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Uvod

Olomoucky tvartizkovy festival je jednou z nejvyznamnéjSich akci poradanych
Statutdrnim meéstem Olomouc a nejnavstévovangjsi kulturné-gastronomickou akci
v Olomouci. Pro spravné fungovani kazdé organizace, firmy, spolku, apod. je dilezita
vhodné zvolend marketingovd komunikace. V dnesni moderni a uspéchané dobé
je poticba sledovat nejnovéjsi trendy v oblasti marketingu, propagace, reklamy
a komunikace. Musime se snazit oslovit a zaujmout co nejveétsi mnozstvi potencialnich
zakazniki a klientd, Kk tomu vyuzivame i nastroje marketingové komunikace. Diky
celosvétovému rozvoji internetu se okamzité mizeme dostat K informacim, o kterych
jsme diive nevédéli, pfipadné je museli hledat v odborné literatufe. Neni tak daleko
doba, kdy bylo pfipojeni k internetu nedostupné, pozdéji jen velmi pomalé¢ a jen
na ur¢itych mistech. S rozvojem technologii mame neuvéfitelné moznosti v oblasti
marketingové komunikace. Téméf kazdy znas ma chytry telefon s pfipojenim
kinternetu. Velké mnozstvi ¢asu pouzivame tento chytry telefon a toho
je i v marketingu potieba vyuzivat a snazit se uzivatele, pfipadné ,,zakazniky*, zaujmout
a nabidnout jim na§ produkt. Vzdyt nékteré firmy se dnes zaméfuji jiZ pouze
na elektronickou komunikaci a propagaci. Roste vyuzivani téchto novych piilezitosti
I pro prezentaci Casto vyuzivanych tiskovych zprav, informaci a novinek. Proto se tato
diplomova prace vénuje analyze minulych ro¢nikli Olomouckého tvartzkového
festivalu se zaméfenim na vyuZivani pravé téchto novych, modernich zpisobl
marketingové komunikace, vyuzivani socialnich médii apod. Diplomova prace je tedy
rozd€lena na tfi ¢asti, v prvni ¢asti se vénuje teoretickym vychodiskiim, avodu do teorie
marketingové komunikace. Popisuje kratce historii marketingu, zabyva se definici
cestovniho ruchu a podrobnéji se vénuje popisu a vyuzivani socidlnich siti. Diplomova
prace pokracuje druhou casti, kde je kratce popsano Statutirni meésto Olomouc
a analyzovana soucasnd marketingova komunikace. Rozebrany jsou druhy propagacnich
kanal, vyuzivani propagacnich pfedméti a formy marketingovych komunikaci.
Podivame se, jak je nyni propagovano meésto, méstské akce a jestli je propagace
dostacujici. V posledni casti se diplomova priace zabyvd samotnou analyzou
marketingové komunikace jiz pofadanych ro¢nikd Olomouckého tvartzkového
festivalu, vice se zaméfuje na analyzu vyuzivani v dneSni dob& velmi popularnich

sociadlnich médii. Vysledkem této diplomové prace by mélo byt doporuceni pro



pracovniky odboru cestovniho ruchu, kultury a sportu, ale i pro nés z oddéleni medidlni
komunikace, propagace a marketingu. Uvidime, jaké formy medialni komunikace jsou
potieba zlepSit a posilit, a kde do budoucich ro¢niki hledat prostor pro zlepSeni
propagace jako takové a vyhodnotime si, jak by méla vypadat propagace na socialnich
sitich a internetu pti potadani dal$ich ro¢nikd oblibeného Olomouckého tvarizkového
festivalu. Prace by tedy m¢la byt jakymsi navodem a doporucenim, v jakych oblastech

se musi zlepsit propagace a celkovy medialni obraz akce.
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Marketing

Vymezeni pojmu marketing

Marketing nabizi celou fadu rtiznych definic, napiiklad Horakova (2001) uvadi,
ze se jedna o “soubor metod, piistupt a ¢innosti umoznujicich efektivné fesit problémy
spojené¢ s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaven vlivu zmén souvisejicich
svyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysleni. Soucasna praxe vétSinou neuvazuje
0 marketingu v ¢ist¢ obecné poloze, ale spojuje ho s riznymi subjekty a objekty,
s uréitymi funkcemi i s urcitymi ¢asovymi horizonty, ve kterych ma nestejné postaveni
a vyznam“ (p. 14). Podle mnozstvi definic také vidime, ze kazdy autor se na marketing
divda zjiného uhlu pohledu a malinko odlisné jej vysvétluje. Philip Kotler
je v soucasnosti jednou z nejvyznamnéjsich autorit v oblasti marketingu a vysvétluje jej
jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci
i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény v procesu vyroby a smény
vyrobki ¢i jinych hodnot* (Kotler, 2013, p. 40). V posledni definici se autofi jesté vice
vénuji nejen ziskdvani novych zakaznikl, ale i udrzeni jiz ziskanych: ,,Marketing
je uspokojeni potieb zakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané¢ druhé. Cilem
marketingu je vyhledavat nové zakazniky pfislibem ziskani vyjime¢né hodnoty a udrzet
si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvaret zisk* (Armstrong,

Kotler, 2004, p. 40).
Historie marketingu

Marketing jak jej zndme v dne$ni dob¢, zacal vznikat a rozvijet se ve Spojenych
staitech Americkych koncem 19. stoleti. Vt¢ dobé ovSem nebylo moc potieba
se vénovat marketingu a reklamé&, nebot’ poptavka pievySovala nabidku a nebylo tedy
stéZejni podporovat nové zbozi nebo produkty jakkoli propagovat. Vyuzivalo se spiSe
jakychsi informativnich sdéleni. Toto obdobi nazyvame jako tzv. vyrobné orientovany
marketing, lidé nakupuji pfevazné pouze takové produkty a zbozi, které potiebuji nebo
musi koupit. Pozdé¢ji zacatkem 20. stoleti se situace méni, na americkém trhu zacina
prevazovat nabidka nad poptavkou a za¢ina obdobi cileni na prodej. Dochazi k rozvoji

vyuzivani propagace a reklamy, jeden z prvnich podnikatell, ktery se tomuto vénuje

11



je americky pramyslnik a vyrobce automobilt Henry Ford. Nové metody propagace
a koncepce automobilit mu pomahaji budovat GspéSnou a silnou firmu. Nasledné se ve
druhé polovin¢ 20. stoleti v marketingu objevuje novy trend, a to zacileni na zakazniky.
cely proces od vyroby az po prodej. Dochazi tedy k rozvoji reklamy, kterd se ¢im dal
Castéji objevuje v tisku, radiu nebo televizi. V dnesni dobé¢ je tedy situace upln¢ odlisna,
nabidka vyrazné pievySuje poptavku a je nutné se stale vice zaméfovat na zakaznika,

konkurence je obrovska a moznosti propagace jsou na vzestupu (Jesensky, 2018).

Teorie marketingové komunikace

Marketingova komunikace se v dneSni dob¢ stava stale dualezitéjSim nastrojem
marketingu, ktery firmy, organizace a dals$i vyuzivaji k ziskavani novych zakaznikd.
Napiiklad podle Foreta (2011) marketingova komunikace zahrnuje v Sirokém smyslu
slova vlastné veskeré marketingové Cinnosti: vytvofeni produktu i jeho pouziti, jeho
distribuci, cenu i propagaci. ,,Marketingovd komunikace je potom v tomto pojeti
systematickym vyuzivanim principli, prvkll a postupli marketingu pii prohlubovani
aupevilovani vztaht mezi producenty, distributory a zejména jejich piijemci
(zakazniky)” (p. 443). Cilem téchto aktivit je nejen lepsi vzajemna informovanost, ale
predevsim dosazeni vys$si spokojenosti na stran¢ zakaznikl,, a tim i vytvoreni jejich
trvalejSich a dlouhodobéjsich vztahti s producenty a distributory (Foret, 2011). Podle
Kotlera je marketingova komunikace definovana nejenom jako pouhd propagace
produktu. ,,Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zptisoby chovani a odév
prodejce - to vSechno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom
komunikac¢ni mix, musi byt sladén za ucelem maximalniho komunika¢niho G¢€inku”

(Svétlik, 2016, p. 175).

Marketingovy mix

Marketingovy mix Kotler vysvétluje jako ,,soubor marketingovych nastroju, které
firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu* (Jakubikova,

2012, p. 183). Marketingovy mix se tedy sklada z n¢kolika prvki, které spolu souvisi.
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Marketingovy specialista si mtize urcit jejich potadi dle svych potiteb. Marketingovy
mix tvofi tzv. 4 P:

e product — produkt

e price — cena, kontrakéni podminky

e place — misto, distribuce

e promotion — marketingova komunikace (Jakubikova, 2012).

Znamena to tedy, ze naptiklad kdyZ méme néjaky novy vyrobek a chceme ho
uvést na trh, musime dbat nejen na jeho vyrobu, ale vénujeme pozornost i dalS$im
faktorim, které mohou urcit, zda bude uspésny, ¢i ne. Velmi dilezité je ve spravny cas
zvolit spravnou cenu, distribu¢ni kandly a také zpusoby propagace naseho nového
vyrobku nebo sluzby. ,,Prvky marketingového mixu museji byt vyvazené a v souladu
se zdroji, které ma firma k dispozici (Jakubikova, 2012, p. 187). V dnesni dob¢ je lepsi
a efektivnéj$i vénovat se 1 potfebam z pohledu zakaznika, proto je doporucovano
pracovat i s marketingovym mixem 4C, ktery byl vytvofen Robertem Lauterbornem.
Vztah mezi 4P a 4C znazornuje nasledujici Tabulka 1.

Tabulka 1
Vztah mezi 4P a 4C, zdroj: Kotler, P. (2000). Marketing podle Kotlera: jak vytvdret

a ovladnout nové trhy. Praha: Management Press.

4P 4C

Hodnota z hlediska zakaznika
Produkt (product) (customer value)

c (price) Néklady pro zédkaznika
ena (price
P (cost to the customer)

Misto, distribuce (place) Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Marketingovy mix musime soustavné sledovat, pfizpisobovat potiebam trhu
a zakaznika, situace na trhu se neustale vyviji a je nutné se fidit 1 zdsadami moralnimi

a etickymi.
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Marketingova komunikace

Komunikace v oblasti cestovniho ruchu je velice dualezita z nékolika duvodu.
Zpisobem, jakym komunikujeme se zakaznikem, mizeme ovlivnit jeho rozhodovani pii
nakupu sluzby nebo produktu a je tedy potieba se zaméfit na stale se zvysSujici naroky
a pozadavky potencialnich, ale i jiz ziskanych klienti. V dne$nich dnech je aktualni
naptiklad hrozba nového typu koronaviru, ktery se §ifi v oblasti kolem ¢inského meésta
Wu-chan. Takovéto typy informaci mohou snadno ovlivnit potencidlni cestovatele
a odradit je od cesty do mista nakazy. V tomto pfipadé je urcité¢ opatrnost na miste,
ale v mnoha dalSich situacich je médii snadno a rychle vyvolana panika a dochazi
K riznym informac¢nim $umim. Jako plus rozvoje internetu mizeme uvést moznost
ovéfeni si podobnych negativnich, ale i pozitivnich informaci, protoze kazdy clovék
S mobilnim telefonem méa mnoho zpusobi, jak ziskat kvalitni a ovéfené informace
amnohdy i1 velmi aktudlni fotografie zriznych z4jmovych oblasti. Musime tedy
spravné komunikovat s vetfejnosti, nabidnout jim ty nejlep$i informace o nabizené
sluzbé, vénovat pozornost jejich potiebam a podivat se na nabidku sluzeb z jejich thlu
pohledu. Klienti maji nejriznéj$i naroky s ohledem na jejich narodnost, kulturni
zvyklosti, vek, rodinny stav a hodnoty a tikolem marketingové komunikace je zohlednit
1 tyto faktory. ,Marketingovd komunikace oznaCuje prostfedky, jimiz se firmy
pokouseji informovat, ptesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo
— produkty a znacky, které prodavaji“ (Kotler, Keller, 2007, p. 68). Marketingovy
komunikaéni mix si klade za cil seznamit zakazniky s nabizenou sluzbou nebo
produktem, snazit se je presvédcit k nakupu. V marketingové komunikaci tedy potieby
nejlépe vyjadiime pomoci SM:

e mission — poslani

e message — sdéleni (slovo, obraz, hudba, gesta, to v§e musi byt cilové
skupin€ srozumiteln¢)

e media — pouziti média (TV, radio, internet, tisk atd., ale i obchodni
zastupci, festival ¢i odpadkovy kos)

e Mmoney — penize

e measurement — méteni vysledku (Jakubikova, 2012).
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V oblasti cestovniho ruchu pouzivame tyto komunikaéni néstroje:
e reklama — sem patii rizné katalogy, brozury, reklama v médiich
e podpora prodeje — veletrhy, vystavy, soutéZe, kupony na slevy,
ochutnavky
e vztahy s vefejnosti — zahrnuje spravné PR, dobré vztahy s dodavateli,
odbérateli, lobbing, sponzoring
e internet — jednim znejvyznamnéjSich, nabidky na webovych

strankéch, vyuziti socialnich siti (Jakubikova, 2012).

Event marketing

Tato moderni forma marketingové komunikace se v soucasné dob¢ stava oblasti,
o0 kterou je velky zdjem a potieby event marketingu se vénuji nejriznéjs$i seminaie
a kurzy. V praxi najdeme mnoho raznych definic event marketingu a mezi nékterymi
odborniky a autory odbornych publikaci se setkavame s nazory, zda je nutné pojmy
event a event marketing odd€lovat, ptipadné jaky je mezi nimi vztah. Jednu z definic
nabizi Kotikova a Schwartzhoffova (2008): ,,Event marketing je mozno vymezit jako
marketingové aktivity, které se snazi pomoci netradiCnich akci (events) upoutat
pozornost potencialnich nebo stavajicich zdkaznikd, partnert, vefejnosti a v neposledni
fadé i médii a prostfednictvim zinscenovanych zazitkt podpotit image firmy nebo jejich
produkti®“ (p. 14). Dale pojem event v souvislosti S cestovnim ruchem pouziva
Jakubikova (2012) jako ,jedinecné, docasné, specidln€¢ naplanované, ftizené
a organiza¢né zabezpecené akce nebo udalosti s dopadem na cestovni ruch®( Kotikova,

Schwartzhoffova, 2008, p. 16).

Moderni trendy v marketingové komunikaci

V poslednich nekolika letech se rodi nové formy komunikace s cilem jesté vice
zaujmout zdkaznika a je zde vidét snaha reagovat na zmény na trhu. Oblast cestovniho
ruchu je pro vyuziti novych pfistupl velmi vhodna a stale vétsi mnoZstvi osob vyuziva

moderni komunikac¢ni néstroje.
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Guerilla marketing

Je nekonvencni komunikacni nastroj se snahou zaujmout co nejvétsi cilovou
skupinu pii pouziti omezeného rozpoctu. Jde o agresivni a utocnou formu marketingu,
kde je kladen diraz na viditelné a rychlé vysledky. Zakladni tfi principy guerillové
komunikace jsou:

e zasdhnout na pfekvapivém misté
e orientovat se na spravn¢ vytipované cile

e okamzité se stdhnout zpét (Ptikrylové a Jahodova, 2010).

Viralni marketing

Marketingovy komunikacni ndstroj, ktery pro sifeni reklamy vyuzivd moderni
komunikac¢ni nastroje. Dfive to byla elektronicka posta, v dnesni dob¢ jsou to stale vice
vyuzivané socialni sité. Casto byva reklamni sdéleni $ifeno bez kontroly jejiho autora,
pfekonava hranice statd. Virdlni marketing mize mit podobu videa, e-mailu, obrazku,

textu, apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Product placement

Tato forma marketingové komunikace vyuZiva k prezentaci vyrobku nebo sluzby
vétSinou seridly a filmy. Jde tedy o celkem nenasilnou formu reklamy, kdy se v nasem
oblibeném seridlu objevi naptiklad reklama na nadkupni fetézec, bankovni sluzby, napoje
a podobné. Tzv. skrytd reklama se muze vyskytnout i formou mluveného slova, kdy
jedna z postav filmu nebo seridlu fekne naptiklad, ze si da Coca-colu. Product
placement vyuzivaji tvirci audiovizudlnich dél hlavné za ucelem snizeni naklada
formou zapujceni vyrobkd ur¢ité firmy vyménou za reklamu (Ptikrylova, Jahodova,
2010).

Mobilni marketing

V soucasné dobé€ je mobilni marketing pravdépodobné nejrychleji se rozvijejici
formou marketingové komunikace. Mobilni telefon ma témét kazdy z nas a diky tomu
lze reklamu velmi dobfe zacilit a ziskat idedlni komunikacni néstroj se zakaznikem.
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U mladsich osob dokonce mobilni telefony nahrazuji pocitace (Ptikrylova, Jahodova,

2010).

Tabulka 2
Jednotlivci v CR pouzivajici mobilni telefon, zdroj: Cesky statisticky irad, 2019

Mobilni telefon t((:e?e};t)rr? TEIefovn b ez Internet na mobilnim

(celkem) (tzv. Oper'acmho telefonu

smartphone) systemu

viis. %Y viis. %" vtis. %" v tis. %" %?
Celkem 16+ 84999 969 6107,7 696 27459 313 56579 64,5 66,6
Pohlavi
MuZi 16+ 40852 966 30162 71,3 12438 294 28264 66,8 69,2
Zeny 16+ 44148 971 30915 680 15021 33,0 28315 623 64,1
Vékova skupina
16-24 let 856,3 99,2 8506 98,6 40,6 4,7 835,0 96,8 97,5
25-34 let 13520 984 13026 94,8 1403 10,2 12730 92,7 94,2
35-44 let 1668,7 983 15485 912 1984 11,7 14787 87,1 88,6
45-54 let 1470,7 988 12133 815 3272 22,0 11004 739 74,8
55-64 let 12725 97,7 786,0 60,4 5277 40,5 685,5 52,6 53,9
65-74 let 11856 94,1 3476 27,6 8683 68,9 260,5 20,7 22,0
75+ 693,9 87,7 59,1 7,5 643,6 81,4 249 31 3,6
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 304,7 87,8 1859 53,6 119,7 34,5 173,3 49,9 56,9
Stifedni bez maturity 19958 988 14870 736 5925 29,3 13129 65,0 65,8
Stiedni s maturitou + VOS 21875 98,7 19561 883 3556 16,0 1854,3 837 84,8
Vysokoskolské 1276,1 99,8 12215 955 1258 9,8 11970 93,6 93,8
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 5007,5 99,1 43833 86,7 8750 17,3 41264 81,6 82,4
Zeny v domacnosti* 407,8 99,0  390,2 94,7 39,2 9,5 371,4 90,1 91,1
Studenti 674,4 100,0 669,2 99,2 325 4,8 661,3 98,1 98,1
Starobni diichodci 20983 92,1 4808 21,1 1658,7 728 341,4 15,0 16,3
Invalidni diichodci 193,7 84,9 1035 454 935 41,0 83,5 36,6 43,1

Z Tabulky 2 ziskame informace o tom, ze témét 97 % osob starsich 16 let pouziva
mobilni telefon a ukazuje se, ze 1 témer vSichni seniofi pouzivaji mobilni telefon.

V nasledujici Tabulce 3 uvidime i rostouci tendenci ve vyuzivani mobilniho internetu.
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Tabulka 3
Jednotlivci v CR pouzivajici internet na mobilnim telefonu, zdroj: Cesky statisticky

urad, 2019

2009 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Celkem 16+ 1,3 285 37,0 412 50,4 584 64,5
Celkem 16-74 1,4 30,9 40,1 448 549 63,7 70,6
Pohlavi

Muzi 16+ 2,0 34,3 41,7 450 54,9 60,7 66,8
Zeny 16+ 0,6 230 325 37,6 46,1 56,3 62,3
Vékova skupina

16-24 let 2,5 648 77,1 81,1 86,7 93,7 96,8
25-34 let 1,7 529 68,0 736 81,3 90,0 92,7
3544 let 1,5 34,0 48,6 54,7 714 816 87,1
45-54 |et 1,1 226 28,1 36,7 53,1 66,6 73,9
55-64 let 0,8 9,9 142 176 28,6 359 52,6
65+ 0,2 2,5 3,1 55 5,8 9,9 13,9
Vzdélani (25+)

Zakladni 0,5 3,9 9,2 12,1 150 21,3 25,9
Sti‘edni bez maturity 0,3 144 205 248 345 431 48,9
Stitedni s maturitou + VOS 1,2 295 358 438 53,1 628 69,6
Vysokoskolské 36 454 59,7 632 71,3 77,6 83,6
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 1,7 36,3 47,1 519 654 748 81,6
Zeny v domacnosti* 0,6 328 512 64,2 73,8 828 90,1
Studenti 2,7 69,0 80,1 822 870 94,6 98,1
Starobni duchodci 0,1 2,5 3,3 5,6 6,7 10,0 15,0
Invalidni dichodci - 6,1 7,3 148 19,7 32,1 36,6

U Podil 7 celkového poctu jednotlivcit v dané socio-demografické skupiné
* Zahrnuje i Zeny (popi. muZze) na rodicovské ¢i mateiské dovolené
Zdroj: Cesky statisticky uiad, 2019

Internetovy marketing

Internet se stal béZznou soucasti nasich zivotli, pomahd nam ziskavat pozadované
informace, diky internetu se miZeme spojit s kymkoliv prakticky na celém svéte.
Nejpouzivanéj§i sluzbou jsou webové stranky, SjejichZz pomoci méame pfiistup
Kk informacim, které byly v diivéjsich dobach dostupné pouze z knih, novin a televize.
V roce 2019 pouzivalo internet cca 81 % Cechil star§ich 16 let, téméF vichni ve
skupiné 15+ maji doma pfistup kinternetu (Cesky statisticky ufad, 2020)
(viz Obrazek 1).
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Obrdzek 1. Domécnosti s internetem, zdroj: Cesky statisticky ufad, 2020.

Marketing na internetu vznikl az koncem 90. let 20. stoleti. Prvni reklama
se na siti objevila roku 1994, v té dobé byl vSak pfistup k internetu velmi omezeny
amelo jej jen malo obyvatel. Pozd¢ji dochazi k vétSimu rozvoji a trendem se stava
byt na siti, coz vede k tomu, Ze firmy piestavaji vyrabét tisténé materialy a prezentuji
se pomoci webovych stranek (Janouch, 2014).

Postupné se veSkera komunikace na internetu zacind zlepSovat a zdokonalovat,
dnes je velmi oblibena i bannerova reklama, mizeme na internetu hodnotit
produkty, sluzby a zakoupené vyrobky, protoze obliba nakupovani pies internet stale
roste. ,,Internetovym prodejctim rostou pocty zakaznikl a s tim také trzby. V roce 2017
se v internetovych obchodech prodalo zbozi v hodnoté zhruba 85 mld. K&,
coz predstavovalo 7,8 % celkovych maloobchodnich trzeb* (Cesky statisticky tiad,
2019).

Jednim z méficich nastroji na internetu je Google Analytics, ktery bude vyuzit
ve vyzkumné ¢asti této diplomové prace. Google Analytics je tedy analyticky nastroj,
slouzici ke sledovani déni na internetovych strankach. Nabizi data jako navstévnost,
konverzni pomér, rychlost nacitani stranek. Pouzivanim tohoto analytického nastroje
mizeme celkem snadno ziskat ptehled 0 poctu navstévnikd, z jakého zafizeni se k nam

dostali, piehled demografickych udaju a dalsi.

19



Cestovni ruch

Cestovni ruch zaziva v poslednich nékolika letech velky rozmach. Lidé maji vice
penéz, svobody a vice cestuji. ,,Zakladnim ptredpokladem rozvoje cestovniho ruchu
je svoboda ¢lovéka cestovat. K dal§im piredpokladiim patii volny Cas, dostatek volnych
finan¢nich prostiedkil a ptiznivé politické klima* (Jakubikova, 2012, p. 16). Diive byly
u nas piekazkami k rozvoji cestovniho ruchu hlavné nepiiznivé politické klima
anedostatek financi. Po revoluci u néas dochazi k postupnému rozvoji a dostatek
finan¢nich prostiedkd umoznuje stale vice lidem vyuzivat nabidek z oblasti cestovniho
ruchu. Pod pojmem cestovni ruch si tedy predstavujeme nejriuznéjsi aktivity. Svétova
organizace cestovniho ruchu nabizi tuto definici: ,,Aktivita osob cestujicich do mist
mimo jejich obvyklé prostfedi nebo pobyvajicich v téchto mistech ne déle nez jeden rok
za ucelem traveni volného casu, podnikanim, ¢i jinym ucelem* (Paskova & Zelenka,
2002, p. 45). Diky dostupnym letenkam je tedy mozné cCastéji cestovat do mist mimo
nase obvykl¢ bydlisté. V dnesni dobé je nabidka cestovani obrovska, cestovatelé
se mohou podivat na nejriiznéjsi mista nasi planety. Kdo by si jesté pted par lety mohl
myslet, Ze napiiklad zpatecni letenka do Spojenych stath Americkych mliZe stat 10 tisic
korun ceskych. Cestovani po celém svéte je velmi jednoduché i diky mnoha mobilnim
aplikacim, jako jsou vyhledavace letenek, nabidky ubytovani, at’ uz v hotelech nebo
jinych forméach sdileného ubytovani, aplikace hodnotici kvalitu nabizenych sluzeb
a dalsi. A pravé na kvalitu nabizenych sluzeb se stile vice pfi planovani naSich cest
zam¢efujeme a vyuzivame systému hodnoceni hotell, ubytovani a stravovani. Diky
modernim technologiim ma téméf kazdy z nas moznost ohodnotit vyuzitou sluzbu
apomoci tak dalSim lidem s vybérem a poskytovatelim kvalitnich sluzeb poméha

prilédkat zakazniky.
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Podminky rozvoje cestovniho ruchu

Pro rozvoj cestovniho ruchu je dulezité definovat rizné podminky, bez kterych
by nedochazelo k rozvoji, ale spise k Gtlumu v oblasti cestovniho ruchu. V knize od Evy
Francové (2003) jsou podminky nastaveny nasledovné:

,Existenci, rozvoj, sméry ristu, fungovani nebo stagnaci cestovniho ruchu
ovlivituje dodrzeni téchto podminek:

a) Ekonomické

- rozvoj vyrobnich sil, Zivotni tiroven, fond volného ¢asu, vySe piijmd,
uroven cen

b) Politické a bezpecnostni

- mirové podminky Zivota, zadné valky a konflikty, neexistence hrozby
terorismu, bezpeci

¢) Ekologickeé

- pfiznivé pfirodni a Zivotni prostiedi, ¢isté ovzdusi, ptiznivé klima
- atraktivni rekreacni prostor, pfirodni krasy
d) Demografické
- stav a sloZeni obyvatelstva, vékové a rodinné sloZeni
e) Personalni zabezpeceni
- dostatecny pocet personalu s odpovidajici kvalifikaci
f) Organizacni
- infrastruktura, ubytovaci kapacity, stravovaci zafizeni, doprava,
sportovné-rekreacni zatfizeni
g) Administrativni
- viza, pasy, procleni, vyména penéz
h) Zdravotni a bezpecnosti
- neexistence hrozby ndkazy, napt. nemoci SARS, dodrzeni
hygienickych podminek* (p. 15-16).

V soucasné dobé¢ vénujeme nejvice pozornosti zdravotnim a bezpecnostnim
podminkam. Nachazime se totiz v dobé, kdy se celym svétem §ifi koronavirus, ktery ma
obrovsky vliv na rozvoj cestovniho ruchu. Dochézi k omezeni, vyraznému zpomaleni,
ne-li zastaveni celého svéta a oblasti sluzeb a cestovniho ruchu se to velmi vyrazné

dotyka. ZruSeny byly stovky letl, letecké spolecnosti uzemmuji svéa letadla, hotely
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a ubytovaci zafizeni nefunguji vibec (v Ceské republice) nebo jen velmi omezeng.
Az s odstupem casu uvidime, jak obrovsky vliv to na celé¢ odvétvi mize mit. Soucasna
situace okolo Sifeni ndkazy ohrozuje konani akci napii¢ celym svétem. Vyjimkou neni
ani Olomoucky tvarazkovy festival, kde bylo zatim rozhodnuto o odkladu konani akce.
Ani s dalsimi akcemi to neni jednoduché, je nutné zvazit vSechny aspekty a rizika pfi
pofadani takovych velkych akei, mnohdy i se zahrani¢ni ucasti, bez které muze event
ztratit na atraktivité. Napiiklad dal$i vyznamnou akci je Olomoucky pulmaraton, ktery
kazdorocné prilakd do mésta tisice bézcii a turistii Z celé planety. Tato 1 dalsi akce jsou

podle mého nazoru v ohrozeni.

Event tourism

Druhti a forem cestovniho ruchu je velké mnozstvi. Druhy cestovniho ruchu jsou
naptiklad: rekreacni, sportovni, dobrodruzny, myslivecky a rybarsky, nabozensky,
lazenisky, zdravotni, obchodni, kongresovy a stimulaéni cestovni ruch (Heskova a kol.,

2006). Jednou z forem cestovniho ruchu je i event tourism.

Event tourism miiZzeme definovat jako ,,systematické planovani a rozvoj faktorti
budujicich image atraktivit a destinaci. Trzni segment zahrnuje Gcastniky cestovniho
ruchu, ktefi cestuji, aby navstivili uritou udalost, nebo ktefi mohou byt motivovani
k navstéve urcité udalosti mimo domov* (Getz, 1997, p. 35). Z definice tedy vyplyva,
Ze turista navs§tévujici ur€itou zemi nebo misto za Gcelem Ucasti na n&jaké akci, at’ uz
jednorazové nebo opakujici se, je charakteristickym event turistou. Podle Kotikové
a Schwartzhoffové (2008) je kazdy event charakterizovany t€émito znaky:

e Je jedinecny a origindlni.
e Je vymezeny v uritém case.
e Je spojen s konkrétnim mistem.

e Jedna se o uméle vytvorenou, dopfedu napldnovanou udélost.

Mezi dalsi znaky eventl patii:

e Event ma mistni pfesah.
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e Event je Cinitelem zvysujicim poptavku, v disledku ¢ehoz dochazi k
vyraznému zvysSeni navstévnosti dané destinace.

e Event vyzaduje osobni pfitomnost navstévnikd.

e Event je spojen se silnym zazitkem.

e Event ma pevny harmonogram, ktery obsahuje cast pfipravnou,
realiza¢ni a vyhodnocovaci.

e Event ma piedem stanoveny rozpocet.

e U vétsich eventd se na jejich pofadani i financovani podili zpravidla

vice subjekti (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008).

V soucasné dob¢ ma event tourism stale vétsi vyznam, lidé i diky vétsi svobod¢

a vice financim maji moznost jezdit na mista, na kterych se kona n¢jaky event.
Clenéni eventii

Zvyse uvedenych charakteristik lze eventy C¢lenit podle mnoha kritérii.
Hodnotime je z hlediska obsahu, organizace, délky trvani, podle vyznamu, velikosti,
atd. Podle Kotikové a Schwartzhoffové (2008) ¢lenime eventy podle kritérii uvedenych
nize.

Tematické ¢lenéni

Na nasledujicim Obrazku 2 vidime ¢lenéni jednotlivych druhti eventt podle jejich

zaméreni:
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Eventy dle oblasti
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Obrdazek 2. Eventy dle zaméfeni, zdroj: Stance Communications, s.r.o. (2006).

Clenéni podle cilovych skupin
V této oblasti ¢lenéni d€lime eventy na uzaviené a oteviené. Uzaviené akce jsou

pro uréity a pfesné vymezeny pocet Gcastnikil, oteviené naopak pro kazdého (Kotikova,

Schwartzhoffova, 2008).
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Clenéni podle mista

Zakladni dé€leni akci podle tohoto kritéria je na indoor (akce se konaji v néjakém
objektu, uvniti) a outdoor (akce se konaji pod Sirym nebem). Pofadatelé Casto voli
nejriznéjsi netradi¢ni prostiedi, jako jsou hrady, klasStery, zamecké zahrady, vodni
plochy a dalsi. U venkovnich akci musime zvazit termin konani s ohledem na pocasi,
muze se stat, ze bude prSet, coz miize celou akci ohrozit ¢i zkomplikovat. Velmi

oblibené jsou u nas open air akce a festivaly poradané naptiklad na hradech.

Clenéni podle poradatelského subjektu

Eventy potadaji Casto rtizné fyzické nebo pravnické osoby, které pii zajiSténi
aorganizaci akci musi spolupracovat s dalSimi subjekty, s méstem, obci, krajem
a hlavné se sponzory. Bez téch se vétSinou zadna vétsi akce neobejde. Akce mohou
pofadat ineziskové organizace a instituce pusobici v oblasti vefejné spravy (mésto,

obec, kraj).

Clenéni podle poétu ucastniki

Zde délime akce podle toho, kolik se ji Gi¢astni osob, méli bychom zohlednit
I lokalitu nebo mésto, ve které¢ se event bude konat, protoze néco jiného je poradani
akce v malém mésté pro 30 000 osob a jinak bude stejné velka akce vnimana ve mésté
s mnoha sty tisici obyvatel.
e mega eventy — nad 500 000 ucastnikd
e velké eventy — 100 000 — 500 000 ucastnikt
e stfedni eventy — 10 000 — 100 000 Gcastnikti

e malé eventy — mén¢ nez 10 000 Gcastnikil

Clenéni podle vyznamu

e eventy mezinarodni — vyrazny mezinarodni, globalni vyznam
e cventy znackové — izce spjaté a danym mistem

e eventy regionalni — vyznam pouze v regionu
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e cventy mistni — pro mistni obyvatele a navstévniky blizkého okoli

Clenéni podle doby trvani

Eventy mohou trvat riznou dobu, nékdy jsou eventy i n€¢kolika tydenni, délime je
tedy:
e eventy kratkodobé — 1 den
e eventy sttednédobé — né¢kolik dni

e eventy dlouhodobé — déle nez tyden

Clenéni podle pravidelnosti konani

Vétsinou se jedna o pravidelné akce, nekteré se konaji kazdorocné, dalsi eventy
se konaji v jinych intervalech. N¢které akce se mohou konat pouze jednou. Déleni
by tedy mohlo vypadat nasledovné:

e kazdy rok

e vicekrat v roce
e kazdé dva roky
e kazdé Ctyfi roky

e jiné

Kulinaisky cestovni ruch

Tato forma cestovniho ruchu zaziva celosvétovy rozmach. Naptiklad Kotikova
jej ve své knize definuje jako: ,,Kulinafsky cestovni ruch ptredstavuje takovou formu
cestovniho ruchu, u které je hlavnim motivem gastronomie a kulinafské zazitky. Muze
se jednat o ucast na specializovanych gastronomickych akcich nebo o zazitky spojené
s konzumaci, s pfipravou a prezentaci jidla, seznameni se s gastronomickymi tradicemi
v dané destinaci“ (Kotikova, 2013, p. 37). Odhadovat ekonomicky dopad cestovniho
ruchu v oblasti potravin a napojt je obtizné, podle n¢kterych odhadt utrati navstévnici
piiblizné 25 % financi za jidlo a napoje. Podle World Food Travel Association
je ve skupiné potravinaiského cestovniho ruchu 20 vzajemné propojenych odvétvi, které

vidime na Obrazku 3.
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Obrdazek 3. Food tourism — Industry Clucter, zdroj: World Food Travel Association.

Dalsi pozitiva kulinarského cestovniho ruchu vidime hlavné v udrzitelnosti
apoctu kvalitnich a vzdélanych turisti. Vys§i zisky (diky cestovani, stravovani
a ubytovani) a mozny lepsi medialni obraz (diky food blogeriim, socidlnim sitim) patii
k dal$im faktortim, kvili kterym bychom se méli i této formé cestovniho ruchu vénovat
a rozvijet ji. Na Obrazku 4 vidime, Ze az 80 % cestovatelti vyhledava jidlo a piti pfi
navstéveé néjaké destinace a cestovani za dobrou gastronomii se stavd novym modernim

trendem v cestovnim ruchu.
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Obrazek 4. 2020 Food Travel Trends, zdroj: World Food Travel Association.
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Socialni sité

Socialni sit¢ se staly soucasti naSich zivotl, Casto slouzi jako marketingovy
nastroj nebo jako platforma pro trdveni volného casu. Socialni sité (Facebook,
Instagram, Twitter) pouziva i u nas stale vice lidi, Cesky statisticky ufad uvadi &islo
4,7 milionu osob starSich 16 let, tj. 54 %. Pro srovnani pfidavaji tidaj z roku 2009, kdy
pouzivalo socidlni sité pouze 5 % osob starSich 16 let. Od té doby toto ¢islo neustale
roste. V této kapitole se budeme vénovat historii socialnich siti a predstavime si vybrané

nejpouzivanéjsi sit¢ u nas.

Historie socialnich siti

S oznacenim ,,socidlni sit* se poprvé muzeme setkat v roce 1954 u britského
sociologa Jamese Barnsoma, kdyz se v Norsku vénoval socidlnim vztahim u rybait.
V roce 1978 vznikd systém BBS (Bulletin Board System), diky kterému si uZivatelé
mohou psat kratké textové zpravy (Peterka, 2005). Tento systém byl pozdé&ji v roce
1988 nahrazen rychlejsSim IRC (Internet Relay Chat), ktery uz umi komunikovat
Vv realném case. Prvni skutec¢na socialni sit” SixDegrees.com na konci 90. let méla pres
1 000 000 uzivateld. V roce 2002 vznikla sit’ Friendster.com uréend pro seznamovani
uzivatelli, pozd¢ji po rtiznych pokusech o prodej a rozvoj firma zanika. V dalSich letech
nasledovaly dalsi vice ¢i méné uspé€Sné pokusy o vytvoifeni socialnich siti, ovSem
az v roce 2004 vznika néco, co spoji lidi na celém svété a stane se opravdu globalni
socialni siti, ktera stale funguje — Facebook. Facebook pilivodné vznikl jako socialni sit’

pro studenty Harvardu, postupné je ale zptistupnéna Siroké vetejnosti.

Vybrané socialni sité

Na Obrazku 5 vidime oblibu rGznych socidlnich siti mezi uzivateli internetu
v Ceské republice. Ami Digital Index zkouma internetové uzivatele, coz je v Ceské
republice asi 7,5 milionu lidi. Ctvrtym rokem vyzkum realizovala spole¢nost AMI
Digital s agenturou STEM/MARK. Sbér dat probéhl formou online dotaznikti na vzorku
509 lidi mezi 15 a 59 lety. Facebook navstévuje opakované pies 83 % dotazovanych,

Youtube 71 % a Instagram 33 %. Oproti tomu moznost neznam/nepouzivam
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odpovédélo u Facebooku 1,4%, Youtube 6 % a Instagramu 12 %. Vyse jmenované

3 socialni sité jsou tedy mezi uzivateli nejoblibené;jsi.

Znalost a uZivani socialnich médii v CR

W Navitévuji opakované M Navstivil/a jsem M Znam jenom podle nazvu W Neznam/nepouZivdm

FACEBOOK
YOUTUBE
INSTAGRAM
TWITTER

INSTAGRAM STORIES

LINKEDIN
SNAPCHAT 55 11,4 38,1 46,6
INsTAGRAM Tv |5 EYS 30,5 55,4
TINDER | ‘W, 31,4 62,5

TUMBLR =X 4 il

('3 5,1 2,06 92,1

[
B
~
W

Obrazek 5. Znalost a uzivani socidlnich siti v CR, zdroj: Vyzkum spolegnosti AMI
DIGITAL, 2019.

Na Obrazku 6 se dozvime, Ze pfiblizné¢ 60 % dotazovanych vyuZziva socidlni sité
pro kontakt s ptateli, 45 % na zabavu, 40 % jako zdroj informaci a 22 % dotazovanych

vnima sité, jako misto, kde mohou prezentovat své nazory.

Vyuziti socialnich siti
ZABAVA

ZDROJ INFORMACI 15

MiSTO, KDE MOHU PREZENTOVAT
SVOJE NAZORY

PROFESNiNASTROJ 15 2

8

EL rL]
95

2

W Ano M Spieano ! Spifene M Ne

Obrazek 6. Vyuziti socidlnich siti, zdroj: Vyzkum spole¢nosti AMI DIGITAL, 2019.
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Facebook

Facebook je globalni socialni sit’ slouzici ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni
fotografii, videi, udrzovani mezilidskych vztahi a Kkzabavé. Zalozeni uctu
na Facebooku je velmi jednoduché a po piihldSeni mize uzivatel zacit navazovat nova
pratelstvi, psat a pridavat prispévky na svij profil nebo se stat ¢lenem néjaké skupiny
¢i sledovat nejriznéjsi stranky. Facebook pouzivame i proto, ze chceme zUstat v obraze,
mnoho z nas ma pocit, ze jim utikd néco zajimavého a neustale potiebuji Facebook
kontrolovat, protoze sledovanim zivoti ostatnich mlzeme snadno zapomenut
na problémy vsednich dnt. Firmy, majici Get na této socialni siti, mohou snadno
oslovovat nové zakazniky a komunikovat s nimi, vytvafet ptispévky, udalosti. Diky
systému hodnoceni uZivatelé snadno ziskaji pfistup k informacim o tom, jak je firma
oblibena, jak jedna se svymi klienty.

Dal$im pro firmy uzitecnym nastrojem Facebooku je placena reklama objevujici
se mezi piispévky, diky které lze velmi snadno cilit na konkrétni zakazniky. Jeji
vyhodou je i relativné nizkd cena, kterd byva urcena cenou za kliknuti nebo cenou
zatisic zobrazeni. V nékterych firmach byvd Facebook vyuZivan 1 pro interni
komunikaci, kde diky své rychlosti a moznosti témét okamzité reakce nahrazuje funkci

e-mailu.

Youtube

Youtube je nejvetsi a nejpouzivanéjsi internetovy server pro sdileni a piehravani
videi. Podle Ceského statistického wfadu piehrali obyvatelé Ceské republiky cca
3,2 miliardy videi. Mezi oblibené patii 1 kanaly nejrizngjSich uzivatel, ktefi
na Youtube nahravaji sva videa a tvoifi tak obsah, pofady apod. a stali se diky
sledovanosti mnohdy popularnimi osobnostmi, tzv. ,,Youtubery”“. Mezi nejoblibené;si
patii zdbavné a lifestylové potady (37 %), zpravodajské a publicistické potady (23 %),
dale filmy a serialy (16 %) a sport (8 %), (Cesky statisticky tiad, 2019). Na Youtube

je mozné sledovat i hudebni videa.
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Instagram

Instagram je mobilni aplikace, ktera vznikla vroce 2010 a mé piiblizné
800 milionti uzivateli (Instagram). Slouzi ke zvetejiiovani fotografii s riznymi filtry,
videi, k zivému vysilani, uzivatelé mohou s pomoci hashtagii (klicova slova) oznacovat
svlij obsah a pomoci tak ostatnim snadnéji jej vyhledavat. Dale Instagram nabizi IGTV,
coz je marketingovy nastroj V podob¢ televize na Instagramu. Diky delSim videim
orientovanym na vySku se mohou firmy a organizace jednodus$eji spojit s cilovou

skupinou uzivatela.

Socialni sit’ jako komunika¢ni nastroj

Vzhledem k vySe uvedenym informacim o poétu uzivatell, je pfitomnost firem
na socialnich sitich téméf jist¢ velmi dilezita pro GspéSnost firmy, pro snadnou
komunikaci se zakaznikem, ale i pro jeji zviditelnéni. Ma to ovSem i stinné stranky
a hrozby v podob¢é zapornych komentaid nebo hodnoceni. Takova firma se Casto stava
neoblibenou a potencialni zékaznici se ji mohou z tohoto divodu vyhybat. Je tedy
dilezité o svij profil na socidlni siti pecovat, udrzovat jej stile aktualni, odpovidat
nadotazy zakazniki a snazit se byt nasiti aktivni. Diky uzkému kontaktu
se zakaznikem se firmy mohou dozvédét informace, které by se k nim bez socialnich siti
nedostaly, a to rizné nové nazory, naméty a mohou je také upozornit na problémy.

Socialni sité jsou dilezitym sdélovacim prostiedkem, novinky a aktudlni vyvoj
riznych situaci se tak k uzivatelim dostane okamzité. Marketingovd komunikace pies
socidlni sit¢ je idedlni nastroj k presvédcovani klientd a nuti je k chovani urcitym
zpusobem, potiebnym k napliiovani nasich marketingovych cilti (Janouch, 2010). Podle
Janoucha (2010) jsou socialni sit¢ idealnim mistem K naslouchani trhu, pokud
dokazeme spravné pochopit vztahy v ramci uréité komunity. Facebook se stava casto
I nastrojem pro prodej, podle autorek Losekoot, Vyhnankova (2019) je také Facebook
nastrojem pro okamzité zvySeni prodeje a dale uvadi, Ze je v soucasnosti vyhodna
produkce profesionalniho digitalniho obsahu a tvorba kampani na Facebooku. Kampané
by mély byt tvofeny v souladu s firemni kulturou a mély by byt jednotné, coz by si

vyzédalo 1 vySkoleny personal.
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Socidlni sit¢ jsou velmi charakteristické médium, diky némuz firmy mohou
komunikovat. Tyto komunika¢ni aktivity pokladame za reklamu, nékdy jde o prostou
reklamu se zakladnimi hodnotami, jindy mtize obsahovat sdéleni o riznych udélostech,

turnajich, coz je brano jako podpora prodeje.

33



Cil prace

Cilem prace je zjistit, jaké marketingové nastroje Statutdrni mésto Olomouc
vyuzivd a na zdkladé¢ analyzy marketingové komunikace dosavadnich rocniki
Olomouckého tvartizkového festivalu vypracovat doporuceni pro tento event zaméfeny
na propagaci Olomouce prostfednictvim olomouckych tvartzka.

Analyza marketingové komunikace bude vypracovana pomoci analytickych
nastroji Google Analytics (pfistupy na doménu https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/)
a Facebookové metriky. Dil¢im cilem bude analyza marketingové komunikace
Statutarniho mésta Olomouc, pouzivané druhy propagace, analyza komunikac¢nich
kanal.

Vyzkumna otazka: Jaké nastroje marketingové komunikace jsou vyuzivany pro
propagaci Olomouckého tvartzkového festivalu a Ize vyuzit i nékteré dosud nepouzité

nastroje?
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Metodika

K dosazeni cili diplomové prace bude vyuzita analyza soucasného stavu
marketingové komunikace, pouzito bude tdajii z Google Analytics.

Za pomoci analyzy ptistupti na webové stranky Olomouckého tvariizkového
festivalu na adrese tvaruzkovyfestival.olomouc.eu a dosahu udalosti na Facebooku
zjistime pocCty uzivatel, navstévnikl a jejich aktivitu. Na zakladé vysledki analyzy
budou vypracovana doporuceni pro dalsi efektivni komunikaci pii potradéani
Olomouckého tvariizkového festivalu s diirazem na on-line média.

Vybrano bylo obdobi od 1. bfezna do 30. dubna v letech konani festivalu 2017,
2018 a 2019 a porovnany ukazatele piehled publika, ptehled akvizic a odkazy ze
socialnich siti. Pro porovnani byly z divodu dostupnosti udaji z Google Analytics
vybrany hlavné ro¢niky 2018 a 2019. a zde byla sledovana kritéria Pfehled publika —
uzivatelé navstévujici doménu https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ podle typu
piistupu, zafizeni, které pouzivaji a regionu. Déle byly srovnany i demografické udaje
navstévnikil Facebookové udalosti a pocet oslovenych lidi. Z Facebookové metriky byl
vyuzit ukazatel dosah ptispévku, kde byly hodnoceny pocty zobrazeni jednotlivych

kampani.
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Pripadova studie
Statutarni mésto Olomouc

Hotatutdrni mésto Olomouc vzniklo jako samostatnad pravnickd osoba dne
24. listopadu 1990 dnem voleb do zastupitelstev obci. Je zdkladnim uzemnim
samospravnym celkem, ktery neni izemné rozclenén na méstské obvody nebo méstské
¢asti s vlastnimi organy samospravy. Pravni postaveni mésta je upraveno zakonem
0 obcich.

Mésto Olomouc hospodaii s vlastnim majetkem a spravuje své véci
prostfednictvim samospravy, kterd vykondva samostatnou puasobnost. Pro jeji vykon
zfizuje prispévkové organizace, organizacni slozky a zakladd akciové spolecnosti.
V pfenesené  puasobnosti vykonavd mésto prostiednictvim Magistratu  mésta
Olomouce statni spravu v rozsahu stanoveném zvlastnimi zakony*, (www.olomouc.eu).
Primatorem mésta Olomouce je od 5. listopadu 2018 Mgr. Miroslav Zbanek, MPA.,
rada mésta Olomouce ma 11 c¢lenli a zastupitelstvo mésta Olomouce ma 45 clend.
Zaméstnance Magistratu mésta Olomouce fidi, kontroluje a koordinuje tajemnik, ktery
je odpovédny za plnéni samostatné i pfenesené plisobnosti primatorovi. Magistrat mésta
Olomouce méa 25 odborli nebo samostatnych oddéleni, na ptipravé a realizaci
Olomouckého tvartizkového festivalu se podili mnozstvi zaméstnancti napii¢ nékolika
odbory. Nejvétsi ¢ast prace ptipada na pracovniky odboru cestovniho ruchu, kultury
a sportu, ktefi maji organizaci celé této velmi popularni akce na starosti. DalSimi
odbory, které se na ptipravé a realizaci festivalu podileji jsou odbor kancelar primatora

a odbor strategie a fizeni, pfipadné dalsi.
Analyza marketingové komunikace

Mésto Olomouc vyuziva nejriznéjs$i komunikacni nastroje. V dneSni dob¢, kdy
vétSina obyvatel ma pfistup k internetu se nejvice vénuje pozornost pravé prezentacim

na siti. OvSem nezapomina se ani na tradicni komunikacni nastroje, jako jsou letaky,

brozury, ¢i méstsky Casopis.
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Webové stranky mésta

Na adrese www.olomouc.eu (viz Obrazek 7) najdou navstévnici praktické
informace o mést¢, aktuality, kam se obrétit v pfipadé, Ze potiebuji néco vyfidit, adresy
pracovist, kontakty na zaméstnance, aktudlni zpravy z déni ve mésté a kalendar akei.
Pro turisty je sekce zaméfend na informace tykajici se cestovniho ruchu, seznam
restauraci, hoteltl a dalSich provozoven. Na strankach nalezneme také tipy na vylety,

kontakty na pritvodce a dals$i nezbytné tdaje pro turisty a navstévniky mésta.

SCCIALNI &TTE LVOON STRANKA| MAPAVEEY

STATUTARNI MESTO OLOMOUC
oficialni informaéni portal n nn uu =n Custom Search D

cané &) Turisté & Podnikatelé 3
m - [ Kontakty na zakladni Skoly pred zipisem...
O mésté & Olomoucke listy v dubnu nevyjdou
53““’5"’3"’5 0d 12:00 vude pouze 5 rouikou
Magistrat 5 iy o
Ot e = p- ] f S nakupem pomohou seniorsm dobrovolnici...
Potiebu vyfidit 0 - : * 4 e
Kontalty b=, . ‘ Kiizowy B3 2ajStuje fungovini mésta
Aktudini informace Park ného stani o ayni zdarma Parkovani v Olomouci dogasné zdarma

Aktuality KalenddF akel Doprava Olomoucke listy Mapy

KORONAVIRUS | COVID-19
Easté dotazy, informace, opatfeni, dillefité kontakty
Informaéni linky: 585 513 285, 585 513 392, 605 832 263, 605 884 064

funguiji denné od 8 do 18 hodin.
et

Viybérova fizeni na
zaméstnance SMOL

Vefejné zakazky ©
E-aukce

GDPR

/]
Mgr. Mirosiav Zbkinek, MPA

Centralni registr smiuv &

Rozkliksvaci rozpodet ¥ Rousky od dobrovolnikii rychle  Ugitelé v ZS a M$ Holeckova

Protikorupéni strategie pribyvaji, radnice uz pecuji o déti rodiéu v prvni linii
distribuuje stovky kusu = o
CZECH POINT potiebnym 27.tezna 2020 (p3) =
Funguje jako jedina méstsk3 Skola v

Jednotné kontaktni misto 27. teezi P Olomouci a 2vada to na jedniéku! Red
g EOTERITE ia vy i é &
Uzern pnovin Sy =S s setialayyera
olos dnice k dobrovoinikim,
Projekty mEsta spolufin kiefl doma Si|1 rousky. Jen behem

z fondu Evropske unie
Matriéni Gfad Olomouc

Owéfovani listin a podpists

HidZeni zévad

Ziraty 3 ndlezy

- .o PR

e
Obrazek 7. Webové stranky Statutarniho mésta Olomouc, zdroj: www.olomouc.eu.
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Facebook

Meésto Olomouc ma také své facebookové stranky Statutdrni mésto Olomouc,
které spravuji kolegové z tiskového oddéleni (viz Obrazek 8). Maji pies 3500
sledujicich, ktefi zde najdou informace tykajici se déni ve mésté, oficialni tiskové
zpravy, video pozvanky na planované akce, fotografie z ptijimani navstév na radnici,
z akci a podobné. V soucasné dobé se zde také velmi Casto objevuji aktualni informace
o nakaze COVID-19 a kontakty, kam se mohou obfané obracet se svymi dotazy.
Na tomto profilu také sdili informace od piispévkovych organizaci a partneri meésta,
napiiklad z posledni doby Charita Olomouc, Aquapark, Dopravni podnik mésta

Olomouce, Moravské divadlo, atd.

I f l Statutarni mésto Olomouc T\ Milo:  Hiawnistranka  Vytvoiit

Statutarni mésto
Olomouc

@statutarni.mesto.olomou
c

Hilavni stranka

Wb Tohle semifibi v | X\ Sledujiv | Sdilet | --- (%) Poslat zpravu
Prispévky
Hodnoceni Piispévky

Fispévi 25Kkiadé ndzoru 11 lidi
Videa @ 2525 Nazskast ndzons 111
Fotky Statutarni mésto Olomouc

Véerav8:06 - G
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Magistrat otevre tii pracovisté 1!

Informace Qd 30. brezna. vZdy v pondéli a stiedu od 10 do 13 hodin, budou v
budové Palackého 14 (Namiro) fungovat pracovité odboru spravnich
Einnosti a Zivnostenského odboru .
V budové Vejdovského 2 bude fungovat pracovisté odboru agendy fidiél

a motorovych vozidel. ... Zobrazit vic

Komunita

INFORMACE STATUTARNI MESTO OLOMOUC

Olomouc

Specialni sekce ke koronaviru
https:/fiwwawv.olomouc.eu/koronavir

Tyto facebookové siranky nejsou uréen...

Zobrazit vic

Komunita Zobrazit vie

1L Vyzvéte pratele, at se stanou fanoudcy siranky

CLOMOUCEU Wy 3275 lidem se to libi
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Vazené ¢ , vazeni ¢ané, v souvisiosti se zvySujici... L .
. Tose libf Jendovi Andrashovi 3 38 dalgim
. pratelim nebo tu ozndmili svoji polohu
[+ R] 10 sdilen )
&
Y To se mi libi () Okomentovat 7 Sdilet © 244 ozndmeni polohy

Informace Zobrazit viz

Statutarni mésto Olomouc
6hod- @

[ G R Olomolc
Obrazek 8. Facebookové stranky Statutarni mésto Olomouc, zdroj: Facebook,

https://www.facebook.com/statutarni.mesto.olomouc.
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Dalsim facebookovym profilem, ktery mohou obcané a turist¢ sledovat
anavstévovat jsou stranky Informacni centrum Olomouc s poctem sledujicich
ptresahujicim 17 tisic (viz Obrazek 9). Stranky spravuji kolegyné z Informaéniho centra
Olomouc. Jsou urCeny spiSe pro turisty a vénuji se vice obrazovému obsahu, nez
oficidlnim informacim z webu. Sledujici zde tedy najdou imagové fotografie mésta,
fotografie z jiz konanych akci, odkazy a kontakty na Informacni centrum Olomouc, kde

turist¢ dostanou komplexni informace o mésté, rizné letdky a brozury, moznost

domluvit si prohlidky méstem, apod.

Informaéni centrum Olomouc N\ Milo3  Hiavnistranka  Vytvorit
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INFORMACE INFORMAGNI CENTRUM OLOMOUC
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LA AT

Obrazek 9. Facebookové stranky Informacni centrum Olomouc, zdroj: Facebook,

https://www.facebook.com/informacni.centrum.olomouc/.
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Twitter

Stranky na Twitteru maji témet 600 sledujicich a jsou plnény podobnym obsahem,
jako facebookové stranky Statutirniho mésta Olomouce, a to piedev$im oficialnimi
informacemi o déni ve mésté a aktualitami z mésta, naptiklad otevieni mostu u Bristolu,

rekonstrukce majetku mésta, odstranovani zavad.

LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’ urend na spravovani socialnich identit. Na profilu
Statutarniho mésta Olomouce najdeme odkazy na volné pracovni mista v této organizaci
a profily nékterych zaméstnanci Magistratu mésta Olomouce. Stranky sleduje ptes

40 uzivatelu.

Intagram

Instagramovy ucet olomouc_city (viz Obrazek 10) sleduje téméf 9 000 uzivatelt
této socidlni sité¢. Najdeme zde opravdu nadherné fotky mésta a posledni dobou jsou
sem hodné pfidavana kratka videa z riznych Casti mésta. Bohuzel z u¢tu neni pfilis
zfejmé, Ze se jedna o oficialni komunikaéni kanal mésta, najdeme zde pouze odkaz na

facebookovy profil Informacni centrum Olomouc.
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Instagram Hlecs ARGV T

olomouc_city | Stedui
Prispévky (691) Sledujici (8 668) Sleduji (66)

Olomouc
Olomouc, beautiful city in the Czech Republic!
www.facebook.com/informacni.centrum.olomouc

eduji to jifimach, bilitucz. navarafoto 35 daléich

LGV

0 Podébrady T Hejéin O UMTM CT. Ustavy O p. M. pri... 2 € kostel

B PRISPEVKY

Obrazek  10. Instagramovy  profil ~ olomouc_city, zdroj: Instagram,

https://www.instagram.com/olomouc_city/.
Youtube

Youtube kanal Statutdrni mésto Olomouc ma 214 odbérateli a ti dostanou
informace formou video reportdzi nebo pozvanek. Za celou dobu pouzivani tohoto
profilu zde nalezneme opravdu mnoho videi z nejriiznéjSich oblasti, napiiklad
medailonky ocenénych v anketé Cena mésta, reportdze z Olomouce, nékteré potrady
vysilané v minulosti na TV MORAVA, videa zjiz uskutecnénych kulturnich,
spolecenskych a sportovnich akci mésta, pozvanky na nadchazejici akce a dulezita

sdé€leni vedeni mésta.
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Soundcloud

Dnes jiz nevyuzivany profil mésta, diive slouzil k umistovani audio pozvanek

na méstské akce.

Tisténé propagacni materialy

Velmi oblibené u navstévnikii mésta a organizatorit konferenci ve meésté
Olomouci jsou také klasicke tisténé informacni materidly, které se pravideln¢ aktualizuji
a jsou realizovany dotisky. Nej¢astéji vyuzivanou brozurou je Olomouc v kostce, kde
jsou kratké informace o nejnavstévovanéjsich pamatkach v Olomouci i s mapkou centra
mésta. Je kdispozici v cesting, anglicting, némdéing, italstiné, Spanélsting, polsting
a rusting.

Dalsi novéjsi publikaci je Olomouc do kapsy, coz je témét 80 strankova brozura
s informacemi o nejvyznamnéjSich pamatkach, piehledné rozdélena do sekci Horni
namésti, Dolni namésti, Vaclavské navrsi a dalsi pamatky. Dale jsou zde sekce kultura
(hudba, divadla, kina, muzea, galerie, tipy z kalendafe), volny ¢as (prohlidky mésta,
olomoucké parky a zahrady, relaxace a sport), gastro a ubytovani (gastronomie,
ubytovani, Olomoucké tvaruzky, zabava v Olomouci), nakupy, tipy na vylety
a praktické informace (praktické informace a Olomouc region Card). Nechybi ani
mapka Olomouce a okoli. Tato publikace je k dispozici v ¢esting, anglic¢ting, némdéiné
a Casto byva vyuZzivana pro ucely zahrani¢nich cest, at’ uz na veletrhy cestovniho ruchu
nebo pracovni navstévy.

Skladacka Svaty Kopecek 1aka k navstéveé nejen Chramu navstiveni Panny Marie,
ale 1 celého okoli. Je to nejoblibenéjsi poutni a vyletni misto regionu, rozklada se
na upati Hrubého Jeseniku a z centra Olomouce je daleko pouze 8 km. Najdeme zde
informace o ZOO Olomouc, lanovém parku, zficeniné¢ hradu Kartouzka a Chramu
navstiveni Panny Marie. Dostupné v ¢esting, anglictin€, némcing a polsting.

Dalsi brozurou, ktera vychazi kazdoro¢né je Kulturni kalendaf, kde je seznam
vSech akci pofadanych Statutdrnim méstem Olomouc, piipadné akce podporované
méstem. Jeho vyhodou je, Ze nabizi piehled akci na cely rok v tist€éné podobé pro ty,
ktefi nemaji napiiklad pfistup k internetu. Material byva také oblibeny u navstévnikt
veletrhtl, kde jej kolegyné z oddéleni cestovniho ruchu ptedstavuji a rozdavaji Siroké
vefejnosti.
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Dal$im komunika¢nim nastrojem, ktery mésto vydava a nabizi zdarma ob¢antm,
jsou Olomoucké listy. Tento méstsky zpravodaj vychazi jednou meési¢né v nékladu
54 000 vytiskl a je distribuovan do schranek obyvatel mésta Olomouce. Kazdé ¢islo je
k dispozici i ve formatu PDF na strankach meésta a nabizi nejnovéjsi a aktualni
informace z déni ve mésté, ndzory a otazky Ctenaid, uvodni slovo olomouckych

politikd, kiizovky a dal$i zajimavosti.

wewvr

Vv

v Olomouci, Image brozura, Duchovni metropole, mésto Olomouc také vydava vlastni

cyklomapu a trhaci mapy pro turisty ve formatu A3 a A4.

Mobilni aplikace

Obliba mobilnich aplikaci posledni dobou stale roste a ani mésto Olomouc
nezlstava pozadu.

Jednou z aplikaci je Moje Olomouc, volné ke stazeni pro operacni systém
Anrdoid a i0S (viz Obrazek 11). V aplikaci najdeme aktualni informace o mésté, tipy
na akce, seznam akci, dale moznost zakoupeni jizdenky na hromadnou dopravu (formou
SMS), parkovani (platebni kartou nebo SMS) nebo moznost ptjceni kola (ptes aplikaci

Rekola). Novinkou je také seznam restauraci s nabidkou poledniho menu.

APLIKACE MOJE OLOMOUC

Obrazek 11. Vizual aplikace Moje Olomouc, zdroj: www.olomouc.eu.
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Sportovnimu déni a aktivitam je vénovana aplikace Sportuj v Olomouci,
kde najdeme sportovni akce, sportovni kluby a skupiny, seznam sportovist'.

Posledni aplikaci z nabidky mésta Olomouce je aplikace Chytra Olomouc, ktera
nabizi dopravni informace, piehled parkovacich ploch s informaci o jejich obsazenosti,

dopravni kamery a informace z mésta (odkaz na Twitter).
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Olomoucky tvaruzkovy festival

Olomoucky tvarizkovy festival 2016

Prvni ro¢nik Olomouckého tvartizkového festivalu (viz Obrazek 12) se konal dne
16. dubna 2016. Do gastronomické ¢asti festivalu se tehdy zapojilo Sest restauraci, které
nabizely speciality s riznymi upravami Olomouckych tvarazkt. Navstévnici tak mohli
ochutnat tradicni hanackou gastronomii 1 s doprovodnym programem ve formé
vystoupeni regionalnich kapel, naptiklad Zpivani o jaru v podani Hanackého muzského
sboru Rovina. Spole¢nym potadatelem je spole¢nost A. W. Lostice, vyrobce tvarazkd,
ktery vroce 2016 oslavil 140 let od svého zalozeni. Prvni roc¢nik festivalu se velmi
vydafil, snédlo se osm tisic porci jidla, dva tisice moucnik z Tvartizkové cukrarny,
vypilo se tisice piv a podle odhadt dorazilo v sobotu na Horni namésti v Olomouci
minimaln¢ 10 tisic lidi. Necekany zajem o festival zptsobil i nespokojenost nékterych

navstévniki, protoze museli na jidla ¢ekat v dlouhych frontdch a n&které speciality byly

. 8% oy =) L \

;) ) i

Obrazek 12. Olomoucky tvartizkovy festival 2016, zdroj: SMOI.
Olomoucky tvaruzkovy festival 2017

Druhy ro¢nik Olomouckého tvarGizkového festivalu se konal jiz dva dny,
konkrétné Slo o patek 28. a soboru 29. dubna 2017. Po uspéchu z minulého roku byl

také rozsifen 1 na Dolni namésti. Na Hornim 1 Dolnim ndmésti se navstévnici mohli
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setkat svice nez 37 restauratéry, minipivovary, pivovary. Na obou naméstich byl
ptipraven i kulturni program slozeny z vystoupeni znamych osobnosti z oblasti
gastronomie, zonglérského vystoupeni, tane¢ni show a divadla pro déti. Nechybélo ani
vystoupeni kapel O5 a RadeCek a Stracené raj. Celkem se akce zucastnilo cca 12 tisic
navitévnikil z riznych mist Ceské republiky, ale i ze zahranii, naptiklad z Rakouska,
Slovenska, Polska, Velké Britanie a prodalo se 4,5 tun Olomouckych tvartizkt.. Druhy
rocnik ukdazal, Ze Olomoucky tvarizkovy festival ma potencial stat se mezinarodnim

eventem slouzicim k vyS$si navstévnosti meésta Olomouce (Tiskova zprava SMOI, 2017).

Olomoucky tvaruzkovy festival 2018

Tento jiz tieti rocnik popularni akce se konal ve dnech 21. a 22. dubna 2018
a opét se navstévnici mohli t€sit na vice nez 30 zastupcu restauraci a bister z regionu,
minipivovary a pivovary v mnoha stancich na Hornim i Dolnim namésti v Olomouci.
Na Hornim namésti se konala gastronomickéa show $kol Olomouckého kraje, vystoupeni
cimbalové muziky a trhdkem tohoto ro¢niku festivalu bylo setkani nositelii pfijmeni
Tvartzek/TvarGzkova. Navstévnici mohli také vidét vystoupeni znadmych kapel,
napiiklad The Tap Tap nebo Buty. Program na Dolnim nadmésti byl zaméteny na rodiny
s détmi, pfipraveno bylo predstaveni divadla Tramtarie, kouzelnickd show, zonglérska
show, védecka show Pevnosti poznani a dalsi. Celkovy pocet navstévnikii se odhaduje
kolem 14 tisic lidi z celé Ceské republiky, Polska, Slovenska a Rakouska (Tiskova
zprava SMOI, 2018).

V roce 2018 se také konala anketa Ceny Olomouckého kraje v oblasti cestovniho
ruchu 2018 a Olomoucky tvaruzkovy festival obsadil prvni misto v kategorii

Gastronomicka akce.

Olomoucky tvaruzkovy festival 2019

Zatim posledni rocnik Olomouckého tvartizkového festivalu se uskutecnil
27.a28. dubna 2019. Konal se opét na obou olomouckych naméstich, kde se do akce
zapojilo 36 zastupct restauraci a bister se svymi tvarazkovymi specialitami. Kromé
gastronomie se navstévnici mohli téSit na vystoupeni Backwards Beatles, Blues Power,

Hudebniho institutu, Bary Basikové s kapelou, apod. Velky ohlas také sklidili kuchafi
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ze soutéze MasterChef se svou cooking show, kterou doplnila Yvetta Blanarovicova.

Na Dolnim namésti bylo opét pddium s predstavenim pro déti v podobé vystoupeni

Majdy z Kouzelné $kolky, ucastnika soutéze Cesko-Slovensko ma talent, Zonglért

a dalsich. Ctvrty roénik Olomouckého tvarazkového festivalu navstivilo pies 20 tisic

lidi, opét i ze zahrani¢i (Tiskova zprava SMOI, 2019).

Tabulka 4

Prehled jednotlivych rocnikii, zdroj: vilastni zpracovani
ro¢nik 2016 2017 2018 2019
pocet 10 000 12000 14000 20000
navstévnikil

pocet dni 1 den 2dny 2dny 2dny
pocet stankartti 20 37 30 36

SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza se zabyva potencialem a atraktivitou mésta Olomouce

Z hlediska cestovniho ruchu.

Tabulka 5

SWOT analyza mésta Olomouce

Silné stranky

Slabé stranky

Potencial ristu znacky

MnozZstvi pamatek v¢. pamatky UNESCO
Univerzita Palackého v Olomouci

Bohaté nabidka kulturnich, spolecenskych
a sportovnich akei

Kapacity a uroveinl ubytovacich zafizeni

Propracovana sit’ méstské hromadné
dopravy

Event turismus

Horsi parkovani

Horsi troven nékterych sportovist’

Slabsi sit’ cyklostezek
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Prilezitosti

Hrozby

Vyuziti potencialu feky Moravy

Rozvoj SMART technologii

Uzsi spoluprace s Univerzitou Palackého
v Olomouci

Lepsi propagace mésta

Pretrvavajici problémy s parkovanim

Mialo prostfedki na budovani znacky a
marketing

Utlum v oblasti cestovniho ruchu

Velky rast ostatnich mést (konkurence)
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Vysledky

Na nasledujicich strankach jsou zkoumana data vcetné popisu a zhodnoceni.

VyuZita byla data z Google Analytics a Facebookové metriky ve sledovaném obdobi.

tvaruzkovyfestival.olomouc.eu

A Analytics ysechny udaje o webu
Prehled publika 2017

Vsichni uzivatelé
100,00 % Uzivatelé

Prejit k prehledu @

1.3.2017-1.5.2017

Prehled
® Uzivatelé
1500
1000
500
duben 2017 kvéte
B New Visitor M Returning Visitor
Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy
6 568 6 548 7725 108%
am—- 1Y [Fa——— ||| P |

Pocet relaci na uzivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci
1,18 9419 1,22
b o s e _.-_—J\ N AN
Pram. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
00:00:38 85,92 %
VR RN Y S
Zemé Uzivatelé UZivatelé v %
1 Czechia 6362 | 9683 %
2 Slovakia 37 | 056%
3. Germany 30 | 046%
4. Poland 24 | 037%
S. United States 20 | 030%
6. Austria 15 | 023%
7K United Kingdom 15 | 023%
8. Netherlands 1 | 017%
9. (notset) 1M | 017%
10. Brazil 7 | 011%
© 2020 Google

Obrazek 13. Ptehled navstévnikti domény https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ za rok

2017 podle zemé, zdroj: Google Analytics.
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n % tvaruzkovyfestival.olomouc.eu Preiit k prehledu @
Al Analytics VSechny udaje o webu el premecy
Prehled publika 2017

i e 5 1. 3.2018~-1.5.2018
Vsichni uzivatelé
100,00 % Uzivatelé

Prehled
® Uzivatelé
4000
2000
duben 2018 kvéte...
B New Visitor M Returning Visitor
Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy
13 851 14 006 17 953
Pocet relaci na uzivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci
1,30 25890 1,44
S = O e Ca—
Prdm. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
00:00:53 79,35 %

 PUEee——

Zemé UzZivatelé Uzivatelé v %
1 Czechia 13440 N 9684 %
2. Slovakia 129 | 093%
3. Germany 53 \ 0,38 %
4, United States 43 | 031%
5. Poland 38 | 027%
6. United Kingdom 26 \ 0,19 %
7. France 22 | 016%
8. Austria 19 \ 0,14 %
9. Hungary 13 | 0,09 %
10. (not set) 13 \ 0,09 %
© 2020 Google

Obrazek 14. Ptehled navstévnikt domény https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ za rok
2018 podle zem¢, zdroj: Google Analytics.
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i tvaruzkovyfestival.olomouc.eu -
Al

1 4 [ . - e - L‘
Analytics ysechny daje o webu EPRRE KETensgy
Prehled publika 2017

T 5 1. 3.20189~1.5.2019
Vsichni uzivatelé
100,00 % Uzivatelé

Prehled
® Uzivatelé
4000
2000
duben 2019 kvéte...
M New Visitor M Returning Visitor
Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy
14 236 14 061 18 246 T
Pocet relaci na uzivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci
1,28 24 479 1,34
—__../\. oA
Prdm. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
00:00:51 81,74 %

WW

Zemé UzZivatelé Uzivatelé v %
1% Czechia 13 607 _ 95,68 %
2. Slovakia 243 | 171 %
3. Poland 86 | 060%
4. Germany 69 \ 0,49 %
5. United States 61 | 043%
6. Austria 45 | 032%
7. France 23 | 016%
8. United Kingdom 21 \ 0,15%
9. (not set) 16 | 0,11 %
10. Netherlands b/ \ 0,05%
© 2020 Google

Obrazek 15. Ptehled navstévnikia domény https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ za rok
2019 podle zem¢, zdroj: Google Analytics.
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V roce 2017, tedy v zacatcich vyuzivani socidlnich siti k propagaci Olomouckého
tvariizkového festivalu mizeme vidét, ze pocet navstévnikll na strance ve zvoleném
obdobi byl piiblizng 6 500 uzivateld, pievazné z Ceské republiky. V roce 2017 byla
pro kampan druhého ro¢niku tvariizkového festivalu vyuzivana klasicka tisténa média
a sit’ radii. Vyuzito bylo i reklamniho prostoru v ptilohdich MF DNES a Olomouckého
deniku, city light ploch ve méstech Olomouc, Pardubice, Brno, Ostrava, Zlin.

V dalsim roce 2018 miizeme vidét narast navstévnikl na 13 800 (viz Obrazek 14),
vétsina opét z Ceské republiky, s poétem uZivatelil rostou rovnéz poéty navitdvniki ze
zahranic¢i, naptiklad Slovensko 129, Némecko 53, Spojené staty americké 43, Polsko
38, atd. V roce 2018 bylo krom¢ tradi¢nich propagacnich kanald, jako jsou tisténé
plakaty, letdky, inzerce v tiSténych médiich, vyuZzito i Facebooku, kde byla na tento
event vytvorena udalost a ptispévek byl sdilen na profilu mésta, na profilu Informacniho
centra Olomouc a byla zaplacena propagace na Facebooku.

V roce 2019 bylo jesté o cca 400 uzivatell vice (viz Obrazek 15) 1 diky narstajici
tendenci a dirazu na propagaci i na socialnich sitich. V tomto roce bylo vyuzito city
light ploch v riznych méstech (Brno, Hradec Kralové, Praha, Ostrava), celkem v poctu
45 kusi, dale 100 kust plakatii A1 na vylepovych plochach ve mésté, inzerce na nadrazi
(konkrétné na nastupisti) v Pferové a Ostravé, LCD obrazovky u vstupu do Galerie
Moritz, reklamni plochy v tramvajich a autobusech v poétu 125 kust. Inzerci na tuto
udélost mohli vidét i ctendtfi Olomouckého deniku, MF DNES, Prostéjovského
Vecerniku, Brnénského Metropolitanu nebo casopisu inZlin. Audio pozvanka byla
v Réadiu Hana a v radiich sité¢ Radiohouse. Stale vice byl kladen diiraz na inzerci formou

bannert v elektronickych médiich na webu Olomouckého deniku a Olomouc.cz.
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ﬂ . tvaruzkovyfestival.olomouc.eu Preiit k prehledu @
Al Analytics ysechny udaje o webu ——
Lokalita

VSE » ZEME: Czechia 1.3.2018-1.5.2018

Vsichni uzivatelé
97,03 % Uzivatelé

Vizualizace na mapé

Souhrn
»
o msTiz, g
Akvizice Chovani Konverze
Oblast
Novi Mira okamzitého Pocet stranek na Pram. doba trvani Konverzni . Hodnota
Uzivatelé ;ivatels  Navitévy opusténi 1 relaci relace pomércile  SPinénicild cile
13 440 13590 17 442 79,59 % 1,44 00:00:53 0,00 % 0 0,00US$
Podil z celku | Podil zcelku | Podil z celku = Prim. pro vybér dat: Prim. pro vybér Prim. pro vybér  Prim. pro vybér = Podil zcelku = Podil z celku
v % v %: v %: 7935% dat. dat: dat: v %: v %
97,03% 97,03 % 97,15% (031%) 1,44 00:00:53 0,00 % 0,00% 0,00 %
(13851) (14 006) (17 953) (-0,35 %) (-0,88 %) (0,00 %) 0) (0,00 USS$)
i 5717 5525 7022 -00: 0  000US$
1. Olomouc Region (4017%) 4065 %) (4026 %) 81,42 % 1,39 00:00:46 0,00 % (©00%) ©00%)
3142 2902 3873 -00: 0 000US$
2. Prague (22.08% 2135%) @0%) 81,98 % 136 00:00:50 0,00 % ©00%) ©00%)
ian-Silesi i 1892 1842 2322 01 0 000US$
3. Moravian-Silesian Region (1329%) (1355%) (1331% 77,05% 1,50 00:01:04 0,00 % ©00%) ©00%)
i i 1652 1556 2047 -00: 0 000US$
4. South Moravian Region (11.61%) (1145%) (1174% 77,58 % 1,54 00:00:59 0,00 % ©00%) ©00%)
i i 1096 1064 1307 01 0  0,00US$
5. Zlin Region 7.70%) 783% (7.49%) 75,59 % 1,50 00:01:02 0,00 % (©00%) ©00%
i i 246 231 287 01+ 0 000US$
6. Pardubice Region (1,73%) (1,70 %) (1,65%) 69,69 % 1,68 00:01:25 0,00 % ©00%) ©00%)
i 123 119 149 -00- 0 000US$
7. Hradec Kralove Region (0,86 %) (0,88 %) (0.85%) 71,14 % 1,79 00:00:42 0,00 % ©00%) ©00%
i i 122 120 146 -00: 0 000US$
8. Central Bohemian Region ©86%) (©028% (©084%) 69,18 % 1,77 00:00:50 0,00 % (©000%) ©00%
i i 100 9 119 01+ 0  000USS$
9. Vysocina Region ©70%) ©71% 068%) 7731 % 1,45 00:01:05 0,00 % ©00%) ©00%
i 41 38 44 01 0  000US$
10. Plzen Region ©29%) (©028%) ©25% 72,73 % 2,05 00:01:08 0,00 % ©00%) ©00%
Radky 1-10z 14
© 2020 Google

Obrazek 16. Prehled navstévnikt domény https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ za rok
2018 podle regionu, zdroj: Google Analytics.
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tvaruzkovyfestival.olomouc.eu

i & “Hai Prejit k prehledu @
Al Analytics ysechny udaje o webu iRl kpneniach
Lokalita
VSE » ZEME: Czechia 1.3.2019-1.5.2019

Vsichni uzivatelé
95,58 % UZivatelé

Vizualizace na mapé

Souhrn
15 M 5923 o G2
Akvizice Chovani Konverze
Oblast
Novi Mira okamzitého Pocet stranek na Pram. doba trvani Konverzni - Hodnota
UZivatelé uzivatelé Névithvy opusténi 1 relaci relace pomér cile Spinéni cfid cile
13607 13474 17514 82,09 % 1,33 00:00:50 0,00 % 0 0,00US$
Podil zcelku = Podil zcelku = Podil z celku = Priim. pro vybér dat Priim. pro vybér Priim. pro vybér | Prim. pro vybér | Podil z celku = Podil z celku
v %: v %: v % 81,74% dat. dat: dat v %: v
95,58 % 9583 % 9599 % (0,43 %) 1.34 00:00:51 0,00 % 0,00% 0,00 %
(14 236) (14 061) (18 246) (-0,60 %) (-1,64 %) (0,00 %) 0) (0,00 USS$)
i 5923 5686 7347 9 -00: 0 0,00 US$
1. Olomouc Region @s2%) “220%) (41.95%) 84,31 % 1,29 00:00:46 0,00 % (©00%) ©00%)
3040 2761 3744 -00- 0 0,00 US$
2. Prague @1.31% (2049%) 2138%) 84,03 % 1,28 00:00:49 0,00 % ©00%) 000%)
i i 1893 1767 2261 -00: 0 0,00 US$
3. South Moravian Region (1327%) (1311%) (1291 %) 80,32 % 137 00:00:52 0,00 % ©00%) ©00%)
ian-Silesi i 1641 1575 1972 -00: 0 0,00 US$
4. Moravian-Silesian Region (11.50%) (11.69%) (1126 % 7743 % 1,43 00:00:53 0,00 % ©00%) ©00%)
i i 1042 1002 1275 01 0 0,00 US$
5. Zlin Region (7.30%) 744% 728% 7749 % 143 00:01:00 0,00 % (0.00%) (000 %)
i i 228 218 289 -00: 0 0,00 US$
6. Pardubice Region (160%) 0.62%) (165%) 78,55 % 1,46 00:00:53 0,00 % ©00%) ©00%)
; i 122 114 190 -00: 0 0,00 US$
7. Central Bohemian Region ©86% ©085% (1.08%) 76,84 % 1,46 00:00:55 0,00 % ©00%) ©00%)
i 109 104 123 -01: 0 0,00 US$
8. Hradec Kralove Region ©76%) ©77% ©70%) 73,98 % 1,59 00:01:14 0,00 % ©00%) ©o0%
i i 80 75 97 -00: 0 0,00 US$
9. Vysocina Region (056 %) (©0.56%) (055%) 7423 % 1,52 00:00:48 0,00 % ©00%) ©90%)
i 53 49 56 -00: 0 0,00 US$
10. Plzen Region (©037%) (036%) ©32%) 83,93 % 1,30 00:00:43 0,00 % ©00%) ©00%)

Radky 1-10z 14

© 2020 Google

Obrazek 17. Ptehled navstévnikt domény https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ za rok
2019 podle regionu, zdroj: Google Analytics.

Na Obrazku 16 a 17 vidime, Ze nejvétsi poclty uzivateld jsou v obou letech
z Olomouckého regionu. Hned na druhém misté je region Praha s vice nez 3 000
obyvatel. Reklamou se dafi oslovovat wuzivatele zregionu Olomouc, Praha,
ale i z dalsich mist republiky.
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tvaruzkovyfestival.olomouc.eu

Al Analytics Véechny udaje o webu

Prehled akvizic

Prejit k prehledu @

o i g . 1. 3.2018~=1.5.201
Vsichni uzivatelé
100,00 % Uzivatelé

Primarni dimenze: Konverze:
Nejlepsi kanaly Vsechnycile « Upravit skupinu kanall
Nejlepsi kanaly Uzivatelé Konverze
M Organic Search ® Uzivatelé ® Konverzni pomér cile
M Social
) 4000 100,00 %
W Direct
Referral
W (Other)
2000 0,00 %
duben 2018 kveéte... duben 2018 kvéte...
Konverze
Akvizice Chovani
Uzivatelé 4+ Novi Névstévy Mira Pocet Pram. doba
uzivatelé okamzitého stranek na 1 trvani relace
opusténi relaci
13851 14 006 17 953 79.35% 1,44 00:00:53

1 Organic Searc 7304 _ 7844.% _
2 Social 3236 - 80,71 % _
Nastavte cil.
3 Direct 3037 | soze [N fylhsiiéil}E‘;?fﬁi}ie”]ié’e'ﬁynebo vice
Cllu.
4 Referral 733 l 77,52 % _
5  (Other) 2 | 50,00 % _

Chcete-li zobrazit vse (5 Kanaly), kliknéte sem.

© 2020 Google

Obrazek 18. Prehled navstévnikti domény https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ za rok

2018 podle typu piistupu, zdroj: Google Analytics.

55


https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/

tvaruzkovyfestival.olomouc.eu

f i . g Fejit k pF @
oAl Analytics vgechny udaje o webu Erells Kefehiad
Prehled akvizic

1.3.2019-1.5.2019

Vsichni uzivatelé
100,00 % Uzivatelé

Primarni dimenze: Konverze:
Nejlepsi kandly Vsechnycile ~ Upravit skupinu kanalt
Nejlepsi kanaly Uzivatelé Konverze
M Organic Search ® Uzivatelé ® Konverzni pomér cile
M Direct
. 4000 100,00 %
M Social
Referral
2000 0,00 %
duben 2019 kvéte... duben 2019 kvéte...
Konverze
Akvizice Chovani -—
(o
Uzivatelé 4 Novi Navstévy Mira Pocet Prim. doba -
uzivatelé okamzitého stranek na 1 trvani relace
opusténi relaci
14236 14 061 18 246 81,74 % 1,34 00:00:51

Nastavte cil.

1 Organic Searc 8066 _ 78,88 %
Chcete-li zobrazit metriky

2 Direct 4766 - 84,99 %
vysledku, definujte jeden nebo vice

ila.

4  Referral 512 I 82,58 %

Chcete-li zobrazit vse (4 Kanaly), kliknéte sem.

© 2020 Google

Obrdazek 19. Prehled navstévniki domény https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ za rok
2019 podle typu piistupu, zdroj: Google Analytics.

Nejdiive si vysvétlime anglické vyrazy pouzité na Obrazcich 18 a 19. Organic
Search — piirozené vyhledavani, Referral — odkazy z jinych webt, Social — odkazy

ze socialnich siti, Direct — pfiméa navstévnost zadanim adresy webu (Domes, 2015).
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Na Obrazku 18 vidime piehled akvizic za rok 2018 a jako nejlepsi kandly ndm vychazi
tzv. Organic Search (organické vyhledavani) a to 51 %. Organic Search: ,,je metoda pro
zadavani jednoho nebo né¢kolika hledanych vyrazii jako jednoho fetézce textu
do vyhledavaée. Vysledky organického vyhledavani se zobrazuji jako strankované
seznamy, vychazeji z relevantnosti vyhledavanych vyrazl a vylucuji reklamy; zatimco
vysledky  neorganického  vyhledavani  nefiltruji  placeni za  kliknuti*
(support.google.com). Na druhém misté jsou piistupy ze socialnich médii 22,6 %
a na tfetim misté tzv. direct 21,2%. Do kolonky direct fadime skupinu uzivateld,
0 kterych neni znamo, odkud na na$ web pfisli (mohou to byt pfimé navstévy, kdy
je ptimo zadano https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/).

Na Obrazku 19 zobrazujicim rok 2019 je organické vyhledavani 56 %, direct

33 % a social pouze 7,5 %.
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Al Analytics yzechny udaje o webu

Prejit k prehledu @

Prehled
Vsichni uzivatelé s L S
100,00 % Uzivatelé
Prizkumnik
Souhrn
® Uzivatelé
4000
2000
duben 2018 kvéte..
Akvizice Chovani Konverze
Kategorie zafizeni
Novi Mira okamzitého Pocet stranek na Pram. doba trvani Konverzni o Hodnota
UZivatelé uzivatelé Névitévy opusténi 1 relaci relace pomér cile Spinéni cild cile
13851 14009 17 953 79,35% 1,44 00:00:53 0,00 % 0 0,00USS
Podil z celku | Podil zcelku | Podil z celku = Prim. pro vybér dat: Prim. pro vybér Prim. pro vybér = Prim. pro vybér | Podil z celku = Podil z celku
v v %: v %: 7935 % dat; dat: dat: v %: v %:
100,00 % 100,02 % 100,00 % (0,00 %) 1,44 00:00:53 0,00 % 0,00% 0,00 %
(13851) (14 006) (17 953) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) (©)  (0,00USS$)
i 6889 6916 9268 -00: 0 0,00 US$
1. mobile (49,53 %) (49,37 %) (51,62 %) 86,28 % 1.23 00:00:40 0,00% (000%) (0,00 %)
6363 6437 7841 01+ 0  000USS$
2 {deskiop @575%  (@4595%)  (4368%) 0B b i S (©00%) ox
656 656 844 -01- 0,00 US$
3. tablet @2%) @58 %) @70% 84,60 % 137 00:01:01 0,00 % ©00%) ©00%)
Radky 1-323

© 2020 Google

Obrazek 20. Ptehled navstévnikt domény https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ za rok

2018 podle zatizeni, zdroj: Google Analytics.
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tvaruzkovyfestival.olomouc.eu

i v ik Prejit k prehledu @
Al Analytics yzechny udaje o webu '
Prehled
Vsichni uzivatelé bl
100,00 % Uzivatelé
Prizkumnik
Souhrn
® Uzivatelé
4 000
2000
duben 2019 kvéte.
Akvizice Chovani Konverze
Kategorie zafizeni
- 5 Novi 203 Mira okamzitého Pocet stranek na Pram. doba trvani Konverzni - . Hodnota
Ukivatelé uzivatelé Névitévy opusténi 1 relaci relace pomér cile Spinénf cftd cile
14 236 14 064 18 246 81,74 % 1,34 00:00:51 0,00 % 0 0,00US$
Podil zcelku = Podil z celku | Podil z celku = Prdm. pro vybér dat Pram. pro vybér Prim. pro vybér  Prim. pro vybér = Podil zcelku = Podil z celku
v % Vv % v % 81,74 % dat dat. dat. v% v %:
100,00 % 100,02 % 100,00 % (0,00 %) 134 00:00:51 0,00 % 0,00 % 0,00 %
(14 236) (14061) (18 246) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) (0) (0,00 USS$)
i 7610 7614 10284 -00- 0 0,00 US$
1. mobile (5371%) (5414%) (5636 %) 85,16 % 124 00:00:45 0,00 % ©00%) ©00%)
5878 5775 7 066 -00: 0 0,00 US$
2 idesktop (41,48 %) (41,06 %) (3873 %) 7696% 148 00:00:58 000% (000%) (0.00%)
682 675 896 -00: 0 0,00 US$
3. tablet (@81%) (480%) #91%) 8013% T 00:90:59 9.00% (000%) (0.00%)
Radky 1-323

© 2020 Google

Obrazek 21. Ptehled navstévnikt domény https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ za rok
2019 podle zatizeni, zdroj: Google Analytics.

Porovnanim udaj z Obrazkt 20 a 21 zjistime, Ze nejvice navstévnikd pouziva pro
pristup na stranky mobilni telefon. Pii panovani a tvorbé webovych stranek je potieba
respektovat vysledky tohoto vyzkumu. To znamena ptizpisobit stranky prohliZzec¢im
v mobilnich telefonech. Na druhém misté najdeme pfipojeni ze stolnich pocita¢ti nebo
notebookd, pocty pfipojeni jsou témét stejné, jako u mobilnich zatizeni. Na tfetim miste

jsou tablety, ty k pfistupu na stranku vyuziva jen pie§ 600 navstévnika.
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i < sy Prejit k piehl @
Al Analytics ysechny udaje o webu Felit K ptohiod

Odkazy ze socialnich siti 1.3.2018-1.5.2018

Zjistéte, ze kterych socialnich siti vasi navstévnici
prichazeji.

Zjistéte, ve kterych sitich a komunitach se lidé zmifuji o vasem obsahu.
Prectéte si informace o jednotlivych komunitach a o tom, jaky obsah dosahuje v
jednotlivych sitich nejlepsiho vykonu.

Nezobrazovat informacni zpravy
Vsichni uzivatelé
100,00 % Navstévy

Odkaz ze socidlni sité

® Navstévy prostiednictvim odkazl ze socidlnich siti
1000

500

duben 2018 kvéte...
® Vsechny relace
4000
2000
duben 2018 kvéte...
Socialni sit Navstévy Zobrazeni stranek Prum. doba trvani relace ~ Pocet stranek na 1 relaci
3759 5156 00
1. Facebook (99,34 %) (99,48 %) 00:00:34 137
2. Instagram Stories e 123 i 4325 00:00:01 1,09
2 2 -00-
3. VKontakte (005% ©04%) 00:00:00 1,00
Radky 1-3z3
© 2020 Google

Obrazek  22. Odkazy ze socialnich siti 2018 na doménu
https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/, zdroj: Google Analytics.
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' i < C g Prejit k piehl @
oAl Analytics ysechny adaje o webu Pellt Kgerag

Odkazy ze socialnich siti 1.3.2019-1.5.2019

Zjistéte, ze kterych socialnich siti vasi navstévnici
prichazeji.

Zjistéte, ve kterych sitich a komunitach se lidé zmifuji o vasem obsahu.
Prectéte si informace o jednotlivych komunitach a o tom, jaky obsah dosahuje v
jednotlivych sitich nejlepsiho vykonu.

Nezobrazovat informaéni zpravy
Vsichni uzivatelé
100,00 % Navstévy
Odkaz ze sociélni sité

® Navstévy prostiednictvim odkazl ze socidlnich siti
400

duben 2019 kvéte...
® Vsechny relace
4000
2000
duben 2019 kvéte...
Socialni sit Navstévy Zobrazeni stranek Prum. doba trvani relace  Pocet stranek na 1 relaci
1157 1298 -00-
1. Facebook (99,74 %) (9977 %) 00:00:21 112
2 2 -00-
2. YouTube ©47% ©015%) 00:00:00 1,00
1 1 00
3. Instagram ©009%) ©.08%) 00:00:00 1,00
Radky 1-3z3
© 2020 Google

Obrazek 23. Odkazy ze socialnich siti 2019, zdroj: Google Analytics.
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Obrazky 22 a 23 ukazuji, ze kterych socidlnich siti nasi navstévnici pfichazeji.
V roce 2018 jsme zaznamenali 3 700 pfistupti z Facebooku a 23 piistupt z Instagram
Stories. Oproti tomu vroce 2019 vidime v Obrazku 21 pouze 1150 piistupt

z Facebooku, 2 z Youtube a 1 z Instagramu.
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A Analytics yzechny udaje o webu

Navstévnost z odkazujicich zdroju

Vsichni uzivatelé

-17,33 % Uzivatelé

Prizkumnik

Souhrn

Prejit k prehledu &

1.3.2019-1. 5.2019
Porovnat s hodnotou: 1. 3. 2018 - 1. 5. 2018

1.3.2019 - 1.5.2019: ® Uzivatelé
1.3.2018 - 1.5.2018: ® Uzivatelé
1000
500
O
duben 2019 kvéte...
Akvizice Chovani Konverze
Zdroj
i Novi % Mira Pocet stranek na 1 Prum. doba trvani Konverzni Spinéni
Uzivatelé uzivatelé 4 opusténi relaci relace pomeér cile cila Hodnota cfle
59,66 % ¥ 61,43% % 61,70% @ 10,23 % & 1251% @ 20,16 % ¥ 0,00% 0,00% 0,00 %
1594 vs. 1464 vs 1780vs 88,31 % vs. 80,12 % 122vs.1,40 | 00:00:31vs. 00:00:39 | 0,00 %vs. 0,00 % Ovs.0 0,00 US$ vs.
3951 379 4647 0,00 US$
1. m.facebook.com
X 760 739 809 -00- 0 0,00 US$
1.3.2019-1.5.2019 (47,41%) (50,48 %) (45,45 %) 9221% 11 00:00:14 0,00% (0,00 %) (0,00 %)
' 1926 1899 2221 9 -00- 9 0 0,00 US$
1.3.2018-1.5.2018 @817 %) (50,03 % @79%) 85,77 % 1,24 00:00:27 0,00 % (©000%) ©00%)
Zménéno v procentech -60,54% -61,08%  -63,57 % 7,51 % -10,85 % -47,61 % 0,00% 0,00% 0,00 %
2. ceskevylety.cz
. 288 241 346 9 -00: 9 0 0,00 US$
1.3.2019-1.5.2019 (17.97%) (16,46 %) (19.44% 82,08 % 147 00:00:50 0,00 % ©0,00%) (0,00%)
. 237 207 265 01 9 0 0,00 US$
1.3.2018-1.5.2018 (5.93%) (5.45%) (570% 75,09 % 1,61 00:01:17 0,00 % ©000% ©00%)
Zménéno v procentech 21,52 % 16,43 % 30,57 % 9,30 % -8,49 % -34,61% 0,00% 0,00% 0,00 %
3. facebook.com
% 222 195 234 o -00- o 0 0,00 USS
1.3.2019-1.5.2019 (13.85%) (1332% (1315 % 90,60 % 1,13 00:00:28 0,00 % (©000%) ©00%)
. 759 718 907 -00: 0 0,00 US$
1.3.2018-1.5.2018 (18.98%) (1891 %) (1952%) 71,33 % 1,60 00:00:41 0,00 % ©00%) ©00%)
Zménéno v procentech -70,75%  -72,84% -74,20% 27,01 % -29,33 % -32,26 % 0,00% 0,00% 0,00 %
4. |.facebook.com
% 94 73 106 9 01 9 0 0,00 US$
1.3.2019-1.5.2019 (5.86%) (499 % (596 % 87,74 % 1,20 00:01:00 0,00 % ©000%) ©00%)
% 510 470 583 -00: 0 0,00 US$
1.3.2018-1.5.2018 (12.76%) (12:38 % (12.55% 74,96 % 1,53 00:00:48 0,00 % ©000% ©00%
Zmeénéno v procentech -81,57 % -84,47 % -81,82% 17,05 % -21,52% 24,27 % 0,00% 0,00 % 0,00 %
5. informuji.cz
X 86 77 96 -00: 0 0,00 US$
1.3.2019-1.5.2019 (5.36%) (526 %) (539% 80,21 % 1,39 00:00:42 0,00 % ©00%) ©00%
% 41 36 42 o 01 o 0 0,00 US$
1.3.2018-1.5.2018 (1.03%) 095%) ©90% 78,57 % 1,55 00:01:17 0,00 % ©00%) ©.00%)
Zménéno v procentech 109,76 % 113,89% 128,57 % 2,08 % -10,48 % -45,12 % 0,00% 0,00% 0,00 %
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6. olomoucky.rej.cz

. 40 35 56 o -00- o 0
1.3.2019-1.5.2019 sne) 2395 @159 89,29 % 1,21 00:00:43 000% | g00%
S 13 13 13 9 -00- o 0
1.3.2018-1.5.2018 0335 545 - 9231% 1,08 00:00:07 000% | (g00%
Zménéno v procentech 207,69% 169,23% 330,77 % -3,27 % 12,76 % 518,27 % 0,00% 0,00 %
7. pvnovinky.cz
K 29 29 30 o 00 o 0
1.3.2019-1.5.2019 aars f198% Hsah 86,67 % 1,20 00:00:21 000% | (000%
g 23 22 27 o -00: o 0
1.3.2018- 1.5.2018 0550 59 (056% 92,59 % m 00:00:06 000%  500%
Zménéno v procentech 26,09 % 31,82% 11,11 % -6,40 % 8,00 % 265,84 % 0,00% 0,00%
8. vecernikpv.cz
E 20 20 24 -00:
1.3.2019-1.5.2019 (1,25 %) (1,37%) (1,35 %) 9583 % 1,04 <00:00:01 0,00% (0,00 %)
A 0 0 0 o -00- 9 0
1.3.2018-1.5.2018 (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) 0.007% 9,00 A2:00:00 000:% (0,00 %)
Zmeénéno v procentech © % 0 % o % © % © % © % 0,00% 0,00 %
9. naszesudety.pl
¥ 10 10 18 o .03 9 0
1.3.2019-1.5.2019 | . | B 50,00 % 189 00:03:58 000% | (500%
) 0 0 0 o .00~ o 0
1.3.2018-1.5.2018 (000%) Om%) - 0,00 % 0,00 00:00:00 000% | (g00%
Zménéno v procentech © % % w % % w % % 0,00% 0,00 %
10. Im.facebook.com
. 7 7 7 9 -00- 9 0
1.3.2019-1.5.2019 044%) ©048%) (039%) 8571 % 114 00:00:10 000% (1 o0%)
% 39 37 48 -00: 0
1.3.2018-1.5.2018 0585y -l P 8542 % 1,29 00:00:30 000% | 000%
Zménéno v procentech -8205% -81,08% -85,42 % 0,35% -11,52 % -67,83 % 0,00% 0,00 %

0,00 USS
(0,00 %)

0,00 US$
(0,00 %)

0,00 %

0,00 USS
(0,00 %)

0,00 US$
(0,00 %)

0,00 %

0,00 US$
(0,00 %)

0,00 US$
(0,00 %)

0,00 %

0,00 US$
(0,00 %)

0,00 USS
(0,00%)

0,00 %

0,00 US$
(0,00%)

0,00 US$
(0,00 %)

0,00 %

Radky 1-102 70

© 2020 Google

Obrdzek 24. Navstévnost z odkazujicich zdroji, zdroj: Google Ananlytics.

V Obrazku 24 vidime, zjakych odkazii k ndm na stranku navstévnici pfisli,
porovnani rokti 2018 a 2019. Nejvétsi pocet uZivateld pochdzi z mobilni verze
Facebooku, vroce 2019 zaznamendvame opé€t propad navstévnikli v této kategorii

oproti roku 2018.

Na nésledujicim Obrazku 25 jeste vidime, kdy nés uzivatelé nejcasteji navstévuji.
Informace z tohoto grafu se daji vyuzit pii planovani dalSich kampani, protoze vidime,
7e nejcasteji v roce 2019 uzivatelé chodili na stranku
https://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/ v sobotu mezi 8 hodinou ranni a 4 hodinou

odpoledni.
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Kdy vas uZivatelé navstévuji?

Pocet uzivatell podle denni doby

1.3.2019-1.5.2019 ~

Obrazek 25. Pocet uzivatelii podle denni doby, zdroj: Google Analytics.

Z dat, ktera mame k dispozici z Facebookové metriky lze ziskavat nejriznéjsi
informace o dosahu reklamy, véku, poctu zobrazeni podle mista, ve kterych regionech
byl piispévek propagovan, atd. V Tabulce 6 vidime kampané propagujici Olomoucky
tvaruzkovy festival vroce 2018, v dalsi Tabulce 7 jsou udaje o dosahu (pocty
oslovenych lidi) i s tdaji, ve kterych zemich se tato reklama zobrazovala. Celkovy pocet
oslovenych lidi pfi propagaci Olomouckého tvartizkového festivalu 2018 je tedy
68 892. Zaznamenavame i pozitivni ohlasy v piihrani¢nich oblastech v Polsku a na

Slovensku.

65



Tabulka 6

Kampané Olomoucky tvarizkovy festival 2018, zdroj: Facebook

Nazev Typ , Cena Vydana
Kambans Sadareklam  Dosah  Zobr. vosledkil Vysl. za Castka
P Y vysl.
tvaruzky 4 All 27479 39710 Zajemo 1953,00 0,61  1200,00
prispévek
18+ 27479 39710 Zajemo 1953,00 0,61  1200,00
prispévek
tvaruzkybreze All 9392 13676  Zajem o 882,00 0,79 700,00
nl prispévek
Cz-18+ 9392 13676  Zajem o 882,00 0,79 700,00
prispévek
tvaruzky 5 All 13435 17914  Zajemo 632,00 0,79 500,00
prispévek
Cz-18+ 13435 17914  Zijemo 632,00 0,79 500,00
prispévek
tvaruzky 3 All 12370 19974  Zajem o 897,00 0,56 500,00
prispévek
Cz-18+ 12370 19974  Zajemo 897,00 0,56 500,00
prispévek
tvarizkovy All 6216 8619 Reakcena 123,00 3,25 400,00
festival 2018 udalost
tvarazkovy 6216 8619 Reakcena 123,00 3,25 400,00
festival 2018 udalost
Tabulka 7
Kampané Olomoucky tvaruzkovy festival 2018 — podle zemé, zdroj: Facebook
g= - > ,
Nazev Sada 2 X 3 = Cena \i}’/dana Zajem o
kampan¢ reklam E’ Dosah g g & 28 Castka strjénku
3 0 . vysl.  (CZK)
tvaruzky 4  All All 27479 39710 1,45 1953,00 0,61 1200,00 1996,00
18+ All 27479 39710 1,45 1953,00 0,61 1200,00 1996,00
CZ 23463 34937 1,49 144500 054 779,88 1486,00
PL 1328 1501 1,13 318,00 0,88 280,66 318,00
SK 2664 3262 1,22 190,00 0,73 139,29 192,00
HU 5 5 1,00 0,09
AT 4 4 1,00 0,06
DE 0 1 0,00 0,02
tvaruzky  All All 9392 13676 1,46 882,00 0,79 700,00 883,00
brezenl
Cz-18+ All 9392 13676 1,46 882,00 0,79 700,00 883,00
Cz 9392 13676 1,46 882,00 0,79 700,00 883,00
tvaruzky 5 All All 13435 17914 1,33 632,00 0,79 500,00 635,00
Cz-18+ All 13435 17914 1,33 632,00 0,79 500,00 635,00
CZ 13435 17914 1,33 632,00 0,79 500,00 635,00
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tvaruzky 3 All All 12370 19974 1,61 897,00 0,56 500,00 909,00

Cz-18+ All 12370 19974 161 897,00 0,556 500,00 909,00

CZ 12370 19974 161 897,00 0,56 500,00 909,00

Udalost: All All 6216 8619 1,39 123,00 3,25 400,00 140,00
OLl. tvaraz.
festival

2018

Udalost: All 6216 8619 1,39 123,00 3,25 400,00 140,00
Ol.

tvaruz.

festival

2018

CZz 6132 8524 1,39 122,00 3,23 393,52 138,00

SK 84 95 1,13 1,00 6,48 6,48 2,00

Obrézek 26 je nahled kampané propagované na Facebooku v roce 2018 v terminu

meésic pred festivalem. Je zobrazen nahled programu a termin konani akce. Jedna se

0 kampan¢ pojmenované v Tabulce 6 tvaruzky 3, tvaruzky 4, tvaruzky 5.

Vysvétleni nékterych pojmt z Tabulek 6, 7 a 8, podle Facebooku:

Cena za vysledek ukazuje, jestli se vam uceld, kter¢ jste si v reklamni kampani
nastavili, podafilo dosahnout za efektivni cenu

Konverze jsou akce, které zdkaznici provedou, podle hodnoty konverze poznéte,
kolik penéz vam reklama vyd¢lala.

e Metrika Vydana ¢astka umoziuje zjistit, kolik z nastaveného maximalniho
rozpoctu jste vynalozili na reklamy za ¢asové obdobi, které vas zajima.

e ThruPlay ukazuje, kolikrat se vaSe video piehralo celé nebo aspon 15 jeho
sekund.

e Zaijem o stranku je celkovy pocet akci, které lidé provedli na vasi
Facebook strance a u jejich pfispévka a které jsou pfipisované vasSim
reklamam.

e Dosah umoznuje méfit, kolika lidem se vase sdéleni v pribéhu
trvani reklamni kampané zobrazilo. Nemusi vzdy dojit k tomu, Ze lidé na

vase reklamy kliknou. (Facebook)
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tvaruzky 4 > 18+ > Prispévek: ,“ — Projeveny zajem

[ Sp— Informaéni centrum Olomouc e
Sponzorovano - @

http://tvaruzkovyfestival.olomouc.eu/

Olomoucky
tvaruzkovy festi

3. roénik spojeny s ochutnavkou

Sobota 21. 4. | 10.00~18.0t
Nedéle 22. 4. | 10.00-18.00
Horni a Dolni namésti

« Ochutnavka tvartizkovich spocialit
znémjch restauraci 2 Olomouce a regionu

« Ochutnévka piv 2 minipivovard & pivovarl

+ Bohaty kulturni program

« Divadeln! pledstaveni pro déti

+ Cimbélova muzika

+ Hudebni kapely ,The Tap Tap" a .BUTY*

« Soutéze, vadecké dilnitky pro diti

Velké setkanl nositeld pHjmen(
wIvari2ek - Tvarizkova“ v sobotu 21. 4. 201

Nablidka zvyhodnénych pobytovych balitka
wIvarizkova Olomouc* jiz od 2.660 K¢ pro

Do &

O © i Vy, Ivet Krausova a 1,2 tis. dalsich
57 komentarG 790 sdileni

Obrazek 26. Jak vypadala kampain Olomouckého tvariizkového festivalu 2018, zdroj:
Facebook.

Obrazek 27 je nahled kampan¢ Olomouckého tvartizkového festivalu, kde bylo
S vétSim predstihem inzerovano ,,Setkani nositelli piijmeni Tvartzek, TvarGzkova“.
Jedna se o kampan tvaruzkybrezenl s celkovym dosahem pies 9000 a zaméfenim pouze

na Ceskou republiku.
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D] tvaruzkybrezen1 > CZ-18+ > Prispévek: - Projeveny zajem

Vybrané mobilni pfispévky w

O o

% ... Informacni centrum Olomouc .os
Sponzorovano - @

Setkani nositel pfijmeni , TvarGZek —
Tvar(Zkova*
... Zobrazit vic

O O @ \y, Ivet Krausova a 176 dalsich
5 komentart 27 sdileni

Obrazek 27. Jak vypadala kampan Olomouckého tvarizkového festivalu 2018, zdroj:
Facebook.
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Na Obrazku 28 je reklamni kampan propagujici Udalost: Olomoucky tvarizkovy
festival 2018, s dosahem piesahujicim 6000 v Ceské republice a 80 na Slovensku.

Udalost: Olomoucky tvardizkovy festival 2018 > Udalost: Olomoucky tvartizkovy festival 2018

% . Informacni centrum Olomouc Vo
) Q n

Sponzorovano

3. roénik festivalu spojeného s ochutnavkou
tvarGZkovych specialit a regionalnich piv
... Zobrazit vic

Olomoucky tvartzkovy = =
festival 2018

» 2710 1idl ma Zajer

OO 52 Komentare (1)

To se mi libi Komentar

Obrazek 28. Jak vypadala kampan Olomouckého tvarizkového festivalu 2018, zdroj:

Facebook.

V roce 2019 bylo opét realizovano nekolik reklamnich kampani se zamétenim
na Olomoucky tvarGizkovy festival, i s vyuzitim video pozvanky, ktera se skladala
ze zabéra z roku 2018. V Tabulce 9 mizeme vidét dosah jednotlivych kampani i s pocty
dosahu v zahrani¢i a opét se jedna, jako v roce 2018, o propagaci v regionech v Polsku
ana Slovensku. V roce 2019 byl celkovy pocet hodnoty dosah 40 207, coz je tedy

0 vice nez 28 tisic méné, nez v roce 2018.
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Tabulka 8

Kampaneé Olomoucky tvariizkovy festival 2019 — podle zemé, zdroj: Facebook

Nazev >0 3 2 =z Cena Vydana
kampan rglig ?n § Dosah § E ,'I;ygko é za ¢astka
& N S g Vysledku 4 vysl.  (CZK)
N
Piisp.: All All 10314 23965 2,32 ThruPlay 2026,00 0,49 1000,00
,,Udalost
rokul «
Pfisp.: All 10314 23965 2,32 ThruPlay 2026,00 0,49 1000,00
,,Udalost
rokul «
CZ 10300 23921 2,32 ThruPlay 2019,00 0,49 998,16
PL 12 43 3,58 ThruPlay 7,00 0,26 1,80
SK 1 1 1,00 0,04
Udalost:  All All 8663 11826 1,37 Reakcena 66,00 12,11 799,49
Ol. udalost
tvaruzk.
festival
2019
Udalost:  All 8663 11826 1,37 Reakcena 66,00 12,11 799,49
Ol. udalost
tvaruzk.
2019
PL 8661 11823 1,37 Reakcena 66,00 12,11 799,39
udalost
SK 2 3 1,50 0,10
Prisp.: All All 3355 10296 3,07 Zhlédnuti 1111,00 0,54 600,00
,,UZ se 10 s videa
to blizi...
Prisp.: All 3355 10296 3,07 Zhlédnuti 1111,00 0,54 600,00
,,UZ se to 10 s videa
blizi...
CZ 3355 10296 3,07 Zhlédnuti 1111,00 0,54 600,00
10 s videa
Udalost:  All All 2700 7716 2,86 Reakcena 8,00 75,00 600,00
Ol. udalost
tvarazk.
festival
2019
Udalost:  All 2700 7716 2,86 Reakcena 8,00 75,00 600,00
Ol. udalost
tvaruzk.
festival
2019
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Nazev >0 S 2 =z Cena Vydana
kampan rglill(:l erln 5 Dosah E § "I;ygko E za ¢astka
¢ N s 5 Vysledku > vysl.  (CZK)
N
Cz 2700 7716 2,86 Reakcena 8,00 75,00 600,00
udalost
All All 5512 8868 1,61 Reakcena 69,00 8,70 600,00
udalost
Udalost:  All 5512 8868 1,61 Reakcena 69,00 8,70 600,00
ol. udalost
tvarazk.
festival
2019
CZ 4162 6924 1,66 Reakcena 64,00 7,52 481,07
udalost
SK 1350 1944 1,44 Reakcena 5,00 23,79 118,93
udalost
All All 5468 8746 1,60 Reakcena 75,00 8,00 600,00
udalost
Udalost:  All 5468 8746 1,60 Reakcena 75,00 8,00 600,00
ol. udalost
tvarazk.
festival
2019
CZ 4300 7275 1,69 Reakcena 71,00 7,10 504,10
udalost
SK 1168 1471 1,26 Reakcena 4,00 23,98 95,90
udalost
Udalost:  All All 4195 6188 1,48 Reakcena 56,00 7,14 400,00
Ol. udalost
tvarazk.
festival
2019
Udalost:  All 4195 6188 1,48 Reakcena 56,00 7,14 400,00
Ol. udalost
tvaruzk.
festival
2019
CZ 2869 4337 1,51 Reakcena 48,00 6,03 289,59
udalost
SK 1327 1851 1,39 Reakcena 8,00 13,80 110,41
udalost

Na nésledujicich obrazcich vidime, jak jednotlivych 7 facebookovych kampani

vypadalo a jaky mélo dosah. Obrazek 29 byl propagovan celkem 3x s dosahem 4 195,

2700 a 8 663 a vidime, ze tento anglicky uvedeny ptispévek mél dosah ptes 8 000

v Polsku a 1 300 na Slovensku.
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O &

Informacni centrum Olomouc eoe

e /
Sponzorovano - @&

The most aromatic event of the year is here
again. lomoucké tvartzky" Cheese Festival.

NE, 28. 4. 2019
Olomoucky tvartzkovy —

festival 2019 ZAJIMAME TOw |
® 5 409 lidi ma zajem

O 18 Komentare (1)
To se milibi Komentar
Obrdazek 29. Jak vypadala kampan Olomouckého tvarizkového festivalu 2019, zdroj:

Facebook.

Obrazek 30 byl propagovan celkem 2x s dosahem 5468 a 5 512 a byl cileny na

Ceskou republiku a Slovensko.

73



Informacni centrum Olomouc .o
Sponzorovano - @

A

#OlomouckytvariZkovyfestival2019

Nejvoniavéjsi udalost roku je ... Zobrazit vic

NE, 28. 4. 2019
Olomoucky tvartizkovy ——

festival 2019 ZATMAME TOw
# 5 400 lidi ma zajem

O® 19

To se mi libi Komentar

Obrazek 30. Jak vypadala kampan Olomouckého tvaruzkového festivalu 2019, zdroj:

Facebook.
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K propagaci festivalu byla vroce 2019 pouzita i forma video pozvanky
(Obrazek 31), tedy sestiih zabérti z pribéhu Olomouckého tvartizkového festivalu

v roce 2018, doplnény o komentat a pozvanku. Toto video mélo dosah3 355.

O &

g Informacni centrum Olomouc N
Sponzorovano - @

Uz se to blizi... Nejvoniavéjsi udalost roku je za
dvefmi g Olomoucky tvartuzkovy festival 2019.

= : X Wy

O Qi Vy a 35 dalsich 16 sdileni

To se milibi Komentar Sdilet

Obrazek 31. Jak vypadala kampaii Olomouckého tvartizkového festivalu 2019, zdroj:
Facebook.

Video pozvéanka byla pouzita i na profilu Statutdrniho mésta, kde byla opét
propagovana s dosahem 10 314 (viz Obrazek 32).
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Statutarni mésto Olomouc coe
Sponzorovano - @&

Udalost roku !
Nenechte si to ujit +s
Program zde: ... Zobrazit vic

WWW.OLOMOUC EU
Olomoucky tvarizkovy | DALS| INFORMACE |
festival - upoutavka...

O © Vy, Markéta Zaleska a 41 dalich
Komentare (1) 7 sdileni

To se milibi Komentar Sdilet

Obrazek 32. Jak vypadala kampan Olomouckého tvarizkového festivalu 2019, zdroj:

Facebook.
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Zavéry a doporuceni

Z vyse uvedenych ukazatelli a udaji se zavérem této diplomové prace podivame
na hodnoceni marketingové komunikace pii poraddni Olomouckého tvartizkového
festivalu. Pfi tomto hodnoceni mohu vyuzit i vlastni zkuSenosti, nebot’ se pfipravy
tohoto festivalu i samotného pribéhu aktivné ti¢astnim. Mam tedy moznost vnést do
celé problematiky subjektivni pohled a hodnoceni, naptiklad co se tykd ptipravy
medidlni kampané, atmosféry, spokojenosti navstévnikti a celkového pribéhu

Olomouckého tvartizkového festivalu.
Marketingova komunikace Olomouckého tvaruzkového festivalu

Marketingovou komunikaci Ize celkové vyhodnotit, jako velmi dobrou a mizeme
odpovédét na vyzkumnou otazku. K propagaci Olomouckého tvartizkového festivalu
je vyuzivano nejen tradi¢nich druhi komunikace (letaky, plakaty, tisténa inzerce),
ale i novych forem marketingové komunikace (socialni sité, elektronickd média).
K propagaci doporucuji vyuzivat 1 Instagram. Z vySe uvedenych dat je ziejmé,
ze se dafi oslovovat reklamou tisice lidi. Na doménu tvaruzkovyfestival.olomouc.eu
se ve sledovaném obdobi podafilo ptilakat pres 14 000 navstévnikt v roce 2018 i v roce
2019 a i dosahy propagovanych pfispévkl na Facebooku lze hodnotit kladné. V roce
2018 ve sledovaném obdobi na Facebooku byl zaznamenan dosah ptes 68 000 a v roce
2019 ptfes 40000. Samoziejmé pii organizaci takto velké akce, kterd je zavisla
na mnoha okolnostech, mohou nastat komplikace, jako se stalo pfi organizaci leto$niho
ro¢niku. Kdybych mél zhodnotit kvalitu marketingové komunikace, je vidét, ze od
prvniho ro¢niku se daii budovéani dobré a kvalitni znacky, brandu. Dafi se zvySovat
pocty navstévniki, podporovat regionalni podnikatele, regionalni znacky a pomahat
I Jim s prodejem svych produktt a se zviditelnénim. Diky kvalitnimu obsahu a ispésné
marketingové komunikaci se podafilo do centra mésta ptildkat tisice navstévniki z celé
Ceské republiky a podle informaci odboru cestovniho ruchu, kultury a sportu rostou
I pocty zahrani¢nich navstévnikd hlavné z okolnich zemi — Slovensko, Rakousko,

Polsko, ¢imz samoziejmé dochézi ke zvySovani povédomi o destinaci.
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Navrhy a doporuceni pro dalsi ro¢niky

Jako jedno z hlavnich doporuéeni pro potadani pfistiho rocniku Olomouckého
tvarizkového festivalu bych zatadil tvorbu ucelené reklamni kampané na socidlnich
sitich a celkové kladeni vétsiho dirazu na inzerci v elektronickych médiich. Cim vice
facebookové reklamy a ukazovat ji lidem, které vice zaujme, to znamena vybrat
spravnou lokalitu, v€k a pohlavi. Navrhované cilové skupiny: zeny 25+, rodiny s détmi.
Je vhodné naplanovat reklamni kampan (jaké ptispévky, jak dlouho pfed akci a kde
budeme propagovat), vybrat ta spravna on-line média a vytvofit na tuto formu
propagace rozpocet. Vyuzivat vice 1 reklamu na Instagramu, ktery v dneSni dobé
pouziva stale vice lidi. Pokracovat v pouzivani video upoutavek i na Youtube, zaméfit
se na propagaci i na této socialni siti. Jesté¢ vice vyuzivat i tzv. bannerovou inzerci
na webovych strankdch regiondlnich i celostatnich denik. Kampann by méla mit
jednotny vizualni styl a bézet soucasné ve vSech zminovanych médiich. Doporucuji
Vv dalSich ro¢nicich vyuzivat i klasické formy tisténé reklamy, ov§em omezit rozpocet
na tyto aktivity, zamétit se na budovani brandu a klast diraz na budovani povédomi
0 destinaci. Zachovana by méla byt i velkoformatova reklama na nadrazich a city light
plochdch. Vénovat se 1 nadale zkvalithovani spoluprace s partnerskymi mésty
I V navaznosti na konani ruznych eventd v Olomouci, miZze nam to opét pomoci
s propagaci Olomouckého tvartizkového festivalu iV zahrani¢i a budovani povédomi
0 destinaci. Samoziejmosti je spoluprace s mistnimi podnikateli, podpora lokalnich
produktl a firem, tzn. 1épe komunikovat a starat se o dobré vztahy. Dale doporucuji
zlepsit koordinaci akci konanych na Uzemi mésta (minulé¢ ro¢niky se piekryvaly
s Academia film Olomouc a vystavou Jarni Flora), pfipadné vytvofit koordinovany
kalendaf napfi¢ organizacemi planujicimi velké akce v Olomouci. Cilem mésta
Olomouce by mélo byt vytvofeni tradicniho eventu, ktery bude kazdoro¢né lakat
mnozstvi turistd a bude mit velky dopad na brand mésta, zaméfit se také vice na profil
navstévniki, jejich chovani autraty.  Navrh a doporuceni mulZeme shrnout
Vv nasledujicich bodech:

e ucelend reklamni kampan na socialnich sitich, vénovat pozornost zacileni
e dobfe reklamni kampail naplanovat, vytvofit seznam vhodnych médii

e vice reklamy na Instagram
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e zacit pouzivat i reklamu na Youtube, ktera dosud nebyla vyuzita
e pokracovat ve spolupréci s regionalnimi podnikateli
e dale rozvijet a zlepSovat tento tradi¢ni event

e budovat povést mésta, jako destinace s kulindiskym potencidlem

Olomoucky tvaruzkovy festival se zcela jist¢ stava velmi vyznamnou akci,
podilejici se na budovani dobré znaCky mésta Olomouce. Lze ji také, vzhledem
K rostoucimu poctu navstévniki a k oblibé u obyvatel mésta, povazovat za velmi
povedenou akci, kterd vyplnila mezeru v podobé gastronomickych akci. Dobrou
zpravou pro tento event je také to, ze se na jeho tvorbé podili konstantni, schopny tym
pracovnikli olomouckého magistratu. 1 soucasné vedeni mésta povazuje tuto akci
za jednu z nejvyznamnéjSich a rozhodlo se ji podporovat i do budoucna. Z mého
pohledu dochazi kazdym rokem ke zlepSovani a zkvalitiovani celého festivalu a vse
probihd tak, jak ma. Prostor pro zlepSeni lze samoziejmé najit téméf vzdy a vSude, zde
se ale dafi nabidku zkvalitiovat, o ¢emz svéd¢i 1 to, Zze mésto bylo ocenéno v anketé
Ceny Olomouckého kraje v oblasti cestovniho ruchu 2018 a Olomoucky tvartizkovy

festival obsadil prvni misto v kategorii Gastronomicka akce.
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Souhrn

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingové komunikace Statutarniho
meésta Olomouce se zaméfenim na propagaci pii poradani Olomouckého tvariizkového
festivalu. Diraz je  kladen na  analyzu  pfistupt na  doménu
tvaruzkovyfestival.olomouc.eu a vyuziva nastroji Google Analytics. Dale je hodnocena
reklamni kampan na Facebooku s vyuzitim dat z metriky.

Teoretickd cast se vénuje vymezeni pojmu marketing, teorii marketingové
komunikace, event marketingu a modernim trendiim v marketingové komunikaci. Dalsi
kapitola je zaméfena na oblast cestovniho ruchu, jsou zminény podminky rozvoje
cestovniho ruchu, event tourism a kulinafsky cestovni ruch. V kapitole snazvem
Socialni sité je popsana historie socidlnich siti a charakterizovany vybrané socialni sit¢.

Cilem prace je zjistit, jaké marketingové néstroje Statutdrni mésto Olomouc
vyuzivd a na zdkladé¢ analyzy marketingové komunikace dosavadnich ro¢nikl
Olomouckého tvartizkového festivalu vypracovat doporuceni pro tento event zaméefeny
na propagaci Olomouce prostfednictvim olomouckych tvartzkt. Kratce je predstaveno
Statutdrni mésto Olomouc a jsou analyzovany komunikaéni ndastroje jako webové
stranky, facebookové stranky, instagramovy profil, profil na Youtube, tiSt€né
propagani materidly a mobilni aplikace. Déle jsou v diplomové praci popsany
jednotlivé ro¢niky Olomouckého tvartuzkového festivalu a SWOT analyza mésta
Olomouce z hlediska cestovniho ruchu, zaméfend na potencial a atraktivitu mésta.
Vyzkumna ¢ast prace analyzuje piistupy na stranku tvaruzkovyfestival.olomouc.eu,
vyuzivano je dat Google Analytics a hodnoceny jsou pievazné ro¢niky 2018 a 2019.
Z dat, ktera mam k dispozici z Facebookové metriky ziskime informace o dosahu
reklamy na facebookovych strankdch mésta a nechybi ani ukazky vybranych ptispévka
na Facebooku.

Vysledky prace ukazuji, Ze marketingovd komunikace mésta Olomouce je na
dobé urovni. Prostor pro zlepSeni je v moznosti vyuziti Instagramu a Youtube

k propagaci Olomouckého tvarizkového festivalu.
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Summary

Diploma thesis focusing on marketing communications of the Statutory City of
Olomouc with a focus on the organization of the Cheese Festival in Olomouc. Domain
(tvaruzkovyfestival.olomouc.eu) accesses are analyzed by Google Analytics tools. Next
is a ranked Facebook advertising campaign with the availability of metric data.

The theoretical part is devoted to the definition of the term marketing, theory of
marketing communication, event marketing and modern trends in marketing
communication. The next chapter is focused on tourism, mentioned conditions of
tourism development, tourism events and culinary tourism. The history of social
networks and selected social networks are described within the public network.

Look for work with the expectation of what marketing tools you use in Olomouc
and based on the analysis of marketing communication of the previous years of the
Cheese Festival in Olomouc to prepare recommendations for this event focused on
promotion Olomouc city using Olomouc cheese. The Statutory City of Olomouc is
briefly presented and communication tools such as websites, facebook pages, instagram
profile, Youtube profile, printed promotional materials and mobile applications are
analyzed. Others are described in the thesis years of the Cheese Festival in Olomouc
and SWOT analysis of the city of Olomouc from the perspective of tourism, focusing on
the potential and attractiveness of the city. The research part analyzes the approaches on
the page tvaruzkovyfestival.olomouc.eu, uses data from Google Analytics and is
evaluated mostly from years 2018 and 2019. From the data available to me from
Facebook, it obtains information about available advertisements on the Facebook
website of the city and there are also samples selected Facebook posts.

The results of the work, which marketing communication of the city of Olomouc
is on a good level. There is room for reduction in the possibility of using Instagram and

Youtube at the Olomouc Cheese Festival.
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Prilohy

W oLomoucC

olomoucké

tvarizky

Olmutzer
Quargel-F

Der erste Festival-Jahrgang ‘
von Quargel-Spezialitaten und lokale | %\«(.;Arlor

Samstag, 16. 4. 2016 | 10.00-16.0

Olomouc | Horni namésti (Oberring) &

€S Ochutne i3
<= Hanou

* Verkostung von Quargel-Spezialitaten

* Bauern-und Handwerkermarkt

* Wettbewerbe, Quiz fiir Kinder und Erwachsene

* Kreativ-Workshop fiir Kinder

Begleitprogramm:

10.15-12.30 | Veranstaltung von Hannakischen
Liedern und Tanzen

Musikband Hanacka mozeka Litovel und Tanzgruppe |

eine mahrische Band, die ,hannakische Beatmusik® s

16.00 | Kapelle des hl. Jan Sarkander - SIngon‘
Hannakischer Mannerchor Rovina

Obrazek 33. Letak Olomoucky tvartizkovy festival, zdroj: SMOL.
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3. ro¢nik spojeny s ochutnavkou
tvaruzkovych specialit

21.-22. 4. 2018 | sobota, nedéle
10:00-18:00 |
Olomouc | Horni a Dolni na

.....

+ Ochutnavka tvarizkovych specialit
a piv z minipivovarl a pivovard

+ Bohaty kultumi program

+ Cimbalova muzika

Soutéze a dilnicky pro déti

Zmona programu vyhrazena

Obrazek 34. Letak Olomoucky tvariizkovy festival, zdroj: SMOL.
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