jednoduse, rychle a odkudkoli pfijimat informace z mista jejich bydlisté. Velkou vyhodou
pro provozovatele je snadné méteni a ziskavani zpétné vazby. Problémové je spoléhani na

vlastnictvi a aktivni uzivani smart zatizeni, predevsim u starSich obcantl.

Platforma Mobilni rozhlas umoznuje kazdodenni informovani obyvatel o aktivitach pro
udrzbu mésta, jako napt.: blokové ¢isténi ulic nebo odstavky elektfiny. Funguje také jako
prostiedek krizové komunikace v ptipadé pozaru ¢i dopravnich objizdeék (Proksikova, 2020,
s. 90). Aplikace ZmapujTo.cz se rozvinula v prostor pro vyjadieni ob¢anské iniciativy ve
chvili, kdy chtéji nahlasit problém (vandalismus, nelegalni skladovani odpadu), ale i podnét
ke zlep3eni. Jak uvedl Ondiej Svréek, zakladatel Mobilniho rozhlasu, ,, Neogenia pokraduje
ve své strategii rozvoje chytré komunikace v Cesku, protoze nam zaleZi na Zivoté v obcich.
Mobilni rozhlas od svého vstupu na trh zaznamenal velkou oblibu mezi obyvateli a umoZnil
mestlim a obcim udélat dalsi krok k podpote smart cities. Projekt ZmapujTo.cz jde stejnou
cestou a mé& velmi t&$i, Ze se nam podafilo projekty propojit, aby byly pro obany jesté

P 4

uzite¢ng&jsi. I diky tomu je chytrd komunikace dostupna téméf tretiné obci v CR (vyuziva ji

Zmapuj To*

Obrazek 1 — Loga mobilnich aplikaci (Zdroj: ICT Revue, 2017)
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6.3 e-Government

E-Government, cesky téz elektronickd vefejna sprava propojuje oblast technologii,
administrativy a vefejné spravy vyuzivanim vyspélych informacnich a komunikacnich
technologii. Diky nabizenym prostfedkiim muze vetfejny sektor online provadét exekutivni
pociny, nabizet sluzby, sdélovat informace a zapojit ob¢any i organizace do rozhodovacich
procest. Fungujici digitalni sluzby vefejné spravy by mohly snizit naklady, zefektivnit a

zptijemnit komunikaci vefejnosti s administrativnimi pracovniky (BokSa a kol., 2019, s. 99).

Z roku 2018 si Ceské republika v oblasti digitalizace vefejné spravy stanovila tfi cile (Pavlik

a kol., 2020, s. 133):

a) ,,Vytvofeni narodniho katalogu a vyhleddvale sluzeb vefejné spravy — umoZznit
obCaniim, aby se mohli zjednoho mista a jednoduchym zplsobem dozvédét o

existujicich (online i offline) sluzbach.

b) Centralni informacni sluzby nové generace — vytvoreni jednotného systému
informovani vefejnosti z integrovaného call centra a portalu vefejné sluzby

(prohledavani informaci ze vSech uradu).

¢) Rozvoj sdilenych sluzeb univerzalnich obsluznych kanalt — zlepseni jiz vyuzivanych

komunikac¢nich kanali Czech Point, Datovych schranek a Portalu verejné spravy.*
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7 METODIKA

Tato bakaléfska prace pojednava o oblasti online komunikace mésta Ostravy na oficialnich
webovych strankach. Tuto ¢innost vykondva magistrat mésta smérem k Siroké vetejnosti.
Tou jsou mysleni obcané, turisté, navstévnici, investofi, ale i sluzby a podnikatelé. Inspiraci
pfi zpracovavani byla ro¢nikova prace Marketingova komunikace obecniho ufadu Svinov

autorky (Kocichova, 2020).

7.1 Cil a ucel prace

Cilem této bakalaiské prace je porovnat zplisob online komunikace meésta Ostravy
s konkurenci. Ddle najit silné a slabé stranky ve vyuzivani komunikacnich nastroji, jejich

intenzity, srozumitelnosti a uzite¢nosti, v aktualnim provozu webovych stranek.

Pro naplnéni stanoveného cile jsou teoretickd vychodiska méstského marketingu,
marketingové komunikace ve vefejné spravé a digitalntho marketingu podpoifena
vyzkumnou kombinaci srovnavaci analyzy a uZzivatelského testovani. Toto Setfeni piinasi
obraz toho, jak aktualné probihajici komunikace vypada v porovnani s konkuren¢nimi mésty

a jak se v tomto vyuzivaném zplsobu webové prezentace mésta orientuji jeji navstévnici.

Tato prace je vytvofena za Gcelem sestaveni navrhii méstu Ostravé, jak 1épe komunikovat

s vefejnosti v online sféfe webovych stranek.

7.2 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumna otdzka zni: ,,Komunikuje mésto Ostrava na webovych strankach efektivné
a srozumiteln&?* Dale bude doplnéna podotazkou: ,,V ¢em se mize vedeni mésta inspirovat
od konkurence?“ Problematika skryvajici se ve stanovenych vyzkumnych otazkach je
tématem analytické casti bakalaiské prace. Cilem je jejich zodpovézeni a ziskéani

dostatecnych podkladl pro navrZzeni moZnosti ke zlepSeni webové prezentace Ostravy.

7.3 Objekt zkoumani

4

Objektem zkoumani v analytické ¢asti jsou navstévnici webovych stranek mésta Ostravy. Ti
testuji, zdali se v prostfedi orientuji. Tuto skute¢nost ovliviiuji mimo jiné srozumitelny
obsah, jednoduch¢ ovladani i vyhledavani. Pro tento vyzkum je vybran vzorek 6 uzivatelt.
Podle Kruga (2010, s. 48) jsou v uzivatelském testovani 3 participanté, protoze prave tato
malé skupina objevi nejzasadnéjsi problémy. Pii testovani s hodné ucastniky je rizikem

objeveni pfili§ mnoha individudlnich problémd, ze kterych nebude mozné vyvodit objektivni
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vysledek pro vylepSeni platformy. Pro relativni vysledky amatérského vyzkumu tohoto
rozsahu je vhodné testovat vybrany pocet uzivatelti. Cilovou skupinou jsou vybrani jedinci
Siroké vetejnosti ve véku od 18—60 let. Tato skupina je vybrana, protoze ji lze povazovat za
aktivni Ci pasivni uzivatele internetu. Mistni spojenost s Ostravou neni podminkou, jelikoz

by webova prezentace méla slouzit v§em, bez nutné znalosti mésta.

7.4 Metody vyzkumu

V prvni casti jsou internetové stranky podrobeny hodnoceni, jak po obsahové, tak po
designové strance. Zjisténé poznatky jsou vyuzity ve srovnavaci analyze, ve které jsou
hodnotici kritéria porovnavana s dalsimi mésty. Témi jsou vyherci soutéze Zlaty erb pro rok
2020. Za Moravskoslezsky kraj jde o mésto Opava a celostaitnim vyhercem je mésto
Valasské Klobouky. Zlaty erb je soutéz o nejlepsi webové stranky a elektronické sluzby mést
a obci. Pro srovnani Ostravy prave s t€émito vyherci soutéze Zlaty erb jsem se rozhodla kvili
uzemni spojitosti Moravskoslezského kraje a vyherce v celostatnim kole, pro objektivni

posouzeni v ramci celé CR.

K dosazeni cile prace je nutné nejprve poznat komunikaéni aktivity na webovych strankach
Ostravy. Pii sbéru sekundarnich dat pouziji volné dostupné informace na této platformé.
Zjisténa data porovnam v ramci srovnavaci analyzy podle ptizptisobenych metodologickych

pravidel soutéZe Zlaty erb, jelikoz jsou komplexni a celostatné uznavané.

Pro analyzu webovych stranek mésta Ostravy a nésledné porovnani s vystupy pro
komunikace mést zptistupnil Zlaty erb pro soutézni rocnik 2020 tato kritéria seskupena do

dvou oblasti (Konopa, 2019):

kvalita informaci,

kvalita marketingové komunikace.

Rizika sbéru sekundéarnich dat pro marketingovy vyzkum popisuji Kozel, Mynaiova a
Svobodova (2011, s. 199) jako vyuziti dat, které byly primarn€ shromdzdény s jinym
zamérem. Proto nemusi byt svymi parametry (ptesnost, aktualnost, podrobnost, ...) vhodna
pro potieby vyzkumu. K témto uceliim je nutné zpracovavat data pouze z divéryhodnych

zdroji. Ty jsou napomocné u stanoveni staii a obsahové pravdivosti analyzovanych

informaci.

Pro ovéfeni vystupil ze sekundarni analyzy bude nasledovat uzivatelské testovani.
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Pred zacatkem testovani jsou ti€astnici obezndmenti s cilem, i€elem a obsahem vyzkumu. Je
nutné, aby vyslovné souhlasili s nahravanim. Na zacatku jsou tazani kratkymi otazkami pro
uvedeni do problematiky a motivovani. Dale se postupuje podle pifedem stanoveného
scénafe (viz. ptiloha P II). Ten podporuje efektivni prabeh, zabranuje odklonéni se od
hlavnich vyzkumnych otazek a ziskava tak spolehlivéa data (Kozel, Mynéiova a Svobodova,

2011, s. 781).

Toto pozorovani, jakozto kvalitativni metoda vyzkumu mi umozni otestovat pouzitelnost
webovych stranek v pfirozeném prostiedi ucastnikii. Jde o pozorovani ucastnikl testu pii
navstéve internetové prezentace mesta, jehoz tcelem je rozpoznani problémt v pouzitelnosti

a navazujici doporuceni pro zlepSeni uzivatelského zazitku (Krug, 2010, s. 20).

V samotném testovani webovych stranek ucastnici plni pét ukold. Vyhleddvaji na
internetovych strdnkdch www.ostrava.cz informace z riznych oblasti, aby otestovali Siroké
pole pouzitelnosti. Prvni ukol se zamétuje na obéansky zivot ve mésté. Konkrétné na pomoc
pfi plnéni obcanskych povinnosti. Druhy tkol testuje, zdali jsou navstévnikim webovych
stranek poskytovany aktualni informace. Ve tfetim ukolu maji Gc€astnici vyzkumu najit
online verzi ostravského zpravodaje. Ctvrty ukol zkouma oblast turistického ruchu a jeho
nabidky mobilni aplikace, kterda ma byt navstévnikiim mésta i turistim napomocna pii
pobytu ve méste. Poslednim patym tkolem je zjistovana propojenost webovych stranek se
socialnimi sitémi, kde mtizeme Ostravu najit. Po ukonceni uzivatelského testovani je pro
ucastniky ptipraven kratky hodnotici formulaft, kde bodové hodnoti grafiku, texty a celkovy

dojem. Misto je i pro vlastni komentaf.
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8 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro seznameni s méstem Ostravou jsem v piiloze P 1 shrnula jeho specifické rysy a
prednosti. V Ostravé spravuje marketingové a komunikacni aktivity oddéleni marketingu
odboru strategického rozvoje magistratu meésta. V ramci svych kompetenci planuji a
uskutecnuji marketingové kampané mésta, za pomoci dalSich instituci usiluji o ziskani
novych investorti, organizuji ucast mésta na veletrzich a vystavach, vytvari propagacni
materidly 1 medidlni prezentace meésta, i jim pofddanym akcim, a dohlizi na rozvoj mésta
v souladu s jeho strategickym planem. Spolecné s dalSimi odbory magistratu usiluji o
pozitivni image mésta a kvalitni poskytované sluzby. Primarnim uc¢elem je propagace meésta
a podpora cestovniho ruchu. V celkovém disledku jsou aktivity zaméfeny na zatraktivnéni
a zviditelnéni Ostravy pro navstévniky, potencionalni nové obyvatele a investory. Maji také
pozitivni dopad na mistni obyvatele v podob¢ zlepSovani zivotni trovné a vétSiho vybéru

kulturniho vyziti (OVANET a.s., 2021).

Marketingové oddéleni vyuzivd zaroven offline i online komunikaéni nastroje. Mésicnik
Noviny Ostravské radnice informuje obfany o kulturnim 1 organiza¢nim déni ve mésté.
Kromé zajimavosti z oblasti kultury, sportu a jinych spolecenskych akci, jsou zde otistény
¢lanky o vyuziti méstskych dotaci ke zvelebovani zivotniho prostfedi ¢i rekonstrukcim
vetejnych budov a dal$i informace o fungovani mésta. Dostupné jsou v informacnich
centrech, budové radnice, ale také zdarma ke staZeni na webovych strankach. Druhym
dopliikovym nastrojem public relations je Ostrava Metropolitan Magazine vychazejici
dvakrat rocné. Jeho obsah je naplnén rozhovory se zndmymi osobnostmi a zajimavymi
¢lanky z historie 1 soucasného vyvoje meésta. V Ostravé ma hlavni sidlo a TV studio
moravska regionalni televize POLAR, kterd pfinasi aktualni informace i1 zabavné potady

z moravskoslezskych okresu.
Ostrava interaguje na socialnich sitich:

Twitter — Ostrava — kratka sdéleni jsou pfidavana nepravidelné, ale velmi hojné v rozmezi
délky jednoho tydne. Informuji o organizacnich a kulturnich zalezitostech z oblasti
rekonstrukci vefejného prostranstvi, kvality Zivotniho prostfedi, sportovniho vyziti 1

spolecenskych akci. Na Twitteru sleduje Ostravu 3 606 uzivatela (Ostrava cz, 2021).
LinkedIn — Ostrava — oficialni profil — Gcet je tydné plnén piispévky z oblasti profesi,
nabidky prace, investic, staveb i méstskych projektti. Tato socialni sit’ slouzi predevS§im

k informovani o rozvojovych aktivitach, pracovnich mistech ve vetejné spravé a vhodnych
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investi¢nich pftilezitostech. Jejim ucelem je predstaveni Ostravy jako dobrého mista pro
rozvoj, podnikdni i praci. Oblast téchto zdlezitosti v Ostraveé zde sleduje 2 256 uzivateli

(Ostrava — oficialni profil, 2021).

Facebook — Mésto Ostrava, FajnOV A — spravci oficidlniho 1 neoficidlniho Gctu (slouzici
spiSe jako vybudovana komunita) jsou velmi aktivni. Nové piispévky zvefejituji témet
denné. Propojené sdileni obsahu s instagramovym a twitterovym u¢tem zaru¢i osloveni
Sir§iho publika napfic¢ cilovymi skupinami téchto socialnich siti. Oficidlni i€et mésta sleduje
26 469 uzivateli a ,,to se mi libi* oznacilo u stejného profilu 25 192 (Mésto.Ostrava, 2021).
U neoficidlniho ,, komunitniho* profilu se pocet sledujicich razantn¢ zmensil na 5 091 a ,to

se mi libi* ptidalo pouze 4 858 facebookovych profila (Fajnova.cz, 2021).

Youtube — Mésto Ostrava — obsah je publikovan pievazné na tydenni bazi. Jednd se o
rozhovory se zndmymi osobnostmi, video-pozvanky na kulturni akce, adventni video-
kalendar 2020 a desetiminutové Ostravské minuty pfindsejici zpravy a zajimavosti z mésta

a jeho okoli. Mésto Ostrava ma na Youtube 2 070 odbérateld (Mésto Ostrava, 2021).

Instagram — FajnOV A — novy obsah je sdilen tydné. Ptispévky prezentuji vefejné budovy a
jejich budouci rekonstrukéni plany. Jednodenni ptibéhy ,.instastories* jsou uloZeny do
prehlednych vybért. Ostravu sleduje na Instagramu pouhych 2 425 uzivatelt (Fajnova cz,

2021).

#todame

Obrdzek 2 — Uvodni fotografie (Zdroj: Mésto.Ostrava, 2021)
Sprava 0ctl na socialnich sitich mad primarni funkci informativni, sekundarni funkcei je
zabavni. Dale pfispiva k osobnéjsi komunikaci s ob¢any a rychlejSimu i pfesnéjSimu sbéru
zpétné vazby od mistnich obcanii, podnikatelil i Siroké vefejnosti, ktera u prispévki
interaguje. Spravci jsou velmi aktivni, obsah publikuji pravidelné. Integrovana
marketingovd komunikace na vSech socialnich sitich vytvari uceleny, srozumitelny a
pozitivni image mésta. Ptispiva k tomu také pouziti modro-bilych barev z design manuélu

meésta (k nahlédnuti na webovych strankdch mésta) pii grafické organizaci jednotlivych
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profilii i propaga¢nich piispévkil ¢ oznameni. Ciselné idaje sledovanosti byly pievzaty dne

14. 4. 2021.

Tato bakalafskd prace se vSak zabyva pouze online marketingovou komunikaci

prostiednictvim oficidlnich webovych stranek.
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9 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK OSTRAVY

Statutarni mésto Ostrava provozuje oficialni webové stranky www.ostrava.cz.

OSTRAVA!!! 9 ... -

OSTRAVA - URAD - INVESTOR - FAINOVA -

© mests, Turista, AktudIng. Uredni deska, Kontakiy. Prot Ostrava, Nemovitosti, Newsletter Strategické projekty

Koronavirus

Aktuaini Opattont

informace DuleZité

ke C omezeni kontakty
koronaviru

na
Uradé

Obrazek 3 — Domovska stranka (Zdroj: OVANET a.s., 2021)
Na tvodni strance je pro vétsi prehlednost a snadnou orientaci obsah rozdéleny do Ctyt
kategorii “Ostrava, Gfad, investor, fajnOVA.” Pod vSemi kategoriemi se nachazi symbolicky
vycet okruhtl, které¢ 1ze po otevieni zalozky vybrat. Diky tomuto jednozna¢nému ¢lenéni je
navstévnik nasmérovan pitimo do jim vyhleddvané oblasti. Lista umisténa ve vrchni Casti
stranky zobrazuje odkazy na nejcastéji vyhledavané dotazy, aby usnadnila cestu nav§tévnika
po téchto internetovych strankach. Symboly socidlnich siti slouzi jako rychlé odkazy pro
dohledani oficialnich uctl statutarniho mésta na uvedenych platformach. Zalozky , kariéra a
kontakty* jsou urceny k presmérovani navstévnikti do patficného oddilu. V posledni tadé¢
liSta umoznuje pienastaveni stranek do anglického jazyka a nastaveni velikosti pisma. VySe
zminéné prvky jsou pfipnuté na vSech strankach pro snadnéj$i orientaci. Po otevieni
navstévnika oslovi flashova prezentace fotografii s fulltextovym vyhledavacim oknem. Pro
snadné dohledani aktualnich protipandemickych opatfeni a dalSich dtlezitych informaci
ohledn¢ vyskytujiciho se viru Covid-19 byla nad uvodni fotografickou prezentaci vlozena
vyrazna ¢ervena liSta odkazujici tyto zdroje. Leva ¢ast domovskeé stranky je staticka a slouzi
jako postranni menu. Na pravé stran€ jsou chronologicky sefazené aktuality, slouZici jako
kalendét. Jeho tkolem je pfehledné podavat aktualni informace a také zajistit opakované
navstévy. Pripnutd dolni liSta odkazuje na zajimavé 1 potiebné spolky mésta Ostravy jako
napf. socidlni sluzby, sport v Ostrave, ekologicky portal, dopravni uzavirky, projektova cast

a dalsi.
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OSTRAVA!!! 9 e

OSTRAVA - URAD - INVESTOR - FAJNOVA -
O mésté, Turista, AktudIng... Ufedni deska, Kontakty.. Prot Ostrava, Nemovitosti, Newsletter Strategické projekty
# - oosTRAVE

POMOC PODNIKATELUM 0 OSTRAVE

PRODLOUZENI TERMINU

REGULACE REKLAMNIHO

SMOGU , . . o
Z3kladni Udaje, pocet obyvatel, strategicka poloha

AKTUALNE
) Metropole Moravskoslezského kraje je rozlohou tietim nejvétdim méstem
TISKOVI MLUVC] . . - N P .
republiky a tfetim v pofadf podle poétu obyvatel. M& vwhodnou strategickou
OSTRAVA NA SITICH polohu - nachazi se 10 kilometrd jizné od stdtni hranice s Polskern a 50
kilometr( zadpadné od hranice se Slovenskem. Od hlavniho mé&sta Prahy je
vzdalena 360 km, 170 km od Brna, 90 km od polskych Katovic, 310 km od

ZNAK MESTA OSTRAVY Vidné. Méstem protékaji feky Odra, Ostravice, Opava a Ludina.

HISTORIE MESTA

LOGO MESTA OSTRAVY Zakladni t]daje

Obrazek 4 — Webové stranky (Zdroj: OVANET a.s., 2021)
Na dalSich strankach slouzi leva ¢ast jako ptehled obsahu a nabidky dalSich oddilt. Prava

¢ast prezentuje informace dle vybrané kategorie navstévnikem.

Vzhled webovych stranek je minimalisticky. Design bilé barvy s barevnymi doplitky plisobi

moderné a zarucuje soustfedéni na hledany obsah.

To, zdali Ize stranky ovladat intuitivné nebo jsou pfizpisobeny pievazné obyvatelim mésta
Ostravy, ktefi jsou na jejich rozvrzeni zvykli, zkouma uzivatelské testovani nize. Kromé
téchto skuteCnosti testovani ukazuje, zdali jsou stranky funkéni a rozvrzeny pro snadné

ovladani a orientaci.
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10 SROVNAVACI ANALYZA

Vramci srovnavaci analyzy jsou internetové stranky Ostravy (Ovanet a.s., 2021)
posuzovany dle jejich obsahu. Stanovena kritéria, pievzata ze soutéze Zlaty erb, se vztahuji
nejen na povinné zvefejiiované, ale také na doporucené¢ doplilkové informace a
marketingovou komunikaci skrze tento portal. Piehled zvolenych kritérii k nahlédnuti nize.
Spolecné s Ostravou, jsou podrobeny hodnoceni oficidlni webové stranky mésta Opavy
(Webactive s.r.0., ©2019) a Valasskych Kloboukti (Webhouse s.r.o0., 2021). Tato mésta byla
zvolena jako adekvatni ptiklady s izemni souvislosti a logickou navaznosti na soutéz Zlaty
erb. Zjisténé udaje z obsahové analyzy jsou nasledné porovnany mezi jednotlivymi mésty,
¢imz dosdhneme odhaleni nedostatkli v komunikaci pii webové prezentaci a zaroven

nalezneme podklady k navrhu jejich zlepSeni.

10.1 Kvalita informaci

Tato baterie kritérii pro srovnani je obecné¢ zamétena na evidenci informaci, které urady
poskytuji svym obcanlim, navstévnikiim i investortim. Jedna se pouze o zaznamenani ¢i jsou

informace publikovéany online ¢i nikoli a jakym zplsobem.

Povinné zverejiiované informace podle zdkona o svobodném piistupu k informacim
(Zékon €. 106/1999 Sb.) byly nalezeny u vSech posuzovanych mést. Internetové stranky jsou
tedy v souladu se zakonnymi povinnostmi jejich provozovatelll. Na vSech portalech byly
tyto informace seskupeny a viditeln€ oznac¢eny pod zalozkou ,,0rad.* JelikoZ byl obsah této
skupiny kritérii zdvazny, posuzovala jsem také piehlednost a rozpracovani jednotlivych
bodu. Jednim z povinnych tidaju jsou kontaktni i bankovni udaje. Mésto Ostrava jedind ma
¢isla bankovnich ¢t rozttidéna podle ucelu platby, spolecné s vysvétlivkami platebnich
udajii. Stejnym zpiisobem jsou zpracovany kontaktni tdaje, které 1ze déle filtrovat podle

,organizace, utvar, podutvar, piijmeni‘.

Takto prehledné poskytnuté tidaje umozni uzivatelim vyfizeni povinnosti bez dalsi potieby
kontaktovat Ufedni osoby. Nésledkem je urychleni celého procesu z diivodu absence
telefonického piepojovani v pfipade, Ze je uveden telefonni kontakt pouze na spojovatelku
nebo jeden univerzalni bankovni ucet a dalsi je nutno si dohledat v jinych oddilech. Tato

pozitivni zkuSenost vede k opakované navstéve, jelikoz jsou udaje lehce dohledatelné.

Elektronicka dfedni deska je vefejna virtudlni plocha urend pro zvetejnéni spravnich

pisemnosti (rozhodnuti organti Gfadu, pravni pfedpisy apod.).V navaznosti na rozttidéni
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kontaktnich a bankovnich udajl je i zde strukturovanost a snadné vyhledavani klicové.
Publikovani stanovisek v pisemné podobé s moznosti stazeni vyuzivaji vSechna posuzovana
mésta. Zvetejnénych pisemnosti v databazi elektronickych ufednich desek je nepieberné
mnozstvi. Ikdyz spravci webu usiluji o sdélovani maxima informaci a jejich nasledné
rozdéleni do kategorii a podkategorii, mize byt postup vyhleddvani na slozité
strukturovanych strankach pro navstévnika komplikovany a zdlouhavy. Zasadnim prvkem
je proto na portalu Valasskych Kloboukt i Ostravy fulltextové vyhledavani, jenz tvofi
nejsnadnéjsi cestu pro dohledani konkrétnich dokumentt. Tiidéni dokumenti podle
kategorii a dat zajiSt'uje snadny pfistup k prochazeni dokumentace na jednom mist¢. Jelikoz
by webové stranky mély byt bezbariérové a pristupné i méné technicky zdatnym ob¢antim,
je tato moznost filtrovani hledanych vysledkli vhodna. Zjisténym nedostatkem v této oblasti

hodnoceni je chybéjici tidaj o umisténi kamenné Gtfedni desky.

Filtrovani vysledk(:
Datum vyvéseni:
Datum sejmuti:
Zobrazené kategorie: -- nezadano -- ]

Zobrazenych zéznami: 20 Filtrovat

Fulltextové vyhledavani na Gfedni desce:

Vyhledat dokumenty
Tip pro hledani: Nalezené vysledky mUZete nasledné filtrovat.

Obrdzek 5 — Uredni deska (Zdroj: OVANET a.s., 2021)
Doporucené dopliikové informace poskytuji vSechna tii mésta nebo je zastupuje odkaz na
informacni portdl zaméfeny na nabidku produktl cestovniho ruchu. Pii zkouméni
jazykovych nastaveni stranek vyplynulo, Ze vyuzZivani Google ptekladace s moZnosti
prepnuti do vSech svétovych jazykl zapti¢iniuje nefunkcénost webového designu. Proto
stranky ValaSskych Kloboukll pii nastaveni ciziho jazyka plsobi neprofesiondln¢ az

neoficialné a Skodi budované povésti. Z tohoto ditvodu ocefiuji reprezentativni pieklad do

anglického (ptfipadné némeckého) jazyka, jako je tomu u Ostravy i Opavy.

Nekonkurenéni ptednosti Ostravy je nabidka zivého vysilani ze zastupitelskych schizi.
Tento produkt umoziuje pifi protipandemickém nafizeni vlady o omezeni pohybu a
setkavani, zapojit obCany do jednani spravnich zaleZitosti mésta. Zaroven buduje touto
otevienosti, v komplikovanych dnech spojenych s Covidem-19, divéru obcanti. DalSim

prvkem, ktery umoZnuje interaktivné komunikovat s obcany, sbirat zpétnou vazbu i
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rozvojové podnéty, je ,,okno pro rychlé zpravy®“. Jsou jimi vybaveny vSechny hodnocené
webové stranky, avSak inspiraci je vyuziti malé ankety ve spodni li§t¢ domovské stranky,
kde mtzou uzivatelé momentalné¢ odpovidat na otazku ,,Vyhledavate pravideln¢ informaci
o poétu nakaZenych v na§em mést&? Udaje zvefejiiujeme vyse pod bannerem Opatieni ve
Valasskych Kloboukdch (WEBHOUSE s.r.o0., 2021).” Tato anketa pfinasSi cenné informace
pro tvorbu obsahu webovych stranek, které jsou navic poskytovany jejich opravdovymi

navstévniky, tedy cilovou skupinou.

KONTAKT DULEZITE ODKAZY ANKETA

MESTO VALASSKE KLOBOUKYUFedni hodiny: Mobilni Rozhlas Viyhledavate pravideind informaci o pottu
- 8:00-17: nakaZenych v naSem mést&?

Masarykovo ndmésti 189 ;;gg:"sa 00 17:0 Virtugln 3D prohlidka Udaj zve?a]ﬁujems vySe pod bannerem

766 01 Valadské Klobouky Patek: 8:00 - 13:00 I Opatfen( ve Valadskych Kloboukéch.

Telefon: 577 311 111 i i ano (48)
Aktudin( info z meteostanice

E-mail: podatelna@mu-vk.cz

Pocitové mapa mésta ne (35)

—— ]
PODROBNY KONTAKT Profil mésta na Facebooku Celkem hlasovalo: 83

Profil na Instagramu
Nasténka na Pinterestu

Kanél mésta na YouTube

Obrazek 6 — Anketa (Zdroj: WEBHOUSE s.r.o0., 2021)
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Hodnotici kritéria Ostrava Opava Valasské Klobouky
Povinné informace www.ostrava.cz www.opava-city.cz www.valasskeklobouky.cz
Nazev Ano Ano Ano
Diivod a zpusob zaloZeni Ano Ano Ano
Organizacni struktura Ano Ano Ano
Kontaktni spojeni Ano Ano Ano
Udaje pro platby Ano Ano Ano
1C,DIC Ano Ano Ano
Zadosti o informace Ano Ano Ano
Opravné prostiedky Ano Ano Ano
Formulai‘e, navody FeSeni Zivotnich situaci Ano Ano Ano
:)I;?X:i, )[’)i"edpisy, vyroéni zpravy, licence, Ano Ano Ano
Sazebnik uhrad Ano Ano Ano
Oreanideska
Fulltextové vyhledavani, Ano Ne Ano
g:i(:l(i:loi (:,f'azeni dokumentii podle skupin, Ano Ano Ano
IZ):)f(el:;%]énem dokumentii Gradu v pisemné Ano Ano Ano
Dopliikové informaci Ne Ne Ano
Doporutené doplikové informace
Jazykové verze, Ano Ano Ano
Zapisy a usneseni rady a zastupitelstva, Ano Ano Ano
El verze mistniho zpravodaje, Ano Ano Ano
Fotogalerie, Ano Ano Ano
Historie a pamatky, Ano Ano Ano
Informace o vyborech, odborech a komisich, Ano Ano Ano
MHD, Ano Ano Ano
Tiskové zpravy, Ne Ano Ano
Ubytovani a stravovani, Ne Ne Ano
Strategicky a izemni plan Ano Ano Ano
FAQ, okno pro dotazy Ano Ano Ano
Celkem 22 Ano, 3 Ne 22 Ano, 3 Ne 25 Ano
Celkem 19 bodi 19 bodii 25 bodii

Tabulka 2 — Kvalita informaci (Zdroj: viastni)


http://www.ostrava.cz/
http://www.opava-city.cz/
http://www.valasskeklobouky.cz/
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Kwvalita informaci
25

20
15
10
5
0
Ostrava Opava Valasske
Klobouky
®Ano  Ne

Obrazek 7 — Kvalita informaci (Zdroj: vlastni)
10.2 Kvalita marketingové komunikace

Druha baterie hodnoticich kritérii je uzce spojena s marketingovou komunikaci, probihajici
skrze webové stranky meést. Tato interaktivni slozka informaci spojuje subjekty vefejné
spravy s vefejnosti a uvadi mésta na trh cestovniho ruchu. Pozitivnimi zkuSenostmi buduje
image mésta, a tim zkvalitiiluje jeho postaveni na trhu. V ramci této analyzy jsou

zaznamenany vyuzivané nastroje online marketingové komunikace.

Nabidka produkti cestovniho ruchu Ostravy je na rozdil od Opavy a Valasskych
Kloboukli ptesmérovana vyhradné na oficidlni informaéni portdl www.ostravainfo.cz. |
pfestoZe ostatni mésta také provozuji vedlejsi informaéni portaly, nabizi na oficidlnich
strankach mést alespon pét produktt (kulturni akce i pamatky, sport, trhy, senior taxi a
zahrady a hii$té pro déti) spolecné s kratkym popisem, fotografiemi a kalendafem kulturnich
akci. Ostravské webové stranky nabizi pouze kratky seznam pamatek a dale vSe
pfesmérovavaji pies odkazy na vzdaleny informacni portal. Navzdory tomu, Ze spravci tento
odkaz tak hojné€ vyuzivaji, nikde neprezentuji, co na ném uzivatelé naleznou, k jakému tcelu
slouZzi a ze je soucasti ovéteného oficialniho tifedniho webu. Jelikoz tyto stranky maji slouzit
pfevazné navstévnikiim a turistim, ktefi s nimi ptichazeji do kontaktu prvné, povazuji toto
neoznaceni za nedostate¢né. Zpracovani informaéniho portalu hodnotim velmi kladné po
obsahové 1 vizudlni strdnce, na jeho podrobnéj§i analyzu se tato bakalafska préace

nespecifikuje.

Vsechna zkoumana mésta adaptovala nastroje marketingové komunikace na online prostfedi
s vyjimkou mozZnosti zasilani elektronické verze zpravodaje. Soucasny trend levného a
ucinného e-mailingu bohuzel Zadné z mést nevyuziva, byt jsou zpravodaje pravidelné

publikovany na webovych strankdch ve formatu ,,.pdf volné¢ ke stazeni. Chybé&jici


http://www.ostravainfo.cz/
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propagace skrze rozesilani zhotovenych zpravodaji redukuje dosah aktuélnich informaci

mezi cilové skupiny.

Obcané, turisté 1 podnikatelé jsou tak omezeni na sledovani déni ve mésté skze tisténé
zpravodaje, sociadlni sité nebo jsou nuceni si zpravodaj aktivné vyhledat na webovych

strankach.

Vizualné nejprehlednéjsi segmentaci uzivateli vytvaii kategorie ,,ob¢an, turista, investor*
v hlavnim menu domovskeé stranky Ostravy. Takovéto oznacené rozclenéni obsahu je velmi
podrobné a orientacné snadné porovnani s ostatnimi (Valasské Klobouky — ob¢an, média;
Opava — podnikatelé, obcan, média). Zaroven je v§ak neuspokojivym faktem chybéjici vybér
informaci pro média, a to pfedevs§im absence tiskovych zprav. Komunikace vefejné spravy
smédii je neméné dilezitd jako komunikace s dalSimi subjekty externi komunikace.
Dutkazem je, Ze média jsou vyznamnym pienasecem informaci, kterymi tvoii vefejné minéni
a posiluji image mésta. Jestlize mesto Ostrava nenabizi uceleny balic¢ek informaci pro média
s tiskovymi zpravami, spolu se zdsadami pro uzivani méstského loga a symbold, mulze
message produkovana médii narusit integritu méstské marketingové komunikace. Design

manudl, logo, symboly mésta i fotogalerie pfitom na webovych strankach existuji.

OSTRAVA!!! S .-

OSTRAVA - URAD - INVESTOR - FAINOVA -

C mésté, Turista, Aktuéing, Ufeani deska, Kontakty.. Pro¢ Ostrava, Nemovitosti, Newsletter Strategické projekty

Obrazek 8 — Segmentace uzivatelu (Zdroj: OVANET a.s., 2021)
Zatimco zpusob komunikace vSech mést je ptizptisoben responzivnimu designu a funguje
vizualné i obsahové na riznych elektronickych zatizeni, aplikaci mobilniho privodce nabizi
ke stazeni pouze Ostrava a Vala$ské Klobouky. Aplikace ,,OSTRAVA!!!* pfinasi turistim
1 obCaniim ,,Ostravu na jeden click®. Ti mohou jednoduse, rychle a odkudkoli prochazet
ostravské architektonické 1 pfirodni pamatky za pomoci GPS mapy, naleznou zde katalog
sluzeb a zazitkl. Zajimavosti je ostravsky slovnik, recepty, vtipy a audio zdznam Ostravaka
Ostravského pro nastinéni méstské atmosféry. To vSe ve 4 svétovych jazycich (OVANET
a.s., 2021).Valasské Klobouky jsou také zapojeny do partnerstvi s aplikaci Mobilni rozhlas,

jez je charakterizovana v kapitole 6.2.
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OSTRAVA o

Informace Kontakty

Dolni oblast Vitkovice

* % % K

Dolni Vitkovice tvofi byvaly pramyslovy areal Dolu
Hlubina, koksovny a vysoké pece Vitkovickych
zelezaren. Areal je unikatni industridlni pamatkou a
nezaménitelnym  symbelem Ostravy a celého
Moravskoslezského kraje.

Maly svét techniky U6

Jedineéna vystava odhaluje tajemstvi technickych
vynalezd od parniho stroje ai po
soucasnost. NavStévnici zde najdou celou fadu

Obrazek 9 — Mobilni privodce (Zdroj: OVANET a.s., 2021)
Na rozdil od zminénych ptfednosti v komunikaci je nutné zminit nedostate¢né¢ oznaceni
oficidlnich stranek Ostravy a Opavy. V internetovych vyhledavacich se nazvy stranek objevi
s ptivlastkem ,,oficidlni stranky®, po ndsledném otevieni stranek jej vSak lze nalézt pouze
v zalozce prohlizece, v ptipad¢ méesta Ostravy. Tato neptesna identifikace organizace mize
zpusobit nedorozuménti, jestlize stranky navstivi osoba neznalad okolnosti spojenych s jejich

provozem.

Propojenost webovych stranek s informacnim portdlem 1 socidlnimi sitémi jsem
zaznamenala u vSech analyzovanych meést pomoci odkazii zabudovanych v logach
konkrétnich platforem nebo skrytych pod nazvy kategorii. Diky tomu je uZzivatel muze
snadno najit v pfipnuté horni list€¢ a vyuzit tak rychlého pfepojeni, ale nabizi se také
rozkliknuti odkazli vloZenych do textu pfi prochdzeni hledanych informaci na webovych

strankach, které je pomohou doplnit.

Vytvarné zpracovani zahrnujici reprezentacni méstské barvy, které¢ zarovenn vyzdvihuje
dastojnost Ucelu internetovych portalt, jsem kladn€ hodnotila u Ostravy a Opavy.
Dokladajicim faktorem o zamysleni spravct nad designem téchto stranek jsou vytvofené
design manualy neboli zasady pro uzivani méstského loga, symboli i barev. Provozovatelé
webu Valasskych Kloboukt tento soubor pravidel nezpracovali a vyuziti barevné kombinace

neodpovida barev méstskych symboli.
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Hodnotici kritéria Ostrava Opava Valasské klobouky

LD L1y IR LN CEE D wWww.ostrava.cz www.opava-city.cz www.valasskeklobouky.cz

ruchu

Pocet Ne Ano Ano
Popis Ne Ano Ano
Kalendar akei Ne Ano Ano
Moznost zasilani el. ) Ne Ne Ne
newsletteru/ziravodale

Informace roztfidéné pro ruzné Ano Ano Ano

segmen

Oznaceni oficialniho webu Ano Ne Ano
Predstaveni regionu Ano Ne Ano
Mobilni pravodce Ano Ne Ano
Prizptsobeni mobilnim zaiizenim Ano Ano Ano
Propojenost

Odkazy na informacni portal mésta Ano Ano Ano
Odkazy na socialni sité Ano Ano Ano

Vytvarné zpracovani

Manuail s logy, znaky, barvami Ano Ano Ne

Néapadité i‘eSeni s ohledem na
distojnost

Tabulka 3 — Kvalita marketingové strategie (Zdroj: vilastni)


http://www.ostrava.cz/
http://www.opava-city.cz/
http://www.valasskeklobouky.cz/
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Kvalita marketingové
komunikace

12
9
6
3
0

Ostrava Opava Valasské

Klobouky

®Ano = Ne

Obrazek 10 — Kvalita marketingové komunikace (Zdroj: vlastni)
10.3 Zavér

Ze srovnavaci analyzy vyplyva celkova obsahova vyvazenost webovych stranek vSech tfi
mest. Méstské titady nabizi obaniim, turistim i podnikatelim Siroké spektrum riznorodych
informaci z dané lokality. Rozsitujici a doplnkové informace zprostiedkovavaji odkazy na
socialni sit¢, informacni portaly, dalSi organizace ve mésté i zajimavé projekty. V kategorii
obecnych informaci byl maximélni mozny pocet ziskanych bodi 25 a v kategorii
marketingové komunikace 13 bodi. Vyherce soutéZi Zlaty Erb 2020 Valasské Klobouky
obhajil své vitézstvi i na bodové stupnici, kterd byla stanovena pro ucely této bakalarské
prace. Jim vykazovana data ziskala pfi hodnoceni obecnych informaci 25 bodi a pfi
marketingové komunikaci 7 boda. Celkové skore tedy €ini 32 bodli. Mésto Ostrava a Opava
utrzila v obou kategoriich stejny pocet bodii — obecné informace 19 bodl; marketingova

komunikace 5 bodt. Sumarni pocet se rovna 24 bodu.

Srovnavaci analyza

25
20
15
10
5
0
Ostrava Opava Valasské Klobouky
= Obecné informace Marketingova komunikace

Obrazek 11 — Graf srovnavaci analyzy (Zdroj: vlastni)
Hajzmanova (2020), pro rozhovor periodika PRO mésta a obce, popsala reakci soutéZicich

mést na vysledky z oficidlniho hodnoceni slovy: ,,VétSina jich bodovani a komentate
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akceptuje. Pfinosné pro n¢ je i srovnani s ostatnimi mésty a obcemi a moznost seznamit se
s technologickymi novinkami, napady a piiklady dobré praxe. To se projevuje v dalSim
roc¢niku, kdy se mnoh4a meésta a obce inspirovala loniskymi vitéznymi projekty.* Z téchto
divodi doufam ve vybér spravnych hodnoticich kritérii, které budou Ostravou, Opavou i
ValaSskymi Klobouky uznavany a vysledky této analyzy poslouzi pro inspiraci pfi
objektivnim a podlozenému navrhu doporucenych zlepseni v online komunikaci mésta

Ostravy.
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11 UZIVATELSKE TESTOVANI

V predeslé srovnavaci analyze byly zjistény obsahové nedostatky webovych stranek mésta
Ostravy. V ramci uzivatelského vyzkumu jsou tyto internetové stranky podrobeny testu
pouzitelnosti jejich navstévniky v praxi. Tento test zkouma, zdali je jejich rozvrzeni a

nastaveni praktické, funkéni a jednoduché na orientaci i ovladani.

Vyzkumu se ucastnily ¢tyii obcané Ostravy a dva obc¢ané jinych mést Moravskoslezského
kraje, ktefi Ostravu Casto navstévuji z osobnich ¢i pracovnich divoda. Veékové spektrum
participantl je od 21 do 51 let, tudiz spadd do nastavené¢ metodické $kaly. Zaroven jsou
genderové vyvazeni. Po jejich vyslovném souhlase byl pofizen videozdznam celého

testovani (viz. ptiloha P III).

11.1 Uvod do testovani

Testovani zahajuje kratky rozhovor o deseti otdzkach zaméfenych na zjisténi, zdali se
ucastnici zajimaji o déni, jak ve svych rodnych méstech, tak ptimo v Ostravé. Dale nalezeni
divodii navstévy webovych stranek i socidlnich sitich, dal§ich zdroji informaci i jejich

subjektivniho hodnoceni komunikace Ostravy.

Vyhledavéani informaci o méstech na internetu potvrdili vSichni zucastnéni. Z jejich
vypovedi vyplyvda, ze tak konaji primérné jedenkrit do mésice. Navstévu konkrétné
Ostrava.cz uvedla pouze polovina znich, a to vyloZzen¢ pokud si potifebuji dohledat
podrobnosti, které jim jiné komunika¢ni kanaly neposkytnou. Divodem navstévy jsou
prevazné obCanské povinnosti, obecné informace o mésté pro pracovni €1 studijni ucely a

vetejné sluzby.

O potadanych kulturnich akcich se nejcastéji dozvidaji z Facebooku nebo referenci svych
pratel. Dulezitym faktorem je propagace zajmovych udalosti v Ostravé skrze jejich profily
na socialnich sitich, které ti€astnici sleduji dlouhodobég. Tato vypoveéd potvrzuje hypotézu,
Zze image mésta netvoii jen oficialni komunikace, ale také komunikace zapojenych

zajmovych organizaci plisobici na Zivot ve méste.

Doplitkovou sluzbu rozesilani hromadnych e-maili nebo sms zprav jako prostfedek krizové
komunikace 1 upozornéni pro nadchazejici kulturni akce ¢i dopravni zpravodajstvi v blizkém
gasovém horizontu by radi vyuzili 4 z 6 dotazovanych. Ugastnik 1 uvedl: ,,Nemam tuto

sluzbu, ani mé to nikdy moc nenapadlo, ale kdyZ nad tim pfemyslim, tak si ji i zfidim, jestli
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takova sluzba je.“ Utastnik 35, s bydli§tém v Opavé, by tuto moZnost vyuzil v ptipadé, kdy

by byl sdm obCanem Ostravy, jako turistu jej to dostate¢n¢ neoslovilo.

Celkovou informovanost povazuji vSichni participanti za primérnou, ale nikoli dostatecnou.
Uvédomuji si mozné rezervy pro zlepSeni. Mnozstvi piijimanych informaci hodnoti
uspokojivé a zbytek si snadno dohledaji sami. Tyto nabyté informace povazuji za kvalitni,
pravdivé a divéryhodné. Modernizace mésta i zplisobu jeho komunikace s vefejnosti
(tonalita 1 frekvence) vnimaji obCané velmi kladn€. Pii rozhovoru vyzdvihl ucastnik 2
mnozstvi informaci, které o Ostravé zna oproti obCanim jinych meést. Usuzuje tak
z konverzaci se svymi prateli. Celkovou spokojenost s mnozstvim informaci komentoval
ucastnik 4 slovy: ,,Ano, jsem spokojend, mohlo by to byt mnohem horsi, ale Ostrava je
zrovna mesto, které se snazi za poslednich 10 let hodné€ spravit svou reputaci, takze hodné

komunikuje.*

Po kratkém rozhovoru nasleduje otevieni webovych stranek a popsani prvnich poznatkii
uzivateld. Pét z Sesti navstévniki je na prvni pohled posuzuje jako ptehledné a srozumitelné
na orientaci. Zdivodiuji to pfedevsim prehlednym roz¢lenénim na kategorie ,,O mésté, Gfad,
investor, fajnOVA.“ Jejich pozornost prvné zaujala vyrazna Cervend liSta odkazujici na
aktualni protipandemicka opatieni a jiné dilleZité zdroje spojené s Covidem—19. Uéastnik 3,
jenz se profesn¢ zabyva IT technologiemi, po prvnich proklicich kritizoval dysfunkce

nekterych prvki:

e Pii zméné velikosti pisma nastdva rozhozeni zalozky rychlého odkazu ,kariéra® na
horni listé stranky z piivodniho umisténi. Zaroven se obé tyto zalozky chovaji po

rozkliknuti odlisné, a to mize vést ke ztraté orientace na strankach.

e Pii zméné nastaveni do anglického jazyka web neposkytuje stejné informace.
Velkym nedostatkem je pfedev§im absence vyrazné ¢ervené liSty s corona virovymi
informacemi. Ve srovnavaci analyze bylo reprezentativni uziti ciziho jazyka velmi
ocenéno, jelikoz spadé do strategie budovani Ostravy jako multikulturniho mésta se
zahrani¢nimi turisty. Skute¢nost, ze informace o Covidu-19 pro cizojazycné

navstévniky neexistuji, toto pozitivni hodnoceni vyvraci.

Pti vysvétlovani postupu testovani dva ucastnici potvrdili dalezitost vyhledavacich oken,
jelikoz pti zakazani jejich pouziti reagovali zaskoCen€. Fulltextova okna nasazena nejen na
ufedni desce, ale také ve strukturach celych webovych stranek je Casto volena jako

nejsnadnéjsi a nejrychlejsi cesta, vétSinou k zaru¢enym vysledkim.
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Na vétSinu participanti tedy webové stranky udélaly spiSe pozitivni prvni dojem. Avsak
nastaly problémy, jez se ¢asto opakovaly. Upozornily tak na nedostatky, které z ovladani

vyplyvaji.
11.2 Ukol &.1

Ukol 1: Najdi telefonni Cislo, na kterém je mo#né se objednat pro vyzvednuti obéanského
pritkazu a cestovnich dokladi.

Scénar: “Nechces ztracet cas cekanim v Fadé na vyzvednuti obcanky a vis, Ze objednani lide
Jjsou uprednostneni.

Hledané telefonni &islo nalezlo 5 z 6 za¢astnénych po &tyfech az Sesti krocich. Casova
naro¢nost bilancovala mezi 1:30 az 2:30 minutami. Telefonni kontakt spravné hledali pod
zalozkou ,,0fad,”“ vSak pouze UucCastnik 2 wvyuzil rychlého presmérovani z kategorie
»hejhledangjs$i“ na kapitolu zhotovenych obcanskych prikazi. Uvedené telefonni Cislo je
bohuzel umisténo v dolni ¢asti kapitoly po zna¢ném mnozstvi textu, instrukcich, lokalité i
ufednich hodinadch magistratu, proto jej ucastnik piehlédl a byl nucen pokracovat v hledani
dal, ikdyz mél udaj na dosah. Tento postup se opakoval ve vice ptipadech, a proto ho lze
oznacit za problém, jehoz vyfeSeni by mohlo urychlit cely proces z divodu absence

telefonického ptepojovani.

Dal8i dva ucastnici nasli kontakt skrze kategorii ,,potfebuji si vyfidit“, dale ,,vydani
obcanského prukazu®. V téchto pfipadech jsou uzivatelé nuceni potvrdit vybér kategorie
,potfebuji si vyfidit” jedinou stejnojmennou podkategorii. Tento krok je zcela zbytecny,
mozna az matouci piekdzkou pfi hledani informaci pro vyfizeni obCanskych povinnosti.
Posledni pozorovana oblast, ve které byl kontakt nalezen je kontaktni centrum. Dal§im
odhalenym nedostatkem je nevyplnéné telefonni Cislo konkrétné u oddéleni obcanskych

prikazi a cestovnich dokladii.

Nalézt telefonni kontakt, na kterém je mozno se pro vyzvednuti obCanského prikazu
objednat, lze povaZovat za pomérné narocny proces, pii kterém bylo odhaleno n¢kolik
nedostatkli béhem par minut. Vyfizeni této povinnosti se nevyhne zddny z obcanti Ostravy,

zjisténé problémy mohou mit tedy velky dopad.

11.3 Ukol &.2

Ukol 2: Zjisti iiedni hodiny Magistrdtu mésta Ostravy.
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Scénar: “Abys nemusel zbytecné spéchat z prace pro vyzvednuti formulare z Magistratu,
webové stranky ti prozradi, jestli ma urad jesté otevieno.

Pro ty, jenz se na vyfizeni obCanského priikkazu neobjednaji ¢i potiebuji vyridit jiné
nalezitosti, jsou tfedni hodiny budovy Magistratu mésta Ostravy dalS$im potfebnym, a piitom
zakladnim tdajem, ktery by mél byt snadno dohledatelny. Zjistilo jej taktéz 5 z 6
zucastnénych v fadu 7-13 krokl s dobou hledani do 2 minut. Pfekvapivé nejjednoduseji (2
kroky) jej nasli nejmladsi z nich s bydlistém mimo Ostravu. Coz mulze signalizovat vétsi
technickou zru¢nost mladsSich generaci. Rovnéz jednani participantii vychazelo ze zalozky
»urad,” a jejich kroky vedly ve vSech ptipadech najisto do kategorie ,,magistrat.” Zde ale
zadné kontaktni udaje nejsou uvedeny. Opakované zkouseli rozkliknout ,,magistrat
z riznych umisténi na strance (dolni liSta, hlavni menu i bo¢ni menu uvedené u jinych
otevienych kategorii). Jejich kroky vedly déle na tfedni desku s milnou pfedstavou o jejim
obsahu. V poslednich krocich se obratili na kontakty, kde oteviraci dobu magistratu nasli
v samostatné podkategorii v levém bo¢nim menu. Poradi uvedenych kroki se opakovalo u
Styfech piipadil. Ucastnik 2 podotkl: ,,To m& zmatlo, Ze tady maji magistrat, ale musi§ to
hledat pod né¢im jinym.*“ Z téchto tsudkd vyplyva, ze umisténi tohoto zdkladniho tidaje je
zvoleno nevhodné. Navazujici komplikaci je rozdilnd funkce tlacitek ,,kontakty z riznych
usazeni na webovych strankach. Po jejich rozkliknuti se uzivateli vzdy zobrazi odlisny
obsah. Toto nest’astné umisténi tfednich hodin spole¢né s variabilitou zésadnich prvka pfi
jejich hledani neposkytuje logickou navaznost krokt a komplikuje uzivatelskou zkusenost i

pfi opakované navstéve.
11.4 Ukol &3

Ukol 3 - Zjisti, kdy bylo vyddno posledni islo méstského zpravodaje.

Scénar: “Mestsky tisteny zpravodaj se k tobé do schranky nedostal, ale ty by ses presto rad
dozvédél o novinkdch ve tvém méste.

Noviny Ostravské radnice nalezlo vSech 6 zicastnénych témét okamzité. K jejich nalezeni
stac¢i pouze 1 krok na hlavni strdnce v zaloZce ,,0 mésté“. Tento zpisob vyuZilo pét
participantli a celkova doba se tak zkratila na 1 minutu. Tento ostravsky zpravodaj 1ze nalézt
téz v kategorii ,,prezentace”, jak provedl jeden zucastnikli, spolu s metropolitnim
magazinem, fotogalerii, vyrocnimi zpravami atd. [ kdyz Ostrava nenabizi zasildni mési¢niho
zpravodaje na e-mailové adresy potenciondlnich odbératelil, z testovani vyplyva, Ze je na

webovych strankach jednoduse dostupny. Z tivodnich otazek je znamo, ze Noviny Ostravské

radnice v tisténé formé¢ odebird do schranky pouze jeden ucastnik. Nabidka zasilani
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elektronické verze zpravodaje neni pfili§ aktudlni, nebot’ by o ni stali jen dva dotazovéni.
Tato moZnost nezaujala ani turisty. Z uvedenych souvislosti vyplyva obliba socidlnich siti,
kde uzivatelé naleznou vSechny aktudlni informace bez Casové prodlevy, a navic podané
zabavnou a interaktivni formou. Pfistupnost méstského zpravodaje 1ze povazovat za snadnou

a celkové velmi kladnou.

11.5 Ukol &4

Ukol 4: Zjisti, zdali je zde nabizeny mobilni pritvodce Ostravou, jako pomoc pro turisty ve
mésté.

Scénar: ,, Predstav si, ze planujes dovolenou v cizim mésté. Znamy ti poradi aplikaci, ve
které najdes vSechny potrebné informace k ubytovani, stravovani, vyletim, a dokonce i mapu
daného mésta. “

Ostrava nezaostava za aktudlnimi trendy v marketingové komunikaci a vytvoftila aplikaci
mobilniho privodce, jenz je stazitelny do chytrych zafizeni, jak turisty, tak mistnimi
obyvateli. Tento multimedidlni produkt, jenZ je nabizen i na webovych strankach, je sice
pozitivn& ocefiovan, za to jeho umisténi neni zvoleno zcela spravng. Uéastnici jej nalezli bud’
velmi rychle pomoci 2 az 3 krokl (maximalné 40 sec.) nebo vibec. Kapitoly zaméiené pro
turisty spravné vSichni hledali pod zalozkou ,,O mésté”, kde néasledovné Ctyii ucastnici
rozklikli kategorii ,,turista®. Problém nedokonceni ukolu vychazi ze dvou zdrojii. Prvnim je
nespravné oznaceni tlacitek, u nichz je umoznén proklik. Nejde tedy rozeznat, zdali se jedna
pouze o nadpis kapitoly nebo jde slovo rozkliknout a tim oteviit obsah vybrané kategorie.
Utastnik 4, jenz po 2 minutich hledani aplikaci nenalezl, prohlasil, Ze jej nenapadlo na
nadpis ,.turista® kliknout, nebot’ se domnival, Ze je funk¢éni pouze hlavni menu ,,0 méstg,

ufad, ...*
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OSTRAVA -

O mésté, Turista, Aktuding,

Ufednl deska, Kontakty.

INVESTOR -

Pro¢ Ostrava, Nemovitosti, Newsletter

FAJNOVA -

Strategické projekty

AKTUALNE

Aktuality

Tiskovi mluvei

Noviny Ostravska radnice
Metropolitan Magazine
Historické kalendarium

Ostravskeé logo

O OSTRAVE TURISTA
Dopravni informace Cyklotrasy ¥
Znak a logo mésta Mapy ©

Mezinarodni vztahy

Strategické dokumenty

Wznamné osobnosti Convention ?
Organizace a instituce OSTRAVAINFO ®
Méstské obvody Odkazy

Zivotni prostfedi ®
TOPIDE®
KalendaF akei ®

OSTRAVACARD ®

ODKAZY

Zivotn prostfedi ¥
fajnova®
Ostrava na sitich

Encyklopedie®

Obrazek 12 — Menu (Zdroj: OVANET a.s., 2021)

Pivod dal$iho problému vychdzi z odlisSné nabidky tematickych okruhi v menu na

domovské strance a nabidky postranniho menu na dalSich strankach portalu. Viditelné

porovnani poskytuji vlozené obrazky 12 a 13. V tomto piipad¢ se zaméiim pouze na

kategorii ,turista®. V hlavnim menu jsou ptfedlozeny pfedev§im odkazy na jiné webové

stranky (viditelné oznacené) jako jsou informacni portal Ostravy ¢i vyherni web o Zivotnim

prostfedi. Uzivatelim, kterym se intuitivné podaii oteviit celou kapitolu pro turisty, se

zobrazi zcela jiné menu v levém bocnim sloupci. Toto menu kromé vysSe zobrazenych

odkazii nabizi také souhrnné informace o cestovnim a turistickém ruchu v Ostrave, dalsi

strategické a prezentacni dokumenty (Noviny ostravské radnice, socidlni sité, ...) a praveé

hledané¢ho mobilniho priivodce.

OBJEVUI OSTRAVU
PREZENTACE
STRATEGICKE DOKUMENTY
CESTOVANI NEWSLETTER
UZITECNE ODKAZY

TURISTICKA OBLAST
OSTRAVSKO

MOBILNI PRUVODCE

Obrazek 13 — Postranni menu (Zdroj: OVANET a.s., 2021)
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Obsahov¢ je toto podfadné menu pestiejsi a dokaze neznalé navstévniky snadno navést na
Siroké spektrum informaci. Ugastnik 6, pochazejici z Frydku-Mistku, potvrdil, Ze by se mu

mobilni aplikace hledala Iépe, kdyby byla prezentovana jiz v hlavnim menu.

Kombinace zjisténych problémt komplikuje navstévu webovych stranek turistim, jez

neznaji mistni pomery, ani fungovani webovych stranek.

11.6 Ukol &.5

Ukol 5: Najdi, na jakych socidlnich sitich se konkrétné mésto Ostrava prezentuje. Rekni
cislovkou jejich mnoZstvi a jejich nazvy.

Scénar: ,, Zajimaji té i pribéhy ze zdakulisi a bézného zZivota v Ostrave? Tyto informace se
daji zjistit pouze skrze socidlni site.

Oficiélni profily mésta Ostravy na socialnich sitich jsou sice pfevazné hledany na danych
platformach, ale ani na webovych strankach by tento tdaj nemél chybét, jelikoz se jedna o
jeden z kontaktnich udajii, pfes ktery se lze s vedenim mésta spojit mimo formalni
komunikaci a zaroven dotvaii uceleny koncept prezentace mésta. Hledanou odpovédi bylo
5 socidlnich siti — Facebook, Instagram, Youtube, Twitter a LinkedIn. Tuto informaci nasel
pouze 1 ucastnik. Ostatni dohledali neuplné informace. Cely proces trval maximalné 1
minutu a zahrnoval 0 az 3 kroky. Ve vétsing piipadech probéhl vSak pouze na jedno kliknuti

do 20 sekund.

Hledanou informaci Ize nalézt na dvou mistech. Ze zahlavi na domovské strance Cerpali 2
participanté, kategorii ,,Ostrava na sitich® vyuzili jako zdroj 3 zucastnéni. Pouze ucastnik,
ktery zkontroloval ob& umisténi nasel spravnou odpovéd. Odhalenym nesouladem je
rozdilnost prezentovanych socidlnich siti v zdhlavi home page a v seznamu ,,Ostrava na
sitich.* Ucastnik 5, z Opavy, odivodiiuje zobrazené socialni sité v zahlavi slovy: ,,Posilaji
mé jen na tyto Ctyfi, proto predpokladam, ze funguji jen na nich, nebo ze jsou to socidlni

sité, na kterych se prezentovat chtéji.*

Z uvodnich rozhovorl vyplynula skutecnost, Ze 5 ti€astnikli sleduje déni v Ostravé hlavné
na Facebooku a vyjime¢né na Instagramu. Nejsledovanéjsim obsahem jsou pro né

kulturni/sportovni akce, spole¢né s aktualitami.

vvvvv

v seznamu prezentovanych socialnich siti na obou webovych umisténich pro pfedavani

kompletnich informaci.
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11.7 Zavéreéné hodnoceni

Na zavér testovani, tedy po vlastni uzivatelské zkuSenosti s pouzivam webovych stranek,
participanti souhrnné zhodnotili ¢tyii oblasti — grafické zpracovani, pouzité texty, vlastni
orientaci a celkovy dojem. Dand kritéria klasifikovali na hodnotici Skale 1-5 (1-nejlepsi; 5—

nejhors$i) s moznosti komentare.

Zhodnoceni

w

[\

Utastnik 1 Utastnik 2 Utastik 3 Ucastnik 4 Ugastnik 5 Utastnik 6
mgrafika ®texty ®orientace © dojem

Obrazek 14 — Zhodnoceni (Zdroj: viastni)
Vsechny hodnocené prvky se svym primérem pohybuji na pomezi bodi 2-3. Pfi malé
nuanci byly nejlépe ocenény pouzité texty (prumérné umisténi 2,2). Prestoze byly Casto
povazovany za zdlouhavé, obsahové splilovaly ocekavani. I pres konecné splnéni ukolii byla
Casto pozorovana chyba v ptehlédnuti hledaného idaje a tim doslo k prodlouzeni uzivatelské
cesty po webovych strankdch. Prvky ,grafické zpracovani“ a ,.celkovy dojem* byly
ucastniky obodovany stejn¢ s primérnou hodnotou 2,5. Nejhuie je hodnocena orientacni
schopnost (pramérné umisténi 2,8). Subjektivni pocit z ovladani webovych stranek prevlada
u ucastnikli negativni, ackoliv se statisticka tspéSnost splnéni zadanych tkold rovna 87 %.
Cesta po webovych strankach vyZadujici vice nez 8 az 10 krokd ve vétSin€ pripadi vedla

k nedokonceni ukolt (s vyjimkou ucastnika 4, ktery vytrval do 13 kroki).

Z vyse uvedenych komentait participantli, vyhodnocenych kol a souhrnného zhodnoceni

vyplyva, Ze jsou webové stranky Ostravy primérné.
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ZAVER
Bakalatfskd prace byla vénovana tématice online méstské komunikace. Dale byla

specifikovana na oblast online marketingové komunikace mésta Ostravy na oficialnich

internetovych strankach.

V teoretické casti jsem se snazila objasnit zakladni teoretické pojmy, které jsou tizce spojeny
s praktickou casti. Jsou jimi marketing mést a obci, komunika¢ni mix ve vetfejné spraveé a
online marketing. Bé€zn¢ v podnikatelské sféfe je marketing a marketingova komunikace
nedilnou soucasti efektivniho pisobeni na trhu, v priibéhu modernizace a digitalizace se tyto

prvky ptesouvaji i do vefejné spravy a usnadnuji tak chod obci, mést i kraji.

V praktické ¢asti byly webové stranky podrobeny vyzkumu obsahovanych informaci a také
praktickému testu jejich ptistupnosti. Hodnotici kritéria srovnavaci analyzy se zaméfila na
oblasti kvality nabizenych informaci i1 kvality marketingové komunikace mést Ostravy,
Opavy a Valasskych Kloboukdi, mezi nimiz byly nasledn¢ také porovnany. V ramci
uzivatelského testovani byly internetové stranky Ostravy analyzovany z hlediska a
ptistupnosti. Z diivodu probihajicich spole¢enskych a zdravotnich udalosti v Ceské republice
byli respondenti vybrani a osloveni nejefektivnéjsi moznou metodou s etickou obezietnosti.
Setteni, zahrnujici kratky avodni rozhovor a 5 dilgich tikold, se zGi¢astnilo 6 participanti ve

veéku 18-60 let.

Na zakladé teoretickych a analytickych vychodisek mohu zodpovédét stanovené vyzkumné

otazky. ,,Komunikuje mésto Ostrava na webovych strankach efektivné a srozumitelne?*

Z vyzkumu vyplyva, Ze obyvatelé 1 turisté povazuji webové stranky za chvalitebné az
primé&rné. PrestoZe k nim chovaji pozitivni vztah, uZivatelské testovani odhalilo nedostatky
zpiisobené prevazné komplikovanym a nesouladnym rozvrzenim, jeZ potvrdily vysledky

ucastnikli bez ohledu na ptedchozi zkuSenost s webovych portalem.

Navrh na zlepSeni je zakomponovan do odpovédi na vyzkumnou podotazku ,,V ¢em se miize
vedeni mésta inspirovat od konkurence?* JelikoZ byly srovnany pouze obsahové naplné
webovych stranek mést, mohu tedy vyvodit pouze tematicka doporuceni. Navrhy na zlepseni
praktické stranky fungovani webového portalu jsou k naleznuti pod vyhodnocenim dil¢ich
ukoli v kapitolach 11.2—11.6. Ostravou vyuZzivané online nastroje sleduji novodobé trendy,

nicmén¢ konkurenéni mésta prokazuji jisté prosperujici vyhody.
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Na zaklad¢ teoretickych principi a vysledkli ze srovnavaci analyzy mohu doporudit
vytvoreni sekce pro média s vyclenénym obsahem pro tuto cilovou skupinu. Tento krok
muze byt piinosny pro udrzeni tonality sd€leni 1 skrze pfenaSené informace médii, jelikoz se
pro né oficidlni webové stranky stanou novym zdrojem dvéryhodnych a ovéfenych
informaci. A déle také pro utuzeni dobrych vztahti s médii, jakozto komunikatorem s velkym
vlivem na Sirokou vetejnost. Internetové stranky ve vyzkumu ukézaly, Ze nabizeji mnoho
aktualnich a pottebnych informaci. Pfidanim drobné vyzkumné ankety, jak ji vyuzivaji
Valasské Klobouky, by doplnilo tuto statickou multimedialni platformu o interaktivni prvek,
jenz by pomahal spravcim pii sbéru zpétné vazby a zaroven by umoznil obcaniim zapojit se
do spolurozhodovani. Poslednim napomocnym podnétem je vétsi propagace informacniho
portalu Ostravy na oficialnich webovych strankach. Obé& internetové stranky jsou navzajem
propojené a spolupracuji. Tento ndmét by vSak mohl zlepSit online marketingovou

komunikaci mésta se vSemi jeho cilovymi skupinami.
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PRILOHA P I:PREDSTAVENI MESTA OSTRAVY

Meésto Ostrava je statutarnim, krajskym a univerzitnim méstem Moravskoslezského kraje.
Tato metropole je dominantni priimyslové, obchodni a kulturni centrum, které scitd 284 143
obyvatel. Diky tomuto Gdaji a své rozloze jde o treti nejvétsi mésto Ceské republiky, po
Praze a Brné. Ostrava je tvofena tfiadvaceti méstskymi obvody a zaujimé vyhodné umisténi

na map¢ v blizkosti Polskych i Slovenskych statnich hranic (OVANET a.s., 2021).

Z historického hlediska se Ostrava proslavila hlavné diky prosperujicimu primyslovému
zaméfeni v oblasti hornictvi a hutnictvi. Industridlnim dédictvim jsou mimo jiné ziskané
ptfezdivani ,,ocelové srdce republiky,” kulturni a architektonické pamatky, ale také nadale
prosperujici firmy tézkého primyslu. Sidli zde nejvétsi svétovy producent oceli
ArcellorMittal nebo podnik Vitkovice Steel dodéavajici ocelové vyrobky do evropy.
Z provozu vyrazené vysoké pece vytvoftily kulturni komplex Dolni oblast Vitkovice, ktery
je jedine¢ny svym historickym industridlnim prostfedim. Tyto venkovni prostory jsou dnes
vyuzivané pro edukativni prohlidky technického a védeckého muzea, ale také pro hudebni
festivaly Beats for love, a hlavné mezinarodni fenomén Colours of Ostrava. DalSimi
pozistatky jsou zachovalé doly nabizejici prohlidku, uhelné haldy s nauénymi stezkami

nebo hornické muzeum Landek.

Nejvyznamnéjsi kulturni osobnosti Ostravy byl skladatel Leo§ Janacek, jehoZ jméno nese
filharmonicky orchestr, ale také mezinarodni festival vazné hudby Janacklv M4j. Nejvetsi
kulturni instituci je Narodni divadlo moravskoslezské, nejvétsi a nejstarsi
v Moravskoslezském kraji. Jeho ¢tyfi umélecké soubory vystupuji na scénach Divadla

Antonina Dvotéka, Divadla Jitiho Myrona a malé scéné¢ Divadla ,,12.%

Vroce 2014 byla Ostrava vyhldSena evropskym méstem sportu. Hostuje od roku 1961
nejvétsi atletické setkani v Cesku, zaroven jeden z nejstarsich atletickych zavodt v Evropé,
Zlatou tretru, kvuli které se kazdoro¢né sjedou do Ostravy vrcholovi atleti z celého svéta.
V prilehlém mésté Mosnov se kazdorocné konaji letecké dny NATO, jez jsou ptehlidkou

bezpec¢nostnich a armadnich leteckych sil ¢eské armady.

Na techniku a pramysl je kladen velky diiraz i pii vzdélani. Vysoka Skola Banska —
Technickd univerzita Ostrava patii mezi pfedni evropské univerzity se zaméfenim na
ekonomické, ptirodovédné a technicka studia. Humanitarni a spolecenské védni discipliny

nabizi Ostravska univerzita.



PRILOHA P II: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANI

Ahoj , jmenuji se Ellen a) budu t¢ dnes provazet timto kratkym setkanim.

Nez zacneme, rada bych ti pod€kovala za pomoc pii vyzkumu k mé bakalarské praci. Jeho
naplni je odzkouseni oficidlnich webovych stranek mésta Ostravy. Tvym tkolem bude
provedeni par jednoduchych tikoli zamétenych na orientaci na tomto webu. Chtéla bych
vyjasnit, ze netestuji tebe, ale webové stranky. Nemusis se obavat, Ze bys udélal chybu.
Nemiize$ provést nic Spatné. Muzes se uvolnit a chovat se naprosto prirozené. Prosim T¢,
abys v priibéhu testovani pfemyslel nahlas. Rekni mi, na co se zrovna divas, co se snazi§

udélat, nad ¢im premyslis. Zdali t€ néco mile nebo naopak nepiijemné zaujalo.

Pokud bude§ mit v pribéhu testovani jakékoli otazky, nevahej se zeptat. Co vim, rada
zodpovim. Ale m¢j na paméti, Ze se snazim zjistit, co navstévnici webu de€laji, kdyz nemaji

po ruce n¢koho, kdo jim pomiize.

S tvym svolenim budu nahrdvat tvou obrazovku a sledovat pohyby kurzoru. Tato nahravka
bude slouzit pouze k vyzkumnym ucelim mé bakalaiské prace. Pokud mizu, rada bych té
pozéadala o vyslovny souhlas do zdznamu, kterym mi k nahravani das svoleni. Nahravka

bude sdilena pouze s lidmi pracujicimi na tomto projektu.

Mas nyni n¢jaky dotaz?

Dftive nez nahlédneme na internetové stranky, rada bych ti polozila par ivodnich otazek.
1. Zajimas se o déni ve tvém mé&sté?
2. Vyhledavas informace o svém mésté na internetu? Pokud ano, jak ¢asto?
3. Sledujes déni v Ostravé na webovych strankach nebo socialnich sitich?
a. Co bylo diivodem tvé navstévy webovych stranek?
b. Na jakych socidlnich sitich Ostravu sledujes?
4. Jaké informace té tam nejvice zajimaji?
5. Z jakych zdrojh se dozvidas o kulturnich akcich v Ostravé?
6. Odebiras ostravsky zpravoda;j?

a. Pokud by byla moznost nechat si jej zasilat pravidelné na mail, vyuzil bys ji?



7. Pokud by byla moznost nechat si na mail nebo sms zasilat aktualni informace, vyuzil

bys tuto sluzbu?
8. Povazujes tvou informovanost o Ostravé za dostateCnou?
9. Shledavas poskytované informace jako kvalitni?

10. Jsi spokojeny s celkovym mnozstvim informaci, které jsou ti predavany?

Pted samotnym zacatek té poprosim, aby sis pozorné prohlédl webové stranky.

Co té na prvni pohled zaujalo? Jak na tebe stranky ptisobi? Jsou pfehledné, srozumitelné?

Dékuji za odpovédi a ted” se mizeme vrhnout na samotné testovani.



Scénar testovani:

Prosim ztstan po dobu testovani na internetovych strankach. Nepouzivej jiné vyhledavace

¢1 dalsi webové aplikace, ani fulltextové vyhledavaci okno.

Ukol 1: Najdi telefonni &islo, na kterém je mo#né se objednat pro vyzvednuti obéanského

pritkazu a cestovnich dokladi.

Scénar: “Nechces ztrdcet cas cekanim v Fadé na vyzvednuti obcanky, a vis, Ze objednant lidé

Jsou uprednostnéni.

Ukol 2: Zjisti iiedni hodiny Magistrdtu mésta Ostravy.

Scéndr: “Abys nemusel zbytecné spéchat z prace pro vyzvednuti formulare z Magistratu,

¢

webové stranky to prozradi, jestli mad urad jesté otevieno. *

Ukol 3: Zjisti, kdy bylo vyddno posledni &islo méstského zpravodaje.

Scénar: “Mestsky tistény zpravodaj se k tobé do schranky nedostal, ale ty by ses presto rad

dozvedél, o novinkach ve tvem mesté?

Ukol 4: Zjisti, zdali je zde nabizeny mobilni privvodce Ostravou, jako pomoc pro turisty ve
mésté.

Scénar: ,, Predstav si, ze planujes dovolenou v cizim mésté. Znamy ti poradi aplikaci, ve
které najdes vSechny potrebné informace k ubytovani, stravovani, vyletim, a dokonce i mapu

daného mésta.

Ukol 5: Najdi, na jakych socidlnich sitich se konkrétné mésto Ostrava prezentuje. Rekni
cislovkou jejich mnoZstvi a jejich nazvy.

Scénar: ,, Zajimaji té i pribéhy ze zakulisi a bézného Zivota v Ostrave? Tyto informace se

I3

daji zjistit pouze skrze socialni site. *



Zavérecné hodnoceni
Na zavér oznamkuyj jako ve Skole, ptipadné pridej vlastni komentar.
1. Grafické zpracovani webovych stranek 1 2

vlastni komentar

2. Pouzité texty 1 2

vlastni komentar

3. Tva orientace na webu 1 2

vlastni komentar

4. Celkovy dojem 1 2

vlastni komentar



PRILOHA P III: ZAZNAM UZIVATELSKEHO TESTOVANI

Zaznam uzivatelského testovani je kdispozici do 31. 5. 2021 na tomto odkazu:

http://bit.ly/BP Kocichova.



http://bit.ly/BP_Kocichova

