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ABSTRAKT

Tato diplomové prace nesouci nazev ,,Potencial projektu USE-IT map v Salamance (Spa-
n€lsko)* kombinuje téma cestovniho ruchu, projektového fizeni a marketingu, kde ve
vsech tfech piipadech hraji hlavni roli mladi 1idé, a to jak ze strany uzivatell cilového pro-
duktu (USE-IT mapy), tak i ze strany tviircii. Diplomova prace popisuje diilezité informace
tykajici se cestovniho ruchu a jeho marketingu, projektu a projektového tizeni. Vénuje se
méstu Salamanka, ke kterému se cely projekt vaze a statistickym datiim jeho cestovniho
ruchu. Podava informace o fungovani organizace USE-IT a mapéach, které pod jeji hlavic-
kou vznikaji. V ramci praktické ¢asti je provedena konkuren¢ni analyza jinych map mésta
srovnavanych s hlavnimi charakteristikami USE-IT map a jsou také rozebrany individualni

rozhovory realizované s tviirci USE-IT map v jinych evropskych méstech.

Projektova cast poklada zaklady pro realizaci samotné USE-IT mapy v Salamance, jako

produktu cestovniho ruchu cileného na milenialy.

Klicova slova: USE-IT, mapa, projekt, projektové fizeni, cestovni ruch, turismus, Sala-

manka

ABSTRACT

This diploma thesis entitled "The Potential of the USE-IT Map Project in Salamanca
(Spain)" combines the theme of tourism, project management and marketing, where young
people play a major role in all three topics as users of the target product (USE-IT maps) as
well as creators. The diploma thesis describes important information about tourism and its
marketing, project and project management, it deals with the city of Salamanca, to which
the whole project is related and the statistical data of its tourism. The thesis provides in-
formation about the functioning of the organization USE-IT and maps that are founded
under its brand. In the practical part, there is a competitive analysis of other city maps
compared with the main characteristics of USE-IT maps. Also discussed are individual

interviews with the makers of USE-IT maps in other European cities.

The project part creates a basis for the realization of the USE-IT map itself in Salamanca,

as a product of tourism aimed at millenials.

Keywords: USE-IT, map, project, project management, tourism, Salamanka
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UvVOD

Diplomova prace nesouci nazev ,,Potencial projektu USE-IT map v Salamance (Spanél-
sko)* ma za cil predstavit koncept turistické USE-IT mapy/pravodce jako dalSiho pro-
je tento koncept vhodny pravé pro Spanélské mésto Salamanka lezici v provincii Castilla y

Leodn.

S konceptem USE-IT map se autorka prace setkala pii svych zahrani¢nich cestach, kde jim
byla zcela nadSena. Myslenka k vytvoreni takové mapy v Salamance, mésté, ve kterém Zzije
jiz vice jak 2 roky, na sebe tak nenechala dlouho ¢ekat. USE-IT mapy jsou autorkou prace
vnimany jako skvély projekt, v jehoZ rdmci maji mladi lidé moznost ukazat své schopnosti
a také predstavit své mésto ostatnim vrstevnikim pfichdzejicim do mésta. Mésto je pro-
sttednictvim mapy prezentovano jejich vlastnim pohledem, na zékladé vlastnich pozitiv-
nich zkuSenosti a presné tak, jak by si prali, aby bylo mésto predstaveno jim. Salamanka je
plna mladych lidi a kazdy rok ji pfijizdi velké mnozstvi mladych lidi poznat nebo studovat
na nékteré z mistnich univerzit, a proto by pravé takovyto projekt mohl mit pro mésto vel-

ky smysl. Konkrétnéjsi odpovéd’ by vSak méla ptinést tato diplomova prace.

Prace se bude skladat ze tfi casti. Teoretické, ktera poloZi teoreticky zdklad pro praktickou
¢ast prace véetné uvedeni cile prace, dil¢ich cilt, vyzkumnych otazek, ucelt a jednotlivych
metod k ziskani findlnich vysledkt. Praktickd cast se zaméfi jiz na konkrétnéjsi témata
tykajici se mésta Salamanka, projektu USE-IT map, apod. Piedchozi dvé ¢asti budou za-
kladem pro sepséani projektové ¢asti, ktera by méla piehledné shrnovat informace pro reali-

zaci USE-IT mapy v Salamance.

Finalni diplomovou préci by autorka prace rada prezentovala méstu Salamanka (oddéleni
turistického ruchu ¢i oddé€leni urcené rozvoji projektti mladych lidi), ptipadné univerzité ¢i
neziskovym organizacim pusobicim v Salamance jako mozny projekt, ktery by mohl byt
pro Salamanku velmi zajimavy. V ptipad¢ souhlasu pro spolupréci se autorka prace bude

podilet na realizaci projektu.

Dalsi ideou je spoluprace na projektu s Universidad Pontificia de Salamanca, kde autorka
prace studovala v rdmci projektu Erasmus. Univerzita ma nékolik obor(, pro jejiZ studenty
by mohla byt prace na tomto projektu velmi zajimava. Projekt mize potencialn€ ovlivnit

jejich budouci kariéru a seberozvoj.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Svétova organizace cestovniho ruchu definuje cestovni ruch nasledovné: Cestovni ruch je
socialni, kulturni a ekonomicky fenomén, ktery zahrnuje pohyb lidi do zemi a na mista
mimo jejich obvyklé prostiedi na méné nez 1 rok. To miize byt z osobnich ¢i profesnich
davodu. Tito lidé jsou nazyvani navstévniky (mezi kterymi mohou byt turisté a vyletnici,
rezidenti a nerezidenti). Soucasti turismu je také doprava, ubytovani, stravovani, sluzby
cestovnich agentur, turistickych informacnich center apod. Jedna se o nejvyznamnéjsi pr-

vek narodnich i1 svétovych ekonomik. (Understanding Tourism, ©2007)

Na zéklad¢ pficin a disledki mizeme rozdélit cestovni ruch podle deseti hledisek.
Z hlediska geografického (doméci, zahrani¢ni, mezinarodni, vnitini, ndrodni a regiondlni
cestovni ruch), z hlediska poctu ucastniki (individualni, skupinovy, masovy a ekologicky
cestovni ruch), z hlediska organizace (individualni cesty, organizované zajezdy a klubovy
cestovni ruch), na zaklad¢ veéku (détsky, mladeznicky, rodinny a seniorsky cestovni ruch),
délky pobytu (vyletni, kratkodoby, vikendovy a dlouhodoby cestovni ruch), misté pobytu
(mé&stsky, ptfiméstsky, venkovsky, horsky, vysokohorsky, ptfimoisky cestovni ruch a agro-
turistika), rocniho obdobi (sezénni - zimni, letni, mimosezonni a celoro¢ni cestovni ruch),
dopravy (motorizovany, Zelezni¢ni, letecky a lodni cestovni ruch), miry dynamiky (poby-
tovy - staticky a putovni - dynamicky cestovni ruch) a na zéklad¢ sociologickych hledisek
(socialni, komer¢ni a eticky cestovni ruch a navstévy piibuznych, zndmych). (Heskova a

kol., 2006, s. 21-22)

Déle prace ptiblizi terminy ,,navstévnik* a ,,turista* a také téma udrzitelného turismu, které

je dilezitym podkladem pro praktickou ¢ast této diplomové prace.

1.1 NavsStévnik a turista

Navstévnikem je osoba, ktera opusti své obvyklé prostiedi s cilem navstivit jiné oblasti
v omezeném ¢asovém rozhrani — od 1 dne do 12 mésict. V této oblasti pak nakupuje, bavi
se, navstévuje kulturni a historické atrakce, nabyva novych zkusenosti, ptipadné provozuje
sportovni aktivity. V nové oblasti také vyuziva urcity druh ubytovani a utraci své penize.
Navstévnik mize opoustét své obvyklé prostiedi za ticelem dovolené, odpocinku, vzdela-
vani, z pracovnich diivodl, ze zdravotnich divodli apod. Podrobnéji pak muizeme jesté

rozdélit tyto osoby do dalSich 3 kategorii:
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1. Turisté jako osoby, které¢ stravi mimo sviij domov vice nez jednu noc z jakéhokoliv
vyse zminéného divodu

2. Jednodenni navstévnici — lidé, kteti stravi alesponi 3 hodiny, ale méné€ nez 1 den
mimo své obvyklé prostiedi. Obvykle se jedna o lokalni obyvatele a tito lidé v mis-
t& navitdvy nepienocovavaji. (Cesky statisticky virad, ©2000)

3. Turisté pro volnocasové aktivity — timto terminem oznacujeme osoby, které stravi
mimo své bézné prostredi méné nez 3 hodiny, a to primarné za ucelem vyuziti téch-
to par hodin volného Casu rekreaci €i socialni interakci. Tito navstévnici piispivaji
pifimo do lokalni ekonomiky. Stejné jako v ptedchozi kategorii, i tady hovoiime

predevsim o mistnich obyvatelich. (Middleton, ©2015)

Prakticka i projektova cast této diplomové prace se bude soustfedit hlavné na mladé turisty,

kterym je vénovana nésledujici kapitola.

1.1.1 Mladi cestovatelé

Velmi silnou skupinou turistil jsou dnes mladi cestovatelé, kteti se 1iSi od turist starSich
generaci v mnohych ohledech. WYSE (World, Youth, Student and Educational) Travel
Confederation stanovila vék téchto osob na 15 — 29 let a jedna se o lidi narozené v letech
1980 — 2000 (milenidlové). Je pro né typické, ze si sami cesty planuji, vybiraji sami typ
ubytovani, pficemz se neboji volit 1 méné€ obvyklé formy ubytovani a jejich primarnimi cili
jsou poznani, vzdélavani se ¢i ziskani pracovnich zkuSenosti pfipadné pfivydélani si v za-
hrani¢i. Jsou si také vice védomi zodpovédnosti, kterou maji za Zivotni prostiedi a klima-
tické zmény a voli tak stale Castéji udrzitelnéjsi zplsob cestovani. Radi poznavaji mista
ocima lokalnich obyvatel, a proto je typické, ze preferuji travit ¢as v lokalnich podnicich a
s mistnimi lidmi. Dulezitou soucasti jejich cest je také vyuzivani modernich technologii a
vSe, co je s nimi spojené (socialni sité, mobilni média, vyhledédvani cestovatelskych infor-
maci, nakup produktl a sluzeb online,...). Pravé diky t€émto technologiim ziskéva destina-
ce na popularité. Nektera mésta jsou si toho jiz védoma a ptizplisobuji tomu své projekty.
Ve méstech tak vznikaji kulturni a kreativni centra, pracovni HUB a coworking centra

apod.

V Zadném piipad¢€ se neda tvrdit, ze by tito cestovatelé utraceli méné penéz nez jini turisté.
Byvé tomu praveé naopak. WY SE vnima tuto skupinu turistl jako budoucnost turismu, pro-
toze je zde urcita pravdépodobnost, ze se dotyény do destinace opéct navrati, odnese-li si

z ni pozitivni zkuSenost. Hrozby a negativni zpravy nemaji na cestovatelska rozhodovani
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mladych lidi takovy vliv jako na jiné vékové skupiny. Vice nez turistické destinace je za-
jimaji neobjevena mista nebo oblasti, které lezi mimo bézné turistické zony. Navic radi

vstupuji do neznama a stavaji se tak objeviteli novych destinaci. (Blanco aj., ©2011, s. 4-6)

Cestovani je mladymi lidmi vniméano jako forma vzdélavani se, cesta k poznavani dalSich
lidi a jejich kultur. Je to také cesta v rozvoji vlastni kariéry a v neposledni fad¢ se stava
soucasti jejich osobni identity. Mladi cestovatelé nevnimaji cestovani ani tak jako kratky

,utek* z reality, nybrz jako soucast jejich kazdodenniho zivota. (Blanco aj., ©2011, s. 6)

Podle dat ziskanych WYSE Travel Confederaci a UNWTO tvofili v roce 2015 mladi ces-
tovatelé celych 23 % ze vSech mezindrodnich cestovateli. Navic mladsi lidé Castéji travi

v zahrani¢i delsi dobu a utraci tak i1 vice penéz, nez star$i navstévnici.

Franke (2012, s. 155) potvrzuje, Ze se jedna ekonomicky o velmi silnou skupinu cestovate-
14. Bylo vypocitano, Ze v roce 2009 byla hodnota mezinarodnich cest mladych témét 190
miliard dolar a do roku 2014 hodnota narostla na enormnich 286 miliard dolart. V roce
2020 se predpoklada, ze bude uskute¢néno 370 miliontt mezinarodnich turistickych vyjez-
di mladych lidi v hodnoté 400 miliard dolarG. (UNWTO a WYSE Travel Confederation,
©2016, s. 10)

Dutlezitym zjiSténim pro cilové destinace miize byt také informace, Ze je vhodné umoznit
mladym cestovateliim si v destinaci privydélat, aby zde svlij pobyt mohli prodlouzit. Toto
je totiz jedna z oblibenych metod milenialti. Navic ti, ktefi v destinaci travi del$i dobu,
napiiklad studijnim ¢i pracovnim pobytem, obvykle pfilakaji k navstévé v priméru 1,3

osob. (UNWTO a WYSE Travel Confederation, ©2016, s. 11, 13)

1.2 Udrzitelny cestovni ruch

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) definovala udrzitelny cestovni ruch v
roce 2004 nasledovné: ,, Pravidla pro udrzitelny cestovni ruch a jeho ridici praktiky jsou
aplikovatelné na vSechny formy cestovniho ruchu ve vsech typech destinaci (turistickych
cilty) a to véetne masového cestovniho ruchu a riznych specifickych segmenti. Principy
udrzZitelnosti se vztahuji k environmentdlnim, ekonomickym a sociokulturnim aspektiim
rozvoje cestovniho ruchu. Nezbytnosti je dosazeni vyvazeného poméru vsech téchto tri di-

menzi tak, aby bylo dosazeno dlouhodobého ucinku. “

Udrzitelny cestovni ruchu by mél dbat na Zivotni prostiedi, ve kterém turismus probiha.

S cestovanim je ¢asto spojena nadmérna spotieba, plytvani ptirodnimi zdroji jako je voda a
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puda, ruseni ptirozeného prostiedi zvitat, pestovani plodin, které jsou naro¢né na udrzbu a

do prostiedi ptirozené nepatii, tvofeni nadmérného mnozstvi odpadu, smogu apod.

Z pohledu ekonomického by se mélo jednat o utraceni penéz v misté, kam se turisté vydali.
Stejné jako turista, tak i poskytovatel sluzeb maji na vybér, kde nakoupi své produkty.
Mohou si zvolit mezi nadnarodnimi podniky (napf. supermarkety) ¢i nakoupit ovoce napft.

u mistniho producenta.

Socio-kulturni aspekt se zabyva vztahy mezi turistou a mistnimi obyvateli. Turista si opét
muze zvolit, zdali se bude pohybovat pouze v turistickych ¢astech a mezi ostatnimi turisty
¢i zavitd mezi mistni obyvatele a pozna tak blize jejich kulturu, at’ uz ndkupem suvenyru

od mistniho vyrobce ¢i drobnou konverzaci. (Burian, ©2010)

John Elkington, zakladatel britské organizace SustainAbility je autorem terminu ,.the triple
bottom line*, které se stalo i zdkladem pro udrzitelnost v podnikéni. Tyto tfi body spolecné
tvoti jakysi trojihelnik a pod kazdym bodem se ukryva konkrétni termin. Jelikoz vSechny
terminy zacinaji na P (v anglictin€), je tento trojuhelnik znamy také jako pravidlo 3P —
Planet, People, Profit. Profit je zdkladem kazdé organizace a pracuje se zisky a ztratami.
People znamend predevSim spolecenskou odpovédnost organizace. Planet pak hovoii o
odpovédnosti za zivotni prostfedi organizace. Elkington také tvrdi, Ze jediné organizace,
které pracuji ve svém podnikani se vSemi témito body (TBL), berou v uvahu vse, co pod-

nikéani realn¢ obnasi. (The Economist, ©2009)

Podnikatelsky sektor Vefajny sektor
-qh———l—

PROFIT
- ekonomicky riist
- ekonomicka udrzitelnost
Obrazek 1:  Triple bottom line.  Zdroj:
http://www.bio-info.cz/zijte-bio/co-si-predstavit-pod-

pojmem-udrzitelny-cestovni-ruch
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2 MAPA JAKO PRODUKT TURISTICKEHO RUCHU

Tato kapitola se bude vénovat mapam a jejich funkcim. Také bude popsano, jak jsou mapy

vyuzivany v ramci marketingovych komunikaci.

2.1 Mapa a jeji vyznam

Mapa je univerzalnim zptisobem predani urcitého typu informaci. Zejména pak informaci
prostorového charakteru. Informacni revoluce, kterd zapocala v 2. poloviné 20. stoleti, pfi-
sp¢la k rozvoji vSech komunikaénich prostiedkd a to se nevyhnulo ani kartografii. Zménil
se zpusob produkce map, technologii, jejich vizualizace a s tim spojend i prezentace. Ve
21. stoleti jsou kromé tiSténych map pouZzivané také mapy virtualni. UZivatelli map je diky
tomu mnohem vice a mapy tak maji vyssi ucinek na spole¢nost. Neni ptekvapenim, Ze ma-
py slouzi také jako propagacni prostiedek cileny predevsim na turisty. Jsou tedy soucasti

produktt cestovniho ruchu. (Katamucki, Czerny, ©2015, s. 145)

Mapy jejich uzivatelim slouzi k pochopeni komplikovanéjSich situaci, protoze usporada-
vaji informace do prostorového kontextu. Pomahaji uzivatelim zodpovédét otazky tykajici
se jejich polohy, podporuji prostorové chovani a celkové si prostor uvédomovat. Ackoliv
vyvoj map byl v poslednich desetiletich vyznamny, mnoho kartografickych zaklada zista-
lo beze zmény. Stale plati, Ze mapa je abstrakci reality. Tvlirce mapy pak sam urcuje, které

prvky z reality v map€ uvede vyraznégji a jiné naptiklad viibec nezmini.

Aby se moderni kartografie mohla uspéSné vyvijet, je zapotiebi integrace oblasti jako je
pocitacova véda, komunikacni a telekomunikaéni véda, kognitivni védy zahrnujici interak-
ci ¢loveka s pocitatem, pravo a ekonomika, piivodni kartografie apod. Neméné diilezita je
také atraktivita kartografickych produktl. JelikoZ nariist uZivateli map neustéle roste, je
nutné si uvédomovat, jakym zpiisobem muze uzivatel s mapou interagovat a pracovat a

zdali je pro néj vizualné atraktivni. (Gartner, ©2014)
Druhy map

Existuje tisice typt map, které je vSak mozné rozdélit do dvou zakladnich kategorii a na-

sledné¢ pak do podkategorii.

1. Referenc¢ni mapy
a. Politické mapy
b. Fyzické mapy
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c. Mapy silni¢ni, dalni¢ni a ulic
d. Topografické mapy
Mapy Casovych pasem

f. Geologické mapy
g. Mapy postovnich smérovacich Cisel
2. Tématické mapy — napf. pocasi, piijmi domacnosti, mapa ptirodnich zdrojt,...

vvvvvv

nastal s digitalizaci v 90. letech minulého stoleti. V roce 1996 vznikla prvni mapovaci
sluzba MapQuest, diky které kdokoliv s pfistupem k internetu mohl vytvofit svou vlastni
mapu urcité oblasti v USA. Aktualné je nejpopularnéj$Sim mapovacim systémem Google
Maps. Ta slouzi k zorientovani se, navigaci (pii fizeni automobilu, jizd€ na kole, pfi pési

chiizi) nebo napt. k ziskani informaci o vetejné dopravé. (King, ©2018)

Dalsi zajimavou sluzbou z produkce Google je Google Earth, ktery umoziuje jeho uzivate-

Iim prohlizet si silnice, ulice i satelitni zabéry. (Crampton, ©2010, s. 11)

2.2 Mapa a marketingova komunikace

Znajic obecnou charakteristiku o mapach jako prostfedku pro komunikaci a reprezentaci, je
nutné si uvédomit souvislost mezi kartografii a marketingovou komunikaci. Dal§im dileZi-
tym spoleénym bodem je vyznam kédovani a dekodovani, ke kterému dochézi rznymi
zplisoby v zavislosti na individualité producenta mapy a jejiho uZzivatele. (Maceachren,

1995, s. 1).

Monmonier (1996, s. 56) tvrdi, Ze marketingovou komunikaci a kartografii spojuje potieba
komunikovat omezenou verzi pravdy. CoZ je obzvlasté v oblasti kartografie dileZity bod,
protoze je potieba myslet na potencidlni publikum, pro které je mapa tvofena. UZivatel by

nemél byt prehlcen informacemi ¢i dostat informace, o které nestoji.

Mapy také slouzi velmi dobte jako ptesvédcovaci prostiedek, protoze divéra v nich je me-
zi jejich uZivateli vysoka. Pro inzerenty se tak mapa stava dilezitym komunikacnim médi-
em, ¢ehoz v mnohych ptipadech vyuzivaly i riizné vlady v ramci svych propagandistickych
programi. (Mason, ©2017)

Obecné lze tvrdit, Ze zd&dnd mapa neni zcela objektivni. Mapy maji Casto za cil ovlivnit ¢i
podpofit lidské piesvédceni, coz dokazuji kartografické vyzkumy zabyvajici se obsahem

map jiz z konce 19. stoleti. (Altaweel, ©2017)
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3 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Obecna definice marketingu tvrdi, Ze se jedna o neustaly proces, béhem kterého dochazi
k planovani, vyzkumiim, realizacim, vyhodnocovani urcitych ¢innosti a tvorbé hodnoty pro
zakaznika a vztahu s nim. Jeho cilem je uspokojit potieby zdkaznikii za takovou cenu a
takovym zpusobem, které budou akceptovat a které povedou k plnéni cilti organizace. |
v marketingu cestovniho ruchu je nutné si uvédomit motivace a chovani cestovatelii a ces-
tujicich spotiebitell a jejich potteby. Z SirS§iho pohledu mé marketing v turistickém ruchu

za cil pfildkat navstévniky na konkrétni misto. (Morrison, 2010, s. 767)

Cestovni priimysl je svétoveé nejveétsi prumysl viibec s roénimi obraty piesahujicimi jeden
trilion. Je také dileZité si uvédomit, ze zakaznici se nachazeji po celém svété. Je potieba je
umét najit a spravné oslovit. Jen ti, ktefi jsou siln€ zaméteni na zédkaznika a jeho potieby
dosahuji v cestovnim ruchu nejvétsich uspéchii. Organizace, které stale jesté stavi na prvni
misto zisk, se brzy zac¢inaji setkévat s negativnimi recenzemi a s malo se vracejicimi klien-

ty. (Kotler, 2017, s. 27, 28)

Kotler (2017, s. 30) dodéava, ze ackoliv se zdkladni definice marketingu za poslednich 20
let pfiliS nezménila, zménila se cilova skupina a ,,Baby boomers* (lidé narozeni mezi ro-
kem 1946 — 1964) nahrazuje generace Y (milenidlové — lidé narozeni v letech 1974 —
2004). Tyto dvé generace maji odlisné potieby a tém je potfeba piizplsobit i produkty,

sluzby a jejich komunikaci.

V cestovnim ruchu je nutno brat v potaz, ze pisobi napii¢ odvétvimi. Primarné se jedna o
sub-sektory jako cestovni primysl, doprava, ubytovani, potravinova sluzba, poskytovatelé
prohlidek, atrakce a merchandising. VSechny tyto sektory mezi sebou v marketingu musi

spolupracovat. Dal§im zasadnim faktorem je také prostiedi destinace.

Cestovani je ve 21. stoleti velmi oblibenou ¢innosti a soupeii mezi sebou stovky destinaci
po celém svété. Masovy marketing se stava stdle méné funkéni metodou marketingu. Tu-
risté totiZ nejsou masa lidi, ktefi vyrazi za stejnym zazitkem, nybrZ mnozstvi individual-
nich osob, které maji rozdilné cile a potfeby. Kazdy produkt ¢i sluzba musi nést pro svého

spotiebitele urcitou hodnotu.

Pro vytvareni kvalitniho marketingu se klade dliraz na specifikaci cilové skupiny. V oblasti
cestovniho ruchu je cilovou skupinou turista, ktery je charakterizovan jako mobilni osoba

s urcitym finan¢nim obnosem uréenym pro straveni piijemné dovolené. Tato charakteristi-
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ka by vSak byla velmi obecna, proto je pro kazdou destinaci dulezité doplnit tento profil o
charakteristiky ,,vlastnich® turisti, které by mély idealné stat na vlastnich psycho-
sociologickych vyzkumech. Marketingovy vyzkum se tak stava velmi dilezitou podmin-

kou pro vytvaieni marketingovych strategii. (Jonsson, ©2005, s. 2-4)

3.1 Destina¢ni marketing

Destina¢ni marketing je neodmyslitelnou soucasti marketingu cestovniho ruchu. Jedna se o
mnohem slozit¢jsi marketing nez pro jakykoliv jiny produkt. Zahrnuje v sobé kombinaci
ruznych produktii a sluzeb jako je ubytovani, stravovani, atrakce a zdbava. Navic vSe obsa-
zeno na rizné velké plose. Se vSim timto dohromady pak komunikuje konkrétni mésto,
region ¢i zeme.

Tyto oblasti vzdy disponuji riznymi druhy atrakci a pfilezitosti — historické, kulturni ¢i
ptirodni. Aby tyto atrakce byly snadno dostupné a také konkurenceschopné, kazda destina-
ce se k nim snazi zjednodusovat pfistup i informace o nich. To déla napft. prostfednictvim
rozvoje ubytovani, stravovacich sluzeb, dopravy, zdbavnich atrakci nebo tfeba zapojenim
mistnich lidi do rozvoje doméciho trhu. Nezapomenutelné zkuSenosti jsou pak cilovému
zakaznikovi pfedavany prostfednictvim riiznych vetejnych ¢i privatnich organizaci. Kazda
znich miZe ovlivnit, jaky bude findlni zadzitek kaZdého jednoho navstévnika. (Kotler,

2017,s. 511, 512)

Jednotlivé organizace v cilové destinaci spoluvytvareji jeji finalni profil. V lepSim ptipadé
jsou spole¢né koordinovany v ramci spolecného rozpoctu. Pokud je marketing destinace
provadeén spravné, ma to piinos nejen pro jeho jednotlivé ¢asti, ale i pro celek. Jen vyji-
mecné jeden privatni prvek (organizace, podnik, atrakce) ma takovou silu, aby dokazal

zastupovat celou zemi ¢i jeji oblast. (Palatkova, 2006, s. 25, 26)

Aby byl destinaéni marketing vykonavan spravné a efektivn€, mél by se stavét na marke-
tingovém vyzkumu. Pravidelna analyza trhu pfinasi dilezita data ohledn€ vnitiniho 1 vnéj-
Stho prostfedi destinace, ale také o cilové skupiné€ a jejim trznim chovani. (Palatkova,

2006, s. 84)
Trzni prilezZitost destinace

Jedna se o prostor na trhu, kde se objevuje potieba spotiebitele, ale neexistuje produkt ¢i
sluzba, které by ji uspokojily. Pokud je tento trh dostatecné velky, jde o prilezitost, kterou

by neméla destinace nechévat bez povSimnuti. Existuji 3 druhy trznich pfilezitosti. Prvni
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z nich nastava, kdyz je na trhu nedostatek néjakého produktu ¢i sluzby. V druhém ptipadé
produkt ¢i sluzba sice existuji, ale je zde prostor pro vylepseni ¢i aktualizaci. Treti moznos-
ti je, Ze neexistuje ani nabidka a ani poptavka po produktu, ktera by se vSak méla objevit

prave po jeho zavedeni na trh. (Palatkova, 2006, s. 103)

3.2 Lokalni marketing

I v lokalnim marketingu jde o uspokojeni potfeb zakaznika a dosazeni zisku. V disledku
globalizace jiz neni podminkou, aby se jedinec zcela adaptoval na vSechna lokalni pravidla
a zpusoby. Proto se musi lokdlni podniky pfizpisobovat svym klientim, nikoliv klienti
podnikiim a jejich produktim ¢i sluzbam. I v rdmci tohoto marketingu je nutné spravna

charakteristika spotiebitele a zjiSténi jeho potieb. (Johansson, 2009, s. 209)

Johansson (2009, s. 231, 232) popisuje tfi druhy marketingového prostiedi, které je mozné
vypozorovat pravé v lokdlnim marketingu. Prvnim z nich je vznikajici ¢i rozvijejici se trh
(emerging market). Takovyto trh pomalu rozsifuje segment produktli, ma nepfiili§ dobie
propojeny marketing mezi jeho jednotlivymi ¢astmi, konkurence je prozatim slaba a za-
kaznik neni pfili§ komplikovany, avSak také neutraci velké finan¢ni obnosy. Druhym ty-
pem je New Growth markets neboli nové rostouci trhy. Tam je jiz moZné pozorovat trzni
silu zékaznika a také siln€jSi poptavku. Spotiebitelé chtéji vice neZ jen zakladni produkty a
vzniké zde prostor pro rozvoj znacek. Takovyto trh ma obvykle n€kolik silnych firem, kte-
rym je téZké konkurovat. Marketingové infrastruktura se velmi rychle rozviji. Jako posled-
ni popisuje zraly trh (mature market), ktery se jiz nerozriista tak rychle. Loajalita spotitebi-
telti je vysokd a mistni organizace si své zakazniky hyckaji. Zakaznici maji ptilezitost po-
tidit si produkty ve vysoké kvalité a za pochopitelnou cenu. Zraly trh je ale spiSe tradi¢ni a
nepfichazi s vét§imi inovacemi.

Aby byl lokalni marketing pro specificky lokalni produkt ¢i podnik Gspésny, je nutné na-
stavit spravné zacilenou marketingovou strategii. Ta pomiize oslovit novy druh potencial-
nich zakaznikd, ktefi pravdépodobné doposud nezaregistrovali existenci tohoto produktu ¢i
podniku. Lokalni marketing by mél probihat jak online, tak osobné. V offline komunikaci
muZe byt velmi ndpomocna napiiklad spolupréace s jinymi produkty ¢i podniky, umisténi
propagacnich materialli na mista, kde se nachdzi potencialni cilova skupina. V online ko-
munikaci by se mé¢l podnik/produkt zaméfovat na potencial internetovych vyhledavach a

efektivné pracovat se Search Engine Marketingem pouzivanim vhodnych klicovych slov,
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jak na webové strance, tak i pii praci s marketingovymi nastroji jednotlivych internetovych

vyhledavacu. (Lake, ©2019)

Jako u klasického marketingu, 1 u marketingu v cestovnim ruchu se pracuje s marketingo-

vym mixem, ktery je popsan v nasledujici kapitole.

3.3 Marketingovy mix turistického ruchu

Marketingovy mix cestovniho ruchu vyuziva pravidel 4P. Nicméné pouze klasickd 4P
(Product, Price, Place, and Promotion) nestaci a tak byl tento marketingovy mix doplnén o
dalsi P (People, Planning, Programming, Physical Evidence). VSechna jsou podrobnéji

vysvétlena nize v kontextu cestovniho ruchu.
Produkt (Product)

Produkty ¢i sluzby s ur¢itymi funkcemi a vyhodami, které maji jak standartni vlastnosti,
tak 1 urCitou pfidanou hodnotu. Napft. v ptipad¢ hotelu je standartni vlastnosti klasicky ho-

telovy pokoj, pfidanou hodnotou pak napft. internet na pokoji ¢i snidan¢ zdarma.
Cena (Price)

Cena stanovuje kolik je turista ochoten za produkty a sluzby platit. Cena tedy musi odpo-
vidat produktu/sluzb€. V marketingu miize byt pouzita také jako pouta¢ pozornosti, a to

napft. v ptipadé slev.
Distribuce (Place)

O distribuci hovotime jako o lokaci, kde turista nakupuje produkty/sluzby. MiiZe se jednat
1 o virtudlni prostor v podobé& internetu (napi. v ptipadé¢ ndkupu online zajezdu ¢i tieba
tour). Misto prodeje mtze hrat zasadni roli v ndkupu. Jedna se o kompromis, kam az je
zakaznik ochoten za sluzbou cestovat a kde si miize poskytovatel dovolit své sluzby posky-

tovat.
Propagace (Promotion)

Diky propagaci se dostavaji informace o produktu, cené¢ a misté k cilovému zakaznikovi.
Propagace musi dbat na cilovy trh a jeho potieby a na jeho zaklad€ volit formu komunika-

ce.

Lidé (People)
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Za terminem Lidé se ukryvaji poskytovatelé sluzeb a prodejci. Poskytovatelé sluzeb a pro-
dejci dbaji na zplsob a troven, jakou poskytuji své produkty/sluzby svym klientim. Cilem

je podpotfit jejich opétovny navrat, ptipadné podat pozitivni reference budoucim klientim.
Planovani (Planning)

V cestovnim ruchu je planovani jednou ze zéasadnich slozek. Zakaznik nakupuje urcité
mnozstvi sluzeb za urcitou cenu a ocekava, ze budou splnény za ur€itych podminek. S tim
v§im musi jednotlivé slozky cestovniho ruchu pocitat a v ptipadé komplikace mit zalozni

plan.
Tvorba programii (Programming)

Jednim ze zpUsobt, jak se mize poskytovatel sluzeb/produktti odlisit od konkurence je
nabidka exkluzivni tvorby programu, ktery je jinak znam také jako marketing sluzeb. Jedi-
n¢ zaméfenim se na kazdou osobu individudlné je mozné dosdhnout jejiho maximdalniho

uspokojeni.
Fyzické charakteristiky (Physical Evidence)

Jedna se o fyzickou evidenci (diikazy), Ze zakaznik vyzkousSel ur€ity produkt ¢i sluzbu.
Piikladem mohou byt fotografie ¢i oznacené vyrobky, které jsou zakaznikovi zanechany.

To miize opét vypomoct budoucim prodejim. (Markgraf, ©2018)

Jakubikova (2012, s. 186-187) vySe zminéna jesté¢ doplituje o dalsi 4P — Packaging (balic-
kovéni sluzeb), Partnership (spoluprace), Processes (procesy) a Public Opinion (vefejné
minéni). Cestovni ruch by pak nemél vynechdvat ani znama 4C, které se vénuji pohledu
zakaznika a zahrnuji — Customer value (hodnota pfifazend zékaznikem), Cost to the
Customer (naklady pro zakaznika), Convenience (vhodnost) a Communication (komunika-

ce). (Kotler, 2000, s. 114)

3.4 Nastroje marketingové komunikace

Naéstroje marketingové komunikace patii k ctvrtému P neboli k Propagaci. Tyto néstroje je
mozné vice obecné rozdélit na ATL (above the line - Nadlinkovd komunikace), kam je
mozné fadit tradicni spiSe masové komunikacni kandly jako je televize, radio, periodika,
outdoorova reklama a dal$i). Druhou skupinou néstrojti jsou BTL (below the line — Podlin-
kova komunikace), které poskytuji piesnéjsi zacileni na spotiebitele (direct marketing,

osobni prodej, digitalni marketing,...). (Jurdskova a Hornék, 2012, s. 105)
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Nékolik nasledujicich podkapitol se bude zabyvat néstroji marketingové komunikace, které
vyuziva projekt USE-IT a na ktery navaze také projekt v projektové ¢asti diplomové prace.
Socialni sité

Z podstaty slovniho spojeni vyplyva, ze se jedné o prostor ureny socidlni interakci urcité
socialni skupiny. Dnes jsou timto pojmem oznacovany internetové platformy, které jejich
uzivatelim nabizeji pfilezitost vytvofeni si osobniho (pfipadn€ i firemniho) profilu, jehoz
benefitem je propojeni uzivatele s dalsimi uzivateli ¢i strankami dalSich firem a organizaci.
VSichni tito jedinci piisobici na socidlnich sitich maji ptilezitost komunikovat, sdilet a spo-
le¢né vytvaret rizny obsah. Velmi charakteristicka je rychla aktualizace a moznost uzivate-

4 reagovat okamzité v redlném case. (Janouskova, 2012, s. 17 — 18)

Na trhu existuje nepieberné mnozstvi socidlnich siti, které umoznuji organizacim nalézt
snadnéji svou cilovou skupinu a uzivateliim zase prostor, ktery je jim nejpiijemnégjsi. Mezi
ty nejoblibenéj$i v roce 2019 patii Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat,

Tumblr, Pinterest atd. (Price, ©2019)

Spektrum vyuZiti socidlnich médii je Siroké nejen pro individudlni uZivatele, ale také pro

organizace. Vice nez k prodeji pak funguji k budovani image. (Janouch, 2014, s. 187)

Pro tuto diplomovou praci jsou vSak zajimavé primarné Sirokospektralni socialni sité¢ Face-

book a Instagram a tém se budou vénovat i nasledujici dvé podkapitoly.
Facebook

Tato socialni sit’ funguje jiz od roku 2004. Od té doby se vyznamné rozrostla
v nejsilngjsi svétovou socidlni sit’ viibec. Jen v Evrop€ ma na Facebooku ucet vice
jak 307 miliona lidi. Nej€astéjSimi uzivateli jsou lidé ve veéku 25 — 34 let, kteti za-
roven tvoii témét 30 % konzumentl této socialni sit€. O néco siln€j$i uzivatelskou
skupinou jsou Zeny (57 %), které také na Facebooku travi vice ¢asu v porovnani
s muZi (43 %). Ze statistik z bfezna roku 2019 bylo déle zjisténo, Ze pro vice jak 50
% uzivatell ve véku 18 — 24 let je typické pouzivani Facebooku v prvnim momenté

thned po probuzeni. (The Top 20 Valuable Facebook Statistics, ©2019)

Facebook nabizi svym uzivatelim velké mnozstvi aktivit, které na této platformé
mohou provozovat. Jako jedna z prvnich véci, kterd se objevi na profilech vSech
uzivateld, je ,,Timeline* neboli zed’, na které se jak na Casové ose zobrazuje ,,face-

bookovy zivot* uzivatele, tedy vSe, co se uzivatel rozhodne sdilet s dalSimi uzivate-
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li. Dalsi funkci Facebooku je moznost vyhledat své pratelé, spojit se s nimi a pro-
sttednictvim chatu s nimi komunikovat. Lidé na Facebooku sdili své uvahy, foto-
grafie, na kterych je mimo jiné mozné oznacit polohu a dalsi uzivatele, odkazy na
jiné weby.

Facebook také slouzi pro tvorbu komunit, do kterych se mohou uzivatelé pridavat
na zéklad¢ svych preferenci ¢i vytvaret své vlastni. Dale je zde moznost tvofit uda-
losti (napf. narozeninové oslavy, firemni meetingy, manifestace,...) a zvat na né jen

ty, které chceme, aby se na akci dostavili. (Abram, ©2014)

Facebook vsak neni uréen jen pro jednotlivce, ale pilisobi na ném také enormni
mnozstvi uctl riznych ziskovych i neziskovych organizaci. Na Facebooku existuje
néco kolem 80 milionti menSich a stfedné velkych firemnich stranek a jejich pocet
kazdy rok ptibyva pfiblizn€ o 23 %. Ptiblizné 7,5 % z nich provadi na Facebooku
n¢jaky druh placené reklamy. Jak organizace cilici pfimo na individualniho zakaz-
nika, tak B2B podniky oznacuji Facebook jako zdsadni komunikacni kandl v rdmci

sve strategie. (Cooper, ©2018)
Instagram

Instagram se ve virtudlnim prostiedi objevil 6 let po Facebooku, tedy v roce 2010.
Primérnim obsahem, ktery uZivatelé na této socialni siti sdileji, jsou fotografie a
kratka videa. Prvotni upoutani pozornosti je zptisobeno vizualnim obsahem. Aby
uzivatelé néjakym zplisobem kategorizovali své fotografie, dopliiuji je o tzv. hash-
tagy, které funguji podobné jako klicova slova. Jedna se o slova, kterd popisuji ob-
sah fotografie. Pokud takové slovo pak jiny uzivatel vyhledava, zobrazi se mu

vSechny fotografie timto slovem oznacené. (Svobodova, ©2016, s. 24 — 25)

Od roku 2012 patii tato socidlni sit’ Marku Zackerbergovi a je tedy pfimo navéazana
na Facebook, kterému je Mark Zackerberg majitelem. (Facebook buys Instagram,

©2012)

V roce 2019 bylo na Instagramu napocitano 7,7 miliard 0¢ta. Vice jak 500 milioni
uzivateld je na Instagramu denné&. 71 % vSech uZivateld jsou mladsi 35 let. Jedna se
tedy o velmi populdrni socidlni sit’ mezi mladymi lidmi. Na Instagramu denné pfi-
byva piiblizn€ 95 miliont novych ptispévki. Lidé radi konzumuji InstaStories, kte-

rych je denné zhlédnuto vice nez 500 miliont. (Clarke, ©2019)
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Jak jiz bylo zminéno, Instagram je o sdileni fotografii, kratkych videi a stories.
Uzivatelé si mohou zvolit, zdali chtéji svlij obsah ukdzat celému svétu nebo jej bu-
dou sdilet pouze mezi lidmi, ktefi je sleduji a kterym toto sledovéani povolili. Prin-
cip je tedy postaven na sledovani (jinych Ucta a hashtagh) a sledujicich (z pohledu
majitele Gctu). Na obsah je mozné reagovat srdickem ¢i komentafem, ptipadné je
zde moznost sdilet obsah s nékym dalSim prostfednictvim soukromé zpravy. Vy-
hledavani probiha na zakladé vlozeni jména ¢i ndzvu organizace/firmy/znacky (kte-
ré jiz uzivatel zna) nebo prostiednictvim hashtagu (klicového slova). Instagram je
uzpisoben k snadné upravé veskerého vlozeného obsahu, a to prostiednictvim rtiz-

nych filtrt, které je mozné vyuzivat naprosto volné. (Moreau, ©2019)
Webova stranka a Blog

Webovée stranky maji obvykle za cil prezentovat produkt ¢i sluzbu na internetu. Mimo to se
jedna také o prostor pro komunikaci mezi provozovatelem webové stranky s navstévnikem
stranky. Aby byla komunikace v ramci tohoto komunika¢niho kanélu vyuzivana efektivné,
je podminkou znat sviij produkt i cilovou skupinu, ke které stranka komunikuje. (Ryan,

2014, s.43 - 47)

Blog je charakteristicky obsahem, ktery je prezentovan chronologicky. Tedy nejnoveéjsi
Clanek se objevuje jako prvni. Mize byt tvofen jak jednotliveem, tak skupinou lidi nebo
tteba velkou firmou ¢i organizaci. Tato forma webové stranky vznikla jiz v 90. letech a jeji
nazev Blog vznikl z transformace slov ,,Web Log®, ten se po ¢ase zménil na ,,We Blog“ a
findlni verzi je ta, kterou zname dnes, tedy ,,Blog”. Nejvétsim rozdilem mezi blogem a
klasickou webovou strankou je, Ze u blogu se predpoklada jeho pravidelna aktualizace
v podobé€ nového obsahu. BéZna webova stranka je ¢lenéna do vice kategorii a jeji obsah se
obvykle neméni tak Casto. Blog zaroven muze byt i soucasti statické webové stranky.

(What is a Blog, ©2019)
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4 PROJEKT A PROJEKTOVE RiZENI

IMPA popisuje projekt jako proces, ktery je limitovan ¢asem, naklady i zdroji. Ma za cil
dosahnout konkrétnich vysledkt, které jsou pfedem stanovené. Ty navic musi odpovidat
urcité kvalité a pozadavkim. Na projektu obvykle pracuje vice lidi, z nichz kazdy ma sta-
novené specifické tikoly. Projekt neni jednoduchou zélezitosti, ale naopak komplexnim
procesem, ktery obnasi riiznou troven komplikovanosti. V neposledni fadé je to pak také

urcita rizikovost, ktera vyplyva z diive zminénych charakteristik. (Dolezal, 2016, s. 17)
Pro uspésnou realizaci projektu je nutné spravné projektove tizeni, které mize byt:

- Manazerské — zaklada se predevsim na lidské spolupraci a realizaci projektu prave
za Ucasti riznych odbornikd, kteti mezi sebou maji rozdélené diléi ¢innosti

- Systémov¢ analytické — matematické modely projektu

Na projekt ma smysl nahlizet Siroce a uvédomovat si spojitost mezi jednotlivymi ukoly. Ne
vzdy je nutné projektové fizeni a jeho systémy aplikovat, nicméné u projektt zabirajicich
delsi casovy tsek a skladajicich se z mnoha dil¢ich ukoli je to doporuceno. (Doskocil,

2013, s. 13)

4.1 Faze projektu

Kazdy projekt ma 3 hlavni Zivotni faze, které je ndsledné¢ mozné rozd¢lit do podfazi. Jedna
se o predprojektovou cast, behem které dochdzi k premysleni nad projektem, analyzadm a
vyzkumum. Béhem projektové ¢asti je feSeno planovani, které zahrnuje urceni konkrétnich
¢innosti, jejich propojenost, casové i finan¢ni plany. Na zavér existuje poprojektova neboli
ukoncovaci ¢ast, béhem které je vhodné provést sebereflexi a stanovit si vylepSeni, ktera

by mohla byt pouZita v budoucnu.

Pro kazdou ¢ast projektu jsou typické razné metody, jenz prehledné zpracoval ve své knize
Dolezal (2016, s. 17). Tento diagram piedstavuje Obrazek 2. Na obrazek navazuji popisy

vétSiny téchto uzite¢nych metod.
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Obréazek ¢. 4; Klasifikace néstroji a technik projektového fizeni dle IPMA

NASTROJE A TECHNIKY
PROJEKTOVEHO RiZENi
Nastroje a techniky Nistroje a techniky
kontextovych behaviordlnich
a technickych kompetenci kompetenci
Fﬁ nicializace ‘ Faze pldnoviani Fize fizeni a = Vedeni (tymova
Eprnjeku']: projekti: ukonéovéni projekti: spalupréce, role
v tymu, styly
;- Metoda - Meloda stromového! - Metody sitové VCden_lJ_
i trojimperativu diagramu (WBS) analyzy (CPM, - Kreativita )
i~ Matice - Metady éasového PERT, MPM) (my3lenkové mapy,
i odpovédnosti planovani (Ganttiv | i~ Metody sledovani brainstorming)
i~ Definovani diagram) rozpracovanosti - V)‘JEd”ffVﬂnf
SMART cill - Metody sitové projektu (Eamed (kDm"mkﬂfE,
- Matice logického analyzy (CPM, Value Analysis — prezentaéni
rimee PERT, MPM) EVA) dqvcdnosn) )
- Komunikaéniplan ;- Metody odhadovani; {~ Metody rozvoje = Vykonnost (time
- Metody ocefiovini (Monte Carlo, znalosti — znalostni i management)
hodnoty 2 metoda Delphi) bize i= Zainteresovanost
névratnosti projektu i~ Histogramy zdroji | i= atd. i 2 motivace
(NPV, ndvratnost | i- atd. j~ Sebekontrola
investice) - Diskuse (lypalng_q:
- Metody analyzy osobnosti, veden
rizik (metoda porad, knuéo@m)
RIPRAN) - Konflikty a krize
- SWOT - Spolehlivost
- ad i (osobnost a autorita
manaZera, stress
management)
i- atd,

Obrazek 2: Metody, techniky a ndstroje rizeni pro-
Jjektit. Zdroj: DOLEZAL, Jan. s. 17

4.1.1 Predprojektova ¢ast — metody
Metoda trojimperativu

Prostfednictvim této metody jsou do trojuhelnikové formy rozlozeny nejdulezitéjsi prvky
projektu, kterymi jsou projektovy rozsah (k ¢emu chceme dojit), Casovy rozsah (od kdy do
kdy) a zdroje (pfedevsim ty finan¢ni). Cil se nachazi na spojnici mezi t€mito tfemi body.
Do zdrojii nejsou zahrnuti lidé, protoze se nejednd o hodnotu, kterd by se dala jednoduse
meénit a jedna se tak o nejcennéjsi aktivum. Pfehledn€ metodu dopliiuje Obrazek 3. (Lizner

a Benia, ©2018)
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Rozsah (vysledky)

Cas Zdroje (naklady)

Obrazek 3: Trojimperativ projektového rizeni.
Zdroj: https://www.pmconsulting.cz/wp-
content/uploads/2016/06/3-imperativ.png

Matice odpovédnosti

Touto metodou jsou rozdélovany zodpovédnosti mezi jednotlivé ¢leny tymu. Pro matici
odpovédnosti se také pouziva slovo RACI, které v sobé skryva 4 slova — Responsible (kdo
je zodpovédnou osobou za svéfeny ukol), Accountable (kdo je zodpovédnou osobou za
jeho vykonani), Consulted (kdo je konzultantem k ukolu) a Informed (kdo musi byt avizo-

van ohledné& prib¢hu ¢i dokonceni tkolu). (Matice odpovednosti RACI, ©2016)
Cile SMART

Naprostym zakladem pro uspéSnou realizaci projektu je kvalitni stanoveni hlavniho cile,
ptipadné 1 cilii dil¢ich. K tomu dopomaha metoda SMART. Jsou-li nasledovany jeji dopo-
ruceni, pravdépodobnost, ze bude cil nedostatecné specifikovan, klesd. SMART v sobé
op¢t ukryva 5 vyrazi — Specific (konkretizace cile, neboli co je to, ¢eho chceme doséah-
nout), Measurable (méfitelnost, kterd prokazuje, Ze jiz bylo cile dosazeno), Agreed (osoby
pracujici na projektu pochopili cil projektu a akceptovali ho), Realistic (projekt je opravdu
realizovatelny), Timed (projekt je casové ohrani¢eny). Sepsanim téchto bodu a predstave-
nim vSem ¢lenim tymu je napomoZzeno k jednotnému porozumeéni cile projektu. (Dolezal,

2016,s.79)
Logicky ramec

Logicky ramec se zabyva jednotlivymi vystupy, které si postupnd realizace projektu vyza-
duje, popsanim finalniho stavu v momenté¢, kdy jsou vystupy dosazeny (cil) a pak také
z jakého diivodu je projekt realizovan (jaky je jeho pfinos). Na zavér jsou uvedeny klicové
hlavni aktivity, které vedou k provedeni vystupti. Na logicky ramec se jinak diva kazda

zainteresovand osoba, nicméné obvykle byva zpracovavan projektovym manazerem a pro-
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jektuje z4jmy osoby ¢i organizace, v ramci které je projekt realizovan. Logicky ramec se
zpracovava do tabulky, kterd ma predem stanovené ukazatele a pracuje s konkrétnimi Cisly
a hodnotami, aby mohlo byt ovéieno, ze bylo dil¢ich vystupl opravdu dosazeno. (Logicky

ramec, ©2016)
Komunika¢ni plan

Zahrnuje informace o zainteresovanych stranach projektu. V rdmci tohoto planu je rozvr-
zeno kdo ma za ukol informovat koho, v jaky cas a hlavné o ¢em. Plan tak napomaha
k hladkému pribchu realizace a zarucuje, Ze vSichni, ktefi maji dostat o projektu néjaké

informace, je dostanou. (Komunikacni plan projektu, ©2015)
ROI — Navratnost investice

Vzorec ROI pracuje s vynosy a investicemi a pomaha vypocitat navratnost projektu. Toto

je aplikovatelné jen u projekta ziskového charakteru. (Dolezal, 2016, s. 102)
Metoda RIPRAN - analyza projektovych rizik

RIPRAN neboli RIsk PRoject ANalysis slouzi k identifikovani jednotlivych moznych ri-
zik, kterd mohou béhem projektu nastat. Ta jsou prehledné sepsana do podoby tabulky,
kterd zahrnuje pojmenovani hrozby, scénat (neboli co musi nastat, aby zapocal rizikovy
stav) a poznamka. Nasledn¢ je doplnéna hodnota, kterd urcuje vysi pravdépodobnosti rea-
lizace hrozby, jaky by to mélo vliv na projekt a pfipadné je mozné doplnit i o finan¢ni ztra-
tu, kterou je hrozba doprovéazena. Na toto vSechno je potieba néjak reagovat, a proto je
vytvarena tabulka reakci, kterd vysvétluje, jak se da kazdé z téchto hrozeb fesit, piipadné
co d¢lat, aby bylo riziko sniZeno na minimum. V zdvéru se metoda vraci ke vSem hrozbam

a vypocitava se celkova rizikovost projektu. (RIPRAN, ©1999)
SWOT analyza

SWOT analyza slouZzi k rozboru vnitiniho prostfedi projektu ¢i organizace, ale mize byt
pouzita i pro soukromé osobni ucely. Kazdé s pismen skryva jednu ¢ést, které se analyza
vénuje.
- S = strengths = silné stranky projektu
- W = weaknesses = slabé stranky projektu
- O = opportunities = pitilezitosti, které projekt ma nebo je v budoucnu mit mize a
které ptichazeji zvenku

- T =threats = hrozby, které mohou v budoucnu pro projekt nastat
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Kazdému bodu je vénovana ¢ast tabulky a neexistuje limit pro mnozstvi informaci, které
jsou do tabulky uvedeny. Data pro SWOT analyzu jsou ziskdvana rozdilné a jsou vyuziva-
ny rozdilné zdroje. Poslouzit mize napft. analyza konkurence, star§i SWOT analyzy, vy-
zkumy tykajici se projektu Ci organizace apod. Jelikoz se jedna o strategickou metodu,
nem¢ly by se v ni objevovat informace, které je mozné jednorazové a pomeérné snadno

vyfesit. (Hanzelkova a spol., 2017, s. 137 — 139)

Dolezal (2016, s. 337) dale dopliuje, ze analyza by méla vznikat vzdy alespon v mensi
skupince lidi, nikoliv individudlné, kdy by pohled na véc mohl byt velmi subjektivni a tedy
zkresleny. To je nutné brat v potaz. Také doporucuje se ke SWOT analyze ne€kolikrat vra-
tit, nez bude finaln¢ dokoncena. Spravné stanoveny ucel SWOT analyzy povede k jejimu
spravnému vyplnéni. VSichni ¢lenové tymu, ktefi se na analyze podileji, musi mit alesponi
zakladni védomosti o konceptu SWOT analyzy a znat presny Ucel té konkrétni analyzy, ke
které byli ptizvani. Neopomina se také ¢asovy usek, v jehoz ramci je nad jednotlivymi bo-
dy analyzy uvazovano. SWOT analyza po urcité dob¢ piestava byt aktualni a tudiz by méla

byt pravidelné aktualizovéna ¢i pfehodnocovana.

Tab. 3.4.24 SWOT tabulka

Silné stranky:

1.
2 2

3 3

Slabé stranky:
1.

aid.

atd,

Priletitosti:

2.
3.
atd.

Hrozby:
1

2
3,
atd.

Pokud si uvédomime vyznam jednotlivych poli¢ek tabulky, pak mizeme na tabulku po-
hlizet tak, jak je to zobrazeno v tab. 3.4.25.

Tab. 3.4.25 Interpretace poli tabulky SWOT

Pozitiva

Negativa

Soutasnost

silné stranky

slabé strénky

Budoucnost

pfileZitosti

hrozby

Obrazek 4: SWOT Analyza. Zdroj: DOLEZAL, Jan.
Projektovy management: komplexné, prakticky a pod-

le svétovych standardii. s. 230
4.1.2 Projektova ¢ast — planovani projektu — metody

WBS (Work Breakdown Structure)

Metoda WBS pomaha k uspotadani si jednotlivych procesnich ukold. Tém jsou pfifazova-

ny odpovédné osoby, naro¢nost i Casova osa. Forma zpracovani WBS zalezi na naro¢nosti
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projektu. Miize se pohybovat od jednoduchych dobie Citelnych seznami po nékolikastup-
novou strukturu. Opét zde hraje velkou roli pfehlednost, protoze projektovy manazer musi

stromovému diagramu snadno porozumét. WBS je také podkladem pro Ganttiiv diagram.

(WBS, ©2016)
Ganttiv diagram — metoda ¢asového planovani

Diagram pracuje s liniemi, kdy kazda linie reprezentuje konkrétni ukol a casovy usek, za
ktery je nutné ukol splnit. Je prehledné viditelné, ktery tikol navazuje, ptipadné jaké tkoly
bézi ve stejnou dobu. Ganttiiv diagram je pfipraven v pocatcich projektu ve spolupréci
s WBS, nicmén¢ v pribéhu projektu je nutné diagram kontrolovat, konfrontovat jej s reali-

tou a piipadné vlozené hodnoty upravovat ¢i dopliovat. (Braun, ©2016)
Metody sit’ové analyzy

1. CPM (Critical Path Method) — metoda kritické cesty
Prostiednictvim této metody je v projektu vytvarena ¢asova analyza, v jejimz ramci
dochazi ke snaze co nejptesnéji odhadnout casovou délku dilé¢ich ukolu, které spo-
le¢né ve finale stanovi celkovou délku projektu. Jelikoz na jednotlivych tkolech
zavisi dalsi ukoly a tim i realizace celého projektu, jedna se o kritické body projek-
tu. Ackoliv se projekt muze skladat z n€kolika cest, tou finalni cestou je vzdy ta
nejdel§i. To zaroven ukazuje i pfipadné rezervy pro nékteré z ukoli. (Dolezal,
2016, s. 145, 146)

2. PERT (Program Evaluation and Review Technique) — metoda planovani pro-
jekti a programi
Metoda PERT rozsituje kritickou cestu. PERT pracuje s myslenkou, Ze predbézné
stanoveni ¢asového rozmezi jednotlivych ukoli se miize zménit a jejich zménu mi-
ze ovlivnit ndhoda. Proto neni mozné pracovat s témito casovymi hodnotami jako s
jednoznacnymi, ale je vhodné stanovit si ur€ity rozptyl. V rdmci PERT jsou stano-
vovany optimistické (ay) a pesimistické (by) odhady trvani jednotlivych ¢innosti, a
tedy opravdova doba realizace ukolu se bude nachazet mezi témito hodnotami.
Svou roli zde pak hraje jesté tfeti veli¢ina - modalni odhad trvani ¢innosti (my).

(Botek a Adamec, 2004, s. 84, 85)
Metody odhadovani

1. Monte Carlo
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Odhad prostfednictvim této metody se stavi na mnohocetném zopakovani ndhodné-
ho pokusu. Jinak oznacované také jako metoda stochastické simulace. (Kupcik,
©2009)

2. Metoda Delphi
Delphi vyuziva pro odhadovéni budoucich vysledk subjektivni nazory skupiny

expertl. (Metoda Delphi, ©2013)

4.1.3 Rizeni projektu a poprojektova &ast
Metody sledovani rozpracovanosti projektu — EVM (Earned Value Management)

Dolezal (2016, s. 258) doporucuje vyuzivat tuto metodu jen u projektti, u kterych nehraje
prvek nejistoty pfili§ velkou roli a je tedy vice méné pevné stanovené, kdy bude projekt
dokoncen a co bude jeho vysledkem. V ramci této metody se pracuje se znaCnym mnoz-
stvim proménnych a je vyuzivdno n€kolik riznych druhii rozpracovanosti projektu (roz-
pracovanost podle aktualniho stavu, r. stanovenim si zasadnich okamzikli - milnikd, r. ur-
¢enim dokoncenosti, r. odvozenim pomérné naro¢nosti — srovnani dvou a vice tkold, r.

odhadem predikce vyvoje,...). (Rozpracovanost ¢innosti pro EVM, ©2016)
Méreni zpétné vazby

Existuje veliké mnozstvi kvalitativnich 1 kvantitativnich metod, které je mozné pouzit pro

meéfeni zpétné vazby jak malého projektu, tak i1 rozsdhlého programu.

Témito metodami je mozné métit napiiklad evaluaci dopadu. Ta vyhodnocuje, jaky dopad
mél projekt na zainteresované strany, jaka byla jeho uZite€nost i Gcelnost. Neméla by chy-
bét ani Cast tykajici se udrzitelnosti projektu. Hodnoceni dopadu by mélo byt uskute¢néno
v dobé¢, kdy je mozné ziskat uziteCna data. Pfedem je vhodné si stanovit, k ¢emu evaluace
dopadu bude slouzit a jakym zpiisobem mohou byt obdrzené informace zavedené do bu-
douct strategie. Evaluace ma za cil ziskat data k zlepSeni projektu. Evaluace potvrzuje ¢i

vyvraci spravnost projektu. (Peersman, ©2015)

K ziskani zpétné vazby slouzi také monitoring. Principem monitoringu je sbér informaci a
dat a prace s nimi. Tyto hodnoty pak mohou byt pouzitelné i pro findlni evaluaci, a proto je
vhodné monitoring realizovat pfed samotnou evaluaci, kterd témto datim dopliiuje nezbyt-

né informace a dava jim finalni formu. (MPSV, ©2015)
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5 VYZKUMY A MERENI

Diplomova prace vyuziva k ziskani potiebnych dat metody kvalitativniho vyzkumu a ana-
lyzu sekundarnich zdroju dat. Nize budou popsany oba dva typy a konkrétni metody s nimi

souvisejici.
5.1 Kvalitativni vyzkum

Zakladem kvalitativniho vyzkumu je predurceni si vyzkumné otazky, nicméné podle
Hendla (2016, s. 45 — 46) se jednd o vyzkum velmi otevieny, kterému nejsou pokladany
striktni hranice v kombinaci metod. Neni mozné ptesné fici, jakd metoda je ta nejvhodné;j-
§$i. Béhem vyzkumu miiZze dojit k upravam otazek, k jejich doplnéni nebo tieba i k naprosté
zméné metody, pokud si to situace vyzaduje. Z kvalitativniho vyzkumu neocekavame ob-
drzeni konkrétnich ¢isel, proto jsou tyto zmény v procesu i v zdvére¢né analyze informaci
povoleny. Oproti kvantitativnimu vyzkumu jsou vice nez vitdny ndzory a postoje respon-

dentl a ty se také promitaji do zavére¢ného vyhodnocovani analyzy.

Pro ziskani kvalitativnich dat jsou vyuzivany metody hromadnych ¢i individuédlnich hloub-
kovych rozhovortl, pozorovani a obsahova analyza. Kvalitativni pozorovani se 1isi od toho
kvantitativniho svou standardizaci. Pozorovani kvalitativni sbird veSkeré informace o po-
zorovaném objektu, které nejsou snadno délitelné do stanovenych kategorii. Vysledkem
nejsou tabulky a grafy, nybrZ podrobny popis situace zahrnujici také nazory a postiehy

vyzkumnika.

Vysledkem kvalitativni analyzy dokument je opét dokument, ktery rozsahleji shrnuje zjis-
téné informace. Je diileZité neopominat fakt, Ze nejsou-li zdrojové dokumenty vypracovany
stejnou osobou, ktera je nasledné analyzuje, miiZze dojit ke zkresleni informaci vlastni in-

terpretaci a nepifesnym pochopenim informaci. (Olecka a Ivanova, 2010, s. 37 — 39)

5.1.1 Focus group

Focus group je jednou z kvalitativnich metod vyuzivanou pro zjistovani individudlnich
nazoru tykajicich se konkrétniho tématu. Obvykle se pracuje v malych skupinkach tvore-
nych predem stanovenou cilovou skupinou. Ugastnici se setkaji na zvoleném misté ve sta-
noveny cas. Je mozné vyuzit také online metod. Tyto skupinky jsou vedené moderatorem,

ktery do diskuse ucastnikl pfili§ nezasahuje, nybrz usmériiuje a dodava témata. Vysledky
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ziskané touto metodou jsou individudlni preference a nazory, které mohou byt, ale také

nemusi, reprezentativni pro Sirokou vetejnost. (Focus Group, ©2019)

Obzvlasté v oblasti marketingu miize byt tématem focus group neboli skupinového rozho-
voru naptiklad urcity produkt ¢i jeho kategorie, sluzba, reklamni spoty apod. Jako kazda
metoda i focus group ma své pozitivni a negativni stranky. Mezi ty pozitivni je mozné fadit
to, ze se jedna o metodu kvalitativni a zadavatel ma piilezitost pracovat s cilovou skupi-
nou, ktera ho zajima. Na zaklad¢ odpovédi respondentii pak vytvari hypotézy. Negativni
strankou muize byt neobjektivnost, dale pak nékteti jedinci ve skupiné mohou byt domi-
nantnéj$i a svym nazorem ovliviiovat ostatni. Vysledky z takovéto konverzace mohou byt

zkreslené. (Focus group(s), ©2019)

5.1.2 Rozhovor

Rozhovor je dllezitou kvalitativni vyzkumnou metodou, béhem které jsou zjistovany jak
fakta a dilezitd data, tak i respondentovi nazory. Je zde vyzadovana vysoka soustiedénost
dotazovaného 1 dotazujiciho. Osoba fidici rozhovor by méla byt vnimava a ukaznéna. Je
vzdy na misté rozhovor fadné pfipravit véetné uvahy nad poctem realizovanych rozhovorii
a Casu, ktery zaberou. Je nutné si uvédomit, Ze je-li respondent dotazovan na udalosti ze
vzdalené;j$i minulosti, nebude schopen si s nejvyssi pravdépodobnosti jasné vybavit detai-
ly. Lidé si v tomto ohledu spiSe pamatuji své emoce a postoje. Otazky soustiedici se na
budoucnost se nemohou povazovat za 100% jisté, a proto se vétSinou jedna spiSe o nadzory

a hypotézy. (Hendl, 2008, s. 166)

Cilem kvalitativnich rozhovort je obvykle ziskat informace tykajici se respondentovych
zkuSenosti, chovani a nazord, jenZ jsou zaroven ukazatelem hodnot, cilil a pfani. Déle pak
zjistuji dojmy a pocity, postoje, znalosti, pocitky a v neposledni fadé faktické otazky tyka-

jici se demografie a socioekonomickych informaci. (Hendl, 2008, s. 168)

Je znamo nékolik zpisobt, jak mize byt rozhovor veden. Kromé¢ jiz diive zminéného sku-
pinového rozhovoru (focus group) je rozhovor provadény pouze s jednou osobou nazyvan

rozhovorem individualnim. Individuélni rozhovor se podle charakteristik déli na:

a) strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami
b) rozhovor za pomoci navodu — pfedem pfipraveny plan s otdzkami
¢) neformalni rozhovor — otazky nejsou pfedem piipravené, jedné se o samovolné do-

tazovani
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d) narativni rozhovor — respondent je povzbuzovan dotazujicim k rozvijeni otazek a

vypraveéni (Hendl, 2008, s. 174)

Svarcova-Slabinova (2005, s. 28) voli zptisob tiidéni rozhovori na standardizovany, polo-
standardizovany a nestandardizovany. Standardizovany se svymi charakteristikami rovna
strukturovanému rozhovoru. Polostandardizovany ma také predem pfipraveny systém ota-
zek, ale dava moderatorovi rozhovoru pftilezitost se doptavat. Nestandardizovany format
rozhovort je nejvice adaptabilnim formatem, v jehoZ rdmci je mozné ménit poradi otdzek

¢1 jejich okruht, otazky dopliiovat ¢i ubirat.
S diplomovou praci nejvice souvisi nasledujici dva druhy individualnich rozhovort.
Rozhovor za pomoci navodu

Takovyto typ rozhovoru se vyuziva v situacich, kdy dotazujici je obezndmen s tématem a
ma tedy dostatecné znalosti, aby si mohl pfedem pfiipravit otazky, které povedou k predem
stanovenému cili. Ac¢koliv jsou otazky dopfedu ptipravené, nevznika zde zadna limitace

v jejich rozvijeni, zmény potadi ¢i doplnovani dalsich. (Hendl, 2008, s. 174)
Narativni rozhovor

Bé&hem tohoto rozhovoru nechdvé dotazujici respondenta odpovédi na otazky volné rozvi-
jet. To se hodi predevsim v piipadé otazek tykajicich se ndzoru, citli a pfistupti k minulym 1
budoucim situacim. U narativniho rozhovoru je kladen diiraz na ziskani davéry dotazova-
ného, dale je polozena otdzka/y a respondent se pousti do vypravéni, béhem kterého by
nem¢l byt pfili§ preruSovan dotazujici osobou. V momenté kdy doty¢ny piibéh dokonéi,
pfichdzi moment na vyjasnéni nejasnosti ze strany vyzkumnika a také dopliujici otazky,

které¢ mohou vzniknout v pribéhu vypraveéni. (Hendl, 2008, s. 176)

5.2 Analyza sekundarnich zdroji data

Kvantitativni vyzkum si vyzaduje pomérné striktni strukturovanost pouzitych metod. Ci-
lem je ovéfeni piivodnich predstav a ideji a ziskani konkrétnich dat a ptesnych Cisel, ktera
jsou nasledné sestavena do statistik. I do kvantitativniho vyzkumu je mozné ur¢itym zpu-
sobem v pribéhu zasahovat. V takovém piipad¢ se jedna o vyzkum experimentalni, béhem
kterého je naptiklad upravovano prostredi, ve kterém vyzkum probiha a s nim pozorovéna i
zména v reakcich respondentii. Obvyklej§im zplisobem je vSak vyzkum neexperimentalni,

ktery zlstava stabilni béhem celé doby, kdy vyzkum probiha. V takovém piipad¢€ je vice
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nez vhodné provést predbézné testovani, béhem kterého vyjdou napovrch piipadné nedo-

statky, které jsou opraveny pro finalni testovani. (Hendl, 2016, s. 42 — 43)

Zéakladnimi metodami jsou pozorovani, analyza dokumentli, dotazovani a experiment. U
metody pozorovani ma vyzkumnik moznost se osobné zapojit (zicastnéné) nebo situaci
pouze z vnéjsku nezaujaté pozorovat (nezucastnéné). Analyza dokumentl pracuje s doku-
menty, ¢lanky, internetovymi piispévky apod. vytvofenymi v minulosti obvykle k jinému

ucelu. (Metody sbéru dat, ©2012, s. 10)

Dotaznikové Setfeni je vyuzivano pro ziskani nazort velkého mnozstvi osob. To napoméha
k vytvoteni objektivniho ndzoru na problém, kterého se dotaznik tyka. Dotaznik by mél byt

standardizovany pro snadnéjsi vyhodnocovani odpovédi. (Metody sbéru dat, ©2012,s. 11)

Experiment pracuje ptredevSim s riznymi druhy prostiedi, které je ovliviiovdno urcitou

proménou a je sledovano, jak Gi€astnici na vyzkum reaguji. (Olecka a Ivanova, 2010, s. 28)

Vyuzivani dat, kterd nebyla primarné shromazdéna pro dany tucel, patii mezi obvyklé me-
tody. Takova data jsou nazyvana sekundarnimi zdroji. Ziskani sekundarnich dat se vyhod-
nocuje jako finan¢né 1 casové méné naro¢nd metoda, nez prace s daty primarnimi. Je dile-
zZité vénovat pozornost zdrojim, odkud jsou sekundéarni data ziskdvana, jak stard data jsou
a v ideadlnim ptipadé také znat podminky, za kterych byla data kumulovana. Mezi takovato
data mohou patfit napt. kvantitativni statistiky trhu ¢i konkrétni firmy. V ramci organizace
rozliSujeme sekundarni zdroje interni a externi, pficemz interni zdroje pochazi ptimo
z databdze samotné organizace, zatimco data externi byla ziskana mimo organizaci. (Gro-

sové, 2002, s. 132)

5.2.1 Statistiky

Statistika je podle Miillerové (1994, s. 13) véda, ktera se zabyva shromazd’ovanim a zpra-
covavanim hromadnych jevil. Statistika byva zakladem pfi planovani, organizovani a ve-
deni, a to nejen v ekonomice statu, firmy ¢i jiné organizace. Statistika porovnava, posuzuje
a vyhodnocuje ziskané informace a tyto vysledky pak slouzi k ovlivnéni finalnich rozhod-

nuti v riiznych oblastech Zivota. Statistika se fadi mezi kvantitativni védecké metody.

Pojem statistika ma v dneSni dobé nékolik vyznamd, tato diplomova prace vSak bude po-
jednavat se statistikou jako se souhrnem ciselnych, pfipadné neciselnych tdaji a jevi. Pro
ziskani takovychto dat je zapotiebi provést experiment, dotazovani, vykaznictvi, pozoro-

vani nebo také mohou data pochazet ze zdroju, které nejsou primarné vytvorené pro potie-
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by konkrétniho vyzkumu tzv. ,sekundarni data“. Sekundarni data jsou k nalezeni
ve statistickych roc¢enkach, vyroénich zpravach, novinach, databazich apod. (Neubauer,

Sedlacek a Kiiz, 2016, s. 19, 20)

5.2.2 Konkuren¢ni analyza

Analyza konkurence je v marketingu vyuzivana pro ziskani dat a informaci ohledné konku-
rence. Béhem analyzy probihd srovnavani produktu/firmy skompetencnimi produk-
ty/firmami. Cilem je pfijit na rozdilné charakteristiky, diky kterym jsou zjistény odliSnosti,
jenz nasledn¢ slouzi pti hledani moZznosti, jak uspokojit potfeby zdkaznika jinak, nez to
déla konkurence a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu. Tyto vysledky pak mohou byt zavedeny

do marketingové strategie.

Pii tvorbé konkurenéni analyzy je podminkou jasné stanoveni vhodnych dat a prace se

silnymi a slabymi strankami kompetencnich produkti/firem. (Zamazalova, 2010, s. 55)
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6 METODIKA

Kapitola Metodika se zaméfi na jednotlivé vyzkumné otazky, které¢ pomohou k dosazeni

cile prace.

6.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem diplomové prace a obzvlasté pak jeji projektové Casti je vytvorit vhodny postup pro
realizaci USE-IT mapy v Salamance. Praktickd ¢ast poskytne veskeré potiebné informace,

které budou pro tento postup nutné.
Prace bude odpovidat na tyto vyzkumné otazky:

VOL1: Poskytuje turisticky ruch mésta Salamanka potencidl pro rozvoj projektu

USE-IT map?

VO2: V ¢em je konkuren¢ni vyhoda USE-IT mapy oproti ostatnim turistickym ma-

pam dostupnym v Salamance?

VO3: Jak je vhodné postupovat pii realizaci USE-IT mapy v Salamance s minimal-

nimi naklady a bariérami?

Pro zodpovézeni otazky budou vyuZity vSechny nize zminéné metody.

6.2 Metodika

Pro dosazeni odpovédi na vyse stanoveny cil bude vyuZito n€kolik kvalitativnich i kvanti-
tativnich metod. Byla zvolena forma individudlnich rozhovori s tviirci map z jinych evrop-
skych mést. Diivodem jsou jejich osobni zkuSenosti s realizacemi map, které se mohou
velmi odliSovat nebo naopak shodovat a tim potvrzovat konkrétni informace tykajici se
pfedevs§im narocnosti projektu s ohledem na ¢as, finance 1 lidské zdroje. Autorka prace se
domniva, Ze se jedna také o nejvhodnéj$i metodu pro zjiSténi individudlnich pocith
s projektem spojenych. Tyto rozhovory budou realizovany online telefonidtem za vyuziti
aplikaci Facebook Messanger a WhatsApp. Budou pokladany dotazy zalozené na piedem
stanovenych otazkach a respondentim bude poskytnut prostor jednotlivé otazky zodpovi-
dat a voln¢ rozebirat. Na vyzkumu se bude podilet 6 az 8 respondentt, kteti se jiz podileli
na tvorbé map v jinych evropskych zemich. Konverzace prob&hne s nejvétsi pravdépodob-
nosti v anglickém jazyce, v ptipad¢ ¢eskych tviircti v jazyce ceském, u Spanélskych tvirch

pak v jazyce Spanélském. Pro ziskani respondenti bude umisténa v uzaviené Facebookové
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skupiné USE-IT tviirci vyzva s prosbou o zucastnéni se rozhovort. Pfedpokladana doba
trvani rozhovoru je 1,5 az 2 hodiny. Rozhovory budou realizovany na pocatku meésice
biezna 2019. Z rozhovor by méla vyjit najevo nejen projektova naroc¢nost, ale také vliv

mapy na mesto.

Format rozhovort bude strukturovany s pfedem pfipravenymi otazkami, na které vsak bu-
de mozné odpovidat rozsahle a napadne-li respondenta néjaké téma, o kterém by se rad
rozpovidal, bude mu to umoznéno. Tim se rozhovor muze dostat az do narativni formy,

jako popisuje kapitola 5.1.2. Rozhovory budou hledat odpovéd na 3. vyzkumnou otazku.

Kromé¢ individualnich rozhovort bude realizovan také rozhovor skupinovy (focus group),
béhem kterého ma autorka préace za cil ziskat podklady pro naslednou konkuren¢ni analyzu
dalSich map mésta. Tato metoda byla zvolena pro ziskani vice pohledd na charakteristiky
map a ty tak nebudou hodnoceny na zaklad¢ subjektivniho pohledu autorky préace. Tti az
¢tyfclenné skupince budou ptedlozeny rizné mapy mésta Salamanka. Participanti by si
meli mapy prohlizet a oteviené komentovat, k ¢emu mapy slouzi, co se jim na nich 1ibi 1
nelibi. Autorka prace v pozici moderatorky debaty bude pokladat dopliujici otdzky, aby
nebylo nékteré z témat opomenuto. Do rozhovori se vSak bude snazit ptili§ nezasahovat
svymi osobnimi nazory, aby jimi nebyly ovlivnény 1 ndzory ostatnich participantii. Také se
bude snazit skupinu fidit tak, aby kazdy jedinec mél prostor vyjadrit sviij nazor, jak dopo-
rucuje kapitola 5.1.1. Cely rozhovor probéhne ve Spanélském jazyce, bude nahravan a na-
sledné prepsan (soucast pifilohy prace). Participujici osoby budou vybrani z fad studentt
nékteré z mistnich univerzit. VSichni svym vékem budou korespondovat s cilovou skupi-
nou USE-IT map. Béhem rozhovoru bude snaha ziskat také dalsi dopliujici informace,
kter¢ mohou byt vhodnym podkladem a inspiraci pro jiz samotnou tvorbu mapy prave

v Salamance.

Jak jiz bylo zminéno, metoda focus group bude zdkladem pro stanoveni hodnoticich cha-
rakteristik pro konkurencni analyzu. Béhem této analyzy budou srovnavany existujici fy-
zické mapy mésta Salamanka s budouci mapou USE-IT, jejiz obsahové kategorie jsou pie-
dem stanovené centralou USE-IT (kapitola 9). Konkuren¢ni analyza je autorkou prace po-
vazovéana za vhodnou metodu pro srovnavani dvou a vice objektli. Také budou rozebrany
jejich silné a slabé stranky, kterd mohou slouzit jako inspirace pro budouci USE-IT mapu v
Salamance. Pro analyzu budou shroméazdény rizné mapy a prtivodci, které jsou k dostani
voln¢ ¢i na dotaz v Informacnim turistickém centru mésta. Vysledky tohoto vyzkumu by

mély dokazat, Ze neexistuje produkt, ktery by poskytoval stejné informace pro ptichozi
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mladé cestovatele, jako jim mize poskytnout USE-IT mapa. Bude prezentovana jeji odlis-
nost od ostatnich map a privodct Salamanky. Tim bude zodpovidat i vyzkumnou otazku

¢islo 2.

Dojde také k praci se statickymi daty tykajicimi se cestovniho ruchu mésta, ktera jsou do-
stupnd na internetu a v archivech méstské knihovny. Bude pfiblizen pohled na charakteris-
tiky typického turisty Salamanky i podrobnéji popsdna data ohledné ubytovani i stravovani
turisti ve mésté. Obzvlasté z oblasti ubytovani a stravovani dochazi k nejvétsSimu profito-
vani mést, co se turismu tyce. Ty jsou také podstatnymi kategoriemi map USE-IT, a proto
pravé témto odveétvim bude vénovana zvysend pozornost. Tato data budou poméahat zodpo-

veédét 1. vyzkumnou otazku.

Zadani préace uvadi také zpracovani dotaznikové Setteni. Od toho vSak bylo po nastudovani
literatury a na zdklad¢ konzultaci s vedouci prace upusSténo. Nahrazeno bude praveé vyse
popsanymi individudlnimi rozhovory s tviirci map z jinych evropskych mést, které budou

vhodnéj$im zdrojem pro polozeni zakladi projektu USE-IT map v Salamance.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SALAMANCA JAKO TURISTICKA DESTINACE

V této kapitole bude piedstaveno Span€lské mésto Salamanka i region Castilla y Leon, ve
kterém Salamanka lezi. Podkapitoly se budou zaméiovat na historii mésta, rozvoj turismu
ve méste 1 na vliv hlavni salamancké univerzity na ptichod Spanélskych i zahrani¢nich stu-
dentt, ktefi patii do cilové skupiny USE-IT map. Dale podaji informace o mésté z pohledu
cestovniho ruchu. A to nejen o prilezitostech mésta, ale také popisi typického turistu pii-
chazejiciho do Salamanky a Cinnosti, které ve mésté provozuje, kde se ubytovava apod.
Tato data budou opét slouzit pro presnéjsi specifikaci cilové skupiny USE-IT mapy

v Salamance.

Na zévér bude podrobnéjsi pozornost vénovana oblastem ubytovani a stravovani, které

jsou zakladnimi ekonomickymi pilifi cestovniho ruchu Salamanky.

7.1 Zakladni informace o Salamance a shrnuti historie mésta

Salamanka je hlavnim méstem provincie Salamanka a soucasti regionu Castilla y Leon.
Lezi ptiblizné 200 km od hlavniho mésta Spanélska, Madridu. Na zakladé dat z narodniho
statistického tstavu (INE) mélo samotné mésto v roce 2018 piesn¢ 143978 obyvatel. (Fo-
ro-Ciudad.com, ©2019)

Historie mésta Salamanky saha aZ do 8. stoleti pied n. I. a jiz od 1. stoleti pfes n¢j procha-

zeli zasadni obchodni trasy. (Bello Landrove, 2003, s. 8 — 12)

Tak jako se stéidala vlada rtiznych narodd v celém Spanélsku, tak se také stiidala i v Sala-
mance. Zasadni tak byla epocha roméanska (1. a 2. stoleti), ze které zlstalo nékolik vy-
znamnych monumentd. Béhem germanské a vizigotské epochy se zde usadilo kiest’anstvi.
Od roku 712 bylo mésto v rukou muslimti, kdy odeslo velké mnoZstvi obyvatel Salamanky
zacali ve mé&st€ usidlovat lidé z riiznych ¢asti regionu Castilla y Leon, Portugalska ¢i Fran-
cie. Toto opétovné osidleni ovlivnilo béZny Zivot, jazyk, kulturu i budouci historii mésta.
V tomto obdobi se ze Salamanky stava jedno z nejvyrazngjSich mést z celého Spanélského

kralovstvi. (Bello Landrove, 2003, s. 12 — 16)

Velmi dilezitym milnikem v historii mésta byla vystavba Universidad de Salamanca
v roce 1218, kterd je po univerzit¢ v Bologni, Pafizi a Oxfordu 4. nejstarsi evropskou uni-
verzitou. V oné dobé¢ patiila mezi nejvyznamnéjsi pro celé hispanské kralovstvi. Za vlady

katolickych krala (15. stoleti) univerzita rostla, a to hlavné diky jejich podpote. Na zakladé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

této podpory se univerzita mohla zbavit zavislosti na cirkvi a stat se tak vice autonomni
organizaci. Diky univerzit¢ pfichdzelo do mésta obrovské mnozstvi studentti, které také

ovlivnilo jeji kulturu. (Bello Landrove, 2003, s. 18 —23)

Rozvoj turismu se datuje od 1. poloviny 20. stoleti, ackoliv v této dob¢ Salamanka stéle
jesté postrada zékladni méstské sluzby, jako jsou dlazby, osvétleni ¢i kanalizace. To je
vSak napraveno béhem civilni valky (1936-39) a po ni. Ve 40. letech dostavaji ptilezitost
studovat na salamancké univerzit¢ i hispanoamericti studenti, ¢imz se univerzita dostdva na
internacionalni trh. V té stejné dobé je v Salamance také zaloZena viibec prvni Spanélska
papezska univerzita, ze které se postupem casu stava druha vyznamna salamancka univer-

zita. (Bello Landrove, 2003, s. 32 — 34)

V 70. letech jiz Salamanka cita pfiblizné 100 tisic obyvatel a na hlavni univerzitu kazdy
rok pfichazi néco kolem 8000 student. Od 70. let se univerzita rapidné rozriistd o nové
studenty. V poloving 80. let tak bylo napocitano vice jak 20 tisic studentd. Jiz v letech 90.
se jejich pocet vySplhal na 30 tisic. (Andrés, ©2018)

Donlup (2016, s. 211) popisuje Salamanku jako jedno z nejkrasnéjSich Spanélskych mést.
Jedna se o jedno z mést s nejvice pamatkami ve Spanélsku. Od roku 1988 Salamanka patfi
do svétového dédictvi UNESCO. V této dobé nastava takeé turisticky rozvoj, ktery postupné
roste. V roce 2013 se Salamanka umistila na 7. misté¢ mezi mésty s nejvysSim poctem pie-
nocovani turistd ve mésté (953 502). Predbéhla ji pouze takova mésta jako Madrid, Sevilla,
Granada, Bilbao, Cérdoba a Zaragoza. VSechna ptevazujici jak v poctu obyvatel, tak také
v silngj$i ekonomice a tedy moZnostech vice investovat do rozvoje turismu. Narlst poctu
prenocovani podrobné&ji ukazuje Graf 1 (vrchni Cernd linka). (Cavaillés a spol., ©2016, s. 7

~9)
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Hotelova prenocovani a procento obsazenosti
hotelovych lGZek ve mésté Salamanka, 1999-2013
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Graf 1: Hotelova prenocovani a procento obsazenosti hotelovych
luzek ve mesté Salamanka, 1999-2013. Vlastni zpracovani. Zdroj:
https://'www.researchgate.net/publication/282572550 Los_turista
s_en_el centro_historico_de Salamanca_transito_percepcion y

desconocimiento

Nejveétsi pocet obyvatel méla Salamanka v 80. letech, a to cca 180 tisic. Od té¢ doby pocet
obyvatel klesa. Je vSak jisté, Ze kdyby Salamanka nedisponovala univerzitou, pocet obyva-

tel by neptesahl 100 tisic.

Od pocatku 21. stoleti se pocet studentil na Universidad de Salamanca pohybuje kolem 35
tisic, pfi¢emz toto ¢islo dopliuje znacné mnozstvi zahrani¢nich studentt, a to jak z Evropy
(primarné v ramci programt Erasmus), tak také z jinych kontinenti (17621 zahrani¢nich
studentli v roce 2002). K nim je mozné navic pfipoc€itat studenty letnich univerzitnich kur-
zu 1 prilezitostné navstévniky kongrest, apod. (Rodriguez San-Pedro Bezarez, 2018, s.

435)

Obzvlaste tato skupina navstévnikli mésta je zajimava pro budouci projekt USE-IT mapy.

7.2 Cestovni ruch v Salamance

vvvvv

ji ptfedevsim za historicko-artistickymi aspekty mésta a obzvlasté pro turisty v Salamance

vznikaji rizné druhy sluzeb. (Bello Landrove, 2003, s. 37)

O Salamance se ik, ze je to pfedevS§im velmi Zivé a univerzitni mésto. Potkéavaji se zde

turisté, studenti a mistni obyvatelé. Salamanka se chlubi svym dédictvim, kulturou i
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gastronomii. Velikou vyhodou je také to, Ze vSechny historické budovy jsou v historickém
centru, takZe neni potieba vyuzivat zadného tipu dopravy a vSe je mozné obejit pesky.

(Presentacion de la ciudad, ©2018)

Salamanka je také znama jako kolébka Spanélského jazyka castellano. Mimo kulturnich
navstév tedy prijizdi mnoho turistii za ¢elem nauceni se ¢i zlepSeni své znalosti Spanél-

ského jazyka.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni z roku 2011, které bylo provedeno mezi 1038 turisty
Salamanky, je moZné popsat charakteristiky typického turisty pravé tohoto mésta. V témze
roce prevazovali muzi (55 %). Nejsilnéjsi v€kovou kategorii byli lidé ve véku 31 — 49 let
(60 %) nasledovani vékovou kategorii do 30 let (29,6 %). Pfevazna vétSina patfila do pra-
cujici vrstvy (cca 78 %) a pobyt si naplanovali sami, nikoliv prostfednictvim cestovni
agentury ¢i podobné organizace. Nejcastéjsi dopravni prostiedek, ktery vyuzivali turisté
k dopraveni se do Salamanky, bylo jejich vlastni auto. Nejcastéj$im ubytovacim zafizenim

pak byly hotely, a to nejvice ty 3hvézdickové.

Dotaznik také zjistoval, jaké Cinnosti navstévnici behem svého pobytu délali. Témétr 100
% lidi si zaSlo na néco do baril ¢i kavaren, necelych 80 % obé&dvalo ¢i vecetelo v restaura-
ci. Také 98 % turistl si néco v Salamance koupilo a 73 % navstivilo néjakou udalost ¢i
predstaveni. Noc¢ni Zivot v Salamance je velmi pestry a v roce 2011 ho okusilo 63,7 % tu-
rist.

Prostfednictvim tohoto Setfeni byla zjistovana také turistickd atraktivita mésta v porovnani
s jinymi, geograficky nepfili§ vzdalenymi Spanélskymi mésty jako Granada, Santiago de
Compostela, Toledo, Burgos, Segovia,... Salamanka se mezi nimi umistila na 3. misté (viz

Graf 2). (Perfil y comportamiento de los visitantes de la ciudad de Salamanca, ©2011)
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Turisticka atraktivita Salamanky
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Graf 2: Turisticka atraktivita Salamanky. Viastni

7,46

zpracovani. Zdroj: Perfil y comportamiento de los

visitantes de la ciudad de Salamanca
Ziskanym bodim v ramci turistické atraktivity pfispivaji historické monumenty, kterymi
meésto disponuje. Dale bary, kavarny a restaurace, funkéni turisticka infocentra, zachova-
lost pamatek, chovani mistnich, ¢istota mésta, pfistupy do mésta, obchody se suvenyry a
mistnimi vyrobky, turistickd znaceni, ale také ceny a mozZnosti k zaparkovéani. V téchto
vSech zminénych mohli turisté¢ udélovat znamky od 1 do 10 s tim, ze 10 je nejlepsi. Pfesné

vysledky ukazuje Graf 3.
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Hodnoceni sektoru
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Graf 3: Hodnoceni sektorii. Vlastni zpracovani. Zdroj: Per-
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fil y comportamiento de los visitantes de la ciudad de Sala-

manca

Od roku 1980 byl turismus vyrazné posilen v celém regionu Castilla y Leén a jiz v roce
2009 tvofil 10 % celé ekonomiky zminéného regionu a vytvarel 68419 pracovnich mist.
Jen v Salamance pocet pracovnich mist dosahoval 9869. Od roku 2009 také zacaly vznikat
Ctytleté strategické plany pro turismus v Castilla y Leon. (Boletin de Coyuntura Turistica

de Castilla y Leon, ©2009, s. 51)

Od vzniku prvniho strategického turistického planu v Castilla y Leén vyznamné narostl
cestovni ruch jak domaci, tak pfedev§im zahrani¢ni a s nim i Utrata zahrani¢nich turisti
v tomto regionu, ktefi jen za rok 2013 utratili v regionu 633 260 697 eur. (Plan Estrategico
de Turismo de Castilla y Leon, ©2014,s. B13)

V nésledujicich letech turismus nartstal. Statistiky z roku 2013 — 2017 prokazuji, Ze pfijem
z turismu dosahl 2 054 662 150 eur. (Plan Estrategico de Turismo de Castilla y Leon
2019-2023,©2018, s. 23)

vvvvvvvv

obyvatelé zemi Beneluxu (9,5 %), Némecka (11 %) a Portugalska (12 %). Na zaklad¢ sta-

tistik je také znamo, ze nejvice turistl je ve veku 25 — 34 let (27,7 %) nasledovany hned
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veékovou kategorii 35 — 44 let (26,1 %). Do Salamanky v roce 2013 ptijelo 1 923 869 turis-
th, ptiCemz 391 741 z nich jsou ze zahranici.

vvvvvvvv

vvvvvvvv

nijak vyraznému poklesu. (Plan Estrategico de Turismo de Castilla y Leon 2019-2023,
©2018,s. 16)

Poéet turistlu v Castilla y Leén v obdobi 2013 - 2017
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Graf 4: Pocet turistii v Castilla y Leon (2013 — 2017). Vlastni
zpracovani. Zdroj: Plan Estratégico de Turismo de Castilla y

Leon 2019-2023

v

Slozeni skupin navs§tévnikii se 1iSi. Naprosto nejcastéjsi je navstéva regionu s partnerem
(46,3 %) a hned poté s celou rodinou (41,1 %). Méné je to pak v ptipad¢ jednotlivet (11,2
%). Dulezité je zminit, ze 71 % dotazovanych navstévnikl jiz v Castilla y Leon alespon
jednou bylo. Dalsi zajimavou informaci je také motivace cestovatelll k navstévé Salaman-
ky (region). NejcastéjSim diivodem je klasicky poznéavaci turismus s cilem navstivit pa-
matky, poznat mésto, okusit mistni gastronomii. Na poslednim misté je navstéva pratel ¢i
rodiny. Nemén¢ podstatnou ¢ast obyvatel i navstévniki Salamanky tvofi studenti, ktefi

vvvvvvvv

(Plan Estrategico de Turismo de Castilla y Leon 2019-2023, s. 20, 21)
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Data ziskana ze statistik vySe vypovidaji o dilezitosti turismu pro Salamanku, které prave
z turismu plyne velké mnozstvi piijmi. Tyto tidaje budou vyuzity pfi realizaci projektu

popisovan¢ho v projektové Casti této prace.
Ubytovani

Salamanka je velmi turistické mésto, které disponuje Sirokym spektrem ubytovacich zafi-
zeni zahrnujici 2* - 5* hotely, hostely, rezidence, turistické apartmany (typu AirBnB a
ubytovani v rodinach), campy a ubytovani ve venkovskych oblastech provincie.
V poloving lonského roku bylo statistickym tfadem napocitano 191 hotelil a hosteldi. (7u-

rismo por provincias, ©2018)

V bieznu 2019 bylo na AirBnB nalezeno vice nez 300 bytl. Z vlastnich pracovnich zkusSe-
nosti autorka prace vi, ze v Salamance ptsobi minimalné 5 desitek rodin, které ubytovavaji
turisty a studenty ve svych domovech a poskytuji svym hostiim naprosty servis. Do 10 km

od Salamanky se nachazi také 4 campy. Nabidka ubytovacich zatizeni je tedy velmi Siroka.

Mezi ubytovaci moznosti je mozné zahrnout také internetovou platformu Couchsurfing,
prostfednictvim které mistni obyvatelé nabizeji zdarma ubytovani ve svych domovech pro
navstévniky mésta. Systém je ur¢en primarné mladym lidem, ktefi nemaji problém ptizpu-
sobit se podminkdm kazdé jednotlivé domécnosti. Lokalnich hostitelll je v Salamance vice
nez 3000 a ackoliv ne vSichni se mohou tadit mezi aktivni hostitele, je zde vysoka pravdé-
podobnost najit ubytovani zdarma, cestuji-li lidé nizkonakladové. (Couchsurfing Sala-

manca, ©2019)

V roce 2018 Salamanku navstivilo celkem 1 358 319 cestovatelil, ze kterych 950 656 po-
chazeli ze Spanélska zbylych 407 663 pak ze zahrani¢i. Nejéast&ji vyuzivanym druhem
ubytovaciho zatfizeni byly hotely a hostely (81 %). (Boletin de Coyuntura Turistica de Cas-
tilla y Leon, ©2019, s. 7)
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SPANELSTI TURISTE 950.656 DELENI TURISTO NA ZAKLADE ZVOLENEHO UBYTOVANI
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Graf 5: Pohyb cestovatelu a jejich zvolené druhy ubytovani - Sala-
manca 2018. Viastni zpracovani. Zdroj:
https://www.turismocastillayleon.com/es/espacio-

profesionales/boletines-coyuntura

Stravovani

Gastronomie je dulezitym turistickym prvkem v oblasti Castilla y Ledn. Neustale dochazi
k jejimu rozkvétu. Rozmanitost gastronomie Salamanky je Siroka asi tak jako jeji izemi a
spole¢n¢ s vinem se jednd o dva hlavni prvky zaclenéné vice méné ve vSech stravovacich

zatizenich. (Plan Estrategico de Turismo de Castilla y Leon 2019-2023, s. 10)

Podle deniku La Vanguardia bylo v roce 2017 v Salamance 612 barti. To je celkem 4,22
barti na 1000 obyvatel a to Salamanku stavi na 3. pozici v poctu barti na 1000 obyvatel.
Pted ni je uz je Spanélsky ostrov Ibiza (4,52 barti/1000 obyvatel) a gastronomicky Leon
(5,03 barti/1000 obyvatel). Praimér ve Spanélsku je 2,8 barti/1000 obyvatel. Salamanka je
tak témeéf na jeho dvojnasobku. V roce 2014 dokonce drzela 1. misto. (Y el municipio de

Espariia con mas bares, ©2017)

Spanélsko celosvétové patii mezi zemi s nejvétsim podtem barti na osobu. Ten v poloviné
roku 2018 dosahoval 260 tisic, coZ je 175 osob na jeden bar. Spanélé se také moc radi stra-

vuji na venkovnich terasach. (Esparia sigue liderando, ©2018)

Navstévnik mésta mé tedy na vybér pomérné Siroké spektrum typickych a ¢asto velmi ne-

obvyklych pokrmt. (Gastroguia de Salamanca, ©2018)

Z této kapitoly je jednoznacné, ze mladi lidé a obzvlasté pak studenti maji pro Salamanku
veliky vyznam. Diky Salamancké univerzité doSlo ve mésté nejen k vysokému naristu
obyvatel, ale také k ptilivu mladych lidi. Do Salamanky pfijizdi turisté béhem celého roku
a tomu je pfizpuisobena i ubytovaci, stravovaci a kulturni nabidka mésta. Turismus pfinasi
celému regionu Castilla y Leon vysoké pfijmy a jen v roce 2013 pfiijelo do Salamanky
témet 400 000 zahrani¢nich turistl. To vSechno jsou data podstatna pro realizaci projektu

USE-IT map v Salamance.
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8 ORGANIZACE USE-IT

Aby mohl byt podrobnéji ptiblizen koncept USE-IT map, je potieba vysvétlit vznik, fun-
govani a strukturu zasttesujici organizace. Nasledné také fungovani USE-IT v jinych més-

tech.

8.1 Od pocatkia USE-IT po soucasnost

Koncept dnesni USE-IT mapy vznikl v Kodani v roce 1971 s cilem pfedstavit mésto nena-
roénym cestovatelim s nizkym rozpoc¢tem. Sviij vliv na vznik mapy mélo tehdej$i hnuti
hippie, jehoZz vznik se datuje do 60. let 20. stoleti v USA a které se po necelych 10 letech
dostalo 1 do Evropy. Kodan bylo jedno z mést, kde se tito lidé usadili. ProtoZe jich pfices-
tovalo opravdu zna¢né mnozstvi, vznikl jakysi seznam mist, kde lidé mohli velmi levné
stravit noc. Obvykle se jednalo o urcity druh campu nebo byvalych vojenskych kasaren.
Nez vznikla jakakoliv mapa, byly informace a doporuceni na jednotlivd mista pfeddvana
ustné lokalnimi obyvateli pravé zminénym hippie pficestovalcim. Tyto dvé skupiny lidi se
schazeli v kulturnim centru nesouci jméno Huset (v ptekladu znamena diim). Slovo ,,huset*
bylo postupné pretransformovano v USE-IT, které se stalo zdkladem pro dneSni organizaci.

(Historie USE-IT Europe, ©2011)

Zcela prvni mapa s prvky USE-IT se objevila v Londyné, a to vroce 1973. Nasledoval
holandsky Amsterdam a pouhy rok na to vznikla kodaniska mapa. Popularita hippie vSak
zacala upadat a s ni i zajem o tyto mapy/pruvodce. Dalsi lehce upraveny model USE-IT
mapy vysel v Bruselu v roce 1985. Néco podobného se pak objevilo 1 v norském Oslu
(1989), holandském Rotterdamu (1997) a Belgii. Zpocatku tehdejsi mapy ¢i broZury obsa-
hovaly informace o mistech, kde je mozné stravit noc, odpocinout si nebo zahnat hlad za
maly finan¢ni obnos. Nemén¢ dtilezita byla také atmosféra téchto mist a v tvahu byl bran 1
potencial poznat mistni obyvatelé ¢i dalsi mladé cestovatele. (Historie USE-IT Europe,

©2011)

Obzvlasté velky zajem o tento koncept propukl s USE-IT mapou z belgického Ghentu
(2002). Velmi brzy na to se zapojilo dalSich 5 belgickych mést (Brusel, Antverpy, Bruggy,
Leuven, Mechelen). Praveé tato mésta spolecné vytvorila kooperaci a zacala se pravidelné
potkavat za cilem vyvoje organizace a feSenim jejich budoucich priorit. (Jedli¢kova, 2016,

s.29)
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Uz v roce 2006 se o konceptu dozveédéla také mésta Ljubljana, Maribor a Malmo, ktera se
tvorbou map do sité taktéz ptipojila. V siti tak jiz bylo 5 statl, a proto v roce 2008 v Belgii
vznikla organizace USE-IT Europe, kterd ma za cil poméhat vS§em mladym lidem, kteii se
rozhodnout mapu pro své mésto vytvofit, i hlidat obsahovou i formatovou cast vSech vy-
tvorenych map. Clenstvi v této organizaci je dnes zastieSeno koopera¢ni smlouvou, coZ
znamena pro jednotlivé Cleny urcité povinnosti a prava. Jednotlivd mésta jsou znackou
USE-IT propojena a zastieSujici organizace kazdorocné pfipravuje celoevropské setkani
jednotlivych tvirct map, kde se hovofi o novinkach, tipech, doporucenich a také samotni

¢lenové maji prostor se osobn¢ setkat. (What is USE-IT, ©2009, s. 6 — 7)

Do roku 2015 se organizace nazyvala USE-IT Europe, nicméné pravé v tomto roce byla
vytvofena také mapa gruzinského mésta Tbilisi, které se nachazi v oblasti Asie a USE-IT
tedy prestalo pouZzivat slovo Europe. Organizace funguje tedy jiZ jen pod nazvem USE-IT,

ackoliv je obCas mozné se setkat s jejim starym nazvem.

Veskeré potiebné informace o organizaci jsou dostupné na www.use-it.travel. Tam se na-
vs§tévnik hned na Gvodni strané snadno dozvi, co je USE-IT, jakd mésta maji aktualné vy-
danou mapu a piehledné je také mize vidét na mapé. Mésta, ktera nevydala novou mapu
za poslednich 18 mésici, se na webové strance neobjevi (ackoliv mapa stale existuje), coz
autorka prace vnima jako velikou Skodu. Pokud tedy ncktery cestovatel na né&jakou starsi
mapu narazi, jedna se spiSe o ndhodu. Aktualizované mapy jsou na tomto webu dostupné
ve formatu PDF. Nékteré jsou pak dostupné i v mobilni aplikaci nazvané USE-IT. U kazdé
jednotlivé mapy je po jejim rozkliknuti uveden kratsi popisek, datum jejiho vydani a kon-
takt na tvlrce. Nechybi také odkaz na Facebook, pokud jim mésto disponuje. (USE-IT,
©2017)

Tato organizace udava zakladni podminky pro tvorbu map, podili se na tvorbé map v kaz-
dém mésté alespon prostiednictvim konzultaci a této organizaci je také zasilan poplatek
1000 euro s kazdym vydanim nové mapy. Tento poplatek udrzuje sit’ funkéni. (Start my

own USE-IT, ©2018,s.2 —3)
USE-IT je dlouhodobé rozvijejicim se projektem, ktery se neustale rozriista o dalsi evrop-
ska mésta. To podtrhava jeho vyjimecnost a smysl, ktery pfinasi jak tviirciim, tak uZivate-

[im map.


http://www.use-it.travel/
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9 USE-IT MAPA A JEJI CIL

USE-IT mapa je mapa s modernim a mladistvym designem. Slovni spojeni ,,Made by lo-
cals®, které se objevuje na titulni strance vsech USE-IT map, napovida, Ze se bude jednat o
néco neobvyklého a odlisného od béznych turistickych map. Po bliz§im procteni uzivatel
zjisti, Ze se jedna o mapu, kterd neobsahuje pouze klasické turistické atrakce v destinaci, ve
které se nachazi, ale také rizné bary, zajimavé vetejné prostory, neobvyklé vyhlidky, rizné
galerie a vystavy, mista, kde pravidelné probihaji kulturni akce atp. Déle se v nich lze se-
tkat se seznamy mistnich jidel a napoju, které stoji za to ochutnat, informacemi o mistnich
festivalech, jak funguji dopravni prostfedky ¢i tfeba s naprosto zakladnimi slovicky a fra-
zemi, které stoji za to znat. Pro pohodlnou orientaci v mapé jsou jeji jednotlivé kategorie
rozdéleny na jidlo, piti, pamatky, zdbava, ndkupy a odpocinek. Tyto kategorie mohou byt
upraveny a doplnény o dal§i na zaklad¢ charakteristik kazdého mésta. Kazdému bodu
v mape¢ je také vénovan kratky popisek zahrnujici dilezité praktické informace (jako otevi-
raci dobu ¢i informace o vstupech), které vyuzivaji ¢asto humorného jazyka a projektuji
atmosféru mista. VSechna tato vyznacend mista jsou vybrana lidmi, kteti ve mésté ziji nebo
z n¢j pfimo pochazi. Kazdé mésto vyuziva trochu jiné metody pro tvorbu ,,seznamu‘ se
vSemi témito misty, nicméné ve findle je to pouze tym tvirci, ktery vybere, co se v mapé
objevi. Cilem je zreprodukovat mladému cestovateli co nejlepsi zkuSenosti mistnich oby-

vatel a dat mu tak Sanci zazit mésto lokdlnima o¢ima.

USE-IT mapa je vytvofena generaci mladych lokalnich obyvatel pro mladé cestovatele
priblizné do 30 let, ktefi cestuji bez vyuziti cestovnich agentur ¢i s rodinami. Neptedpokla-
da tedy, Ze jeji cilova skupina bude mit zajem o drahé a luxusni bary a hotely. AvSak také
to neznamend, ze mladi lidé neutraceji své finance. Radi si vybiraji centrickd mista a mo-
derni hostely. Témto lidem je také ptizpisoben design mapy a forma komunikace. Princi-
pem USE-IT mapy je, Ze jde o nekomer¢ni produkt, coZ znamena, Ze veskera mista uvede-
na na mapg¢, jsou realné oznacovana mistnimi za oblibené a nejde o formu finanéni ¢i jiné
spoluprace s mapovanym subjektem. Tim mapa také podporuje udrZitelny turismus a dife-
rencuje se od ostatnich turistickych materiall, které obvykle funguji na bazi placené spolu-
prace s uvedenymi misty. Uvedenim mist, kterd opravdu lokalni lidé navstévuji a doporu-
¢uji, je podporovana lokdlni ekonomika. Mlady turista md moznost realné poznat novou
kulturu, naucit se novym vécem a rozsitit své obzory i toleranci. (USE-IT Maps for Young

Travellers, s. 5-7, ©2017)
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Kazdy, kdo se rozhodne vytvotit USE-IT mapu se stavé soucasti iniciativy USE-IT Europe
(dnes jen USE-IT), ktera je ndpomocna nejen pii tvorbé mapy. Tato organizace také chrani
jméno znacky a je znackou kvality vSech produkti, které pod jejim jménem vzniknou.
Tvarci map jsou obvykle mladi lidé, ktefi dobie znaji mésto, pro které chtéji mapu vytvo-
fit. Oni sami jsou tak vhodnym vzorkem pro doporuceni mist, kterd stoji za navstévu a

kterd by mohla zajimat jejich vrstevniky, ktefi mésto navstivi.

Aktualné (2019) existuje v Evrop¢ cca 40 meést, ktera takovouto mapu maji ¢i pracuji na
jeji tvorbé a kazdym rokem piibyvaji mésta nova. Navic jednou z podminek USE-IT map

je, ze musi byt kazdoro¢né aktualizovany.

Dostupnost téchto map je volnd, a to vétSinou na turistickych infocentrech, hostelech ¢i
jinych mistech ve mésté, kde se pohybuji mladi lidé. VSechny jsou také ke stazeni pro-

sttednictvim mobilni aplikace a na internetu. (USE-IT Europe, ©2017)

V roce 2013 byl proveden v Belgii vyzkum, ktery se snazil ziskat odpovédi na nékolik
podstatnych otazek. Zjistoval jaky ekonomicky dopad ma USE-IT mapa na mésto a jak
funguje vlastni propagace USE-IT. Dale se zjiStovalo, jaky propaga¢ni dopad méa na mésto

vytvofeni mapy. (USE-IT Maps for Young Travellers, ©2013, s. 4)

Diky tomuto vyzkumu se dospélo k zavéru, ze uzivatelé USE-IT mapy dosahovali vysoké
miry spokojenosti. Bylo potvrzeno, Ze design mapy je atraktivni a vypovidd o nadSeni
tvlirch mapy k jejich méstu. K propagaci celé sité USE-IT je pouzivano mnoho zplsobi,
coz ma pozitivni vliv na kazdou jeji ¢ast a jedna se tak o velmi ekonomickou formu propa-
gace. Turistické subjekty umisténé v mapé to vnimaji jako velikou poctu a dikaz o kvalité
jejich produktt ¢i sluzeb a pomaha jim to opét si piipomenout vyznam toho, co délaji.
USE-IT mapa napomaha pro navyseni turistického ruchu, a to i v mistech, kde neni pftiliv
turistd pfili§ vysoky. V roce 2017 vznikl dal§i vyzkum, ktery se zaméfil 1 na dopady na
udrzitelnost USE-IT map a jakou ma USE-IT mapa néavratnost investic, coz je podstatnou
informaci pro vSechny tviirce USE-IT map v procesu shanéni veiejnych investic. (USE-IT

Maps for Young Travellers, ©2017,s 5 — 6)
Vlastnosti projekti USE-IT map

Jak jiz bylo zminéno vySe, hlavni organizace a registrovana znacka USE-IT udava pod-
minky jednotlivym ¢lenlim sité, aby findlni mapa byla reprezentativnim produktem, ktery

obsahuje vSe pottebné a v dostacujici kvalité.
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a)

b)

d)

Propojenost a spoluprace zapojenych mést — Kazdorocni sesSlost vSech meést
slouzi nejen k posileni vzajemnych vztahli a sezndmeni se s novymi ¢lenskymi
mésty a tviirci map, ale také k aktualizaci informaci, sdileni zkusenosti a doporuce-
ni. VSechna mésta s aktudlné vydanou mapou maji také svou propagaci na zadnich
stranach vSech ostatnich map spolupracujicich mést.

Cilova skupina — Neexistuje omezeni mezi témi, ktefi mohou mapu pouzivat, ale
pro spravnou tvorbu mapy a jejiho obsahu je dilezité brat na védomi, ze mapa je
primarné urcena pro mladé cestovatele (milenialy), Casto oznaCované také jako ba-
ckpackers (batizkari).

Tviirci mapy — Neni podminkou, aby tviirci ptimo pochazeli z daného mésta, ale je
dialezité, aby znali mésto, o kterém mapu tvofi. Neni nutné pfili§ velkéd objektivita
zvolenych mist, protoZze v redlu jsou to vzdy pravé tvirci mapy, kteti rozhoduji o
tom, kterd mista se v map¢ objevi. Nicmén¢ je dulezité, aby oni sami byli soucasti
cilové skupiny a dokdzali se tak vcitit do nové piichoziho cestovatele a piedstavit

mu meésto tim nejlepSim moznym zptisobem. (Jedlickova, 2016, 26)

Aktualizace — Dfive bylo nutné mapy aktualizovat kazdych 12 mésici, jsou tomu
jiz ale 2 roky (od roku 2017), kdy centrala USE-IT v Belgii tuto dobu prodlouZzila
na 18 mésicl. Tuto dobu samotni autofi map oznacuji za velmi vhodnou. Kdyby
mapa byla aktualizovéna po del$i dob€, mnoho mist by jiZ nebylo aktudlnich a to
by mohl vyvolat skepticky pohled na projekt v o¢ich uzivatelh mapy. Pokud neni
mapa zaktualizovand behém nasledujicih 18 mésictl, neznamena to, Ze jiZ nemuize
fungovat stara verze, nicméné¢ do vydani nové verze je odstranéna z hlavnich
stranek USE-IT a také se neobjevi na zadnich stranach nové vytisténych map

ostatnich mést. (Informace ziskané z provedenych individualnich rozhovori)

Dostupnost map — Striktni podminkou vSak je, aby mapy byly dostupné vSem
zdarma. USE-IT mapa ma za cil cestovatelim usnadnit a zptijemnit jejich pobyt ve
mésté. Co se tyce jejich umisténi, neni nikde stanoveno, kde vSude musi byt mapy
dostupné. Kazdy tym si tedy urcuje sim, kam mapy roznese. Nicméné obvykle jsou
k ziskani na turistickych informac¢nich centrech, v riznych ubytovacich zatizenich
(obzvlasté pak v hostelech), mohou se objevit také na mistech, kterd jsou na mapé
uvedena. Podle informaci ziskanych béhem individudlnich rozhovord jsou tato

mista vybirana predevsim podle ¢asovych kapacit jednotlivych ¢lent tymu, protoze
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g)

distribuce map je samotnymi tvirci oznatovana za cCinnost Casoveé i fyzicky
naroc¢nou.

Neziskovost — Nejen, Ze jsou mapy k dostani zdarma, ale navic je podminkou
nevytvaret finanéni dohody s misty, ktera jsou uvedena v mapé. Kazdé misto je
v map¢ jen a prave proto, ze jej doporucuji mladi lokalni lidé a nikdy proto, Ze si
svou pozici v mapé zaplatilo. Neni zakdzano pfijmout financni piispévek od
nekterého z mist, které se naptiklad citi potéSeno, ze v mapé je. Nicméné tento
prispevek nikdy neznamena, zZe se dané misto objevi i v pfisti edici. V tomto ohledu
je tedy mapa naprosto neovlivnéna vnéj$imi ukazateli. Toto je také jeden z hlavnich
bodu, ktery mapu odliSuje od ostatnich turistickych map a pravodct.

UdrZitelny cestovni ruch — Tim, Ze jsou v mapé€ umistény podniky z celého mésta
a nikoliv jen z centra ¢i mista, kterd plati za to, aby byla vidét, jsou podporovani
pravé lokalni prodejci a majitelé mistnich podnikd, kteti si Castokrat nemohou
francizam. Navic se jedna o kvalitni lokdlni podniky, které se svou kvalitou
zaslouzili o svou pozici v mapé. Filozofii USE-IT map je také propojovat lidi
(mistni s cizinci 1 cizince s jinymi cizinci), pomahat jim ucit se novym kulturam a
tim zlepSovat spolecenskou toleranci vici odlisSnostem. (What is USE-IT?, ©2009,

s.4-35)

9.1 Vznik mapy

Podminkou pro vznik mapy je uvedeni mist/udalosti, které¢ mistni oznacuji jako zajimavé.

Organizace, ktera se do realizace USE-IT mapy pusti, se tedy musi vydat na prizkum mezi

lokalni obyvatele uvazujic jako mlady turista a pokladat jak mistnim, tak sami sob¢ otazky,

které konkrétnéji popisuje ptrirucka USE-IT Maps for Young Travellers (©2013, s. 2-3)

Ve vétsine ptipadi mapa USE-IT vznika aktivitou nékterého z lokéalnich obyvatel, ktery se

s ni setkal v jiném mésté a uvidél v ni potencial pro to své. JelikoZ se jedna o zcela neko-

mercni projekt, zakladd se na dobrovolné praci a financovani musi probihat z vefejnych

zdroji. Je tedy podstatné ptredstavit vefejnosti divody, pro¢ ma tvorba USE-IT mapy vy-

znam a zdali ma néjakou finan¢ni ¢i jinou navratnost. (USE-IT Maps for Young Travellers,

©2017, s. 6)
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9.2 Cilova skupina mapy

Cilovou skupinou jsou mladi cestovatelé (cca do 30 let), kteti diive byli nazyvani ,,back-
packers* (batizkafi). Dnes ale mladi lidé vice cestuji s pojizdnymi kufry, nez s batohy a
velmi radi sdileji fotografie a zkusenosti na socialnich sitich. Jiz v roce 2012 ¢inila denni
utrata jedné takovéto osoby v priméru 50 euro a bylo zjisténo, ze mladi 1idé cestuji na del-
§1 dobu nez lidé vyssiho véku. V roce 2014 tvofili mladi lidé 20 % turistického trhu a od-
hadem po svété utratili 250 miliard dolarG. (USE-IT Maps for Young Travellers, s. 5-7,
©2017)

Socialni sité témto cestovatelim slouzi nejen pro sdileni vlastnich zazitkt z cest (az 97 %
lidi sdili néco ze svych cest na socialnich sitich), ale také pro inspiraci pro jejich budouci
cesty, pouzivaji chytré telefony k rezervacim ubytovacich zafizeni nebo tieba ke koupi
jizdenek, letenek ¢i vstupenek apod. Zajem naucit se na cestach né¢emu novému (86 %)
vyrazné pievazuje nad nocnim zivotem (44 %) nebo nakupy (28 %). Priblizné 50 % lidi
cestuje za poznadnim novych kultur. K tomu jim pomdha vyuzivani takovych platforem
jako AirBnB ¢i Couchsurfing. Diky nim maji moznost i v rdmci ubytovani poznat lokalni
obyvatele a zptlisob jejich zivota. Mladi cestovatel¢ se také radi ubytovavaji v hostelech,
kde je vétsi pravdépodobnost setkani se s lidmi podobného smysleni. Velmi obvyklé jsou
také pracovni cesty, na které milenidlové vyraZi mnohem castéji nez jakakoliv jina genera-
ce. V priméru je to 7,7 cest béhem jednoho roku. Je-li to mozné, 62 % z nich si rado svou

pracovni dovolenou prodluzuje. (Anderson, ©2019)

Nikomu vSak neni branéno v uzivani mapy, ackoliv pfimo nespadd do vySe zminéného
popisu. Dilezité je, aby pro cestovatele byly lakavé praveé hlavni a zékladni charakteristiky

map vznikajicich pod hlavickou USE-IT. Témi jsou:

a) Vytvoreno mistnimi obyvateli — Mapu tvofi lidé, kteti z daného mista pochazi ne-
bo vném delsi dobu Ziji. Navic se jednd o mladé lidi a tomu odpovidaji 1 mista
v mapg. Tito lidé se stavi za sviij ndzor tykajici se jednotlivych mist, a to je v mapé
reflektovano.

b) Pro mladé cestovatele — Predpoklada se, ze mlady cestovatel u sebe nenosi velké
mnozstvi penéz a nestoji tedy o drahé hotely ani restaurace nybrz o poznani lokal-
niho ,,ducha® a mésta tak, jak ho znaji pravé mistni. Cenové rozmezi uvedenych

mist vzdy odpovida jejich kvalité.
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¢) Zadny nesmyslny obsah — Naprosto primarni podminkou pro tvorbu mapy je ne-
komeréni obsah. VSechna uvedena mista jsou doporuc¢enim mladych mistnich oby-
vatel. To USE-IT mapu znacn¢ vyhraiiuje v porovnani s ostatnimi druhy map a
pravodcti, jejichz tvorba je obvykle stavéna pravé na financich ziskanych od mist
v nich uvedenych.

d) Aktualizovanost — Diive zminénd podminka pro tvorbu map tvrdi, ze pro udrzeni
mapy v siti USE-IT, je nutnd 18mé&sicni aktualizace. To mlize byt na jednu stranu
komplikované pro jejich tviirce, nicméné na druhou stranu to znamena neustale ak-
tudlni obsah pro jejich uzivatele. Pravdépodobnost, ze se tak uzivatel mapy setka
s mistem, které bylo zavieno, pfemisténo nebo tfeba naprosto pireménéno, je mini-
malni. Také aktudlni informace tykajici se oteviracich dob, poplatkil za vstupy nebo
tteba dopravy, jsou velmi cenné.

e) Nekomerc¢ni obsah — V map¢ uzivatel nenajde jediné misto, které by si svou pozici
zaplatilo. To spottebiteli potvrzuje, Ze veskera mista a jejich popisky jsou autentic-
ké a nikym neovlivnéné. Financovani od privatnich zdroji je povolené, nicméné to
nesmi v Zddném piipad¢ ovlivnit obsah mapy.

f) Dostupnost zdarma — Za mapu neni povoleno vybirat Zadny, ani minimalni popla-
tek. Mapa je k dostani zcela zdarma, a to jak ve fyzické formé¢, tak v ptipadé nékte-

rych mést 1 online. (USE-IT, ©2017)

9.3 Podminky pro tvorbu mapy

Kromé dodrzeni vySe zminénych principi existuji dalsi podminky a doporuceni, které je

vhodné dodrzet.

Neexistuje zadny limit pro pfipadné zajemce o tvorbu mapy, nicméné je dulezité znat pro-
stredi, pro které chce doty¢ny mapu tvofit. Taktéz neni mozné publikovat mapu pod svym
vlastnim jménem, nybrz pod zastitou n¢jaké organizace. Stoji-li na pozadi jiz néjakéd fun-
gujici organizace, vytvaii to pro mapu i urcitou stabilitu v pfipad€, ze se naptiklad hlavni
koordinator rozhodne na urcitou dobu vycestovat. Také neni diilezité, aby mésto bylo real-
n¢ velmi turistickym méstem. Dilezité je, aby mé€lo co nabidnout pravé mladym cestovate-
lim. V podminkach také stoji, ze mapa pod hlavickou USE-IT mutze byt jediné
v anglictiné. Neni vSak zakazano publikovat stejnou mapu v jiném jazyce, ktera ponese

nazev jiné organizace. (Start my own USE-IT, ©2018, s. 2)
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Kazdy novy €len si musi zajistit vlastni financovani. Nékteré druhy financovani jsou dopo-
ruc¢eny piimo centralou USE-IT. Ta nabada obratit se na turisticka oddéleni mésta ¢i oddé-
leni a organizace urcené¢ mladym lidem a rozvoji jejich projekti. Déle jsou to univerzity,
komise Evropské Unie ¢i crowdfundingové servery. Neni vylouceno ani soukromé finan-
covani, avSak vzdy jen do chvile, kdy si organizace za¢ne vytvaret naroky na produkt a
chce zasahovat do jeho obsahu i designu. V takovém piipad¢ musi byt financovani odmit-
nuto. Ziskani téchto financi je pouze na tvircich mapy v kazdém mésté. (Start my own

USE-IT, ©2018, s. 3)

USE-IT disponuje mnohymi argumenty, kterymi je mozné financujici organizace piesvéd-
¢it o smyslu finan¢ni podpory pravé pro tento druh projektu. USE-IT zminuje napiiklad
data ziskané z vyzkumu provedeného online v letech 2016/2017. Toho se castnilo celkem
4335 mladych lidi nejvice ve véku 18 — 24 let (37 %) a 25 — 34 let (52 %) (Graf 6) pte-
vazné z deseti riznych Evropskych zemi (Tabulka 1). Vyzkum pfinesl mnoho zajimavych

dat jako napt.:

- 34 % dotazovanych pouZilo mapu jiZ vice nez 1x. Timto bodem vyzkum dokazuje,
ze seznami-li se jednou uZivatel s konceptem USE-IT mapy, vyhledava ji také
v dalSich destinacich a najdou-li ji, opét mésto poznavaji touto formou.

- 14 % uzivateli mapy si kvuli ni sviij pobyt prodlouzilo. Mapa tedy miize ovlivnit
rozhodnuti o délce pobytu.

- 97 % lidi, ktefi jiz jednou mapu pouzili, ji hledaji znova v dalSich destinacich. Tim
je podtrzena dileZitost organizace USE-IT a propojeni jednotlivych participujicich
mést, které na sebe vzajemné odkazuji.

- 63 % uzivatelu potvrdilo, ze jsou s USE-IT mapou velmi spokojeni. Mapa za né
dokéze vybrat mista, kterd by oni sami pravdépodobné nebyli schopni vyhledat.

- 77 % cestovatell si mapu nechdva na pamatku, 18 % ji pfedava pratelim. Mapy
jsou tiStény na tvrdsi papir a nedochazi tedy tak snadno k jejich ponic¢eni. Béhem
individudlnich rozhovort provedenych v ramci této diplomové prace bylo zjisténo,
ze ruzné festivaly, firmy, univerzity ¢i méstské organizace si mapy vyzaduji praveé
jako darek na uvitanou pro své navstévniky €i zahrani¢ni klienty/studenty.

- Vice jak 80 % potvrdilo, ze se §li najist na misto, které nasli pravé diky mapé. Vice
jak 70 % toto tvrdi o mistech tykajicich se napojt (bart a kavaren). Vice jak 60 %
to zminuje o mistech urcenych odpoledni a no¢ni zabavée, a téméf 90 % o mistech k

vidéni ¢i navstiveni.
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- 59 % uzivatell se nebdlo vyjit diky mapé z centra mésta, aby objevili jeho dalsi

¢asti (USE-IT Maps for Young Travellers, ©2017,s. 17 — 22)

under 18

Graf 6: Graf odpovida na otazku ,,Jak jsi stary“. Z vyzkumu
provedeného vroce 2016/2017. Zdroj: https://www.use-
it.travel/ files/inlineuploads/survey 2017.pdf, strana 12

Tabulka 1: Struktura ndarodnosti, které se ucastnili vyzkumu v roce

2016/2017. Zdroj: https://www.use-
it.travel/ files/inlineuploads/survey 2017.pdf, strana 12

Germany Netherlands
France Czech Republic
Belgium United States

Spain United Kingdom

Italy Austria

Vyzkumu se zucastnili také lidé, ktefi se pohybuji na opa¢né strané¢ mapy, a to na pozicich
majiteltl ¢i pracovnikdl v ubytovani, stravovani a jinych lokalnich podnicich. I ti potvrdili
nckterd zajimava data. Vice jak 80 % z nich uvedlo, Ze mapa podporuje lokéalni ekonomi-
ku, a to hlavné mimo turistickd mista. 70 % teklo, ze diky mapé se dostavaji jeji uzivatele
mnohem déle mimo turistické centrum. 96 % vnima mapu jako pozitivni doplnek k jejich
sluzbam, nikoliv jako konkurenci (a¢koliv mapa miize obsahovat dals$i podobna mista stej-

ného sektoru). (USE-IT Maps for Young Travellers, ©2017, s. 23 — 29)

Z individudlnich rozhovorti provedenych s tvlirci ze 7 riiznych mést bylo zjisténo, Ze fi-
nancovani pochdzi primarné¢ z méstskych, regionalnich ¢i statnich fondd, o které je Zadano
prostfednictvim grantové zadosti. Dal§im zdrojem financovani byvaji univerzity ¢i kulturni

organizace. (Vlastni zpracovani: Otazka ¢. 14 v individualnich rozhovorech v ptiloze 1)


https://www.use-it.travel/_files/inlineuploads/survey_2017.pdf
https://www.use-it.travel/_files/inlineuploads/survey_2017.pdf
https://www.use-it.travel/_files/inlineuploads/survey_2017.pdf
https://www.use-it.travel/_files/inlineuploads/survey_2017.pdf
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USE-IT zmifuje, ze finan¢ni naro¢nost projektu se pohybuje mezi 10 a 20 tisici eury. Na-
prostou podminkou je uhradit tcastnicky poplatek organizaci, ktery ¢ini 1000 euro. Na-

sledné néklady jsou individualni. (Start my own USE-IT, ©2018, s. 3)

Z individualnich rozhovort bylo zjiSténo, ze kromé poplatku za Clenstvi v siti, je nejvice
pen¢z vynalozeno na tisk map, na grafické zpracovani mapy a v neposledni fad¢ také na
postovni naklady. Ackoliv USE-IT tvrdi, Ze minimalni potfebna castka je 10 tisic euro,
v rozhovoru s tviircem mapy z Bordeaux bylo zjisténo, Ze je mozné mapu vytvorit i
s polovi¢ni ¢astkou (5 tisic euro). Vzdy také zalezi, zdali jsou tviirci mapy finanéné ohod-
nocovani ¢i nikoliv. Ve vSech 7 provedenych rozhovorech bylo zjisténo, ze zaplaceno vzdy
dostava graficky designér. V jednom piipadé¢ je finanéné ohodnocovan také hlavni koordi-

nator (USE-IT mapa Lille).

Jeden z vyrokt USE-IT v8ak zminuje, Ze je silné¢ doporuceno se pokusit projekt kvalitné
finan¢né zajistit, aby bylo mozné v nasledujicim roce presveéd¢it méstské €i jiné autority o
dalezitosti téchto financi. Pokud se nepocita s zadnym finanénim ohodnocenim pro zadné-

vvvvvv

¢it financujici organizace o dulezitosti téchto ndklada. (Start my own USE-IT, ©2018, s. 3)

Kromé financovani USE-IT také ptedepisuje, jak by mél vypadat graficky design a obsah.
K tomu slouzi ptirucka ,,USE-IT style guide®, ktery vede vSechny tvlirce mapy krok po
kroku a radi jim, na co by se m¢li pifi tvorbé mapy soustfedit. Obsah by mél reflektovat
atmosféru a dusi mésta. V kazdé¢ mapé se tedy nachazi ¢ast tykajici se tématu ,,Act like a
local®, kterd vysvétluje, jak by se méli navstévnici mésta chovat. Mapa miiZe také vypraveét
né&jaky pribéh tykajici se mista, a to bud’ pravdivy, nebo se mize jednat i o legendu. Ptib&h,
ktery by vypravél pfitel ptiteli, jenZ pravé piijel poprvé na navstévu do nového mésta. Dale
mohou byt v mapach obsazeny subjektivni rady a doporuceni konkrétnich lidi i s uvedenim
jejich jména vcetné fotografie/ilustrované podobizny. Neni vylou¢eno umistit do mapy
typicka a tradi¢ni mista, za kterymi by mohl piijet jakykoliv jiny turista. Popisek tohoto
mista by vSak mé¢l odpovidat o¢im mladého cestovatele. Do mapy neni mozné zanést ves-
keré informace a ptitom udrzet jeji prehlednost, proto je vhodné mista dobie selektovat a
snazit se mezi nimi najit rovnovahu. Uz jen témito vySe zminénymi obsahovymi prvky se
kazda USE-IT mapa odliSuje od klasickych turistickych map, a to je jejim cilem. (USE-IT
Style guide, ©2017, s. 4 — 8)
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10 TURISTICKE MAPY SALAMANKY A JEJICH ANALYZA

Salamanka je vyznamnym turistickym méstem a pfimo v jejim centru se na hlavnim na-
mésti nachazi také turistické informacni centrum, ve kterém by mél kazdy navstévnik més-

ta ziskat veskeré potfebné informace tykajici se svého pobytu ve méste.

Nize budou popsany vSechny mapy, se kterymi se setkd cestovatel, ktery se rozhodne po-
znat mésto Salamanka a jeho blizké okoli. U kazdé mapy jsou uvedeny kladné i1 zaporné
stranky, jenz byly ziskany na zaklad¢ Setfeni focus group. V rdmci focus group autorka
pracovala se tfemi Spanélskymi studenty (vékove se jedna o cilovou skupinu USE-IT map).
Zadny z nich nepochazi ze Salamanky a kazdy pobyva v Salamance rozdilng dlouhou dobu
(5 let, 4 roky a 2 mésice). Témto studentim byly pokladany otdzky, na jejichz zdklad¢ byla
rozvinuta debata nad jednotlivymi mapami. Ackoliv probihal cely rozhovor ve Spanélském
jazyce, otazky pokladany beéhem focus group i jejich odpovédi byly autorkou prace pielo-
7eny a jsou soulasti piilohy. Ugastnici volné vyjadfovat své nazory a byli doptavani na

podrobnosti.

Plano Turistico Oficial de la Ciudad de Salamanca (Oficidlni turisticky plan mésta

Salamanka)

Oficiélni turistickd mapa mésta je oboustranny material, ktery z jedné strany popisuje nej-
vyznamnéj$i pamatky Salamanky, udédva adresu na 33 ctythvézdickovych a tiihvézdicko-
vych hotelil, 4 kempti, 5 albergues a hostelll, dilezité kontakty (nouzové situace, ztracené
predméty) a kontakty na potiebné sluzby (autobusové a vlakové nadrazi, letiste, taxi, in-
formacni turistické centrum). Déle uvadi odkazy na audio privodce po mésté, hlavni we-
bovou stranku mésta a dvé aplikace (jedna tykajici se stravovani, druhd je turisticka). Na
zavér najdeme zmensenou mapu regionu se zvyraznénymi cestami na mista, ktera by moh-
la navstévniky zajimat. Cela druha strana je vénovana samotnému méstu, pii¢emz dominu-
je historicka ¢ast mésta. Mista jsou ocislovand a barevné odliSena. Jednotlivé kategorie
jsou: pamatky, malé kostely, oteviené prostory (patia) a klastery, divadla a auditoria,
musea a expozi¢ni haly, parky a zahrady, mista s legendou, centra s participaci mistnich
nebo napt. ,,MaSiny, které maji srdce* (zahrnuje napt. muzeum historickych automobild,
Filmotécu,...). Mapa je tvofena ve spolupraci radnice Salamanky, Junta de Castilla y Le6n
(spravni orgdn autonomni oblasti Castilla y Leon) a turistického oddé€leni Junta de Castilla

y Leon.
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Obrazek 5: Oficialni turisticky plan mésta Salamanca. Zdroj:

http://www.orangesmile.com/common/img_city _maps/salamanc

a-map-0.jpg
Tato mapa byla vSemi ucastniky focus group zvolena jako nejvhodné&jsi pro poznavani
mésta a jeho pamatek. Na zaklad¢ této mapy je mozné pomérné dobie piipravit trasu podle
jednotlivych ¢isel, které koresponduji s jednotlivymi misty ve mésté (98 % v historickém
centru). Cilovou skupinou jsou $panélsti i zahrani¢ni turisté. Nize jsou sestavena pozitiva i

negativa mapy tak, jak je vyhodnotili ucastnici Setfeni focus group.

Pozitiva mapy: pohodlna velikost, t¥jazyéné provedeni (Aj/Fj, Sj), reprezentativni pamat-
ky zobrazeny obrazkem — lepsi viditelnost, barevna odli$nost historického centra od ostat-
nich ¢asti mésta (odliSeni méné dulezitého od vice dilezitého), neobsahuje ptiliS§ mnoho

informaci

Negativa mapy: obsahuje pouze pamatky, hotely a parkovaci mista, neexistuje zadna in-
formace o stravovacich zatizenich, nejsou uvedeny oteviraci doby mist ani informace o

vstupech (pozn. autorky: uvedeno na pfilozeném oboustranném klasickém textovém do-
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kumentu A4, ktery je pravidelné aktualizovén), hotely, které jsou na mapé¢, si svou pozici

zaplatily, z 83 uvedenych mist mé popisek pouze 13 z nich

Autorka prace tuto mapu povazuje za velmi uzitecny turisticky material, jehoz cilova sku-
pina neni podrobnéji specifikovana. Jedna se také o jediny material, ktery turistické mésto

Salamanka svym navstévniklim nabizi.
Guia del Cocido por Salamanca 2019 (Pruvodce ,,Cocidem* po Salamance 2019)

Tato brozura velikosti A6 ma 18 stranek a obsahuje odkaz na 26 mist, kde je mozné objed-
nat Cocido, tradi¢ni Spanélsky pokrm. Ten je pro lepsi pfedstavu zobrazen na uvodni stra-
n¢, na prvnich dvou strankach po otevieni brozury i na stran¢ posledni. Pfimo nad nadpi-
sem na obadlce je uveden i odkaz na webové stranky. Kazdému zminénému mistu je véno-
vana pulstrana. Ctenaf se dozvi nazev mista, jeho adresu, tel. Cislo, ¢asové rozpéti, ve kte-
rém je mozné cocido objednavat, cena menu (zahrnujici cocido) a odkaz na webové stran-
ky. Brozurka je prolozena dvéma reklamnimi sdélenimi. Tvorbu tohoto priivodce zajistuje
Asociace podnikateld v hotelnictvi v Salamance a jeho tvorbu podporuje Turistické odd¢-
leni v Salamance, radnice pfilehlé obce Santa Marta de Tormes, Deputace Salamanky,
Méstska Skola hotelnictvi ze Santa Marta de Tormes a nasledné 3 firmy plsobici v Sala-

mance (Hergaher, Red Mediaria a Bricomat).

Guio del COcid

C/ Concejo, 15 Interior - Salamanca
C/ Espoz y Mina, 22 - Salamanca Tel.: 923 217 868
Tel.: 923 623 433 OCTUBRE A MAYO
OCTUBRE - ABRIL

18 € 17,50 €

COCIDO COMPLETO EL COCIDO PROPIAMENTE DICHO

Cocido castellano completo: 2 sopas, de pan y fideos

C/lsla de La Rua, 3 - Salamanca
Tel.: 923 211 423
OCTUBRE A JUNIO

16 €/ Fin de semana 20 €

BRICOMART
Se sirve en pan de kg

El almacén de la construccion y la reforma

Obrdzek 6: Priivodce , Cocidem™ po Salamance 2019. Zdroj:
http://guiadelcocido.com/sites/default/files/GUIA%20DEL%20COCI
DO%20SALAMANCA%202019..pdf


http://guiadelcocido.com/sites/default/files/GUIA%20DEL%20COCIDO%20SALAMANCA%202019..pdf
http://guiadelcocido.com/sites/default/files/GUIA%20DEL%20COCIDO%20SALAMANCA%202019..pdf
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Praivodce byl participanty focus group zvolen jako jediny material, ktery by vyuzili v pii-
padé, Ze by hledali misto, kde se najist ¢i obcerstvit, a to proto, Ze jako jediny ma na obalce

fotografii pokrmu.
Ugastnici focus group u tohoto pritvodce stanovili nasledujici pozitivni a negativni stranky.
Pozitiva priivodce: popisuje menu a jeho cenu

Negativa pravodce: chybi mapa, kterd by zobrazila, kde se kazdé misto nachéazi (nutné
vyuzit online mapy), soustiedi se pouze na tradi¢ni cocido (pozn. autora — uvedend mista
jsou restauracni zafizeni, kterd nabizi Siroké spektrum pokrmi), mista, ktera jsou

v privodci uvedena, si zaplatila za to v ném byt
Salamanca de noche (No¢ni Salamanka)

Jedna se o oboustrannou kartu ve formatu obalky C6. Jedna strana zobrazuje ¢ast mapy
meésta, ktera vypada identicky s hlavni turistickou mapou mésta. Tato mapa je doplnéna o
27 cisel, ktera koresponduji se seznamem mist uvedenym pfimo nad mapou. Nechybi ani

odkaz na webové stranky.

Druhé strana vyzyva uzivatele planku k navstévé webové stranky, na které by mél nalézt
informace o planovanych akcich pravé na zminénych mistech v mapé. Pod odkazem se
opét nachézi ten stejny seznam mist jako na prvni strang, ale tentokrat doplnén o ulici, na

které se bar/diskotéka/kavarna nachazi.

Karta je tvofena a financovéana Turistickym oddélenim mésta Salamanka a Asociaci podni-

katelu v hotelnictvi Salamanka.

Studenti Gc¢astnici se focus group zvolili tento prospekt jako jediny vhodny, ktery by vyuzi-
li pfi hledani néjakého mista pro to, kam vyrazit za zabavou. 2 osoby, které se focus group
ucastnili, jiz mé&sto pomérné dobife znaji, a mohli z vlastni zkuSenosti komentovat i jednot-

liva mista uvedend v seznamu. U této mapy studenti zminili nasledujici pozitiva a negativa.
Pozitiva mapy: jediny prospekt tohoto typu

Negativa mapy: neni aktualizované — objevuji se bary, které jsou jiz zaviené nebo zménily
svlj nazev, cilova skupina uvedenych mist jsou spiSe star$i dospéli 30+, nékterd mista
uvedena v mapé nemaji redlné¢ s nocnim zivotem nic spole¢ného, existuje mnoho dalSich i
lepsich barti, které by staly za doporuceni, ale v seznamu nejsou, piisobi to tedy tak, Ze jsou

v seznamu mista, kterd za to zaplatila
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@ salamancadenoche
Listado de locales de ocio nocturno
1.Ba0 Bar 10_Doze 19_Ocean Club
2.Café Bar Musical 11 6l Javi Garmelitas~ 20_Plan B
3_Café Conillo 12 _La chica de ayer 21_Pub Monumental & ;
4Café Mili 13 La Espannola 22_Sociedad Hard Rock Pub LR |
5_Café Novelty 14_La Perla Negra 25 St Patrick’s Museum » ¥ 9
& Café Torero 15 LiverpoolPub  24_Super 8 Indie Pop salamaricad P rg /
7_Carmen Bar 16_Malabar 15_The Doctor ‘Noc| j
8_Centeners 17 Music Factory 26_The Molly's Cross En_salamar_"ljcadd& \ g o L:jujegw T mejor
9 Delicatessen&Café  18_0'Haras 27_Tio Vivo ociyde calidad delicitda ? cHjcciEecn
Q directo, monslogos, djs, agtuaciones de magia...
o = iEntra y echa un vistazo a la agenda!
‘l
>> www.salamancadenoche.com
Bao Bar La Perla Negra
Paseo del Progreso Cflscar ;.E,.,E.‘g:g
Café Bar Musical Liverpool Pub
C/LaReina, 3 €/ Varillas, 19
Cafe Corrillo Mal
r
C/ Meléndez, 18 I /aﬁrgnb:f,a, 24
Café Mila Music Facto|
Ly
CAZENON, B8 Plaza Monterrey, T
Café Novelty 0" Haras
Plaza Mayor, 2 C/ Zamora, 14
Café Torero Ocean Club
Plaza Corrillo 19 C/ Espozy Mina, 22-24
Carmen Bar
C/ Patio de Comedias, 2 f} E:MB; Teresa, 19
Centenera Pub Monumental
Gran Via, 93 Avda. Portugal, 157
Delicatessen&Café Sociedad Hard Rock Pub
/ Meléndez, 25 ¢/ LaParra, 4
oze : St Patrick's Museum
Plaza Isla de la Rua, 3 €/ del Obispo Jarrin, 1
El Javi Carmelitas i
Paseo Carmelitas, 61 %’J CEIedrera;-mﬂge iop
La chica de ayer The Doctor
Gran Via, 93 ¢/ Doctar Pifugla

La

Obrazek 7: Nocni Salamanka. Zdroj: Vlastni fotografie

Galeria Urbana — arte a pie de calle (Méstska galerie — uméni pésky po ulici)

Moderni provedeni mapy s mladistvym designem se soustfedi na konkrétni ¢ast Salamanky
nazvanou Barrio del Oeste, které se stalo venkovni galerii diky vSem street artim vytvote-
nych na garazich a zdech. Kazdy rok jsou dopliiovany o nové ¢i se pfemalovavaji jiz staré
vytvory. Tato mladistvd zona mésta je velmi aktivni a pravideln€ potadad rtzné kulturni

programy. Nicméné mapa se tyka pouze tzv. Galerie.

V rozlozitelné mapce se na jedné strané¢ nachazi graficky zpracovana mapa oblasti Barrio
del Oeste a doporucuje dvé prohlidky — dlouhou a kratkou. Linie téchto prohlidek vedou
po ulicich v mapé¢, kde pro orientaci slouzi ndzvy vétSich ulic, typicky kruhovy objezd s
fontanou uprostied nebo napt. budovy ¢i stromy. Kolem mapy je umisténo n¢kolik kruho-
vych fotografii n¢kterych street artli s uvedenim jejich autora, nazvu, ulice, kde se konkrét-
né nachazi a kdy byl street art vytvofen. V zadném ptipad¢ se ale nejedna o vSechny street
arty, kterymi tato oblast disponuje. To potvrzuje text v pravém dolnim rohu sdé€lujici, Ze
Galeria Urbana je projekt, ktery se neustale rozviji a v mape jsou zahrnuty jen nékteré
z vice jak sto realizovanych vytvori. V levém dolnim rohu pak cestovatel nalezne velmi

zjednodusenou mapku, kterd ukazuje pfimou cestu z hlavniho namésti.
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Druha strana je také designové piijemné zpracovana a popisuje v n€kolika vétach mésto
Salamanka, Barrio del Oeste a projekt Galeria Urbana. Informuje o tom, jak vznika a co je
jeho ucelem. Mapa je tvotfena sousedskou asociaci ZOES a podporovana turistickym odde¢-

lenim mésta Salamanka.

-

4
Lde //y
W

Obrdazek 8: Méstska galerie — uméni pésky po ulici. Zdroj:

https://galeriaurbanasalamanca.es/GaleriaUrbana.pdf

Skupina focus group se shodla, zZe toto je jediny prospekt, ktery by vyuzili, kdyby hledali
misto, jenz jim muze zprostiedkovat néjaky umélecky zazitek. Nize budou popsany pozi-
tivni a negativni body, které ti€astnici focus group uvedli. U priivodce/mapy tohoto typu

byly stanoveny nasledujici pozitivni a negativni stranky.

Pozitiva mapy: jediny prospekt tohoto typu, je Spanélsky i anglicky/francouzsky, hezky

zpracovana mapa vhodna k promyslena trasy galerie, cilené na mladsi publikum

Negativa mapy: neobsahuje nazvy ulic (jen n€kolik hlavnich), je tedy pravdépodobné, ze
bude potieba pracovat s online mapami, druhé strana mapy plisobi chaoticky z divodu

velkého mnozstvi informaci

Salamanca - Las pequeiias iglesias (Malé kosteliky) / Salamanca - Espacios entre-

abiertos (Napiil otevi‘ené prostory)

Oba tyto prospekty jsou si vzhledové velmi podobné a jejich formét pred rozloZenim je
zcela stejny (velikost obalky A6). Uvodni strany jsou tvofeny ilustraénimi fotografiemi.
Pfes né€ je v levém dolnim rohu umisténo slovo Salamanca a v horni ¢4sti uveden nazev
pravodce. Svisle od nazvu pak vede i podnazev (Obrazek 9). Oba tyto prospekty jsou ve

Spanélském jazyce. Po jejich otevieni se uzivatel setkd s doporucenim na mista tykajici se
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obsahu, tedy v prvnim ptipad¢ 7 malych kostelikii, v tom druhém 4 polootevienych prosto-
ri. Ke kazdému mistu je uveden ndzev a kratky popisek (Obrazek 11). Na druhé strané je
zobrazena drobna mapa s €isly dfive zminénych mist a odkaz na turistické informacni cen-

trum, které bude s nejvyssi pravdépodobnosti také vydavatelem téchto privodct (Obrazek

10).

Convento de Santa Maria de las Duefias
Palacio fundado en 1419 y posteriormente donado para
convertirlo en Convento de las religiosas de la orden de Santo
Domingo. Desde su fundacion las monjas (de este monasterio
de Sta. M.* de las Duefias o de la Consolacin), han dedicada
toda su vida a la oracién, estudio y trabajo.

€| bellisimo claustro que alberga, ademas de ser un goce

estético, da fe de esta vida de retiro, de paz interior.

Obrazek 11: Vyrez z pritvodce Napiil oteviené prostory.

Zdroj: vlastni fotografie
Participanti focus group se shodli, Ze tito pritvodci jsou urcéeny spise t€ém lidem, které po-
drobné&ji zajima historie a dédictvi mésta. Skupina bohuZzel na priivodcich nenasla zadna

pozitiva.
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Negativni stranky pravodci: obsahuji nadmérné mnozstvi informaci, které se navstévnik
dozvi 1 pfimo na misté, chybi oteviraci doba, vstupné, informace o komentovanych pro-

hlidkach a jazycich, v jakych prohlidky probihaji, materidly jsou pouze Spanélsky

Salamanka disponuje dalSimi druhy map a privodet, ty vySe popsané vSak nejvice kore-
sponduji alespon ¢astecné s obsahem USE-IT mapy. V tabulce nize jsou uvedeny vSechny
vyse zminéné mapy a privodci a jejich zdkladni obsah i1 charakteristiky jsou piehledné

srovnany s obsahem a charakteristikami USE-IT mapy.

Tabulka 2: Konkurencni analyza map a pruvodcu Salamanky ve srovnani s USE-IT mapou.

Zdroj: Vlastni tvorba

Guia Las Espacios

USE-IT | Plano turisti- | del Salamanca | Galeria |pequeias |entre-

mapa | co Oficial Cocido | de noche |Urbana |iglesias abiertos
Jidlo ANO
Piti ANO
Pamatky ANO
Zabava ANO

Nakupy ANO
Odpocinek |ANO

CS Milenia-

lové ANO

Nekomercni | ANO Nezjistitelné Nezjistitelné

Zdarma ANO ANO ANO

Anglicky ANO ANO

Spanélsky ANO ANO ANO ANO ANO ANO

Z tabulky jednoznacné vychazi, Zze neexistuje jedind mapa, kterd by obsahovala vse, co
obsahuje USE-IT mapa. Kombinaci vSech vySe zminénych map a pritvodct by pravdépo-
dobné bylo mozZné ziskat informace z kazdé kategorie, které poskytuje USE-IT mapa (mi-
mo Nakupy), nicmén¢ vétSina map se neorientuje na cilovou skupinu mileniala. Tuto cilo-
vou skupinu pfimo zasahuje pouze Galeria Urbana. Ta se vSak vénuje pouze Casti mésta
dedikované této galerii. USE-IT mapa je tedy pro mésto Salamanka dal$i ptilezitosti
k osloveni pravé mladych lidi. Co vSechny ostatni mapy maji a obvykla USE-IT mapa ne-
velké mnozstvi Spanélsky (vEtsi nez ze zahrani¢i) hovofticich turistd, stalo by za tivahu vy-

tvotit USE-IT mapu také v tomto jazyce.
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11 ROZHOVORY S TVURCI MAP V JINYCH MESTECH

Individuélni rozhovory s osmi tvlrci map ze sedmi evropskych mést probéhly na pocatku
biezna 2019. Mapy, o kterych rozhovory probihaly, byly tvofeny pro ¢eskd mésta Zlin a
Ostrava, pro francouzskd mésta Bordeaux a Lille, holandska mésta Leeuwarden a Nijme-
gen a belgické Bruggy. Kromé Zlina se jedna o mésta s vice jak 100 tisici obyvateli a zaro-
ven zadné nepiesahuje 300 tisic obyvatel. Do tohoto rozpéti se vejde také Salamanka, ktera
ma priblizné 145 000 obyvatel, piicemz kazdy rok je tento pocet rozsiten o vice nez 30 000

studentd.

Dotazovani se lisi vékem (od 23 do 41 let) i profesemi. Pro vétSinu je prace na map¢ dob-
rovolnou ¢innosti. Pouze v Lille je prace hlavni koordinatorky finanén¢€ ohodnocena, a to

od tvorby druhé mapy. O to stejné nyni usiluje 1 hlavni organizatorka z Leeuwarden.

Pokladané otazky byly rozdéleny do 3 hlavnich oddili. Prvni oddil se vénoval pocatkiim
mapy Vv jednotlivych méstech, a to od momentu, kdy tvirce napadlo mapu vytvofit po
vznik prvni mapy. Druhd ¢ést rozhovoru se vénovala financovani jak prvni mapy, tak 1
dalSich edici a prace se sponzory. Na zavér byli respondenti dotazovani ohledné aktudlni
situace tykajici se tvorby novych edici map, zpétnych vazeb od uzivateli map 1 mist, ktera
se na mapé nachazi. Cast se vénovala komunikaci mapy ze strany tviircii i budoucich pied-

stav a pland.

Cilem rozhovori bylo zjistit jakou ¢asovou, finan¢ni i lidskou naro¢nost projekt ma, s ja-

kymi problémy se setkava a jak jej vnimaji pravé samotni tvirci.

Rozhovory probihaly prostfednictvim online platforem WhatsApp a Facebook Messenger.
VSichni tviirci byli velmi otevieni vS§em dotaziim a aktivné rozvijeli své odpovédi. Prepis

rozhovort je uveden v ptiloze.

11.1 Vznik 1. USE-IT mapy v ruznych méstech

Tématu vzniku prvni mapy se vénovala vzdy 1. ¢ast rozhovoru. 6 z 8 respondentil jsou
pfimo hlavnimi tviirci mapy nebo stali u jejiho vzniku. 1 respondent byl schopen otazky
zodpoveédét bez nutnosti dalsSiho dotazovani se (Bruggy). V piipadé¢ Lille bylo nutné dopl-
nit rozhovor o informace od zakladatelky projektu. V ramci tohoto mésta tak byla data

ziskana od 2 riznych osob, které spolu vSak na tvorbé mapy pracuji od 2. vydani.
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1. Napad

VétSina tviircti se shodla na tom, ze ndpad pro tvorbu mapy pro jejich mésto piiSel pfi
osobnim vyuzivani mapy pii svych cestach. Vliv méla takeé jeji prakticnost a skvelé pred-
staveni mésta jinym zpusobem, nez do té¢ doby byli zvykli. Tito lidé byli nadSeni myslen-
kou, Ze by mohli podobnym zplisobem piedstavit cestovatelim své vlastni mésto. Regina
z Nijmegen prozradila: ,,jiz jsme pracovali na blogu o vécech, které jsme méli na Nijmegen
radi a chtéli jsme tedy vytvorit vlastni mapu. “ USE-IT byl pfesné ten spravny koncept ma-

py, o ktery méli zajem.
2. Prvni kroky

Doba, za kterou byli jednotlivi respondenti schopni uvést mapu na trh, se znacné 1isi. N¢-
ktefi pracuji na mapé pil roku, jinym to zabralo od népadu k realizaci téméf 2 roky.
Nicméné samotna centrala USE-IT doporucuje aktualizaci mapy max. jednou za 18 mési-
cu. Jsou-li mapy aktualizovany v tomto ¢asovém intervalu, udrzi si svou pozici i na webu
USE-IT. Pokud tak casto aktualizovany nejsou, na webu USE-IT ani na jinych USE-IT
mapach jiz nejsou po urcité dobé k vidéni.

Mezi prvni kroky, do kterych se tviirci pustili, patfilo kontaktovani centraly v Belgii. To je
také ptimo centralou doporuc¢ovano. A to hlavné z toho diivodu, ze by mohl existovat dalsi
z4jemce o tvorbu mapy ve stejném mesté. Ti, ktefi nechali tento krok, aZz na pozdéji se
prvné pustili do tvofeni tymu, ktery je pro tvorbu mapy naprosto zasadni. Ihned po zjisténi,
ze existuji dalsi lidé, ktefi maji z4jem se na tvorbé mapy podilet, se pustili do shanéni fi-
nanci. Ackoliv né€ktefi provedli tyto aktivity v jiném pofadi, je mozné fici, Ze pravé toto

jsou tii prvotni kroky.

Dtivodt, proc€ se lidé rozhodli pro tvorbu mapy, bylo n¢kolik. Nicméné vSichni se shodli na

tom, Ze se jim projekt zda jako velmi smysluplny a uZite¢ny pro spole¢nost.

Dalsi podminkou USE-IT, je tvorba mapy v rdmci néjaké organizace nebo alespont pod
jménem néjaké organizace. Nekteti z tviircu jiz byli ¢leny organizaci, které se obvykle za-
byvaji kulturnim dénim ve mésté a soustiedi se svymi ¢innostmi na mladé lidi. Jini navaza-
li spolupraci s takovymto typem organizace. V Bordeaux si specidlné kviili mapé¢ vytvofili
asociaci. V holandském Leeuwarden doslo ke spolupraci s tviirci mapy v Nijmegen. Jak ke
spolupraci doslo, popsala Dieuwertie z Leeuwardenu nasledovné: ,, Nechtéla jsem vytvaret
vlastni organizaci, protoze se mi to zddlo celkem drahé. Na setkani USE-IT jsem mluvila

s dalsimi tvurci z Holandska a tam jsem se také domluvila s USE-IT Nijmegen, které se
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stalo nasi oficialni zakladnou. Nechci vytvaret zadnou organizaci, ktera by nebyla udrzi-
telna. “ Existuje tedy nékolik variant, jak je mozné zajistit pro mapu organizaci a na kazdou

z nich se vaze urcity druh vyhod a nevyhod.
3. Sestaveni tymu

Jak jiz bylo zminéno vySe, tym lidi je pro tvorbu mapy nezbytnou zalezitosti. Ani v jed-
nom piipadé nebyla mapa tvorena jedinou osobou. V Ostravé jsou zvykli tvofit mapu ve
¢tyfech, ackoliv na pocatku jich bylo ptes 10. Ve Zlin€ se tym sklada také z vice jak 10
lidi. V Bordeaux zastavaji ndzor, Ze pii vysSim poctu lidi je jiz komplikované udrzet
vSechny v déni, a proto nema smysl mit piili§ velky tym. Cilem je, aby vSichni, ktefi na
map¢ pracuji, byli aktivni a udrzeli si svljj entuziasmus. Obecné se mésta shoduji, ze ideal-

ni velikost je kolem 5 — 6 lidi.

Z rozhovorl vyplyva, ze dochdzi k velké fluktuaci dobrovolnikl a jen malokde pracuji na
map¢ stale stejni lidé. VEétSinou se ¢ast dobrovolniki obméni z roku na rok. Také pfistup ke
grafickému designu mapy je odlisny. Néktera mésta preferuji praci se stale stejnou osobou.
Takovym piikladem je i Bordeaux, za které Arnaud sdélil: ,, Preferuji praci na grafickém
designu se stdle stejnou osobou, protoze tento designér ma jiz zkusenosti s tvorbou map,
zna drobné triky a pracuje rychleji. “ Jini zase hledaji kazdy rok nového grafického desig-

néra, aby byla jistota, ze design mapy bude kazdy rok opravdu naprosto odlisny.
4. Vyzkumy

Zadné z dotazovanych mést nedélalo sofistikovangjsi vyzkumy. Obvykle pied zadatkem
tvorby vlastni mapy analyzovaly ostatni USE-IT mapy, a to hlavné pro inspiraci a jesté
bliz§i sezndmeni se s konceptem USE-IT. Také v ne€kterych piipadech doslo ke kontrole,

zdali néco podobného USE-IT map¢ jiz ve mésté neexistuje.

Ve Zlin¢ se bude zjist'ovat, na jakd mista redlné turisté chodi a kam by tedy mélo smysl

mapy umistovat. Nikoliv umist'ovat mapy nahodné nebo podle vnitinich intuici.
5. Tvorba seznamu mist pro mapy

Meésta volila rozdilné metody pro tvorbu seznamu mist, kterd by se na mapé méla objevit.
V Lille organizuji setkani s lokalnimi lidmi, kde se jich vyptavaji na mista, ktera by dopo-
rucili nové prichozim do mésta a setkavaji se s opravdu vysokou c¢asti na téchto setkanich.
Tato setkdni jsou organizovana na riznych mistech ve mésté, aby pokazdé¢ ptisli lidé, kteti

se pohybuji v odlisSnych Céastech mésta. Takto je sestaven vice objektivni seznam mist.
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V Bordeaux se ucastni udalosti uréenych mladym lidem (hudebni festivaly, studentska
setkani, sousedska setkéni,...) a tam vyuzivaji prostor pro sestaveni seznaml mist. Navic
to pro n¢ funguje jako propagace mapy jesté pied jejim vytvorenim. V Nijmegen organizu-
ji neformalni vecCer plny dobrého vina a obcCerstveni. Tam se snazi pozvat co nejvice lidi.
Ty pak rozdéli do mensich skupinek, ve kterych maji za tikol sestavit seznamy mist. Ostat-
ni mésta tvofila seznamy v ramci svych tyma. Napi. Lille ¢i Ostrava vyuZzivaly navic inter-
netovych formulaia, které se ale nesetkaly s vysokym uspéchem a realné z nich doslo vel-

mi malo odpovédi a navic se nejednalo o mista, ktera by tviirci map jiz neznali.

Zlin ma naopak velmi dobrou zkusSenost s oslovenim vetejnosti prostiednictvim Faceboo-
ku. Eva ze Zlina popsala tento systém nasledovné: ,, V ramci tymu jsme se dohodli na jed-
notlivych mistech. Nasledné jsme pres socidlni sité prostrednictvim prispévku oslovili ve-
Fejnost, kam nam lidi psali komentdre obsahujici jejich nazory. Socialni sité jsme délali i

«

proto, abychom o vzniku map dali lidem vedet drive, nez vitbec mapa vznikne.

Jsou-li zapojeni lokalni obyvatelé, kteti se ptimo nepodili na tvorbé mapy, ale dopliuji ji o
sva doporuceni na jednotlivd mista (at’ uz osobné ¢i prostfednictvim né&jakého online for-
muléfe apod.), jsou tito lidé zaroven informovani o budoucim vzniku mapy. Je tak mozné

hovoftit o dalsim komunika¢nim kanalu.

At uz jsou seznamy tvotreny jakkoliv, ve finale jsou to vzdy samotni tvirci, ktefi subjek-
tivn¢ zvoli, kterd mista do mapy umisti. Obvykle se v map¢ objevuje 60 — 80 mist. Pocet

mist se odviji od velikosti mésta a také od jeho turistické atraktivity.
6. Prvni feedback

Jesté pred tim, nez viibec byla prvni mapa vydana, se jejich tviirci setkali s velmi otevie-
nym a nadSenym pfistupem vSech, ktefi se s konceptem néjakym zpiisobem dostali do sty-
ku. Mezi takové patii financujici ¢i jinak spolupracujici organizace. Ti, ktefi se do spolu-
prace s mapou nepoustéji, to neodivodnuji jeji neuzitecnosti, ale spisSe tim, ze zpocatku se
jim benefit mapy nezda dostatecné velky na to, aby se na jeji tvorbé ¢i financovani chtéli

podilet.
7. Nejnarocnéjsi faze projektu

Nejnaro¢néjsi ¢ast byla pro kazdé mésto trochu jind. V Bordeaux narazili na komplikace
pii psani textd do mapy, pro které nezvolili podle jejich ndzoru nejvhodnéjsi metodu. Ar-

naud to popisuje takto: ,, Rozhodli jsme se, ze vsichni by méli do mapy néco napsat, ale
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nemyslim si, Ze to byl dobry napad. Hlavne kvuli stylu, ktery by meél byt velmi jednotny.
Myslim si, zZe by to nemély psat vice jak 3 osoby. Také pro né€ bylo zlomové, kdyz se bé-
hem tvorby USE-IT mapy objevila na trhu novd mapa, jenz se obsahové velmi podobala
konceptu USE-IT. To je velmi demotivovalo a nebyt sit¢ USE-IT, ktera pomohla tymu
najit jedinecnost prave v USE-IT mapé, pravdépodobné by dnes mapa Bordeaux neexisto-
vala. Nékolik mést se shodlo na problému se shanénim financovani mapy, dale na tvorbée
obsahu, aby v ném byl balanc a zaroven byly texty dobie napsané vcetné jejich vlozeni do

grafiky. Nikdo nem¢l problém se sestavenim tymu.

11.2 Financovani

Financovani je zcela zadsadnim bodem tvorby USE-IT map. Nize je popséno, kym byly
mapy jednotlivych mést financovany a jakym zpiisobem byly osloveny financujici organi-

zace.
1. Organizace a jejich oslovovani

V Sesti ze sedmi dotazovanych mést bylo hlavni financovéani zastiténo méstskym fondem.
Ve Zliné¢ mésto také prispélo, ale nejednalo se o hlavni finan¢ni zdroj. V nasledujicich
zdrojich financi se jiz jednotlivda mésta rozchazeji. Néktera dostala podporu z regionalnich
fondd, jini od univerzit, ¢i organizaci podporujicich turismus, déle $lo o mensi podpory a
fondy soukromych organizaci, v Lille také vyuzili moZnosti Crowdfundingu (tvorba vlast-

niho finan¢niho fondu ze zdroju jednotlivci).

Inspiraci pro nové tviirce mohou byt jiné jiz vzniklé USE-IT mapy a jejich podporovatelé,
jejichz loga jsou uvedena na zadni strané mapy. VétSina mést se snazila vyuzit grantovych
zadosti.

Idealni metodou pro osloveni organizaci (mimo grantové vyzvy) byl tviirci zminén osobni
kontakt, pfipadné nejdiive telefonicky hovor a ndsledné osobni schlizka. Argumenty, které
byly pro organizace zajimavé, se tykaly samotnych cill jednotlivych organizaci. Najit tedy
cile téchto organizaci a vysvétlit jim, v ¢em jim bude mapa piinosna, je nejidealngjsi situa-
ci. Pro univerzity je napiiklad poutavé, ze mapa bude pfinosem pro jejich zahrani¢ni stu-
denty a mohou jim ji vlozit do uvitaciho balicku. Pro mésto byva funkénim argumentem
fakt, ze mapa slouzi jako propagace nejen turistickych mist ve mésté¢ a také samotného
mésta. Zajima jej, Ze se stava soucasti nového projektu a objevuje na ostatnich mapach

USE-IT v Evropé (cca 1 milion vytisténych map kazdych 18 mésicll) i na webovych stran-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

kach organizace. Mésto se tak stava soucasti silné sit¢ USE-IT. Mapa navic ukazuje mésto
v pozitivnim svétle mladé generaci a je dostupna i v online aplikaci. Vysledky z vyzkumu
provadeéné organizaci USE-IT obsahuji velmi zajimavé a piitazlivé informace pro radnice
jednotlivych mést. Nemén¢ diilezitd je také piilezitost pro mladé kreativni lidi realizovat se
na takovémto projektu. Tvilrci ze Zlina a Ostravy zminovali i dvojjazy¢nost produktu. Ani
jedno z téchto mést do vzniku USE-IT mapy nedisponovalo mapou v jiném nez ceském

jazyce.

Vyse zminéné organizace opakované tvlircim finanéné pomahaji. Nicméné v ptipadé gran-
th je potieba opétovné zadat. Nekterd meésta jsou s timto financovanim spokojend a dalsi
zpusoby financovani nehledaji. Jind naopak neustéale aktualizuji seznam moznosti, kde by
bylo mozné pozadat o n&jaky dalsi grant. To d¢€laji také v ptipadég, Ze je n¢ktery zdroj od-

mitne znovu podpofit.
2. Finan¢ni nakladnost

V otazce finan¢ni ndkladnosti se vSechna mésta shoduji na ctyfech nejnakladnéjsich bo-

dech:

a) Naklady na tisk (cca 40 - 50 % z celkového rozpoctu)

b) Clenstvi v siti USE-IT (1000 eur)

c) Graficky designér (neni povinné mu platit, ale vSichni dotazovani tviirci svym
designériim plati)

d) Postovni ndklady (pro rozeslani do dalSich mést zapojenych do site)

Zbytek jsou pak drobné ndklady. V Lille a Leeuwardenu si také samotni tvirci dévaji fi-
nan¢ni odménu. Dieuwertie z Leeuwardenu to komentuje takto: ,,Jsem presvédcend o tom,
Ze vSichni by za to méli byt zaplaceni. Je to opravdu krasny projekt, ktery pomahd nejen
uzivateliim mapy, ale také mestu. “ V Belgii funguje podpora dobrovolnictvi od statu. I tam
tedy lidé dostavaji mensi finanéni odménu za své dobrovolnické aktivity. Obvykle se v§ak
prace dobrovolnikil zakladad na naprosto neziskové ¢innosti. V Ostrave si ddvaji mensi od-

meénu jen v pfipadé, ze jim n&jaké finance zbydou.

Z centraly USE-IT Europe je doporuceno pracovat s rozpoctem mezi 10 — 15 tisic euro,
aby bylo bez problémi dosazeno vSech cilii bez nutnosti vétsi limitace. Z odpovédi tviret,
ktefi poskytli informace o svém finan¢nim rozpoctu, je znatelné, ze je mozné mapu vypro-
dukovat i za mensi finan¢ni obnos. V Bordeaux pracuji s rozpo¢tem 5 tisic euro, ktery je

jeden z nejmensSich v USE-IT siti vlibec. V Leeuwarden bez dostatecného ohodnoceni
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vSech, ktefi na mapé pracuji (bude zapocitano do budoucich rozpoctit) se jednalo o ¢astku

kolem 9500 euro. V Lille pracuji s doporu¢enym rozpoctem 10 tisic euro.

V Leeuwarden zpétn¢€ vyhodnotili, ze takovyto rozpocet je opravdu minimalni a jejich ci-
lem je ho navysit natolik, aby vSichni, kteti na map¢ pracuji, mohli byt dostatecné financné
ohodnoceni. V Lille byl zcela prvni rozpocet velmi nizky, ze ani graficky designér nemohl
byt zaplacen. To se zménilo v nésledujicich letech, a tak nejen ze je placen graficky desig-
nér, ale vznikla 1 jedna placena pracovni pozice, kterd se mapé vénuje (krom¢ mapy ma na
starosti 1 dal$i aktivity organizace). Zbytku mést se podatilo finan¢ni ndkladnost projektu
hned napoprvé vypocitat dobfe a od kazdého ptedchoziho roku se odviji jejich budouci

finan¢ni plan.
3. Pocet tiSténych map

Jak jiz bylo zminéno, tisk map je nejndkladnéj$im bodem v rozpoctu. Prostfednictvim roz-
hovort bylo zji§tovano, jakym zpiisobem je vypocitavano, kolik map je potieba vytisknout

a zdali je tento pocet relevantni.

Jednou z cest k findlnimu vypoctu bylo vyptavani se ostatnich mést v siti USE-IT. Ideéalné
pak t&ch, které se svou velikosti podobaji. Nasledné byl tento pocet srovnavan se ziskany-
mi financemi. V nasledujicich letech se pocet map zakladal na vysledcich z roku ptedcho-
ziho. Pro nékterd mésta hral roly také pocet turistii. Napt. v Bordeaux a Leeuwarden bylo
vytiS§téno 25 tisic map a tento pocet je staly. V Lille bylo kazdy rok tiSténo o 10 tisic map
vice nez v roce predchozim (pocinaje 30 tisic vytisky). V Nijmegen zase bylo prvni rok
vyti§téno nadmérné mnozstvi, které nebylo vyuZito. Pravdépodobné nejvhodnéjsim ukaza-
telem je tedy rok piedchozi. Jedna-li se o zcela prvni vydani, inspirace ptichazi od ostat-
nich mést, z dat tykajicich se turistického ruchu a v neposledni fad¢ je bran ohled na fi-

nan¢ni zdroje.

11.3 Aktualizace mapy

Aby se mésta udrzela v siti USE-IT a jejich mapy se zobrazovaly na hlavnim webu i na
jednotlivych mapéch ze sit¢ USE-IT, je podminkou aktualizace mapy nejpozdéji jednou za

18 mésici. Diive to bylo 12 mésicu.

Autorka prace se dotazovala autori, jestli tuto dobu vnimaji jako vhodnou. VSichni tviirci
se shodli, ze rok a ptl je idealn¢ dlouhéd doba, protoze béhem této doby je velmi pravdépo-

dobné, Ze se na mistech, objevujicich se v map¢, néco zmeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Jejich pochybnosti jsou nad naro¢nosti se ziskavanim financi. Kratsi doba je pak naro¢na
hlavné¢ kapacitné€, protoze se jedna témét ve vSech ptipadech o dobrovolnou ¢innost, ktera
je provadéna ve volném case. Mensi meésta jako Zlin ¢1 Ostrava vnimaji aktualizaci jednou
za 18 mésicti mnohem vhodnéjsi nez diivéjSich 12 mésict. Eva ze Zlina se k tomuto bodu
dale vyjadrila takto: ,, U mensich mést bych zvazovala povinnost menit mista. Ve Zliné neni
takova mortalita mist a nedochazi k tak casté obmené. Brusel stanovuje pocet procent mist

k obmeéné a to se mi zda v nasem pripadé moc. “
1. Co aktualizace obnasi

Aktualizace mapy si podle pravidel USE-IT vyzaduje zcela novy graficky design. Nasled-
né je nutnd aktualizace informaci o mistech objevujicich se na map¢. K mistim, ktera se
objevi na map¢€ znovu, jsou psany nové texty. Nasledné je nutné vybrat mista, ktera budou
z mapy odstranéna a misto nich budou vlozena mista nova. Na mapé je prostor pro kratsi
informace o mést¢ z rizného uhlu pohledu (5 minut historie, legendy, ,,act like a local®,
turistické¢ informace, apod.). V Lille ¢i Nijmegen znovu organizuji setkani s lokalnimi
obyvateli, aby ziskali novou inspiraci pro mista na mapég. Kazdy rok se také snazi vlozit do

mapy lehce odliSny nahled.

Je-li to nutné, opét jsou shanéni lidé do tymu a znovu se Zada o finan¢ni prostiedky. Pokud
se zada o finance formou grantli, obvykle se jednd o nékolikamési¢ni proces, ktery je
vhodné zapocit co nejdfive. Stejne tak shani-li tym nového grafického designéra, patii toto

mezi jednu z prvnich ¢innosti, do které se tvlirci pousti.

V pribéhu je vSe konzultovano s centrdlou v Belgii. Ta také vydava zavérecné povoleni
pro tisk. Samotny tisk jiz netrva dlouho a béhem aprox. 2 tydnl je mozné mit mapu

v rukou.

Po vytisténi map nasleduje distribuce, ke které vSechna mésta vyuZzivaji vlastnich kapacit.
Nejsou vyuzivany zadné distribucni sluzby. V ten moment se tedy distribuce stava néaroc-

nou na lidské zdroje a jejich cas.

Velmi dillezité je stanovit si finalni deadline, ktery se v kazdém mésté trochu lisi. Napf.

pro Ostravu je dilezité mit mapy hotové na zndmy hudebni festival Colors of Ostrava.
2. Zhodnoceni

Nekterd mésta, ktera Cerpaji financni granty, musi zasilat findlni vyactovani. Jen tak miize

byt potvrzeno, ze finance byly utraceny za polozky zminéné v grantové zadosti. Také do-
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chdzi k mensim zpétnym hodnocenim v ramci tymu. Béhem kazdoro¢niho setkéni je moz-
né probrat s ostatnimi tvirci z jinych mést, jak se jim v minulém roce dafilo. Na zaklad¢
jejich odpovédi je mozné vypracovat vnitini sebereflexi. Nicméné nic formalniho jednotli-

va meésta nerealizuji.

Jako forma hodnoceni miize byt oznaCovéana i zpétna vazba od lidi, ktefi mapu pouzivaji a
od podnikii, které jsou v ni zobrazeny. Ze strany podnikll jsou reakce vesmes pozitivni.
Majitelé ¢i zaméstnanci podniki jsou hrdi na to, Ze mohou v mapé¢ byt. Jsou-li pozadani o
umisténi mapy nékam v podniku, byvaji této moznosti velmi otevieni. Napf. podnikatel
v Brugach uvedl, Ze ,,...uzivatelé USE-IT mohou tvorit cca 10 % ze vsech navstévnikii.
Obvykle u mé v cokoladovém baru neutrati mnoho penéz. Ale byvaji to otevieni lidé
s mnohymi zdjmy, se kterymi je milé stravit ¢as . Tvircim z Leeuwarden bylo sdéleno ze
strany nckterych podniki, Ze jejich umisténi do mapy jim velmi pomohlo. Navic podniky,
které se objevuji v USE-IT mapé¢, ji sami pouzivaji jako prosttedek k doporuceni dalSich

mist svym zakaznikiim.

V Bordeaux si mysli, Ze Facebook a Instagram USE-IT Bordeaux miiZe ovliviiovat socidlni
sité€ podnikli z mapy, protoze obsah téchto siti se odviji od obsahu mapy. Pro podniky je to
tak dalsi komunikaéni kanal. V Ostravé témto mistim pisi pies socidlni sité, aby je infor-
movali, Ze se nachazi v mapé a Ze mohou sdilet na svych socidlnich sitich informaci o exis-

tenci mapy.

Jedinou negativni reakci ze strany nékterych podniki byla v nékterych méstech nespokoje-
nost s popisem podniku. To tviirci map odlivodiuji tak, Ze takto jsou jejich podniky vni-
many mladymi lokdlnimi lidmi. Tim je také podtrzen nekomeréni pfistup k mapé, kterd se

mista nesnazi prodat, ale zprostfedkovat autenticky lokalni zazitek.

Napt. v Lille neupozoriuji podniky na to, Ze se v mapé€ nachazi. Pokud tedy dostanou tviir-
ci mapy od né€koho zpétnou vazbu, je to obvykle proto, ze nektery podnik objevil, Ze se
v mapé¢ vyskytuje. V Lille nepiikladaji dulezitost informovani podnika o jejich existenci

v map¢.

V zavislosti na velikosti a typu mésta bylo zjisténo, Ze o mapu neprojevuji zdjem jen jed-
notlivi zahrani¢ni mladi cestovatelé, ale mnohokrat i lokalni lidé nebo lidé ze stejné zemé.
Dale pak razné konference, mezinarodni hudebni a filmové festivaly, studentska setkani,

univerzity, ubytovaci zatizeni nebo tfeba firmy se zaméstnanci nebo navstévami ze zahra-
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nic¢i. Také studenti, kteti stravi ve mésté nekolik piisStich mésicti nebo dokonce let, jevi o

mapu zjem.

3. Distribuce map

24

vovangjsi z pohledu cilové skupiny. Obvykle se jedna o turisticka informacni centra, hoste-
ly pro mladé, univerzity, pfipadné mista, kterd se nachazeji v mapé&. Dile pak organizace,
jejichz jménem mapy vznikaji, disponuji-li kancelari a USE-IT kanceladie v Evropé. Mezi
méné obvyklé patii napt. second hand obchody, komentované turistické prohlidky. Pokud

si n¢jaky podnik nebo organizace mapy vyzada, jsou jim dodany.
4. Komunikace

Tviirci nejsou zvykli vyhledavat, zdali je nékdo zminil na internetu. Pouze ve Zlin¢ a
v Ostravé si zminky dohledédvali. O zlinské USE-IT map¢ napsali napt. 2 Cesti blogefi, coz
autorka prace vnima jako velmi silny komunikacni kanal obzvlast¢ mezi milenidly. Ob-
vykle o mapach vychazeji ¢lanky v lokélnich periodicich. VétSina tviirci proaktivné kon-
taktuje média. V Ostravé o mapé hovofili napf. v programu Dobré rano Ceské televize a

dal$ich menSich televizich.

Hlavnim komunika¢nim kanalem vSech mést jsou socidlni sit€¢ Facebook a podle kapacit 1
Instagram. Ty tvlrci hodnoti jako nejefektivnéjsi. Nejcastéjsi odpoveédi na otazku ,,proc
nepracujete s dalSimi komunikaénimi kanaly jako napt. blog?* bylo zodpovézeno, Ze je to
z ¢asovych ditvodll a nedostatku lidi, ktefi by se o to mohli aktivné starat. V Belgii existuje
moznost zapsat se k newsletteru. Ten vSak neni pfili§ popularni. Nékteti tvirci vyuzili
mozZnost pracovat s mobilni aplikaci. Ti, ktefi tuto mozZnost nevyuzili, tak neucinili opét
z Casovych diivodi. VSechna mésta se nachazeji na oficialni webové strance USE-IT.
V Ostravé maji svou vlastni webovou stranku. Zlin prezentoval projekt USE-IT vcetné
mapy na riznych mensich konferencich a pfednaskach. Lille organizuje zavadéci setkani.
V Ostravé vyuzivaji organizace jinych udalosti, na kterych dostanou moZznost novou edici

mapy pokitit.

Z4dné z mést nevynalozilo zadné finanéni prostiedky na propagaci mapy.
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11.4 Individualni pohled na projekt

Pro vytvofeni samotné mapy je nutné dodrzovat urcita pravidla. Velkd volnost nastava
v komunikaci mapy, jejim prezentovani i dopliiovani o dal§i produkty. Kazdy muze

z mapy d¢lat presné tak ,,velky* produkt, jak se na to citi.

V Bordeaux se rozhodli vytvofit novy infodesk/pult, kde budou mit i vlastni mensi turistic-
ky obchod se specidlnimi suvenyry netradi¢niho designu. Od infodesku budou vyrazet free
prohlidky mésta a maji v imyslu se napojit na dalsi netradi¢ni pravodce (na kole, zaméte-
né na vino, lidé, kteti si prosli néjakou zivotni krizi — vyléceni z drog, bezdomovectvi,...).
Primarnim tcelem toho vseho je vytvorit udrzitelnou organizaci, ktera bude schopna vlast-
niho financovani bez zavislosti na vnéjSich institucich. Déale maji v pldnu se prostiednic-
tvim Instagramu pokusit o spolupraci s influencery, které by mohlo zajimat celé téma
USE-IT mapy nebo néktera jeji ¢ast. To se zda autorce prace jako velmi realisticky pohled

na situaci, protoze bez sobéstacné organizace je budoucnost USE-IT mapy nejista.

V Brugéch vznikl novy priivodce, ktery bude vydan béhem roku 2019 a ktery ma lidem
vysvétlit ,,how to act as a local” (jak se chovat jako mistni osyvatel). Leeuwarden pouziva
na mapy speciadlni dfevéné stojany, které jsou umistény tam, kde jsou mapy k sehndni.
V Lille vznikla dopliujici mapa tykajici se jiné ¢asti mésta, ve které dochazi k velké reno-
vaci. Tato mapa ma prezentovat diverzitu populace ve mést¢ i primyslové dédictvi.
V Nijmegen vznikla pfed dvéma lety zjednodusena verze USE-IT urcena konkrétnimu
festivalu a jeho navstévniklim. Ostrava ma plakaty uréené mistiim, kde je mapa k dosténi.
Déle u nich vznikly samolepky, které jsou zase urcena pro mista, kterd se v map¢ vyskytu-
ji. Samolepky slouzi jak pro snadné&jsi orientaci uzivatel USE-IT mapy, tak i jako forma

ocenéni podnikd, které se v mapé nachazi.

VSichni tviirci maji k projektu USE-IT velmi pozitivni vztah a vSichni si pro néj pieji
dlouhou budoucnost a nariistajici popularitu. V nékterych méstech ji rozvijeji o dalsi zaji-
mavé koncepty. Nicméné¢ vétSina tvlrcl velmi realisticky tvrdi, Ze nevznikne-li stala spo-
luprace s radnici mésta ¢i jinou finanéné podporujici organizaci, je t€zké predvidat udrzi-
telnost projektu. Na mapach pracuji z ptevazné vétSiny dobrovolnici. Pro né je velmi
unavné, kdyZ musi pfemlouvat instituce, pro které je mapa ptinosnym projektem, aby je
finan¢né ¢i jinak podpoftily. V Bordeaux se s timto problémem snaZzi pracovat formou tvor-
by alesponi ¢astecn¢ udrzitelné organizace. Ta bude financovéna z potadanych udélosti,

prohlidek mésta, prodeje netradi¢nich suvenyrd,...
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Tviirci map nevyuzivaji zadné financni prostfedky na propagaci mapy. To autorka prace
povazuje za ukazatele silné popularity konceptu mezi cestovateli. Zaroven v tom vsak
vnima nevyuzity potencial. Pii praci se sociadlnimi sitémi se 1 diky malé propagaci muze o
mapé dozvédét mnohem vice uzivateld téchto siti a prostfednictvim vhodného zacileni i

potencialni uzivatelé fyzické mapy.

11.5 Zodpovézeni VO1, VO2 a VO3

Prvni z vyzkumnych otazek se dotazovala, zdali turisticky ruch mésta Salamanka vytvari
potencidl pro rozvoj projektu USE-IT map. Statistiky tykajicich se turistického ruchu
di. Také to, co navstévnici v Salamance vyhledavaji, koresponduje s obsahem USE-IT ma-
py. Turismus pifindsi celému regionu Castilla y Leon vysoké piijmy, jejichZ narist mize

mapa podpofit.

Metoda konkuren¢ni analyzy pomohla najit odpovéd na druhou vyzkumnou otédzku. Ta
zjistuje konkuren¢ni vyhodu USE-IT mapy oproti ostatnim turistickym mapam dostupnym
v Salamance. Tabulka 2 v kapitole 10 piehledné porovnava zdkladni obsahové charakteris-
tiky bézné¢ USE-IT mapy s ostatnimi mapami Salamanky. SloZzenim vSech konkuren¢nich
map by bylo mozné dojit k urcité sestavé mist, které by mohly castecné korespondovat s
obsahem USE-IT mapy. Nicméné pouze jedna cili na mladé publikum a pravé tato mapa a
oficidlni mapa mésta jsou jako jediné v anglickém jazyce. Konkurencni prostfedi v Sala-

mance poskytuje prostor pro vznik takového druhu mapy jako je USE-IT.

Tteti vyzkumna otadzka se zabyva tématem vhodného postupu pfi realizaci mapy v Sala-
mance s minimalnimi néklady a bariérami. Jednotliva doporuceni byla ziskana béhem in-
dividudlnich rozhovort piimo s tvlirci USE-IT map z jinych evropskych mést (kapitola
11). Konkrétni postup zakladajici se na téchto informacich bude zpracovéan v projektové

¢asti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 PODKLADY PRO VYTVORENI USE-IT MAPY A JEJI
KOMUNIKACE V SALAMANCE

V této Casti se diplomové prace zafind vénovat jiz samotnému projektu USE-IT map
v Salamance a podkapitoly nize budou tedy slouzit k popsani obsahu projektu USE-IT
v Salamance a ¢eho se snazi dosahnout. Nasledovat budou podkapitoly tykajici se Casové,
finan¢ni a persondlni naroc¢nosti véetné¢ vsech dat, od kterych se vysledky odviji. Budou
popsany zpusoby, jakymi je mozné méfit zpétnou vazbu na projekt a v neposledni fad¢ se

prace zaméti na marketingovy komunikaéni plan celého projektu.

12.1 Projekt a jeho cil

Jedna se o vytvoreni USE-IT mapy pro Span¢lské mésto Salamanka, které timto typem
mapy nedisponuje. Mapa bude ptedstavovat mésto mladym lidem z pohledu mladych lo-
kalnich lidi a seznamovat je s atmosférou mésta, a to bez ovlivnéni obsahu jakoukoliv ko-
mer¢ni ¢i jinou organizaci. Mapa bude dostupnéd zdarma na mistech, kde se mladi lidé na-

chézeji (univerzity, hostely pro mladé, bary a kavarny, informacni centra,...).

Salamanka je sttedné velké mésto s vysokym pfilivem turistil a studentti. Je to mésto, které
ma dlouho historii, nddherné pamatky, univerzitni prestiz a od roku 1988 patii na seznam
svetového dédictvi UNESCO. Hlavné Span€lsti 1 zahranicni studenti a mladi turisté jsou
idedlni cilovou skupinou pro USE-IT mapu. Studentim mapa pomize poznat rychle a po-
hodIné mésto z takového uhlu, ktery je jim blizky, a tak se ve mé&sté brzy budou citit velmi
pohodIné. Mladi turisté, ktefi pfijizdi na krat§i dobu, budou mit moZnost mésto poznat

rychle a vidét a navstivit to nejzajimavejsi, co je jim mistnimi lidmi doporuceno.

Pro univerzity v Salamance obecné¢ muze mapa slouzit jako prakticky déarek pro kazdého
nové ptichoziho studenta. V z4jmu mésta by mélo byt ptrilakat mladé turisty a zprostiedko-
vat jim piijemnou zkuSenost, aby mé&li chut’ se znovu vratit nebo §ifit své zazitky mezi své
pratelé. USE-IT mapa by mohla pomoct méstu zvétsSit jeho jméno. Mapa je zaroven piilezi-
tosti pro mladé studenty napt. grafického designu, produkce, public relations, reklamy,
apod., ktefi diky tomuto projektu mohou aplikovat své doposud ziskané znalosti a nasledné
ptidat mapu do svého pracovniho portfolia. Naprosto vhodnym partnerem by v tomto pfi-
pad¢ byla Facultad de Comunicacion — Universidad Pontificia de Salamanca (Fakulta ko-

munikace Papezské Univerzity v Salamance). Tim, Ze se mapa objevuje nejen v samotném
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mesté, ale také v dalSich méstech Evropy a na internetu, je mozné hovofit o0 mezindrodnim

projektu.

Projekt by mohl zajimat i organizace piipravujici aktivity primarn¢, ale nejen pro zahra-
ni¢ni studenty. Pfipadné Asociacion de Vecinos (sousedska asociace) ZOES, ktera piipra-
vuje program v mladistvé oblasti mésta zvana Barrio del Oeste a odkud také pochazi mapa

Galeria Urbana zminéna v konkurenc¢ni analyze.
Cilova skupina

Cilovou skupinou mapy v Salamance jsou nové piichdzejici Span€lsti 1 zahrani¢ni studenti,
kterych je kazdym rokem pfiblizn¢ 35 tisic, mladi turisté¢ do 30 let a také navstévnici riz-
nych festivald a konferenci, kterych je v Salamance nespocetné mnozstvi. Prakticka cast
diplomové prace prezentuje vyzkum z roku 2011, kdy do Salamanky pfijizdélo téméf 30 %
turisti do 30 let. Od té doby vSak celkovy pocet turistii narostl o 37 % a je tedy pravdépo-

dobné, ze mezi nimi i tato v€kova kategorie. (kapitola 7.2)

Mezi festivaly a konference poutavé pro cilovou skupinu mapy patii napt. FACYL - Mezi-
narodni festival muzickych uméni, ktery probiha vzdy n¢kolik dni na konci kvétna. B€hem
festivalu je mozné si poslechnout hudbu riiznych $pané€lskych i zahrani¢nich hudebnikd,

kterym je dedikovano nékolik podii/stagi ve mésté. (FACYL festival, ©2019)

Dalsi poutavou akci je Ctyfdenni festival svétel Luz y Vanguardias, kde maji obyvatelé
meésta i jeho navstévnici moznost sledovat projekce umélct z celého svéta na fasadach his-
torickych budov, které jsou svou formou témto budovadm pfizplsobeny. (Luz y Vanguar-

dias, ©2019)

vvvvv

Ol¢, ktera hosti kazdy rok vice nez 850 startupti. (StartUp Olé, ©2019)

Organizaci udalosti pro studenty se zabyva na piiklad organizace ESN Salamanca. Tato
organizace cili primarné na zahrani¢ni studenty, ale Ucast Spanélskych studentli neni
v Zadném piipad€ vylou€ena. U vSech vysSe zminénych 1 jinych festivall, konferenci a ji-

nych udalosti by mohla mapa USE-IT slouzit jako uvitaci darek.

V nasledujici tabulce bude vypracovana SWOT analyza, kterd shrnuje zavéry praktické

¢asti a je vychodiskem pro nastaveni produktu a jeho komunikace.
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SWOT analyza

Tabulka 3: SWOT analyza projektu USE-IT mapy. Vlastni zpracovani.

Prezentace mésta zcela odlisné od ostat-
nich map a privodcl — nema konkurenci

Prezentace mésta i v zahranici
Uzitecny produkt

Produkt, ktery se dad dobre komunikovat na
socialnich sitich a internetu obecné

Spolecné s Galeria Urbana jediny produkt
cilici na mladé lidi
Jedind nekomercéni mapa/privodce

Podpora lokalniho trhu a jeho udrZitelnosti
Pravidelné aktualizovano

Silna cilova skupina (obzvlasté pak v Sala-
mance)

Mezindrodni projekt

Mezi uzZivateli velmi oblibené

Ti, ktefi jiz mapu znaji, se k ni radi vraceji
Rostouci povédomi o znaéce USE-IT

Silnd komunita tvlrct USE-IT map — vza-
jemna podpora

Zaklada se na dobrovolnické cinnosti —
vnitfni motivace, nutna smysluplnost pro-
jektu

Nemusi se jednat o turistické mésto, jen
musi mit co nabidnout mladym lidem

Spokojenost ze strany podnikd umisténych
vV mapé

Témér neexistuji negativni postoje z nici
strany

Prakticky a vizualné pfritazlivy produkt,
ktery funguje také jako darek

Moderni produkt fungujici fyzicky i online
(mobilni aplikace, web)

Ovlivnéni trhu pozitivnim smérem (udrzi-
telnost, ekologie, tolerance,...)

Za privétivych podminek ma projekt dlou-
hodobé trvani

Nesobéstacné - Zavislost na financujicich
organizacich

Podminka aktualizace 1x za 18 mésicu
Zaklada se na dobrovolnické ¢innosti —
Casta fluktuace, projektu nebude vénova-
no dostatecné usili

Neexistuje presné stanoveny postup, jak
co nejefektivnéji mapu vytvorit a rozvijet —
vse je velmi individudlni

Casova naroénost projektu

MuZe dojit k inavé tvlirct mapy nad pro-
jektem a nepokracovani v tvorbé dalSich
edici

Pouze v anglickém jazyce
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Podpora pracovniho trhu (v pfipadé dosta-

tecnych financi a vytvoreni placenych po-

zic)

Nové cilové skupiny (s adaptaci mapy) Nedostatek dobrovolnikd a komplikace s
jejich sehndnim

Prilezitost pro osobni rozvoj mladych lidi Neprobuzeni zajmu o mapu v Zzadné z

podilejicich se na tvorbé mapy (graficky moznych financujicich organizaci.

design, organizacni schopnosti, komuni-

kacni schopnosti, kreativita, reklama, co-

pywriting,...).

Zajem (mésta, lokalnich obyvatel, narod- Jedna se o nekomercni projekt — pravdé-

nich turist(l) o vytvoreni dvojjazyéné verze  podobnost ziskat finance od komercnich
organizaci bez slibené navratnosti je velmi
nizka

Dalsi rozvoj ve spolupraci s riznymi organi- Na trhu se objevi jina mapa podobného
zacemi, festivaly a slavnostmi mésta — obsahu

tvorba edic adaptovanych na urcité téma

(ekologie, handicapovani lidé, uméni,...)

V ramci turistického oddéleni vznikne pfi-  Uzivatelé nebudou mit o mapu v Salaman-
mo oddéleni tvorby mapy (a to tfebai pro  ce zdjem

okolni mésta v rdmci regionu Castilla y

Ledn) — mj. zdroj informaci o turistickém

ruchu milénialG pro mésto ¢i region

Rozvoj trhu k udrzitelnym projektiim Dulezita distribucni mista nebudou mit o
mapy zajem

Trend ekologie - zvySeni popularity produk- Znacka USE-IT prestane fungovat od jejiho

tu pfi tisku na recyklovany papir zékladu (z Belgie) - bude zrusen web i ves-
keré dalsi kanaly

Z ekologickych davod( tlak na tisk na
recyklovany papir - zvySovani naklad

Na zaklad¢ tabulky je znatelné, Ze projekt ma mnohé silné stranky i pfilezitosti do budouc-
nosti. Body uvedené piedevs§im v €asti silnych stranek budou slouzit jako argumenty pro
finan¢ni 1 jiné partnery. V piivétivych podminkach ma mapa také velky potencial pro bu-
douci rozvoj predpokladajic, ze cestovnich ruch mileniall bude mit neustale rostouci ten-
denci. To tvrdi data UNWTO popsané v kapitole 1.1 Kdo je turista/navstévnik a jeji pod-
kapitole 1.1.1 Mladi cestovatelé. Mimo to se jedna také o prilezitost pro studenty i Cerstvé
absolventy ukazat své znalosti v oblastech jako graficky design, reklama, organizacni
schopnosti, komunika¢ni schopnosti, apod. Proto ma autorka prace snahu spolupracovat
s Papezskou Univerzitou Salamanka (UPSA), kterd ptfimo disponuje fakultou uréenou t¢m-

to oborum.
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Projekt vsak disponuje také slabymi strankami a hrozbami. Naprosto fatalni hrozbou je
nezajem ze strany jakékoliv organizace projekt financovat. Bez toho je zcela nemozné pro-
jekt realizovat. Na to navazuje slaba stranka projektu, a to je jeho zavislost na finan¢nich
zdrojich. Smysl by tedy mélo po urcité dobé fungovani mapy zacit uvazovat nad tim, jak
projekt osamostatnit a vyd¢lat si néjakymi zptisoby na své fungovani. Je-li projekt realizo-
van v ramci néjaké asociace, kterd je dlouhodobé financovana z vnéjSich zdroji nebo
z vlastnich aktivit a projekt USE-IT map shleda za tak uzitecny, ze ho piida do svého sta-

1ého portfolia aktivit, je jeho budoucnost také mnohem pozitivné;si.

12.2 Naro¢nost projektu

Na zéklad¢ individudlnich rozhovord je mozné odhadnout celkovou minimélni naro¢nost
projektu, a to na cas, finance i lidské zdroje. Podrobnéji budou popsany jednotlivé naroc-

nosti v podkapitolach nize.

12.2.1 Casova naroénost

Pro vznik prvni mapy nejsou stanoveny zddné casové hranice. V moment¢, kdy prvni mapa
vyjde, je zaevidovana mezi ostatni USE-IT mapy na webu USE-IT a kazda dal$i edice map
ostatnich mést pfidava tuto novou mapu na zadni stranu své mapy. Od toho momentu je
¢as jiz limitovan 18 mésici.

Nicméné vzdy je vhodné mit stanovené finalni datum, které napomaha lepsi organizova-
nosti. Univerzita v Salamance slavi 801. rok v roce 2019, a proto by pravé k tomuto vyroci
bylo hezké mapu uvést na trh, a to se zavérem roku. Zarovenn vzdy v poloving prosince
2019 probihéa velika udalost ,,La Nochevieja Universitaria“ (Univerzitni Novy rok), na kte-
rou se téSi nejen studenti pusobici v Salamance, ale také pfijizdi spousta mladych lidi
z celého Spanélska. Na tuto akci by tedy mapa méla byt jiz hotova. Na zakladé téchto uvah
bude finalni datum ur¢eno na 30. listopadu 2019.

Ze ziskanych informaci od ostatnich tvlrci bylo zjiSténo, ze jim tvorba mapy zabrala od
prvnich kroktli po findlni tisk 6 mésict — 1,5 roku. Autorka prace stanovuje celkovou dobou
na ideélnich 6 mésict. Nize bude rozpracovan ¢asovy plan projektu véetné vsech ukoll do
Ganttova diagramu, vytvoreném v online programu TeamGantt. Nasledn¢ budou vysvétle-

ny jednotlivé body diagramu a jejich navaznost.

V Ganttové diagramu neni uvadéna predprojektova ¢ast, kterou je tato diplomova prace.

V diagramu se nachazi oddil vénovany ziskdvani financi na projekt. Jedna
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vvvvvv

partnerd (region, mésto, univerzity,...). V tom stejném ¢ase budou dohledévany i grantové
vyzvy odpovidajici tématu a vytvofen seznam obsahujici podminky pro zadost o grant.
Béhem té doby také bude probihat tvorba prezentace pro piipadné predstaveni projektu
organizacim, u kterych nebude zadano o grant. Prezentace o USE-IT map¢ v Salamance

bude popisovat koncept celého projektu, jeho piinosy a podminky pro realizaci.
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USE-IT map Salamanca
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Pro partnery bude sestaven také finan¢ni plan, ktery bude demonstrovat naklady spojené
s projektem. K osloveni organizaci ze seznamu a odeslani zadosti dojde v momenté, kdy
bude hotova jak informativni prezentace, tak i finan¢ni plan. JelikoZ proces ziskavani fi-
nanci byva obvykle zdlouhavy, autorka prace oc¢ekéava sestaveni finalniho finan¢niho roz-

poctu piiblizné 2 mésice po osloveni partnerd.

Dalsi oddil se vénuje tvorbé tymu. Autorka prace piedpokldda nejvétsi zdjem ze strany
pratel. Snaha bude vytvofit tym minimalné o 4 tvlrcich a jednom grafickém designérovi.
Nebude-li dostatecny zajem ze strany piatel, bude vytvofena i vefejnd vyzva prostfednic-
tvim socidlnich siti a komunikaci s organizacemi, které¢ spolupracuji s mladymi lidmi.
V takovém piipadé by se mohlo jednat i o vefejné prezentace, ke kterym poslouzi jako
podklad lehce upravend prezentace vytvofend pro financni partnery. Osloveni grafického
designéra je nutné realizovat co nejdiive. Cilem je nabidnout spolupraci studentiim grafic-
kého designu na Universidad Pontificia de Salamanca (UPSA). Ta béhem letnich prazdnin
nebude funk¢ni a v ptipadé, Ze se nepodaii designéra oslovit pravé pred koncem skolniho

roku, bude pravdépodobné cely projekt prodlouzen o dalsi 2 mésice.

V momenté, kdy budou realizovany zcela prvni kroky tykajici se financi a za¢nou se obje-
vovat ohlasy zajemcu o spolupraci, bude oslovena také centrala USE-IT s informaci, Ze se
za¢ind na USE-IT map¢ Salamanka pracovat. Od t¢ doby zapoc¢ne také kontinualni komu-
nikace v podobé konzultaci. Od tviirci map v jinych méstech bylo zjisténo, ze v tomto
ohledu je USE-IT centrala v Belgii velmi uzitecnd, a proto je dilezité tento bod neopome-
nout. USE-IT mapa nemiiZe vzniknout bez zastit'ujici organizace. V Salamance existuji
rizné asociace, které by potencidlné mohly mit zajem se na mapé€ podilet nejen jejim zasti-
ténim, ale také na jeji tvorb€. V tomto ohledu je vSak potieba byt striktni a detailné vysvét-
lit systém a princip projektu. V piipad¢, Ze nebude projeven zajem ze strany zadné takové-
to asociace, pfijdou v potaz Uvahy o tvorbé vlastni asociace, piipadné konzultace
s centralou USE-IT a tvorba zaloZniho planu. V rdmci oslovovani organizaci je brana
v potaz i spoluprace se studenty UPSA, pro které by byla prace na mapé€ redlnym piinosem
do jejich profesniho zivota. Centrale USE-IT je také potieba zasilat ke schvaleni a konzul-
taci prelomové momenty, kterymi jsou napi. grafické zpracovani mapy ¢i tvorba textii. Na

jejich findlnim schvéleni budou stat prvky z nasledujici ¢asti Ganttova diagramu — Tvorba
mapy.

V ¢asti Tvorba mapy se pracuje primarné s textovym a grafickymi zpracovanim. Oba tyto

body jsou zavislé na sestavé tymu. Nebude mozné zacit tvotit grafické zpracovani bez spo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

lupracujiciho grafického designéra. Seznam mist je mozné sestavovat i v mensim poctu,
nicméné findlni seznam mist nebude mozné utvofit bez dostatecného zasahu lokalnich
obyvatel. Tato ¢ast je velmi té€Zko piedvidatelna, a proto diagram pracuje s idealni situaci,
ve které bude tym sestaven pred zacatkem tvorby seznamu a tento tym bude pracovat na
kolekei mist z riznych zdrojt. Grafické zpracovani by mélo zapocit ptiblizné od poloviny
(¢i konce) zaii spolecné se Skolnim rokem na Univerzité. V momenté, kdy bude dokonéena
tvorba seznamu mist, odstartuje prace na textech o jednotlivych mistech a jejich preklady
do anglického jazyka (nebudou-li takto tvotfeny jiz od zaCatku). Jak texty, tak i grafika bu-
de pribézné konzultovana s centralou USE-IT. Findlni mapa nemize byt vytisténa drive,

nez je schvalena zminénou centralou.

Na toto téma navazuje prace s tiskdrnami a naslednou distribuci. Analyza online 1 lokdlnich
tiskaren a tvorba seznamu bude probihat zcela na pocatku spolecné s tvorbou seznamu
organizaci pro finan¢ni i jinou spolupraci. Nésledné dojde k osloveni téchto tiskaren
s zadosti o predbéznou nabidkou zakladajici se na odhadovaném poctu map a formatu na
zakladé¢ dat od ostatnich tvlirct mapy. Ze ziskanych odpovédi budou zvoleny 1 — 3 nejza-
jimavéjsi nabidky. Od této nabidky se také bude odvijet prvotni rozpocet prezentovany
financujicim organizacim. OvSem aZ na zakladé ziskanych financi bude stanoven finalni
pocet tisténych map. V momenté schvéleni findlniho grafického zpracovani mapy ze strany
centraly, bude mapa odeslana do zvolené¢ tiskarny. Na zaklad¢ Casu, ktery bude potieba pro
samotny tisk, se bude odvijet také zahdjeni distribuce map, kterou budou mit za ukol

vSichni ¢lenové tymu, v jehoZ ramci bude domluveno, kdo a kam bude mapy distribuovat.

Nelze opomenout také marketingovou komunikaci mapy. Stejné jako v ostatnich méstech
sit¢ USE-IT, 1 pro Salamanku bude vytvofena stranka na Facebooku a Instagramu. Zpocat-
ku budou na téchto strankéch sdileny informace o obecnych principech USE-IT, o procesu
vzniku mapy, poskytovéana subjektivni doporuceni na navstévu kulturnich udalosti, ¢lanky
z blogu USE-IT Salamanka a dalsi informace korespondujici s budoucim obsahem mapy.
Ptiblizn€ mésic pfed vznikem mapy a s jiz funkénim grafickym designem se komunikace
na téchto sitich zintenzivni. Socidlni sité by mély slouzit také jako ptipadny zdroj pro se-
znam mist do mapy, a to napf. tvorbou anket ¢i interaktivnich ptispévki. Spole¢né s témito
socialnimi sit€émi vznikne 1 blog, jenZ bude obsahovat diileZité, zajimavé a inspirativni in-
formace o Salamance a jejim okoli uréené pro mladé cestovatele a nové studenty piichaze-
jici do mésta. Predpokladand frekvence vkladani ¢lankt je 1 €lanek tydné. Jesté nez bude

mapa vyti§téna, bude sepsana tiskova zprava a sestaven seznam médii v€etné kontaktnich
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osob, na jejichz emailové adresy bude tiskova zprava odeslana. Odeslani tiskové zpravy do
médii probéhne ve stejné dobé, kdy bude také mapa odeslana do tiskarny a bude tedy zajis-
téné, Ze mapy budou opravdu v nasledujicich dnech k nalezeni na rtiznych mistech ve més-

W

te.

Na pocatku této kapitoly byl stanoven finalni termin dokonceni (deadline), ktery se vSak na
zaklad¢ realnych okolnosti miize zménit. Nicméné tento diagram ma slouzit jako ukazkovy
priklad toho, jak by projekt mohl probihat pravé v této ¢asti roku. Budou-li v redlné situaci

vnéj$i podminky vyZadovat oddéleni projektu, bude Ganttliv diagram opraven podle reali-
ty.
12.2.2 Finan¢ni naroc¢nost

Na zéaklad¢ informaci ziskanych z individualnich rozhovorii se nejedna financné o piilis
sofistikovany projekt, ktery ma pomérné jednoznacné stanovené vydaje. Mozny financni

plan bude piehledné sestaven do tabulky nize.

Tabulka 4: Odhadovany rozpocet projektu USE-IT map Salamanka. Zdroj: Vlastni tvorba

Polozka Castka

USE-IT ¢lenstvi 1 000,00 €
Postovni naklady 500,00 €
Graficky design (priblizné 1,5 mésice prace) 1 500,00 €
Neocekavané a jiné vydaje (drobna propagace prispévkii na social-

nich sitich, papirenské potreby, poplatky za vedeni blogu, ...) 500,00 €
Tiskové néklady (30 000 map) 4 200,00 €
CELKEM 7700,00 €

U Zadné USE-IT mapy nedochazi k rozdiliim u polozky ,,¢lenstvi USE-IT* (1000 euro).
Mésta se také shodla, ze postovni ndklady na rozeslani map do riznych mést v ramei sité
v Evropé se pohybuji kolem 500 euro. Se stejnym vydajem pocité i tato diplomova prace.
Z individuélnich rozhovorl bylo zjiSténo, Ze tiskové ndklady tvofi ptiblizné 40 — 50 %
z celku. Cena jedné mapy se podle udajii ze Zlina a Leeuwardenu pohybuji kolem 4 K¢

(0,14 euro).

V kapitole 11.2 Financovani je zminéno ne€kolik poctl map, kterd si stanovili tviirci z dota-
zovanych mést. Prvni vytisky se ve tfech méstech (Leeuwarden, Bordeaux a Lille) pohy-

bovaly mezi 25 — 30 tisici vytisky. Stejny odhad ma i1 autorka prace v piipadé Salamanky,
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Universidad de Salamanca kazdy rok pftivitd ptiblizn€ 35 tisic novych studentd (viz kapito-
la 7.1). Z vyzkumt provedenych v roce 2011 dosahoval pocet turisti Castilla y Ledn do 30
let téméf 30% (viz kapitola 7.1). Provincii Salamanka v roce 2018 navstivilo 1358 319
narodnich i zahrani¢nich turistd (viz kapitola 7.2). 30 % z tohoto poctu je vice jak 407 000
turistlh do 30 let. Neni snadné odhadnout, kolik z takového poctu nalezi pouze Salamance.
Bude-li to brano velikosti mésta, Salamanka tvofi poctem obyvatel vice jak 40 % z celé
provincie. Tomu by tedy odhadem odpovidalo 162 800 turisti v hlavnim mésté do 30 let
veéku. Souctem téchto turistli a poctu studentd se pocet potencidlnich uzivatelt mapu do-
stava témér na 200 000 rocné. 30 000 map by timto pokrylo 15 % tohoto trhu. Takovyto
naklad se pii cené 4 K¢ (0,14 euro) dostava na 4200 euro. V ptipadé Salamanky by tedy
cena za tisk dosahovala pfiblizné€ 55%. Zcela ptesny pocet bude konzultovan s turistickym

oddélenim mésta.

Tim, Zze Salamanku navstévuje také veliké mnozstvi Spanélsky hovofticich turistd, mélo by
pro mésto smysl vyrobit mapu také pravé v této jazykové verzi. VSechny existujici turistic-
ké mapy a prlivodci jsou v zdkladu vyrobeny Spanélsky a néasledné rozsifeny o dalsi jazy-
kové verze (obvykle angli¢tina a francouzstina) (viz kapitola 10). Ta by jiz ale nemohla byt
vydéana pod znackou USE-IT. Stejn¢ s mapou pracuji také v Ostravé, kde je stejny pocet
map tiStén v cestin€ jako v anglictin€. Tento bod by mohl byt realizovan jen v ptipadé do-
sazeni dvoujnasobného financovani urcéené tisku a také zvySeni odmény grafickému desig-

nérovi.

Autorka prace pfedpoklada, Ze minimalni nédklad na vznik mapy v Salamance by dosahoval
priblizn¢ 7700 euro. Vysi rozpoctil ovlivni pfesna cena za tisk, vySe odmény grafickému

designérovi a také budou-li financujici organizace stat o dvé jazykové verze.

12.2.3 Personalni naro¢nost

Kazdé dotazované mésto ma zkuSenosti s lehce rozdilnym poctem lidi pracujicich na tvor-

bé mapy (Tabulka 5).
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Tabulka 5: Pocet clenii tymu v jednotlivych méstech disponujicich USE-IT map.
Zdroj: Vlastni tvorba

Mésto Pocet ¢lenti tymu*

Bordeaux

Bruggy
Leeuwarden

Lille

Nijmegen

W | |[O\ [W [ [

Ostrava
Zlin 20

*bez grafického designéra

Kromé extrémniho poc¢tu dobrovolnikii ve Zliné mésta obvykle pracuji v tymech ¢itajicich
3 — 6 osob. To v pruméru vychazi na 4,5 ¢lent. 4 — 5 lidi v tymu je doporucovano i centra-
lou USE-IT. Projekt tedy piedpoklada, ze takovyto pocet je idedlni a o takovyto se bude
snazit 1 projekt USE-IT mapy v Salamance. Snahou projektu bude navazat spolupraci se
studenty UPSA, kterd disponuje fakultou komunikace véetné obort, které se mohou na

map¢ n¢jakym zptisobem realizovat. Minimalné vSak v oblasti grafického designu.

12.3 MoZnosti méreni zpétné vazby

I na zpétnou vazbu byli dotazovani tviirci USE-IT map v jinych evropskych méstech. Zad-
né z mést vSak neprovadi zddnd méfeni ani netvoii statistiky. Dtlezitou zpétnou vazbou je
pro n¢ pocet map, které jim zbydou, ¢imz védi, kolik map se dostalo do ob¢hu a zdali je

nutné v ptipadé pristi edice tisknout vice nebo naopak jejich pocet snizit.

Zpétnou vazbou jsou pro né také pozitivni reakce uzivateli map a podniki uvedenych

v mapach.

V Salamance by métfeni zpétné vazby probihalo dotazovanim podnikd uvedenych v mapg,
pro které by byl stanoven 1 tyden v ramci, které¢ho by se jednotlivi ¢lenové tymu vydali do
min. 40% podnikii a n€kolika jednoduchymi dotazy dotazujicich se na klienty, ktefi pii-
chéazi s USE-IT mapou do podniku, jaké je jejich vnimani téchto klientl, jak vnimaji své

pusobeni v mapé apod.

Prostiednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram USE-IT Salamanca bude rozeslano

mezi fanousky téchto stranek dotaznikové Setfeni zjiStujici, kolik z téchto fanouskli s ma-
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pou pracovalo a jaké byla jejich spokojenost. Dotaznik bude zaroven slouzit jako inspirace
pro vylepseni dal§i edice mapy, proto by nechybély ani konkrétnéjsi dotazy na nckteré
prvky v mapé¢, na doporuceni do budoucna apod. Aby bylo Setfeni doru¢eno mezi co nejvi-
ce fanouskil a zaroven ziskano co nejvice odpovédi, bylo by podpotfené soutézi o néjakou
zajimavou cenu a zaroven podpofeno drobnou propagaci pro ziskadni, co nejvyssiho poctu
fanouski. Bude-li to realné, probéhnou i podrobnéjsi individudlni rozhovory s uzivateli

mapy.

Tato data zaroven poslouzi jako argument pro opétovné zaddani o grantové ¢i jiné financni
podpory a pivodni prezentaci projektu. Jako zpétna vazba muize byt vniman i zajem pu-

vodnich financujicich organizaci o opétovnou podporu projektu.

Podstatna je také zpétna vazba tymu pracujiciho na tvorbé mapy. Autorka prace jako hlav-
ni organizétorka projektu uspotfada evaluacni setkdni kratce po vydani mapy, béhem které-
ho probéhne diskuse nad tématem efektivity prace a budou zjistovany a evidovany indivi-
dudlni nazory a vnimani projektu kazdého ¢lena tymu. Evalua¢ni setkani bude slouzit také
jako zdroj népadu pro pfisti edici a zefektivnéni prace na mapé.

V priibéhu projektu budou sledovana online data poskytovand vnitinimi statistikami soci-
alnich siti Facebook a Instagram a méficich platforem na blogu/webu USE-IT Salamanca.
Tyto hodnoty se budou ptedevSim vénovat interakci uzivateld téchto kanal. V ptipadé
socialnich siti bude sledovan nariist z4jmu demonstrovan uZivateli prostfednictvim tlacitka
»10 se mi 1ibi* strance a pfispévkim, komentate a sdileni obsahu ze stranek. Déle bude
evidovano pouZzivani hashtaglh #USE-ITSalamanca, #USEITSalamanca, #USEITmapSa-

lamanca apod.

V ptipadé webu ¢i blogu bude sledovana névstévnost 1 bounce rate (rychlé opusténi stran-
ky). Bude vyhodnocovano, které¢ ¢lanky a informace jsou uZivateli nejctené;si a tedy pro né
nejhodnotnéjsi apod. Tato méteni poslouzi k dalsimu rozvoji webu a jeho obsahu takovym
smérem, ktery je pro jeho Ctenare uziteCny. Nektera data opét mohou byt pouzita pii Zados-

tech o finan¢ni podporu projektu v ptipadé dalSich edici.

12.4 Marketingové komunika¢ni nastroje

Pro komunikaci mapy budou vyuzity pfedev§im online komunikaéni néastroje. Primarné se
jedna o socidlni sit€ Facebook a Instagram, na kterych se pohybuje cilova skupina mapy a

které patii mezi nejvice pouzivané socialni sit€ viibec. Primarnim tcelem téchto siti bude
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postupné lakat mladé cestovatele k sledovani stranek USE-IT Salamanca. Jak dokladaji
data o milenidlech (kapitola 1.1.1), t¢émét 97 % mladych cestovateli sdili na svych social-
nich sitich informace a obrazové materidly z mista, ktera navstivili. Proto dava smysl vyu-
zit tohoto trendu a socialni sit¢ Facebook a Instagram co nejdiive vytvofit a zacit s nimi
pracovat, aby i mladi cestovatelé méli kam odkazovat, ziskaji-li potfebnou informaci prave
ze socidlnich siti ¢i blogu budouci mapy USE-IT v Salamance. Facebook vyuzivaji vSech-
na mésta, ve kterych USE-IT mapa jiz vznikla. Ne vSechna maji Instagram, nicméné
v mnohych jej postupné piipojuji mezi své komunikacni kanaly, pokud jim to casové di-
vody dovoluji. USE-IT mapa v Salamance bude s touto socialni siti také pracovat. Pro-
stitednictvim téchto médii budou téz osloveny podniky, které se nachazi v mapé¢, a bude jim
sdélena informace o jejich piisobnosti v mapé. V rdmci zpravy budou pozadani o sdileni

mapy na svych komunikac¢nich kandlech, bude-li jim to ptfipadat zajimavé.

Dalsim komunika¢nim kanalem bude blog, na kterém budou pravidelné ptidavany ¢lanky
tykajici se obsahu USE-IT mapy a také dalSich praktickych informaci uréené primarné
statickou cast, kde bude popséan projekt USE-IT. Také tam bude dostupna PDF verze mapy
se vSemi potfebnymi odkazy. Nebudou chybét ani kontakty a Cast, kde lidé mohou zane-
chat svlij komentat k mapé¢, ktery bude slouzit pro ziskavani zpétné vazby. Cilem blogu
bude nejen poskytnout praktické informace mladym cestovatelim, ale také diky tomuto

obsahu pfilakat tyto cestovatele na blog a zprostfedkovat jim informaci o USE-IT mapé.

Na vSech vySe zminénych platformach mohou byt zaroven uvedena loga financujicich or-
ganizaci, coz jim muze slouzit jako bonus a ze strany tviirci podékovani za jejich finan¢ni
podporu. Dalsi funkci téchto platforem bude sbér dat (navstévnost, nartst popularity, inter-

akce), kterd budou moci byt pouzita pifi shanéni ptistiho financovani.

V momenté, kdy bude mapa poslana na tisk, budou rozeslany také tiskové zpravy do vSech
lokalnich, regiondlnich 1 statnich médii. Ackoliv v minulosti existovala mapa USE-IT
v Granadé a Cordobé¢, ani jedno z téchto mést s USE-IT z neznamych diivodu jiz nepokra-
Cuje a Salamanka by tedy byla jedinym méstem ve Spanélsku, které disponuje timto dru-
hem mapy. Neni vylouceno, Ze poté, co zprava o vzniku USE-IT mapy bude v nékterych
médiich vydéana, neprojevi zajem dal$i média (tiSté€n4, online, televizni i1 radiova). Tak to-
mu bylo napft. 1 v Ostraveé. V takovém piipad¢ budou témto médiim poskytnuty rozhovory

a informace, o které si pozadaji. VSechny tyto zminky budou opét evidovany.
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12.4.1 Marketingovy komunikaéni plan projektu

Tato kapitola bude popisovat celkovy komunika¢ni plan od pocéatku tvorby mapy pies jeji
vytiSténi a distribuci az do vzniku nésledujici edice. Bude se vénovat také pouzitym nastro-

jim marketingové komunikace.
Pied tiskem mapy

Jak je jiz zobrazeno v Ganttové diagramu v kapitole 12.2.1, vytvofeni socidlnich siti i blo-
gu, tedy hlavnich komunikacénich kanali mapy, je naplanovano na zacatek meésice Cerven-

Cc€.

Blog bude vytvoien na platformé WordPress, se kterou mé autorka prace zkusenosti.
K blogu bude zakoupena doména s odpovidajicim ndzvem. Veskeré nastaveni vcetné se-
psani prvnich ¢lanku ve Spanélském a anglickém jazyce bude provedeno hlavni organiza-

torkou projektu.

wev

vat ptiblizné jednou za tyden ¢lanky obsahujici praktické a zajimavé informace pro mileni-
aly, ktefi nav§tévuji Salamanku at’ uz jako turisté, tak jako studenti. Az bude zndm finalni
seznam mist, kterd se na mapé objevi, bude 1 témto mistim vénovan prostor na blogu, kde

budou moci byt pribliZeny vice. Prostor v mapé je k popsani podniku zna¢né limitovan.
Navrhy na obsah blogovych clankii:

- Ruzné tipy a doporuceni na to, kam vyrazit za hudbou, na chutné tapas, na bary
s vinem, za vegetarianskou stravou, ekologickymi nakupy,...

- Cestovatelské plany na 1, 2 a 3 dny v Salamance

- Poutavé legendy o Salamance

- Praktické informace o slevach pro mladé a studenty, vstupném zdarma

- Praktické informace tykajici se cestovani do okolnich mést — dopravni prostiedky,
ceny, co tam navstivit

- Praktické tipy pro zajisténi ubytovani v Salamance s odkazy

- Srovnani Skol Spanélstiny/barti/restauraci/obchodli s kavou ¢i ¢ajem/supermarketa
pro vétsi prehlednost a snadnéjsi vybér

- Informace o projektu USE-IT, vyvoj projektu v Salamance, apod...

Tvorba profil na socialnich sitich je pomérné nendro¢nou zalezitosti. Od prvniho momen-

tu nebude mozné vlozit konkrétni graficky design. Stranka tedy bude pracovat s ilustracni
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fotografii pracujici s logem USE-IT, kombinovanym s vhodnou fotografii ¢i ilustraci cha-
rakteristickou pro mésto Salamanka. To bude pouzito jak do profilové fotografie, tak do
fotografie v zéhlavi v piipad¢ Facebooku. Pro tvorbu obsahu na socialni sit¢ i blog bude
sestaven prehledny komunikacni plan na 1 tyden az 1 mésic dopiedu, ktery bude vzdy pru-
bézné aktualizovan. V planu bude uvedeno propojeni jak komunika¢nich kanalt USE-IT
mapy v Salamance mezi sebou, tak v pfipadé vhodného obsahu i navazani komunikace
s nékterym z dalSich externich komunikacnich prostfedkii (Facebookové stranky jinych

organizaci, firem, rizné facebookové skupiny, navazani komunikace s influencery apod.).
Navrhy na mozny obsah na socialnich sitich pred vznikem mapy:

- Sdileni vlastnich blogovych prispévkl obsahujicich doporuceni pro mladé cestova-
telé v Salamance

- Psani kratSich piispévkil s doporucenim, a to predevsim nebude-li téma dostatecné
obsahlé pro sepsani ¢lanku na blog

- Sdileni udalosti probihajicich v Salamance a okoli urcené cilové skupin¢ USE-IT

- Informovéni o novinkach ze Salamanky

- Aktudlni fotografie z mésta — propojeni s Instagramem

- Informovani o novych mapéach v siti USE-IT

- Informovani o pribéhu vzniku mapy

- Tvofteni interakce s lokdlnimi lidmi — dotazovani, sbirani doporuceni, nabizeni spo-

lupréce,...

Vznik socialnich siti také zajisti, Ze bude-li se nékdo zajimat o tvorbu USE-IT mapy v Sa-

lamance, najde jiz existujici informace a bude mit moZnost oslovit organiza¢ni tym.
Do doby, nez bude sestaven tym, bude blog i socialni sité obstaravan jednou osobou.
Komunikace tésné pred tiskem a po tisku

Ptiblizné na pocatku fijna by jiZ méla byt rozhodnuta graficka podoba mapy. V ten mo-
ment bude tedy mozné vytvoftit grafickou podobu i socidlnim sitim a blogu. Pfed samot-
nym vznikem mapy budou tedy slouzit jako zdroj informaci vySe popsanych. Ve chvili,
kdy bude jisté vydani mapy, zacne byt komunikace na téchto sitich velmi intenzivni. Od-
kaz na né bude sdilen na studentskych facebookovych skupindch, dalSich skupinach urcené
mladym lidem v Salamance 1 cestovatelim z jinych mést a zemi, mezi ostatni tviirce USE-

IT map z jinych mést.
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Jak se zméni komunikace v dobe, kdy se bude bliZit vydani mapy:

L4

- Castgjsi informovani o procesu vznikani mapy

- Aktivngjsi navazovani komunikace s cilovou skupinou i pfipadnymi zainteresova-
nymi stranami
govan pro osloveni vice uzivatelil

- Bude vyuzito pro organizaci launchovaciho eventu, apod.

Po vydani mapy budou opét kontaktovany organizace zaméfené na mladé publikum, které
by mohly mit zdjem USE-IT mapu sdilet na svych socialnich sitich ¢i jinych kanalech, a to
vcetné podnikli zahrnutych do mapy. Obzvlasté ty by mohli mit zajem o sdileni této infor-

mace.

Snahou tymu tvlirci USE-IT mapy v Salamance bude uspofadat udalost, béhem které bude
mapa oficialn¢ pokiténa. Nebudou-li na néco takového dostatecné financni prostiedky,
bude snahou pokitit mapu diky kooperaci s jinou udélosti vénované stejné cilové skupiné.
Tato udalost bude planovéna jest¢ ptfed vydanim mapy, aby mohla probéhnout brzy po

vydani mapy. V ptipad¢, ze to finanéni situace dovoli, tym bude postupovat nasledovné:

- Setkani tymu a sepsadni moznych ideji, jak, kdy a kde event zorganizovat

- Rozdéleni zodpovédnosti pro organizaci

- Vytvoreni udélosti na Facebooku a na dalSich platformach (napt. Couchsurfing),

-V ramci tiskové zpravy pro lokélni i regiondlni média informujici o vydani mapy
bude i informace o launchovacim eventu

- Budou informovany portaly, které avizuji obCany mésta a pfichozi o déni ve mésté
(portaly s kalendafem akci, web radnice mésta apod.)

- Komunikace udalosti na socidlnich sitich bude finan¢né¢ podpotena, pokud to roz-

pocet dovoli

Od momentu vydani mapy bude probihat konstantni komunikace na socialnich sitich i blo-
gu, kterd zintenzivni vZdy pfed vydanim dalsi edice. Na socialnich sitich bude sdilen také
obsah uzivateli mapy, ktefi jej budou sdilet na svych uctech a ktery bude dohledatelny

pfes tzv. hashtagy (kapitola 3.2).
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ZAVER

V ramci této diplomové prace byly shrnuty informace o projektu USE-IT a turistickych
pravodcich, ktefi se na tento projekt vazou. Byly shromazdény dualezit¢ informace tykajici
se cilové skupiny, informace o cestovnim ruchu a diilezita statistickd data o turismu v Sa-
lamance, ve kterém bude mit autorka prace snahu mapu v nasledujicich mésicich realizo-
vat. Byla provedena analyza konkuren¢niho trhu map a privodcii, na jejimz zéklad¢ bylo
zjisténo, ze produkt, ktery by USE-IT map¢é mohl konkurovat, neexistuje. Individuélni roz-
hovory pomohly zodpovédét otazky tykajici se vzniku mapy, sestaveni tymu, ziskavani

financi, tvorby novych verzi mapy a osobni nazory tvirct na cely projekt USE-IT.

Obzvlasté ptinosné pro tuto praci byly individualni rozhovory, diky kterym bylo mozné
ziskat vzacné informace, bez kterych by nebylo mozné tuto diplomovou préaci vytvorit.
Velikym pfinosem jsou také ziskané kontakty na aktivni a zajimavé osoby, ktefi maji za-
jem o rozvoj vetejného prostoru vlastniho mésta a pomoc dalsim mladym lidem jako jsou
oni sami. Mimo vnitini motivace i ¢lenové sité¢ USE-IT jsou autorce prace silnou vnéjsi

motivaci pro realizaci projektu pravé v Salamance.

Jako podé&kovani za Cas, ktery s rozhovorem stravili, bude na zakladé ziskanych dat pro
diplomovou praci sestavena prezentace pro tvirce USE-IT map s tipy tykajicimi se cilové
skupiny USE-IT, udrzitelného cestovniho ruchu, doporuceni jak 1épe provadét organizaci,
jaka data prezentovat piipadnym sponzorlim, moznosti evaluaci a zavérecnych méfeni a
dalsi drobné tipy zoblasti samotné komunikace mapy, které byly ziskany praveé
z nékterého z rozhovord. Jak bylo totiz zjisténo, tyto detaily, které ve findle mohou hrat

pomérné velkou a zajimavou roli, mezi sebou ¢lenové sité ptili§ nesdileji.

Informace ze statistickych dat turistického ruchu mésta Salamanka a konkuren¢ni analyza
ostatnich map uvedené v praktické casti pomohly zodpovédet prvni vyzkumnou otazku. Té

druhé se pak vénuje znacna ¢ast projektové ¢asti diplomové prace.

Pro samotnou autorku bylo vypracovavani této diplomové prace velikym piinosem a obo-
hacenim o znalosti, kterym by pravdépodobné nebyla v€novana pozornost v takové mire.
sestavit kvalitni prezentaci, diky které vzbudi pozornost nékterych organizaci v Salamance
a ziska tak potiebné finan¢ni i lidské zdroje pro tvorbu této jedine¢né mapy ve mésté, které

se behem poslednich témét 3 let stalo jejim domovem.
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