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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva efektivitou soucasné komunikace statutdrniho mésta
Olomouce na socialnich sitich Facebook a Instagram a navrzenim optimalizované
komunikacni strategie. Teoreticka ¢ast se vénuje municipalnimu marketingu, online
komunikaci a vyznamu city brandingu, vcetné role jednotné vizudlni identity. V praktické
Casti byla provedena analyza soucasné komunikace a segmentace cilovych skupin na
zaklad¢ dat z néstroje Meta Business Suite, doplnéna o kvalitativni metodu focus group a
kvantitativni dotaznikové Setfeni. Zavery vyzkumu slouzily jako vychodisko pro

projektovou ¢ast, v niz byl vytvofen navrh optimalizované komunikac¢ni strategie.

Klicova slova: municipalni marketing, vefejna sprava, socialni sité, city branding, Meta

Business Suite, engagement, komunikacni strategie

ABSTRACT

This thesis focuses on the effectiveness of the current communication of the statutory city
of Olomouc on social media platforms Facebook and Instagram, and on the development
of an optimized communication strategy. The theoretical part explores municipal
marketing, online communication, and the importance of city branding, including the role
of a unified visual identity. The practical part includes an analysis of the current
communication and segmentation of target groups based on data from Meta Business
Suite, complemented by a qualitative focus group method and a quantitative questionnaire
survey. The research findings served as the foundation for the project section, which

presents a proposal for a new communication strategy.

Keywords: municipal marketing, public administration, social media, city branding, Meta

Business Suite, engagement, communication strategy
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UVOD

Marketingova komunikace mést méa oproti firmam, organizacim a fyzickym osobam
prodavajicim produkty a sluzby znevyhodnénou pozici. Divoda je nékolik: roztfisténé
cilové publikum, nizky zijem o véci vefejné ¢i nedostatecné persondlni kapacity
marketingovych oddéleni v méstskych institucich. Zaujmout potencidlniho zdkaznika je
obzvlasté v prehlcené digitalni komunikaci stale t€z$i, a jeste t€zsi je mu srozumitelné predat
informace a témata, kterd mésta potfebuji komunikovat. Marketingova komunikace je navic
financovana z vetejnych prostfedkii. O to vice je zde na misté zodpovédnost ke kazdému

obdanovi.

Dnes mame k dispozici takika dokonalé nastroje k oslovovani cilovych skupin — socidlni
sité. Tyto néstroje ovSem vyzaduji sofistikované spravcovstvi, vysoce kvalitni obsah a cilené
oslovovani. Dnesni uzivatel je piesyceny, ma vysoké naroky na kvalitu informaci a je tézké
zaujmout jeho pozornost. Mésta, kterd potebuji nejen obyvatelim predat informace, ale
idedlné je chtéji 1 zapojit, maji nelehky tkol.

Statutarni mésto Olomouc tomuto nelehkému tkolu na socidlnich sitich celi. Na sitich
komunikuje prostfednictvim tfi oficidlnich profilii: Statutarni mésto Olomouc, Olomouc
Tourism a Ménime Olomouc. Dobry Umysl v tematickém rozdé¢leni profili s ambici
ptehledného informovani obyvatel a turistl riiznych vékovych skupin se rozmélnil v nejasné
vizi a v dezorientovaném obcanovi, ktery si neni jisty, kde méa jaké informace hledat,
popiipade kde se docka kyzené odpovédi na své dotazy. V takovych podminkéch se nabizi

prilezitost pro zmapovani situace a hledani feseni, které by mohlo komunikaci zefektivnit.

Prace je rozdélena do tfi Casti. V prvni ¢asti je vymezen pojem municipdlni marketing
s omezujicimi problémy, kterym komunikac¢ni strategie mésta celi. Nasledujici kapitoly se
vénuji online marketingové komunikaci a jejimu vyznamu v komunikaci mést. BliZe jsou
predstaveny konkrétni socidlni sité, které jsou pfedmétem vyzkumu. V dalsi ¢asti teorie je
vytyCen pojem city brandingu, ktery autorka povazuje za neodmyslitelnou souc¢ést efektivni
komunikace, a jeho vlivu na socilni sité. Nezbytna je segmentace cilovych skupin, ktera
proti marketingové komunikaci komercnich sektorti disponuje zasadnimi odliSnostmi.
V druhé, praktické €asti, jsou vyuzivany tii piistupy pro vyzkum efektivity socidlnich siti
statutarniho mésta Olomouce. Deskriptivni sbér dat vysledkii komunikace na Facebooku a
Instagramu za rok 2024 umozni identifikovat rezonujici témata a zékladni cilové skupiny.

Druhou metodou je skupinovy rozhovor neboli focus group, jehoz cilem je dojit
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k hloubkovému poznani zptisobu vnimdni komunikace mésta olomouckymi uzivateli
socialnich sitich. Tteti metoda, kterd vychézi z vysledki kvalitativni metody, je dotaznikové
Setfeni, které zkouma, jestli maji informace zvetejnéné na socidlnich sitich mésta vliv na
poveédomi lidi o déni ve méste.

Tteti, projektova Cast prace, se zabyva navrhem komunikacni strategie na socialnich sitich

Facebook a Instagram, kde budou zohlednény teoretickd vychodiska a dosazené vysledky

z vyzkumd.

Cilem diplomové prace je analyza a zhodnoceni efektivity soucasné digitalni komunikace
na socialnich sitich Facebook a Instagram statutdrniho mésta Olomouce a navrzeni
doporuceni pro jeji optimalizaci. Samotné vysledky analyzy mohou slouzit jako podklad
pro budouci digitalni komunikacni strategie zamétené na zvyseni dosahu, participaci obcanti

a efektivni pfedani pottebnych informaci.

Pfi psani této prace byly vyuzivany ndastroje umélé inteligence, které se staly
nepostradatelnou soucasti moderniho marketingového uvazovéni. Aplikace NotebookLM
v rdmci teoretické Casti propojovala data odbornych studii a vyhledavala souvislosti mezi
riznymi odbornymi zdroji. Turboscribe byl velkym pomocnikem pro piepis nahraného
rozhovoru focus group do textové podoby. Software Chat GPT pomohl nalézat inspirativni

myslenky a nésledné zeditovat text.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE VEREJNE SPRAVE A SAMOSPRAVE

Marketing je funkce firmy nebo organizace, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda
nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a piani pti optimalni efektivnosti vSech operaci.
Pod neustalymi dopady novych trendl a technologii se neustale vyviji a je tfeba obor stale

monitorovat. (Pfikrylova a kol, 2019)

Vetejna sprava tvoii jadro vetejného sektoru, které zahrnuje vetejné sluzby a jejich
poskytovatele. Jadrem vetejného sektoru je mésto, které poskytuje sluzby, infrastrukturu,
kvalitni vetejny prostor i kulturni identitu — a to n€kolika rtiznorodym cilovym skupinam,
mezi néz patii nejen obyvatelé, ale také podnikatelé, investofi, turisté ¢i studenti. Mésta a
obce se rozvijeji dynamicky, Ize zde o¢ekavat nepredvidatelné zmény, navic na n¢ dopadaji
rozhodnuti z trovné vlady. Podle Slavika (2014) vetejné sluzby predstavuji specificky typ
sluzeb, jejichz tcelem neni pouze uspokojovani potieb jednotlivei, ale celé spolecnosti ¢i
ve vymezené¢ komunité. Z tohoto divodu jsou vefejné sluzby financovany ¢i

spolufinancovéany z vetfejnych prostiedki.

Marketing ve vefejné spravé a samospraveé piedstavuje aplikaci marketingovych principt a
nastroji v kontextu vetejného sektoru. ZastieSuje specifické oblasti jako je marketing mist
(teritoridlni marketing), municipalni marketing nebo city branding, které se zaméfuji na
propagaci a rozvoj urCitych uzemi. Obor je také chapan jako soubor stitnich opatieni
zamétenych na vytvareni nezbytnych podminek pro rozvoj a fungovani vSech sfér zivota
spolecnosti a statu, identifikaci a formovani urcitych potfeb obyvatelstva a také realizaci
opatfeni pro jejich efektivni uspokojovéani a zvySovani konkurenceschopnosti narodni

ekonomiky. (Zhengyang, 2024)

1.1 Municipalni marketing

Specifickou formou vefejné spravy je izemni samosprava, kterd umoziuje obcim a méstim
samostatné spravovat své zalezitosti. Obce a kraje tak mohou vlastnit majetek, hospodafrit
podle vlastniho rozpoctu a vydavat obecné¢ zdvazné vyhlaSky v ramci své samostatné

pusobnosti. (Turium, 2024)

Tento pravni rdmec zaroven poskytuje autonomii pro municipalni marketing (znamy také
jako méstsky marketing), jehoz cilem je zvySovani atraktivity a konkurenceschopnosti

téchto uzemnich celku.
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1.1.1 Vyvoj municipilniho marketingu, vymezeni pojmii a cilii

Podle Kavaratzise (2008) jsou védomé pokusy o utvareni identity mist a jeji propagaci na
ur¢itych trzich stejné staré, jako meéstskd sprava obecné, i kdyz k systematickému
uplatiiovani marketingu mista dochdzi az kolem roku 1988. To doklada také Kaskova a
Chromy (2015) podle nichz se méstsky marketing, jako védoma marketingova aktivita, zacal
formovat az koncem 20. stoleti a to pfedevs§im z diivodu potfeby zvysit atraktivitu mést pro

investory, turisty a nové obyvatele.

Za ptrechodem od ndhodné a neucelené propagace mist k existujici sad€ planovacich nastroju
stali autoti Ashwortg a Voogd (1990) Berg (1990) a Kotler (1993). Nicméné, podle studie
Peczeové a kol (2024) o soucasnych otazkach marketingu mista ani po tficeti letech
nedochazi k pfesné definici pojmt a terminy jako marketing mista, budovani znacky mista
a propagace mista jsou Casto pouzivany zaménitelné, ackoliv v sobé na zaklad€ Siroce
pfijimanych definic ukryvaji odliSnosti. Tuto tézko pfijimatelnou skutecnost doklada
rozsahla studie (Navin Kumar a Panda Rajeev Kumar, 2019), ktera po diisledné analyze 188
¢lanki od vzniku konceptu place brandingu (1975-2018) dospéla k tomu, zZe: ,,obor postrada
empiricky ovétené teorie, koncepty, modely, trpi rozdilnymi a nejednozna¢nymi definicemi
a nedostateCnymi teoretickymi zaklady.“ V rdmci rozsahu této prace neni mozné se
problematice hloubégji vénovat, ackoliv nelze terminologickou neujasnénost zcela
opominout. Pro ucely této prace je vSak zvolen pragmaticky pfistup a v nasledujicich
kapitolach se prace soustfedi na praktickou rovinu municipdlniho marketingu — jejim
moznym omezujicim vliviim a vztahu ke komunika¢nim aktivitim mésta v online prostredi.
Navic ptes terminologickou nejasnost je mozné mluvit o ustalenych oblastech cilt, kterych

se marketing mista snazi dosdhnout:

Zvyseni atraktivity a konkurenceschopnosti mista: snaha oslovit potencialni turisty,

investory a nové obyvatele.

- Budovani a sprava pozitivni image: s cilem vytvofit silnou a autentickou identitu

mista, kterd rezonuje se za¢astnénymi stranami a cilovymi skupinami.

- Spokojenost zucastnénych stran: marketing mista ma zohlediiovat potfeby a
o¢ekavani riznych cilovych skupin, kterymi jsou obyvatelé, navstévnici podnikatelé
1 sama vefejna sprava.

- Ekonomicky rozvoj a prosperita: marketing mista by mél pfispivat k ristu mistni

ekonomiky.
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- Reseni specifickych problémi a vyzev: v kontextu vefejné spravy miize marketing
pomoci lépe porozumét potiebam obcantl, zlepsit poskytovani vetejnych sluzeb a

zvysit tak diivéru ve statni instituce.

(Zhengyang, 2024), (Pecze a kol., 2024)

1.1.2  Omezujici vlivy municipalniho marketingu

V souvislosti s municipalnim marketingem je dilezité si uvédomit jeho soucasné postaveni.
Podle Kouby (2022) marketingova strategie stale neni béZznou soucasti rozvojovych strategii
mést a obci a municipalni marketing neni integrujicim tématem spolecenskovédniho
vyzkumu, ptfestoze uz od 80. let se v ramci New Public Managament pfistupuje k ob¢anovi
jako ke klientovi. Mnoho autort popisuje prekazky, které brani municipalnimu marketingu

stat se samostatnou disciplinou. Mezi nejvice zasadni pfekazky mizeme fadit:

- Politizace a kratkodoby horizont rozhodovani: politické cykly ovliviiuji strategické
sméfovani mést. Politici pfistupuji k marketingu jako k ndstroji pro kratkodobou
politiku. Volebni cykly obvykle motivuji k investicim do projektli s rychlym
dopadem, zatimco branding vyzaduje stabilni fizeni, odbornou spravu a predevs§im

dlouhodobou strategii. (Eshuis, J., Braun, E., & Klijn, E.-H. , 2013)

- Nedostatek odbornikii a finan¢nich zdroji: Valna ¢ast mést stdle nema odborné
tymy, které by se municipdlnim marketingem systematicky zabyvaly. Marketing
byva chdpan jako propagace s nejistymi vysledky nebo turistickd kampan, nikoliv
jako komplexni strategie zahrnujici branding, komunikaci s ob¢any a fizeni reputace

mésta. (Kouba, 2018)

- Riiznorodost cilovych skupin a nejasna identita mésta: M¢csta musi oslovovat
Siroké spektrum cilovych skupin. Jsou jimi obyvatelé, podnikatelé, turisté, studenti,

potencialni investofi a obyvatelé i vlastni mistni sprava. (Vastikova, 2014).

Kazda z téchto skupin ma odlisné z4jmy, potieby a ocekdvani. Efektivni méstsky
marketing vyzaduje vyvaZzeny pfistup, ktery reflektuje jak potieby cilovych
segmentt, tak 1 ekonomické zajmy samotného mésta. Mnoho municipalit se vSak
potyka s nejasnou identitou a neschopnosti jasné definovat svlij unikatni charakter.
To vede k nesoudrzné komunikaci a nizké efektivité marketingovych kampani.

(Kavkové, 2018)
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- Konflikt mezi marketingovymi principy a vefejnym zdjmem: Marketing vyZaduje
cilenou segmentaci a strategické oslovovani konkrétnich skupin. Obec se Casto
zamé&fuje na atraktivni aspekty mésta, coZ mize vyvolat kritiku, Ze nckteré casti
komunity nebo problematické oblasti jsou opomijeny. Jedna se o eticky rozpor mezi
inkluzivitou a cilenou propagaci, ktery mtze komplikovat efektivni implementaci

marketingovych strategii. (Kouba, 2018)

- Nedostatecna legislativni podpora a instituciondlni spoluprace: Absence
legislativnich rdmct pro municipalni marketing znamena, Ze mésta Casto pristupuji
k témto aktivitdm nahodile a bez jasné strategie. Chybi také koordinace mezi riznymi
institucemi. Marketing mésta by mél byt provazan s ekonomickym rozvojem,
urbanismem, turismem i kulturnim managementem. V praxi vSak ¢asto dochazi k

izolovanému rozhodovani bez synergického efektu. (Frydrynova, 2021)

-Nedivéra obcanii ve vefejnou spravu: Obcané vidi velké rezervy v komunikaci
vetejné spravy, digitalizaci a ochot¢ a transparentnosti vetejné spravy viici obcantim,
pficemz velky duraz kladou na formu, zpisob komunikace a chovani ze strany
ufednikid. Nejvice kriti¢ti jsou obané vyssiho vzdélani a s vy$$im piijmem ve véku

25-50 let. (Prazkum ISOS, 2021)
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2 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace prostfednictvim internetu je v dneSni dob& nezbytnosti. Obor
marketingu se na internetu zacal etablovat v poloviné devadesatych let. V roce 1994 se
objevila prvni internetova reklama a marketéfi zdhy odhalili jeji potencial. S rostoucim
poc¢tem internetovych uzivatel se postupné zdokonalovala multimedidlni komunikace,
rozSifila se bannerova reklama a firmy zacaly prezentovat své produkty a sluzby
prostiednictvim webovych stranek. Na oplatku mohly ziskévat okamzitou zpétnou vazbu,
zakaznické preference a nazory na produkty. (Janouch, 2020)

O 23 let pozdé&ji, v roce 2017, globalni online reklamni investice presadhly reklamni vydaje
v televiznim odvétvi a tvofily pfes jednu tietinu celkovych reklamnich vydaju. (Ptikrylova,
2019)

Podle Prikrylové (2019) lze prostfednictvim internetu oslovit rozlicné a specifické cilové
skupiny kdekoliv na svété a zdroveit umoziuje personalizaci az na troven individualniho
nastaveni komunikace. K dal§im vyhodnym atributiim patfi, ze je interaktivni a lze ji detailné
meéfit a vyhodnocovat. Jedna se tedy o optimalni nastroj pro municipalni marketing, jehoz

hlavnim cilem je reflektovat riznorodé zajmy a potieby rezidentli a navstévnik.

2.1 Vyznam online marketingu v komunikaci mést

Jestlize je jednou ze stéZejnich aktivit marketingové komunikace mésta aktivni zapojeni co
nejveétstho poctu lidi do véci verejnych, pak internet ptedstavuje dosud nejdokonalejsi
nastroj, ktery obCany nejen zapojuje, ale také informuje, potazmo kultivuje. Internet hraje
klicovou roli v komunikaci afadli, coz je ¢aste¢né¢ zakotveno i v zdkoné¢ o svobodném
pfistupu k informacim. V pfistupu ke komunikaci s ob&any zalezi na velikosti a zvyklostech
obce. Stale jsou obce, které voli tradi€néjsi zplsob jednosmérné komunikace

prostfednictvim ufedni desky, rozhlasu nebo zpravodaje. (Bofil, 2021)

., Pak tu mame obce, které se snazi modernizovat a rozsirovat komunikacni kanaly, coz je
velmi pozitivni trend. Kladné lze hodnotit situaci, kdy si obce stanovi cilovou skupinu, ke
které chteji komunikovat, a ke kazdeé cilové skupiné urci vhodné komunikacni ndstroje.

Koudelkové (2021)
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Zakladnim médiem pro prosazovani komunikac¢nich cilii PR obce jsou webové stranky obce,
které zaroven stale funguji jako vizitka. U webovych stranek je mimo kvalitni grafické

zpracovani dilezitd zejména aktualnost a piehlednost informaci. (Vastikova, 2014)

Trend diskusnich for, které jsou aktem obousmérné komunikace, je v soucasnosti nahrazen
dialogem na socidlnich sitich, kde miize dochéazet k diskusi ¢i k zodpovidani dotazii pod
ptispévky. Posun od jednostranného informovani ke skutecnému dialogu s vefejnosti je

klicovym krokem k budovani vztahti a posilovani z4jmu o véci vetejné.

1l m2 m3 w4 w5 mnepouZivime

socialni sité

»
~N

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrazek 1 Hodnoceni pfinosnosti vyuzivanych nastroji komunikace obcemi

(Zdroj: Ministersvo vnitra, 2021)

Z vyse vyobrazeného hodnoceni vychazi, Zze za nejefektivnéjsi nastroj komunikace obce
povazuji pravé webové stranky spolu s obecnim zpravodajem. Na druhém misté€ jsou socialni

sité, které postupné ziskavaji na popularité.

2.2 Komunikace na socialnich sitich

,»Radiu trvalo 38 let nasbirat padesat miliont posluchact. Televize to zvladla za tfinact let.
Instagram to ale stihl za pouhy rok a pil.“ (Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 16)

Socidlni sit¢ maji nezpochybnitelnou silu a vliv, diky kterym mohou firmy a organizace
zvySovat povédomi ve spolecnosti o své znacce, posilovat image, ziskavat si loajalitu nebo
komunikovat a poskytovat sluzby svym zakaznikiim. (Tuten, 2016)

Kotler (2018) jako nejvétsi vyhodu vyuZzivani socialnich siti uvadi jejich schopnost zacilit
na konkrétni publikum, které dokazi zapojit a vyzvat k akci. Dalsi vyhodou mohou byt

relativné nizké néklady v porovnani s jinymi marketingovymi nastroji. Tato skutenost by
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odpovidala na ptimo na dva problémy municipalniho marketingu: riznorodost cilovych
skupin a nedostatek finan¢nich zdrojii. Uzivatelé socidlnich siti maji moznost pfispévky
sdilet zdarma. V takovém piipad¢ se ale spoléhaji na organicky dosah fungujici na zakladé
algoritmt. Pfestoze jsou socialni sit€¢ vyuzivany piedev§im k odliSnym ucelim nez
k vykonnostnimu marketingu (podpora prodeje, tvorba komunit, analyza sentimentu apod.)
(Ptikrylova, 2019), je spoléhani pouze na organicky dosah v dnesni dobé& piekonany. V roce
2024 ¢inil primérny organicky dosah na Facebooku pouze 1,37 % a na Instagramu 3,5 %.
(Hradcova, 2025)

Algoritmy na Facebooku i v roce 2025 potvrzuji, Ze upfednostiiuji uzivatelim obsah od
pratel, rodiny nebo skupin. Instagram je co se tyCe organickych piispévkl shovivave;si,
pokud ovSem vyhovuji aktudlnim trendiim. Je tedy vhodné zvolit strategii obou typii obsahu,
coz piinasi synergicky efekt — vyssi dosah, lepsi engagement a vys§i ROI pii optimalnich
nakladech. Organické piispévky buduji pevny a autenticky vztah se svoji uzivatelskou
zakladnou — zvySuji angaZovanost, loajalitu a divéru publika ve znacku. Placeny obsah
umoziiuje presné zacileni a rychlé rozsifeni dosahu k novym uzivatelim. Vyzkumy i
ptipadové studie z praxe se shoduji, Ze tato kombinace v soucasnosti patii k nejvyhodnéj$im
strategiim digitdlniho marketingu. (Gomez, 2023)

Kromé toho jsou socialni sit€¢ databazi ¢lent, s celou fadou podrobnych tdaji o aktivitach,
zajmech, osobnich charakteristikach ¢i propojeni s dal$imi skupinami. Takové informace lze
déle analyzovat, zpracovavat a vyuZzivat k personalizované komunikaci se zdkazniky.
(Ptikrylova, 2019)

Efektivni komunikace na socialnich sitich musi pracovat se skutecnosti, Ze bézny uzivatel je
informacné zahlcen. Co se tyCe reklam, tak podle priizkumu z roku 2024 se témét 40 %
¢eské internetové populace néjakym zpisobem vyhyba reklamé na internetu, pficemz 27 %
uzivatel pouziva nastroje jako AdBlock k blokovani reklam. (Mediaguru, 2024)

Tyto jevy maji vyznamny dopad na efektivitu online marketingu. To znamena, Ze tradicni
formy online reklamy ztraceji svoji €innost a je tieba, aby tviirci komunikacnich strategii
zakomponovali funkéni prvky. Podle Losekoot a Vyhnankové (2019) jsou pro komunikaci

na sitich zésadni tyto aspekty:
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- Obsah musi byt kratky, vystiZzny a mit jasny cil: internetovi uzivatelé jsou

definovani jako velmi roztrziti, nepozorni, uspéchani a narocni.

- Obsah ma primarné bavit, edukovat nebo prinaset jinou pridanou hodnotu: lidé
na socialni sit¢ nechodi nakupovat nebo si ¢ist firemni novinky. Jejich mentalni
rozpolozeni béhem cCasu traveném na socidlni siti je fizena primarné potiebou se
pobavit nebo zjistit néco obohacujiciho.

- Lidé chtéji vypravét sviij pribéh: kazda znacka by si ptala byt soucasti piib&hu
cilového zékaznika, tedy vybudovat si dostate¢nou prestiz, kdy vas uzivatelé zahrnou

do budovani jejich pozitivniho obrazu sebe sama.

- Budovani komunity: lidé chtéji nékam patfit. Do budovéani znacky patii i budovani
komunity, kterd dava lidem pocit, Ze je s firmou nebo organizaci v sounélezitosti a
ze se upiimné zajima o jejich ptibch.

- Zapadnout do komunikace: Zivot na socidlnich sitich se odehrava ve feedu, ktery
je tvofeny zveétsi cCasti prispévky od pratel. Je proto dulezité nemluvit

,marketingStinou* a ,,reklamstinou.

2.2.1 Problémy komunikace mést na socialnich sitich

V souvislosti s obousmérnou komunikaci mést na socidlnich sitich je nutné uvazit
skutecnost, Ze Casto dochazi k nedlstojnému dialogu ze strany uZzivatell. I kdyZ komunikace
proudi obéma smeéry, neziidka diskusi vzbudi kontroverzni témata, kterd dokazou spole¢nost
rozd€lovat, a ne vzdy se pro né nabizi konstruktivni feseni. (Koudelkova, 2021) Ptestoze
tedy mésta mohou na socidlni sit¢ nahlizet jako na prostfedek budovani vztahu s cilovymi
skupinami a k ziskani zpétné vazby, existuji v tomto druhu komunikace urcité rezervy.

Zaroven je nutné uvazit casovou narocnost spravcovstvi socidlnich siti. (Bofil, 2021)
2.3 Kanaly zkoumanych socialnich siti

2.3.1 Facebook a jeho rozvojové trendy

Facebook roky dominoval socialnim sitim a jeSté v roce 2022 zaznamenaval 4% meziro¢ni
nartist uzivateld, pti¢emz celkovy pocet uzivateld, kteti se denné na Facebook piihlasi doséhl

praméru 1,96 miliardy. (Newsfeed, 2022)
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Od t¢é doby ale dochazi k poklesu jeho rustu. Podle rozsahlé analyzy oxfordského institutu
Reuters z roku 2024 Facebook zaznamenal poklesl zejména jako platforma pro ziskavani
zprav — celosvetove spotieba zprav klesla o 4 %. Studie uvadi hned nékolik davodi:

- Vyuzivani alternativnich platforem: pfedevSim silici YouToube a TikTok,

potazmo také socidlni sit’ X (diive Twitter).

- Posilovani trendu konzumace zprav prostiednictvim videoobsahu: Facebook se
snazi trendu pfizpisobit a upravuje algoritmy pro zvyhodnovéani videoobsahu,

v soucasnosti vSak za ostatnimi sit€émi pokulhava.

- Pochybnost ditvéryhodnosti: Facebook je vnimam jako platforma, kde je obtizné
rozli$it mezi divéryhodnymi a nediivéryhodnymi zpravami. Zajimavosti vsak je, ze
tradi¢ni zpravodajské znacky a novinaii maji stale tendenci hrat na Facebooku
vyznamnou roli, zatimco na Instagramu, Snapchatu nebo TikToku maji problém

ziskat vétsi pozornost. (Newman, 2024)

2.3.2 Instagram a jeho rozvojové trendy

Instagram je aplikace zamé¢tena na sdileni videi a fotografii a v souCasnosti se jedna o jednu
z nejvyznamnéjSich socidlnich siti. Po vzniku aplikace v roce 2010 uplynuly pouze dva roky,
nez probéhla akvizice spolecnosti Meta za 1 miliardu dolarti, coz bylo predzvésti jejiho

obrovského potencidlu. (Sedlak, 2012)

Diky néslednému dynamickému vyvoji aplikace dokazala v roce 2024 piedstihnout lidra
socialnich siti Facebook v poctu mési¢né aktivnich uzivatelli 269,1 milionu oproti 260,6

milionim na Facebooku. (Mediaguru, 2024)

Narok 2025 se predikuje nartst na 1,44 miliard uzivatelti, coz predstavuje 31,2 % globalnich

uzivateld internetu. (Dixon, 2024)
Studie oxfordské instituce Reuters vyhodnocuje tyto zékladni aspekty za rok 2024:

- Rostouci popularita obzvlast na zakladé¢ funkce reels, kterd radikalné pfispiva

k nartstu spotieby videoobsahu.

- META na Instagramu, podobn¢ jako na Facebooku, omezuje algoritmickou

propagaci politického obsahu.

- Alternativni zdroje a influencefi maji na Instagramu vyraznéjsi vliv nez tradi¢ni

zpravodajské znacky a novinafi.
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- VétSina uzivateli Instagramu je pfesvédCena o své schopnosti rozliSovat mezi
divéryhodnymi a nediivéryhodnymi zprdvami a informacemi.
- Instagram je popularni zejména mezi mlad$imi skupinami uZzivatel. Vice nez 60 %

spadé do kategorie 18-34 let.
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3 CITY BRANDING
3.1 Definice a zakladni aspekty

Snahou place brandingu je budovat dobrou povést urcitého mista tak, aby se samo stalo
pozitivné vnimanym symbolem. (Kouba, 2022). City branding neboli place branding,
v Cestiné Casto prekladany jako marketing mista, je oborem, ktery se zamétuje na vnimani a
obrazy mésta v myslich lidi. Profesor Mihalis Kavaratzis, ktery se problematice marketingu
mista vénuje od roku 2003, definuje city branding jako védomou aplikaci principti a nastroju
brandingu na mista, zejména mésta, s cilem utvéafet a spravovat jejich image a identitu.
V jednom z jeho nejnovéjsich prispévkil (2024) se ohlizi za vyvojovymi milniky tohoto
oboru, pfi¢emz diskusi o place brandingu jako o jiné forme produktového brandingu a o tom,
ze place branding je propagaci s diirazem pouze na symbolické a emocionalni aspekty,
povazuje za piekonané. V soucasnosti vidi pfilezitosti v zapojeni zainteresovanych stran,

participaci, inkluzivité, komplexity a politickych aspektech place brandingu.

Politickym aspektiim city brandingu se blize vénuje Alberto Vanolo (2017), ktery obor
definuje jako formu politické reprezentace. Ve své publikaci zkoumad, jak mésta manipuluji
se svym obrazem, obyvateli, potencidlnimi turisty, investory a dal$imi cilovymi skupinami.
Upozoriiuje na nezbytné kritické chapani tohoto vlivu, ktery ma schopnost formovat ideje,
vnimani, diskurzy a emoce, které nakonec utvari zivoty lidi a jejich chapani méstského
zivota. Pfestoze je vhodné uvédomit si vahu kritického vhledu na politickou
reprezentaci marketingu mista, je vramci tématu diplomové prace potieba definovat
novodobé aspekty city brandingu, které mohou mit pozitivni vliv na komunikacéni strategii
meésta. Podle prispévku (SANTOS, 2024) na posledni konferenci ISPGAYA jsou to
predevsim tyto prvky:

- Vytvafeni identity mista a jeho obrazu prostiednictvim strategického planu

harmonizovaného s ekonomickymi, politickymi, kulturnimi a komerénimi plany.

- City branding je vhodné aplikovat na mésta jako vlivnou strategii pro budovani jejich
image. Vefejnost vinima mésta, regiony a lokality podobné& jako znacky, formuje si o
nich ptfedstavy, asociace a obrazy, které¢ ovliviiuji jejich rozhodovani. Tato image
musi byt zaloZzena na hodnotach a pozitivnim vnimédni vyplyvajicim z mistnich

atributli a rozvoje, jejichz cilem je ucinit mésto jedine¢nym a odliSnym.
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- Aplikace city brandingu z velké ¢asti spoc¢iva v budovani, komunikaci a fizeni image

mést skrze vnimani vefejnosti, obyvatel, turistii, navstévnikia a investord.

- City branding umoznuje definovat pozicovani mésta, zvySovat efektivitu investic,
eliminovat nepfiznivé stereotypy a vytvaret spolecnou vizi ohledné budoucnosti a

potencialu komunity.

- Cilem brandingu mista je zlepSit pozici mést jako mist pro podnikéni a turistiku, aby

se stala ziskovymi a zddoucimi pro studium, préci a zivot.

V samotné strategii je dulezité si uvédomit, ze budovani znacky mésta by mélo odréazet sice
pozitivni, ale piesto redlny a pravdivy obraz mésta. Méstska znacka neni pouze atraktivitou,

ale predevsim identifikaci mista.

3.2 Vliv socialnich sitich na city branding

Socialni sité jsou vyhodnymi nastroji pro efektivni komunikac¢ni strategie, které umoznuji
vybudovat silnou méstskou identitu. Mezi hlavni atributy Gispé$né strategie patii schopnost
pfizplsobit se digitdlnimu prostiedi, sledovani jejich dynamickych promén a zapojovani
cilovych skupin. Klicové je pochopeni a definovani toho, jak lidé na socidlnich sitich vnimaji
a pfijimaji mésto jako znacku, coz umozni lepsi pozicovani na konkurenénim trhu. Na
zaklad¢ toho je mozné vytvaret originalni obsah, aktivné zapojovat obCany a integrovat
mistni hodnoty do digitdlnich komunikacnich strategii. Tento pfistup umoziiuje méstu
vytvaret autentické a udrzitelné narativy, které pfitahuji publikum, ale také posiluji identitu
a pocit sounalezitosti mezi mistnimi obyvateli. Vyuzitim bohatstvi mistni kultury, historie a
inovaci mize mésto budovat znacku, ktera je pevné zakotenéna v jeho podstaté a zarovei se

pfizplsobuje pozadavkim digitalni éry. (Miftahuddin a Maulana, 2024)

Podle ptipadové studie Uzunoglu (2016) jsou vypsany konkrétni kroky, v ramci kterych je

mozn¢é aplikovat city branding prostfednictvim socidlnich siti:

- ZvySeni atraktivity a zapojeni cilovych skupin: socidlni média umoziuji
jednoduchou a rychlou obousmérnou komunikaci mezi méstem a jeho cilovymi
skupinami. Diky tomu je mozné 1épe porozumét nazortim, potiebam a ocekavani
cilovych segmentli. Zapojeni obyvatel navic posiluje sounalezitost s méstem.

- Podpora participativniho city brandingu: socidlni sit¢ umoziuji zapojeni Siroké
Skaly zainteresovanych stran do procesu budovani znacky mésta. Obyvatelé, firmy a

organizace se mohou aktivné podilet na vytvareni a Sifeni obrazu mésta.
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Sifeni uZivatelsky generovaného obsahu (UGC): autenticky obsah tvofeny
uzivateli disponuje vysokou diveéryhodnosti. Fotografické a audiovizualni materidly
sledujicich uzivateld, které v idedlnim ptipadé oznaci profil mésta, funguji jako
elektronickd forma ustniho Sifeni obsahu (tzv. eWOM), coz posiluje image mésta.
Vhodné je tyto materidly vyuzivat vramci méstského obsahu naptiklad

prostiednictvim presdileni.

Zapojeni influenceru: socidlni média umoziuji spolupraci s popularnimi uZzivateli

jako jsou blogefi nebo instagramovi influencefi, ktefi maji velky dosah a mohou

v

Vizualné esteticka komunikace: platformy jako Instagram, zamétené na vizualni
obsah, umoziuji efektivné prezentovat atraktivitu mésta prosttednictvim kvalitnich
fotografii a videi. Vizudlni prvky jsou lépe zapamatovatelné a vice emocionalni nez

text.

Ziskani konkurené¢ni vyhody: strategické vyuziti socialnich médii miize méstim
pomoci odliSit se od konkurence a oslovit tak potencidlni turisty, investory a

talentované jedince.

3.3 Vyznam jednotné vizualni identity

Vizudlni identita hraje kli¢ovou roli v brandingu mésta a jeji vyznam v digitalni komunikaci

je zcela zéasadni. Sjednoceny kvalitni vizudl pomdha budovat silnou a zapamatovatelnou

znacku a ovliviiuje vanimani mésta jak u jeho obyvatel, tak u navstévnikl. Vyznam vizudlni

identity Ize definovat na zdkladé nasledujicich aspekti:

N4

OdliSeni od konkurence: stejné jako firmy a organizace i mésta soutézi o cilového
zdkaznika. Vizudlni identita umoZnuje méstu vytvofit jedine¢nou znacku, kterd ho
odliSuje od ostatnich. Mésta historicky vyuzivala vizualni znaky k odliSeni se od

jinych sidel. (Airey, 2019)

Vytvoreni silného vizualu: vizudlni identita slouzi k prvni identifikaci a komunikaci
s cilovymi skupinami a méla by byt v souladu s celkovou strategii mésta. Klicové
prvky, které vizudlné individualizuji mésto jsou logo, barvy a typografie. Timothy

Samara (2016) ve své prirucce Graficky design popisuje psychologicko-kognitivni
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symboliku barev i zvoleného druhu pisma, které ovliviiuji nejen samotny obsah, ale

také jeho vnimani na strané recipienta.

- Sjednoceni a snadna orientace: podle Davida Aireyho (2019) kvalitné zpracovana
image neni dileZitd pouze pro potencidlni navstévniky, ale také pro usnadnéni Zivota
obyvatel mésta. To se miZe projevit napriklad v lepSi orientaci ve mésté nebo
v efektivnéjsi komunikaci s ufady. Moderni a jednoduchd znatka ma primdrné

orientacni charakter.

- Corporate identity: neboli firemni identita, pfedstavuje uceleny obraz organizace,
ktery je formovan na zaklad€ jasné stanovené filozofie a reprezentovan jak navenek,
tak dovnitf spole¢nosti. Jedné se o normu, podle niZ by se mély fidit vS§echny kroky
v organizaci. Zahrnuje kvalitu produktu, styl marketingové komunikace, vizualni
prezentaci, barvy, tiskoviny a uniformy zaméstnancti. Soucasti je také chovani vSech

predstaviteltl firmy. (Kafka, Kotyza, 2014)

Vizudlni identita je pro branding mésta nepostradatelnd a jeji tvorba by méla byt soucasti
strategického planu mésta. Kvalitni vizudlni styl reflektuje jedineCnost mésta, jeho cile i
cilové skupiny.

Dilezita je konzistentni aplikace vizudlniho stylu v ramci vSech komunika¢nich kanald a
udrzovani kvality designu v prub¢hu Casu. Je vhodné, aby mésto mélo povéfenou osobu,
ktera dohlizi na komunikacni vystupy, jeji dostateCnou kvalitu a splnéni podminek vizudlni

identity.
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4 SEGMENTACE CILOVYCH SKUPIN V MESTSKEM PROSTREDI

Identifikace cilovych segmentl patii mezi zakladni stavebni kameny marketingovych
strategii. Podle Ptikrylové (2019, s. 18) orientace na zédkaznika znamena diikladnou znalost
vSech jeho charakteristik, které firmé umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za

vhodné ceny, na o¢ekavaném misté a za podminky, Ze se o nich potencialni spottebitel dozvi.

Municipalni marketingova komunikace ¢eli dvéma hlavnim vyzvam — potiebuje oslovovat
Siroké spektrum cilovych skupin. Nejde pouze o obyvatele v rizném véku, rizného vzdélani,
zaméfeni a zajml. M¢sto potfebuje oslovovat i ty segmenty, které ve mésté neziji, ale maji
na néj nezanedbatelny vliv — napiiklad studenti, turisté nebo podnikatelé. Druhou vyzvou je
skutednost, ze podle prizkumt Cesi obecnd nejevi zajem o véci vefejné, nedavéiuji
institucim a nezajima je politika. Obecny nezdjem se tykd zejména mladé generace. Z
pétatiiceti zemi Organizace pro hospodatskou spolupréci a rozvoj je Ceskd republika stitem
s nejniz§im zdjmem mladych lidi o politiku. O politiku nejevi podle prizkumt viibec Zadny

zéjem 57 % lidi v Cesku ve véku od 15 do 29 let. (Michl, 2019)

Chromy a kol. (2016) upozoriiuje na skutecnost, Ze v piipadé mist nejsou lidé, zejména
obyvatelé daného mista, pouze cilem marketingovych aktivit, ale zarovei se aktivné podileji
na jejich utvafeni. Braun a kol (2013) popisuje obyvatele jako klicovou cilovou skupinu,
kteréd zastava tfi role — tvofi soucast znacky, je jejim ambasadorem a m¢la by se podilet na
fizeni znacky. Zaroven se jedna o heterogenni skupinu, ve které se prolinaji socialni, vékové

-----

téchto skupin, pfestoze mezi n€kterymi mohou existovat i protichtidné zajmy.

Najit hodnoty a charakteristiky, které by sdileli vSichni obyvatelé, predstavuje slozity tkol.
Pro obecnou komunikaci je vhodné vymezit ty prvky, s nimiz se dokéze identifikovat co
stabilit¢ a dlouhodobému vyuZzivani. Aby se obyvatelé mohli stat jejimi pfirozenymi
ambasadory, musi se s obrazem mista, kterou znacka reprezentuje, ztotoZnit.

Pokud je tedy v zajmu mésta budovat svou znacku ve spolupréci s cilovymi segmenty, je

vhodné si uvédomit, s kym v§im mésto komunikuje. V zasad¢ segmenty miZzeme rozd¢lit

na interni a externi:
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Tabulka 1 Cilové segmenty méstské komunikace

Zaméstnanci

Politicka reprezentace

Interni Garanti sub-brandu

Komise méstskych ¢asti

Méstské firmy a organizace

Déti a mladez

Studenti

Mladi dospéli

Rodiny

Prazdné hnizdo
Siroka vetejnost

Seniofi

Externi Podnikatelé a dojizdé&jici za praci

Handicapovani

Turisté a kulturni nadSenci

Média

Akademik

Odborna vetejnost | Soukromy sektor

Pracovnik NNO

(Zdroj: viastni)

Z hlediska komunikace na sociélnich sitich je priméarni cilovou skupinou Siroké vefejnost,

kterou lze dale kategorizovat do segmentti: obyvatelé obce, podnikatelé a turisté.

Podle Kouby, (2022) je idealni definovat vefejnost na zaklad¢ jejiho vztahu k danému planu
¢i rozhodnuti napfiklad jako uZivatele konkrétniho détského hfisté, obyvatele urcitého
panelového domu, cestujici konkrétni linkou MHD. Samotna segmentace zakaznikd mésta

vychézi ze sekundarnich vyzkumt, tedy z méstskych statistik.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Dalsi kapitola se zaméfuje na vymezeni marketingového vyzkumu jako kli¢ového nastroje
pro ziskdvani informaci o trhu a spotfebitelském chovani. Stru¢né ptedstaveni této
problematiky je nezbytné, nebot’ praktickd cast diplomové prace se na marketingovy
vyzkum piimo odkazuje. S ohledem na omezeny rozsah prace bude tato kapitola obsahovat
pouze zékladni teoreticka vychodiska a metodologické pfistupy, které budou aplikovany v

analytické Casti.

5.1 Sbér a analyza sekundarnich dat

Sbér sekundarnich dat zahrnuje ziskavani informaci z existujicich zdroji. Podle Tahala
(2022) zélezi na kreativité, zkuSenostech a moznostech vyzkumnika, jaka data vyuZzije a jak
s nimi bude pracovat. Tento pfistup umoziuj efektivné vyuzit dostupné informace bez
nutnosti provadét vlastni sbér dat. Pfi préci s témito daty je klicové zohlednit jejich ptivodni

ucel, kvalitu a aktudlnost, aby byla zajiSténa relevantnost a spolehlivost analyzy.

5.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je metoda, kterd se zamé¢tuje na hledani motivi, pficin a postoji cestou
hlubokého porozuméni. Ptestoze kvalitativni vyzkum vznikl piivodné v ramci socialnich
véd, svou nezpochybnitelnou funkci mé také zhlediska marketingového vyzkumu.
Umoznuje proniknout do mysleni spotiebitelti skrze hloubkové rozhovory s jednotlivei nebo
s mensimi skupinami respondentl a odhalit, jak spotiebitelé premysleji a mluvi o produktech
a znackach, coz je klicové pro efektivni komunikaci a marketingovou strategii. (Malhotra,
2017) Cilem kvalitativniho vyzkumu je rozkryt asociace, které v cilové skupiné zkoumané
téma vyvolava a zjistit davody, které vedou k pozitivnimu vztahu k tématu. (Tahal, 2022)

Kvalitativni metody mohou pifedchazet kvantitativnimu vyzkumu tim, Ze pomohou
identifikovat relevantni proménné a generovat hypotézy, které budou nasledné pomoci

kvantitativnich metod testovany.

5.2.1 Focus group

Focus group je kvalitativni metodou, diky které lze ziskat hloubkové pochopeni dané
problematiky. Podle Hendla (2018) metoda umozinuje setkani peclivé vybranych ucastnik,
se kterymi vyzkumnik vede polostruktovanou diskusi, ktera je oteviend vzajemné interakci

a dopliiovani poznatki v ramci skupiny s cilem probrat urcité t¢éma. Béhem kratké doby se
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tak ziskaji kvalitni informace od vice lidi, dochazi k bezprostfednimu hodnoceni kvality
informace, protoze lidé vzajemn¢ kontroluji své vypovédi a 1ze jednoduse zjistit, kdy nastava

ve skupiné souhlas nebo nesouhlas s urcitym typem tvrzeni.

»ZkuSenosti ukazuji, Ze pti dobie vedené skupinové diskusi, se uvoliuji racionalizaéni
schémata a psychické zabrany a diskutujici snadnéji odhaluji své postoje a zptsoby jednani,
své mysleni a pocity v bézném zivote....Skupinova diskuse je proto vhodna pro odhaleni

obsahtl vetejného minéni...“ (Hendl, 2018)

Role vyzkumnika v rdmci metody focus group vyZaduje peclivou ptipravu. Vyzkumnik musi
oslovit typ respondentil, aby se jednalo o relevantni zastupce zkoumaného vzorku. Dal§im
ukolem vyzkumnika je tvorba polostruktovaného scéndte, ktery reflektuje vyzkumnou
otazku. Nemén¢ dulezita je i schopnost badatele, ktery se pasuje do role moderatora, vést

ptirozenou diskusi, ve které se citi respondenti uvolnéné a ptirozené.

Vznik novych myslenek ¢asto vede ke vzniku teorie, ze které je idedlni Cerpat na nasledujici
kvantitativni vyzkum v rdmci statistického Setfeni, kdy se teorie potvrdi nebo falzifikuje.

(Tahal, 2022)

5.3 Kvantitativni vyzkum

Jestlize kvalitativni vyzkum odpovidé na otdzku ,,jak®, tak kvantitativni odpovida na otazku
,kolik“. Touto metodou Ize zjistit kolik jednotek (jednotlivcli, domacnosti) ma uréity nazor
a chova se urCitym zplsobem. Kvantitativni data jsou statisticky zpracovatelnd a
vyhodnotitelna. Vystupem jsou obvykle tabulky a grafy zaloZené na statistické analyze dat.

(Tahal, 2022)

5.3.1 Dotaznikové Setieni

V marketingovém vyzkumu jsou dotazniky €asto vyuzivanym néstrojem pro sbér dat.
Ziskavani informaci na zakladé¢ dotaznikového Setfeni je =zaloZzené na pouziti
strukturovanych dotaznikli. Termin ,strukturovany“ se vztahuje k mife standardizace
procesu sbéru dat, kde je pfipraven formalni dotaznik a otazky jsou kladeny v pfedem
stanoveném pofadi. Jedna se o piimy proces, coz znamena, ze tcel vyzkumu je ucastnikiim
znamy nebo ziejmy z kladenych otazek. (Malhotra a kol., 2017)

Jeho cilem je ziskani dat od vzorku populace za ucelem méteni jejich chovani, postoji,
nazori a dal§ich charakteristik. Ugelem je ziskat standardizovana data, ktera lze analyzovat

pro popis a vysvétleni marketingovych jevi.
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Podle Tahala a kol. (2022) je vhodné drzet se téchto zdkladnich pravidel:
- Respondentl se ptejme na to, co chceme skutecné zjistit a nevkladejme nadbytecné

otazky.
- Dotaznik by mé&l byt sestaven tak, aby respondent mél chut’ odpovidat.

- Odpovédi v dotazniku jsou deklaraci respondenta. Je proto dilezité pokladat otazky,

na které je respondent ochoten a schopen odpovédeét.
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6 METODIKA PRACE

V posledni kapitole teoretické Casti jsou predstaveny vyzkumné otazky a metody, které

vedou ke stanovenému cili prace a vyhotoveni projektové ¢asti.

6.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni efektivity sou¢asné komunikace statutarniho mésta Olomouce na
socialnich sitich Facebook a Instagram a vytvoteni doporuceni pro komunikacni strategii na
zkoumanych sitich, ktera mé potencial zvysit dosah, participaci obcanli a obecné posilit

znacku mésta.

6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka u metody focus group: Jak olomoucti uzivatelé socialnich sitich mésta
Olomouce vnimaji jeji komunikaci a jaké prvky ji €ini efektivni?
Vyzkumna otizka u dotaznikového Setfeni: Ovliviiuji informace zvetejnéné na socialnich

sitich povédomi sledujicich o déni ve méste?

6.3 Vyzkumné metody

Pro komplexni posouzeni soucasné efektivity komunikace, vedouci k ndvrhu komunikacéni
strategie, je nutné do vyzkumu zahrnout analyzy primarnich a sekundéarnich dat.
Prostfednictvim sekundarnich dat je mozné ziskat informace o dosavadnich hodnotach
komunikace na socidlnich sitich. Primarni vyzkum je vychodiskem vysledkl vyplyvajicich
ze sekundarnich dat a slouzi k hlub§imu porozuméni ocekéavani cilovych skupin

komunikace.

6.3.1 Sekundarni vyzkum

Prvnim krokem vyzkumu je sbér deskriptivnich dat a to ze tii profilli — Statutarni mésto
Olomouc, Ménime Olomouc, Olomouc Tourism, které jsou ve spravé Statutarniho mésta
Olomouc na socidlnich sitich Facebook a Instagram za obdobi leden—prosinec 2024.
K tomuto sbéru vyuziji nastroj Meta Business Suite, ve kterém lze zadat pozadované
parametry a vygenerovat tabulku s kompletnimi daty. Tato data obsahuji identifikovana
nejvyznamnéjsi témata a formaty, které rezonuji, nebo naopak nerezonuji s publikem a

zaroven poskytuji piehled o tom, jak efektivné jednotlivé profily komunikuji se svou cilovou
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skupinou. Meta nastroje rovnéz umozni zjistit sloZzeni publika, coz vytvaii prostor pro

segmentaci cilovych skupin na zdkladé demografickych a geografickych charakteristik.

Cilem téchto analyz je ziskat komplexni ptehled o efektivit¢ komunikace mésta Olomouce
na Facebooku a Instagramu napfi¢ rtiznymi profily. Pomoci deskriptivnich metrik
(engagement, reach, engagement rate) a pfidruzenych demografickych a geografickych
udajli je mozné zmapovat efektivitu jednotlivych méstskych profild (Statutarni mésto
Olomouc, Olomouc Tourism, Ménime Olomouc) a zjistit, které kanaly a témata pfitahuji

nejvetsi pozornost a komu je komunikace uréena.

Sbér dat poslouzi také pro evidenci potencidlnich respondentil, ktefi budou dtleziti pro dalsi
vyzkum focus group. Je ziejmé, ze k tomu, aby bylo dosazeno validnich vysledkd, se musi

zohlednit vzorek lidi, ktefi si digitdlni komunikaci mésta né¢jakym zplisobem uvédomuji.

6.3.2 Primarni vyzkum

Pro ziskédni odpovédi na vyzkumné otdzky je zvolena kombinace vyzkumnych metod
kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni, kterd pfinasi fadu vyhod. Podle Tahala a kol (2022)
pouziti riznych metod zvySuje divéryhodnost vysledkd. Pokud se kvalitativni a
kvantitativni idaje shoduji, posiluje se platnost vyzkumnych zavérti. Pomoci kvantitativniho
vyzkumu Ize ovétovat hypotézy generované na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu a obecné

lze uvazovat, ze pouziti riznych metod zvysuje diveéryhodnost vysledkd.

Pro kvalitativni Setfeni byla jako nejvhodnéjsi metoda zvolena focus group. Tento pfistup
polostruktovaného skupinového rozhovoru umoziuje dynamickou interakci mezi ucastniky,
a ta muze vést k odhaleni hlubSich postoji, preferenci a potencialnich bariér pfi vnimani

komunikace mésta.

Vysledky analyzy focus group mohou byt samy o sobé& inspirujici a podnéty mohou slouzit
k optimalizaci komunikaéni strategie. V prvé fad¢ budou ziskané informace slouzit jako
podklad k vytvofeni online strukturovaného dotazniku, ktery zastupuje kvantitativni Setfeni.

Po analyze bude mozné zodpovédét vyzkumné otazky a navrhnout komunikacni strategii.
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II PRAKTICKA CAST
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7 STATUTARNI MESTO OLOMOUC A JEHO KOMUNIKACE NA
SOCIALNICH SiTiCH

7.1 Statutarni mésto Olomouc

Statutarni mésto Olomouc je Sestym nejvétsim méstem v Ceské republice a podle poslednich
tidaji Ceského statistického tfadu, zroku 2022, zde Zije 101825 obyvatel. (Cesky
statisticky urad, 2024) Jako krajské mésto Olomouckého kraje se nachazi v srdci Moravy.
Jeho historicky vyznam se pfenesl i do soucasnosti, jelikoZ patfi mezi nejvyznamné;si
krdlovskd mésta s funkénimi starobylymi institucemi jako jsou univerzita nebo
arcibiskupstvi. Olomouc je pravoplatné oznaCovana za studentské mésto, a to nejen
z diivodu umisténi druhé nejstarsi univerzity v Cesku, ale pfedeviim proto, Ze s kazdym
novym akademickym rokem studujici navySi pocet obyvatel o vice nez jednu pétinu.
(Olomouc.eu) Mésto je rovnéZ oblibenou turistickou destinaci — podle uzndvaného

turistického portdlu Booking.com Olomouc patii do TOP 10 nejvice trendy turistickych

destinaci svéta. (Stédrd, 2023)

7.2 Vizualni identita mésta

Megésto Olomouc proslo rebrandingem v roce 2007, kdy vyhlasilo vefejnou soutéz na
vytvoteni jednotného vizudlniho stylu. V soutézi se seslo 245 navrhii od 137 autorti, které
posuzovala 13¢lennd hodnotici komise. Na zaklad€ druhého kola s finalisty, v rdmci kterého
doslo k dopracovani ptipominek komise, vyhral jednomysln¢ navrh Jana Kolafe z prazského

Kolargrafik/studia.

oLomMmouc

Obrazek 2 soucasné logo

(Zdroj: Olomouc brandbook)
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Podle hodnotici komise navrh obsahuje jasny odkaz k historickému a kulturnimu kontextu
mésta, ktery je vyznamny a charakteristicky pravé pro Olomouc. Autor se jim vSak nenechal
svést k pfipadnému romantizujicimu nebo historizujicimu feSeni, ale pracuje se soucasnym
tvaroslovim. Navrh je graficky kompaktni, jednoduchy, ¢itelny, zapamatovatelny a pfitom
dobte aplikovatelny v Siroké Skale uziti. Je obrazem vyrazné invence autora. Elegantni
oprosténd jednoduchost dobie reprezentuje distojnost statutarniho mésta. (Hodnotici komise

k vit€éznému navrhu, 2008)

Cervena barva a motiv kosti¢ek je v tuto chvili sedmnact let sou¢asti identity mésta, ktera je
implementovana pfedevsim do digitalni komunikace a méstské OOH. V rdmci jednotného
stylu je také profilovan mésicnik Olomoucké listy a magazin Ménime Olomouc, ktery

vychazi jednou za rok.

— N

KANCELAR
ARCHITEKTA
MESTA OLOMOUCE

Obréazek 3 prizpisobeni motivu kostek

(Zdroj: Olomouc brandbook)
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Obrazek 4 oficialni merch motiv kostek

Obrazek 5 oficialni merch hanacky Obrazek 6 oficialni merch riizny
tvartizek styl

(Zdroj: eshop.olomouc.eu)

Kde se do vSak velké miry jednotny vizudlni styl nevyuziva je oficidlni merch. Motiv
kosticek je pouze na n€kolika produktech. Opakujicicm se motivem u riznych predméta je
tvartizek s hanackym dialektem. V dalSich pfipadech se objevuji vizualizace riizného stylu

s riznymi fonty.

Vyhotovené brandbooky obsahuji také ambice na vyuziti jednotné vizudlni identity
k oznaceni provozoven ¢i umistovani reklamnich a informacnich zafizeni, které maji
predejit tzv. vizudlnimu smogu a to pfedevSim v ramci ochranného pasma pamatkové
rezervace Olomouc. K realizaci zatim nedoslo. Zvlastni pozornost dostal projekt Ménime
Olomouc, ktery mél aspirace stat se umbrella brandem a efektivné komunikovat promény a
opravy mésta Olomouce. Precizni manual diimysIné pracuje s motivem kosti¢ek a s claimem

,»,Mame na to“, ktery je doplnén potfebnym tématem.
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Mame 3 Mame

2|a to - pna to
apnou LI bst

ﬂmanimoognouc = #memm s

Obrazek 7 navrh vizualizace kampani Ménime Olomouc
(Zdroj: Olomouc brandbook)

Implementace vizualni identity je nejvice patrnd v digitdlni komunikaci a na venkovnich
reklamnich plochach mésta. Tento jednotny vizudlni styl je uplatiiovan i v publikacich jako
jsou Olomoucké listy, magazin Ménime Olomouc a v tisténych brozurach urcenych pro
turisty. V ptipad¢ produkti meésta dochédzi k absenci jednotného grafického pfistupu a

nezapadaji tak do celkového konceptu vizudlni identity.

7.3 KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Komunikace mésta Olomouce na socidlnich sitich probihd, podobné jako u jinych
srovnatelné¢ velkych mést, na téchto platforméch: Instagram, Facebook, LinkedIn, X a
YouTube. Na Facebooku, ktery je dlouhodobé nejsilngjsim komunikaénim kanalem, se
meésto rozhodlo komunikovat prostfednictvim tfi profilti: Statutarni mésto Olomouc,
Olomouc Tourism a Ménime Olomouc. Na Instagramu komunikuje na dvou profilech:
Olomouc Tourism a Ménime Olomouc. Na ostatnich platformach komunikuje pouze skrze
profil Statutdrni mésto Olomouc. Pro obce jsou zpravidla nejsilnéjSimi kandly Instagram a
Facebook. Také v ptipadé Olomouce ostatni platformy nevykazuji vyznamné vysledky,

které by byly relevantni pro tento vyzkum.
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Tabulka 2 Pocet sledujicich na jednotlivych profilech a platforméch socidlnich siti mésta
Olomouce

Facebook Instagram X LinkedIn YouTube

Statutarni

Olomouc

21 000 12 300 i i .
Tourism
Ménime  EEN 1100 ; ; ]
Olomouc

(Zdroj: viastni zpracovani)

1359 359 589

Z tohoto diivodu jsou pro nasledujici analyzu vyuzivany data z Facebooku a Instagramu

prostiednictvim nastroje Meta Business Suite.
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8 SEKUNDARNI VYZKUM

8.1 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACE MESTA NA
SOCIALNICH SITiCH

Statutarni mésto Olomouc pro svou komunikaci na socidlnich sitich Facebook a Instagram
vyuziva tfi tematicky odlisné profily, které cili na specificka publika: Statutarni mésto
Olomouc, Olomouc Tourism a Ménime Olomouc. V soufasné dobé neni znamo, jak
olomoucti uzivatelé sledujici tyto profily vnimaji méstskou komunikaci na socidlnich sitich,
které piispévky s publikem rezonuji a které naopak viibec, do jaké miry komunikace
oslovuje cilového uzivatele a tedy jak je komunikace na sitich efektivni. Analyza efektivity
komunikace na socialnich sitich vychazi z doporuc¢enych postupli pro méteni vykonu obsahu
popisovanych autory Tuten & Solomon (2017). Zvolenymi metrikami jsou engagement,
reach a engagement rate. Tuto analyzu lze provést na zakladé deskriptivniho sbéru dat
prostiednictvim nastroje Meta Business Suite, ktery umozniuje export rtiznych typt dat za
zvolené obdobi. Pro ucel tohoto vyzkumu je zvolené obdobi leden—prosinec 2024, které
reprezentuje nejaktudlnéjsi ro¢ni piehled, ve kterém je mozné rovnéz vyhodnotit vykyvy

sezOnnosti.

Pro tento vyzkum byly z analyzy vylouceny placené ptispevky, nebot’ cilem bylo ovéfit jak

pfirozen¢ (organicky) publikovany obsah rezonuje s publikem. (Kerpen, 2015)
NiZe jsou popsané zvolené metriky pro nasledujici analyzu:

- Engagement (interakce): soucet reakci, komentari, sdileni nebo kliknuti. Metrika

ukazuje, jak lidé na obsah reaguji.

- Reach (dosah): pocet unikétnich uzivatelt, kterym se pfispévek zobrazil, aniz by na

néj museli néjak reagovat.

- Engagement rate (mira zapojeni): podil engagementu na dosahu v procentech, tedy
kolik procent lidi, ktefi pfispévek vidéli, na n¢j néjakym zpusobem (like, komentar,
sdileni, kliknuti) zareagovalo. Ukazatel je vhodny pro zjisténi, zda je obsah
relevantni pro publikum. Tato metrika je také vhodna pro srovnani efektivity mezi
jednotlivymi profily. Kvuli rozdilnému poctu sledujicich nelze vyuzit piimé
porovnani absolutniho poctu reakci. Meta Business Suite sice vypocet metriky

engagement rate nenabizi, Ize ji v§ak provést podle nasledujiciho vzorce: (Hill, 2024)
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Interak k k tar dileni
nterakce (reakce + komentaie + sdileni) « 100

Engagement Rate = Q
898 Dosah z organickych prispévki
Pro kazdou socidlni sit’ se uvadi jiné ,,dobra“ mira zapojeni. Pro Facebook je to 0,5-2 % a

pro Instagram 1-3,5 %. (Zizlavska, 2024)

Pii analyze miry zapojeni je dlilezité zohlednit vztah mezi dosahem a interakci. Engagement
rate neni absolutnim métitkem uspechu prispévku, ale méti jeho schopnost zapojit publikum.
Podle Sproutsocial (2022) mlize byt mira zapojeni vysoka, ale to nutné¢ neznamena, Ze
ptispévek splnil svijj cil (informovat, inspirovat ke zmén¢ chovani, ptivést navstévnika na
web apod.) Stejné tak vysoky dosah bez interakci mlize znamenat, Ze se piispévek sice dostal

k lidem, ale nebyl pro n¢ relevantni, nebo nebyli motivovani na néj reagovat.

Pro vypocet miry zapojeni (engagement rate) byly vyuzity Al analytické néstroje, které
umoznily zpracovat rozsahly dataset vygenerovany pres Meta Business Suite a identifikovat
Diky této analyze je mozné identifikovat vzorce u zapojeni publika, a to nejen z hlediska
rezonujicich témat, ale i upfednostiiovanych formati ptispévki. Vypocty byly provedeny
individudlné pro kazdy profil a platformu, coz umoziuje piesnéjs$i srovnani efektivity
jednotlivych komunikaénich kanali mésta. Na zaklad¢ téchto zjisténi lze formulovat
doporuceni pro optimalizaci obsahu, ktera zajisti nejen vyssi dosah ptispévki, ale predev§im
efektivnéj$i zapojeni publika. Zjisténé vysledky budou také podkladem k wvytvoreni

polostruktovaného scénate pro focus group.
8.1.1 Analyza facebookového profilu Statutiarni mésto Olomouc

Tento profil zvetejiiuje aktudlni informace z Siroké Skaly témat a oslovuje nejméné
segmentované publikum. Prispévky zahrnuji kuptikladu zpravy o infrastrukturnich
projektech, aktuality z neziskového sektoru, informace o Skolnich a charitativnich
iniciativach, pozvanky na vetejna projedndni i kulturni udélosti. Vzhledem k obsahovému
ptekryvu s profily Olomouc Tourism a Ménime Olomouc, které se v tuto chvili tematicky

prolinaji, mésto rozhodlo, Ze hlavni profil bude vyuzivan vyhradné na platformé Facebook.
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Tabulka 3 Deset prispévkll z Facebooku Statutarni mésto Olomouc s nejvy
engagement rate

v 4

$§imi hodnotami

12. 8.2024 Videoreportaz Stipendijni pobyt umélce Pausera v 2917 254 8,7
Lucernu
17.9.2024 Fotografie Arméada CR na olomouckém letisti 7596 487 6.4
23.2.2024 Profesionalni fotografie | Podpora Ukrajiny dva roky od valky 11222 655 5,83
17.6.2024 Fotobanka Prispévek na kastraci kocek 33454 1851 5,53
22.8.2024 Profesionalni fotografie | Kvétinova vyzdoba na Arionove kasné 5127 245 4,78
29.1.2024 Profesionalni fotografie Soutéz o vstupenky na Méstsky bal 2863 103 356
15.11. 2024 Profesionalni fotografie | Fotoreport z méstského masopustu 2780 100 3.6
18.9.2024 Fotografie Vydavani vysousect pro povodiiovou 7829 281 36
oblast R
16.9.2024 Fotografie Kulminace }31ad1ny Moravy v 10322 370 36
Chomoutové
21.11.2024 Fotografie Darovani sanitniho vozu na Ukrajinu 3510 121 34

(Zdroj: vlastni)

Tabulka 4 Deset prispevkll z Facebooku Statutarni mésto Olomouc s nejniz$imi hodnotami
engagement rate

1.2.2024 Odkaz Vybérové fizeni na pravnika/pravnicku 783 0 0
9.1.2024 Odkaz Vybérovée fizeni na investi¢niho technika/technicku 847 0 0
23.2.2024 | Odkaz Vybérove fizeni na socialniho
2 gy 1074 0 0
pracovnika/pracovnici
3.1.2024 Odkaz Vybérové fizeni na stavebniho referenta/referentku 693 0 0
3.1.2024 Odkaz Vybérové fizeni na stavebniho referenta/referentku 794 0 0
12.4.2024 | Fotografie Drazba automobilti 1282 1 0,01
3.1.2024 Fotobanka Oprava Portdlu Olomoucana 918 1 0,11
9.9.2024 Fotografie Pozvani na online sledovani jednani zastupitelstva 870 1 0.11
16.9.2024 | Odkaz Vybérové fizeni na ucetni 657 1 0,12
3.1.2024 Odkaz Vybérové fizeni na projektového a financniho 798 1 0.13
manazera/manazerku ’

(Zdroj: vlastni)
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Z provedené analyzy vyplyva, Ze piispévky s nejvy$si mirou zapojeni jsou predevSim
profesionalni videa a fotografie. Tematicky rezonuji spolecenskd témata, kdy meésto
napiiklad vefejné podporuje Ukrajinu nebo domécnosti zasazené povodnémi. To je ale dano
také tim, Ze s pfispévkem interaguji i lidé jinych nazorti a vzbudi se tak diskuse, ktera
pfirozené¢ zvysi engagement. Piispévky, které nevyvolavaji takika zddnou odezvu a maji
nejnizsi miru zapojeni jsou s piehledem vyzvy k vybérovym fizenim na nové pracovni

pozice, které jsou zvetejiiované prostfednictvim odkazu.

8.1.2 Analyza facebookového a instagramového profilu Olomouc

Tourism

Jak nazev napovidd, tento profil je primdrné zaméren na turisticky sektor. Olomouc Tourism
pasobi na Facebooku i Instagramu a dlouhodobé predstavuje nejsilnéjsi komunikaéni kanal
mésta, a to jak z hlediska poctu sledujicich uzivatell, tak i jejich vysoké interaktivity.
Kli¢ovym obsahem jsou profesiondlni fotografie historickych budov a pamatek, cCasto
zachycené béhem vyraznych pfirodnich ukazil, jako jsou vychod a zapad slunce, prvni
sn¢hové vlocky ¢i Cervanky. Profily také slouZi k propagaci kulturnich akci a nasledné ke
sdileni profesionalné zpracovanych videi z téchto udalosti. Neziidka se zde objevuji i
prispévky s pranim k riznym statnim svatkiim, ¢i jinym udalostem kalendafniho charakteru,

které posiluji pozitivni image mésta.
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Tabulka 5 Deset ptispévkl z Facebooku Olomouc Tourism s nejvyssimi hodnotami
engagement rate

8. 12.2024 Profesionalni fotografie = Vanoc¢ni soutéz 3538 288 8,14
20. 3.2024 Fotografie Pfani ke krasnému prvnimu jarnimu dni 3493 231 6,61
1.1.2024 Profesionalni fotografie | PF 2024 2285 148 6,48
26.8.2024 Profesionalni fotografie | Kvétinova vyzdoba na Arionové kasné 1775 93 5,24
29.11.2024 | Video Pozvani na vano¢ni program 2504 131 523
13.3.2024 Profesionalni fotografie Kulmi udalosti Oslavy jara a 6500 323 4.97
Velikonoc ’
15.11.2024 | Kratké video z dronu Pozvani na Vanocni trhy 1775 85 4,79
1.4.2024 Profesionalni fotografie Ptani k Velikono¢nimu pondéli 5218 239 4,59
12. 6. 2024 Profesionalni fotografie | Fotoreport Svatkii mésta 811 37 4,56
19. 6. 2024 Profesionalni fotografie f(;))zi\i}éler!ﬁ na hudebni festival Olomouc 3274 146 446

Tabulka 6 Deset prispévkl z Facebooku Olomouc Toursim s nejniz§imi hodnotami
engagement rate

(Zdroj: vlastni)

22.5.2024 Profesionalni fotoreport Program akci na Cerven 92723 145 0,16
22.1.2024 Profesionalni fotoreport Ptehled akei celého roku 115707 276 0.24
2.7.2024 Profesionalni fotografie Vyzva k rezervacim na prohlidky 85216 250 0.30
mésta B
3.11.2024 Profesionalni fotografie Pozvani na akci Svatomartinska 20586 65 032
Olomouc
2.1.2024 Video Pozvani na Méstsky bal 3085 15 0,49
30. 4.2024 Profesionalni fotografie Program akci na 1. kvétna 3423 18 0.53
13. 6. 2024 Sdileni udélosti Vyprodany piilmaraton 1324 7 0,53
14.9.2024 Reportazni fotografie Sledovani povodniové situace 3751 20 0.53
18. 12. 2024 Grafika Vénocni upraveni oteviraci doba 1108 7 0.63
informaéniho centra ?
9.10.2024 Grafika Upozornéni na podvodnou nabidku 2719 13 0.66
Olomouc region Card ’

(Zdroj: vlastni)
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Tabulka 7 Deset piispévki z Instagramu Olomouc Tourism s nejvyssimi hodnotami
engagement rate

26. 8.2024 Profesionalni fotografie Kvétinova vyzdoba na Arionoveé 3555 480 13,5
kasné

21.1.2024 Profesionalni fotografie Zasnézena Olomouc 5777 747 12,9

23.12.2024 Profesionalni fotografie Prani k Vanoctim a pozvani na 3612 415 11,5
bohusluzbu

17.12.2024 Profesionalni fotografie Tyden do Vanoce, pozvani na 3821 433 11,3
vanocni trhy

17.5.2024 Profesionalni fotografie Historie o kostelu Panny Marie 2538 287 11,3
Snézné

2.7.2024 Profesionalni fotografie Vyzva k rezervacim prohlidek 3757 421 11,2
mésta

15.3.2024 Profesionalni fotografie Pozvani na akce Oslavy jara a 5248 586 11,2
Velikonoc

29.10.2024 Profesionalni fotografie Podzimni Olomouc 3789 402 10,6

24.11.2024 Profesionalni fotografie Rozsvéceni vanocniho stromku 8756 922 10,5

4.6.2024 Profesionalni fotografie Historie Cerveného kostela 4374 456 10,4

(Zdroj: vlastni)

Tabulka 8 Deset prispevkil z Instagramu Olomouc Tourism s nejniz§imi hodnotami
engagement rate

22.10.2024 | Reel s privodkyni | Pozvani na Olomouc Design Days 77434 281 0,4

3.12.2024 Reel s privodkyni | Co lze prozit na Vanoc¢nich trzich 64886 320 0,5

7.7.2024 Reel s pruvodkyni | Turistické vyhody s Olomouc region Card 79517 494 0,6

4.9.2024 Reel sestiih z Ohlédnuti za akci Mezinarodni festival 2796 74 2,6
akce vojenskych hudeb

10. 4. 2024 Reel hlasovani Pozvani na akci Olomoucky tvartizkovy 6069 176 2,9

festival

1.8.2024 Reel cesta Poznéani Olomouce s filmovym privodcem 2392 82 34
pravodce

21.8.2024 Reel sestiih z Akce Mezinarodni festival vojenskych 2279 79 3,5
akce hudeb

23.12.2024 | Reel s privodkyni | Pozvani na vystavu betlémi v kostelich 2538 90 35

10. 6. 2024 Reel sestiih z Ohlédnuti za akci DrillFest 4112 149 3,6
akce

27.3.2024 Reel sestiih z Pozvani na akci Olomoucky tvartizkovy 8942 326 3,6
akce festival

(Zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Z engagement rate na Facebooku Olomouc Tourism nelze jednozna¢né identifikovat ucinné
tematické okruhy, jelikoz se jednotliva témata objevuji jak mezi prispévky s nejvyssi mirou
engagement rate dominuji profesionalni fotografie a videa, zatimco u ptispévkil s nejnizsi

hodnotou miry zapojeni se objevuje i grafika nebo odkazy.

Vv

Hodnoty z profilu Olomouc Tourism na Instagramu vykazuji suverénné nejvyssi hodnoty ze
vSech zkoumanych profilti a platforem. CoZ je dikazem, Ze obsahova strategie, tedy vybér
témat i formatl, je vysoce relevantni pro cilovou skupinu. To potvrzuji i obé tabulky
s nejnizsi mirou zapojeni, které vykazuji vysoky dosah. Divodem je neinteraktivni format,
ktery nemotivuje k zapojeni a jehoZ hlavni funkci je preddvani informaci. Je logické, Ze se

zde objevuje pravé format reels, ktery je algoritmy Instagramu pravé v dosahu

upfednostiiovdn pred ostatnimi formaty.

Komunikacni strategie profilu je vysoce pozitivni, pficemz obsah tvori vyhradné
profesionélni fotografie a videa. Tento pristup se ukazuje jako efektivni, coZ potvrzuje jak

nejvyssi pocet sledujicich ze zkoumanych profild, tak i vysoka droven zapojeni publika.

8.1.3 Analyza facebookového a instagramového profilu Ménime

Olomouc

Jednd se o nejmladsi profil na obou zkoumanych platformach. Jeho relativné kratka
vytvoten jako zastfeSujici znacka (umbrella brand), s cilem sjednotit komunikaci projekta a
strategickych dokumenti mésta — konkrétné strategického planu rozvoje mésta Olomouce,
Vize 2030, investi¢nich akci a pland, estetizace vefejného prostranstvi, programového
prohlaseni Rady mésta a Mistni agendy 21, strategie smart city, planu udrzitelné¢ mobility,
koncepce sportu, kultury ¢i programu prevence kriminality. Za primarni cile bylo stanoveno
zapojeni obcantll, podpora obousmérné komunikace a ziskdvani napadi, podnéti a zpétné

vazby ke sméfovani mésta. (Komunikaéni strategie Ménime Olomouc)
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Tabulka 9 Deset ptispévkl z Facebooku Ménime Olomouc s nejvy$§imi hodnotami
engagement rate

4.9.2024 Vizualizace Vizualizace nové knihovny a 950 68 7,16
v Trnkové ulici
20.2.2024 Profesionalni fotografie Zaplnéné obchody a sluzby 940 53 6.17
v historickém centru mésta >
27.3.2024 Fotografie zastavky Modernizace zastavek MHD 979 55 5.62
26.3.2024 Profesionalni fotografie Vysledky pruzkumu spokojenosti
obyvatel 1214 68 5,60
30.9.2024 Fotografie pamatky Oprava malych pamatek 1228 63 552
15.10. 2024 Vizualizace Pozvani na vefejné projednani o
podobé Mlynského potoka 1029 >3 3,34
10. 4. 2024 Fotografie stojanu Multifunkéni cyklostojan ve 1212 62 511
Smetanovych sadech >
24.10.2024 Fotografie s grafikou Opraveny podchod pod Brnénskou 835 0 5.03
ulici ,
18.1.2024 Fotografie Family Pointy 3187 159 4,99
7.8.2024 Fotografie Konec oprav na Prazské komunikaci 1093 54 4.94

(Zdroj: vlastni)

Tabulka 10 Deset ptispévkil z Facebooku Ménime Olomouc s nejniz$imi hodnotami
engagement rate

9.2.2024 Fotobanka Kdo bude dodavatelem nové multifunkéni 408 1 0,25
haly?
26.1.2024 Grafika, fotobanka Vyzva k ucasti fotosoutéze 5213 13 0,25
16.9.2024 Grafika Zruseni programu Evropského tydne 979 55 0.34
mobility z divodu povodni ’
8.8.2024 Screen z Google maps Uzavirky komunikaci 550 2 0,39
8. 1.2024 Presdileny ptispévek Realizace projektt Estetizace verejného 515 2 0.39
prostranstvi ’
5.1.2024 Odkaz Vyzva k zadostem o dotace na kulturu a 246 1 0.40
cestovni ruch ’
10. 12. 20 Fotografie Vitézné projekty soutéze Vytun si $kolu 3618 15 0,41
10. 4.2024 Screen z Google maps Dopravni omezeni na Velkomoravské 229 1 0,43
24.10.2024 Odkaz Vyzva k Gcasti na jednani komise méstské 207 1 0.44
st ’
3.5.2024 Fotobanka Vyzva k vyplnéni dotazniku ohledné 10604 54 051
novych cyklostojanii ’

(Zdroj: vlastni)
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Tabulka 11 Deset ptispévkil z Instagramu Ménime Olomouc s nejvyssimi hodnotami
engagement rate

3.12.2024 Fotografie Restaurovani a premisténi drobnych 145 24 0,16
pamatek
27.12.2024 Profesionalni fotografie Soutéz o nejkrasnéjsi vanocni tramvaj —
L 322 51 0,16
apel na hlasovani
31.10. 2024 Profesionalni fotografie Streetart na Tabulovém vrchu 773 109 0,14
27.11.2024 Grafika, fotobanka Novy vzhled Portalu Olomoucana 131 18 0.14
18. 6. 2024 Profesionélni fotografie Hotové a opravené ulice Okruzni a Dlouha 181 24 0,13
5.11.2024 Fotobanka Pfesun pfednasek Tydne mobility 220 29 0,13
23.12.2024 Profesionalni fotografie Prani k Vanoctim 283 33 0,12
13.6.2024 Profesionalni fotografie Socha z pisku na Hornim nameésti 250 29 0.12
1. 8.2024 Profesionalni fotografie Nové cyklostezky 300 32 0,1
12.1. 2024 Profesionalni fotografie Vyzva k ucasti na projektu Estetizace
o p 307 32 0,1
vefejného prostranstvi
(Zdroj: vlastni)
Tabulka 12 Deset ptispévkil z Instagramu Ménime Olomouc s nejniz§imi hodnotami

engagement rate

31.1.2024 Fotografie Vyzva k soutézi Vytui si Skolu 294 9 0,03
27.3.2024 Fotografie Zahajeni dalsi etapy protipovodiiovych

opatieni 239 7 0,03
2.4.2024 Profesionalni fotografie | Oprava Sloupu Nejsvétéjsi Trojice 284 8 0,03
1. 10. 2024 Fotobanka Vyzva k vyplnéni dotazniku pro rodiny a

seniory 300 8 0,03
24.5.2024 Fotografie Slouceni Moravského divadla a Moravské

filharmonie el 7 0,02
16.4.2024 Fotobanka Benefity zaméstnani na mésté 301 7 0.02
28.3.2024 Profesionalni fotografie | Vysledky priizkumu zivota ve mésté 224 5 0,02
17.12.2024 | Fotobanka Prodej vanocnich stromkii na Fléte 310 6 0.02
18.1.2024 Profesionélni fotografie | Vyzva k nominaci osobnosti na Cenu mésta 283 9 0,02
3.1.2024 Fotobanka Poplatky na rok 2024 280 5 0.02

(Zdroj: vlastni)
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Z analyzy engagement rate na Facebooku profilu Ménime Olomouc vyplyvé, Ze neni
rozhodujici troven fotografie, jako spiSe samotné téma piispévku. S publikem rezonuji
témata novych projektl, uskute¢nénych oprav a inovaci ve mésté. Nizkou miru zapojeni, ale
1 dosah a interakci, naopak vykazuji témata, kdy se opravy teprve oznamuji. Uzivatelé také
nereaguji na vyzvy riizného charakteru, coz miize naznacovat jejich nizkou relevanci. Na

nizkou interakci mize mit vliv také format ptispévku. Opakujicim se prvkem u ptispévkil

cvwr
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z hlediska engagement rate nejsou nikterak zasadni. Obecné nizké hodnoty vedou k uvaze,
ze se na Instagramu neobjevuje cilova skupina, kterd by méla zajem v tématech tohoto

druhu.

Pro efektivni komunikaci témat vytyCenych pro Ménime Olomouc je nutnd celkova
komunikacni strategie, systematické seznamovani vefejnosti s klicovymi tématy a pecliva
ptiprava jednotlivych ptispévkil. V soucasnosti se vétSina téchto témat, pravdépodobné kviili
obecngjsi témata jako jsou opravy, estetizace vetejného prostoru, nové architektonické

projekty ¢i vyzvy k dotaénim programtm.

Na Instagramu je evidentné prostor pro zménu formatd, které je tieba ptizplsobit trendim

této socialni sité.
8.1.4 Shrnuti analyzy soucasné komunikace mésta na socialnich sitich

Analyza miry zapojeni na zkoumanych profilech ukazuje rozdilnou efektivitu témat a

formatt obsahu.

Na profilu Statutarni mésto Olomouc hraje kvalita fotografie podstatné mensi roli nez
samotné téma prispeévku. Nejvice rezonuji spolecenska témata, kterd podporuj nazorovou
inklinaci. To mtze byt do ur€ité miry ovlivnéno urcitou kontroverzi, kterd vyvolava diskusi
mezi uzivateli. Nejniz8i engagement rate, ale i reach, projevuji vyzvy k vybérovym fizenim,

zejména pokud jsou publikovany pouze prostifednictvim odkazu.
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vvvvvv

nejméné UspéSnymi prispévky. Zietelny rozdil vSak lze pozorovat ve formatu obsahu.
Profesionalni fotografie, které jsou zde velmi vyznamnym artiklem, dosahuji nejvyssi miry
zapojeni, zatimco grafiky a odkazy vykazuji niz§i engagement rate. Na Instagramu ma profil
suverénné nejvyssi engagement rate ze vSech zkoumanych platforem, coz potvrzuje, Ze
obsahova strategie dobfe odpovidd ocekavanim cilového publika. Zaroven zde vSak

engagement rate vykazuje niz$i hodnoty u reels, které dosahuji sice vysokého dosahu, ale

cvwr

V ptipad¢ profilu Ménime Olomouc je klicovym faktorem engagementu téma pitispévku.
Kvalita fotografie nemusi hrat vyraznou roli. Nejvyssi miru zapojeni maji ptispévky o
zrealizovanych opravach a inovacich. Oznamovéani oprav nebo vyzvy k Gi€asti naopak
vykazuji nizkou interakci i dosah. Engagement rate i reach negativné ovliviiuje také pouziti
snimki z fotobank a ptesdileni piispévki ze sesterskych profili. Na Instagramu tento profil
znamend, ze zde zvetfejnéné piispévky nejsou dostatecné spravné smétovany k cilové

skupin¢ uZzivatell profilu.

Celkové lze konstatovat, Ze u profili Statutdrni mésto Olomouc a Ménime Olomouc maji
nejvyss$i angazovanost spiSe konkrétni témata, nez profesionalné zpracovana videa a
fotografie. Naopak u Olomouc Tourism se kvalitni fotografie projevila jako velmi ucinna,
coz muze byt také z divodu dlouhodobého budovani a udrzovani vysoké trovné obsahu.
Provedend analyza také ukazala, Ze profily Olomouc Tourism a Statutarni mésto Olomouc
evidentné efektivné oslovuji svoji cilovou skupinu, zatimco u Ménime Olomouc se ukazuje

potieba piehodnotit strategii obsahu a jeho cile, zejména na Instagramu.

8.2 Segmentace cilovych skupin

Cilem této analyzy je segmentace cilovych skupin uzivateli jednotlivych profild podle
zakladnich demografickych kritérii, ktera poskytuji nastroje Meta Business Suite. Vzhledem
k tomu, Ze mésto ma idedlné oslovovat vSechny své obyvatele, je dllezité znat, koho
oslovuje, skrze jaké komunikacni kandly a tomu pfizptsobit formu své komunikace. Pro
dislednéjsi analyzu cilovych skupin je vhodnd typologizace, ktera predpoklada hlubsi
poznani publika z hlediska nejen demografickych, ale i1 psychografickych a behavioralnich

kritérii. Takovou hloubkovou analyzu vSak nelze provést na zakladé dat z Meta Business
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Suite, ale napriklad prostrednictvim specializovaného vyzkumu, ktery neni predmétem této
prace. Nicméné, s vyuzitim dostupnych dat prezentovanych v této praci a doplnénim o

relevantni sekundarni zdroje, lze provést zakladni segmentaci cilovych skupin.

8.2.1 Zakladni cilové segmenty

Na zaklad¢ ziskanych dat, které jsou zndzornéné v grafech v pfiloze €., je mozné navrhnout
Ctyfi zékladni cilové segmenty soucasné komunikace mésta. VSechny profily na Facebooku
maji silné, takika vyrovnané zastoupeni ve vékovych skupinach 25-34, 3544 a 45-54. Na
Instagramu dominuje vékové zastoupeni 25-34 let a pomérné nezanedbatelna je také skupina
3544 let. Ve sledovani profild dominuji Zeny, v rdmci municipality nelze vSak byt
genderové vyhranény. Grafy reprezentujici demografické a geografické slozeni cilovych
skupin jsou umisténé v ptiloze 1. Segmenty obsahuji zédkladni charakteristiky podpotené

odbornymi studiemi.

Kulturni nadSenci / turisté: Tato skupina se objevuje na profilu Olomouc Tourism, ktery
je nejsiln€jSim komunikaénim kandlem a ktery neoslovuje pouze turisty. Vyznamné
zastoupeni na profilu maji také olomoucti obyvatelé, ktefi maji zajem o méstské akce a daji
se definovat jako ,.kulturni nadSenci“. Jsou to lidé riznych vé€kovych skupin, ktefi ocenuji
prispévky o akcich, festivalech, kulturnich pamatkéch a historii mésta. Komunikace by tak

méla oslovovat jak turisty, tak obyvatele.

Mladi dospéli (25-34 let): Dokoncili studia, ale jest¢ nemaji rodinu. Je pro né dulezita
seberealizace, kariérni a osobni riist, zdbava a volny ¢as. Témata municipality nejsou pro né
vyznamna. Jsou velmi Casové vytiZzeni a pravdépodobné nemaji kapacitu k participaci na

méstskych projektech a tématech. (Barta, 2014)

Dospéli s détmi (35-44 let): Mladé rodiny s détmi, jejichz hlavnim zdjmem je sladéni
pracovniho a rodinného Zivota. Velmi siln€ vnimaji potencidlni rizika nedostupnosti sluzeb,
které jsou dilezité pro péci a vzdélavani déti. Prohlubuje se tak u nich zdjem o municipalni
témata. Zalezi jim na stavu mista, kde Ziji, ekonomickém rozvoji mésta a stavu mistniho

pracovniho trhu. (Ministerstvo prace a socidlnich véci, 2017)

Dospéli se samostatnymi détmi / prazdné hnizdo (45-54 let): Ekonomicky aktivni
skupina obyvatel, kteif maji déti bud’ samostatné, nebo mimo domécnost. Po odchodu dé&ti

hledaji nové moZnosti seberealizace, chtéji se ve mésté bavit a najit kulturni vyZiti. Vice se
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zajimaji o politické déni, verejnou spravu a sleduji klasickd média a zpravodajstvi.

(Rakosnikova, 2018)

8.2.2 Zavér ze zakladni segmentace cilovych skupin

Nastroj Meta Business Suite ukdazal, Ze jednotlivé profily na socidlnich sitich oslovuji
demograficky podobné skupiny. U vSech profilti prevazuji Zeny a geograficky prevazuji

v s

uzivatelé z Olomouce a to i na turistickém profilu, ktery se zaroven ukazuje jako nejsilné;si

komunika¢ni nastroj. Vékové zastoupeni uzivateli na Facebooku je nejsiln€jsi v kategoriich

25-34,35-44 a 45-54 let. Na Instagramu 25-34 a 35-44 let.

Na zakladé zjisténi byly identifikovany ¢tyfi zakladni cilové segmenty — kulturni nadSenci a
turisté, mladi dospéli ve véku 25-34 let, dosp€li s détmi ve veéku 35-44 let a dospéli se
samostatnymi détmi ve veku 45-54 let. Kazdy z téchto segmenti ma odlisné potieby,

motivace 1 miru angazovanosti ve vztahu k méstu a jeho komunikaci.

Data z Meta Business Suite neumoziuji hlubsi poznani uzivateli a proto byla segmentace
doplnéna o dals§i odborné zdroje. Tyto sekundarni zdroje poskytly ramec pro realistické

pfibliZeni Zivotniho stylu a z4jmi jednotlivych skupin.

8.3 Vyhodnoceni sekundarniho vyzkumu

vvvvvv

Facebookovy profil Olomouc Tourism, ktery mé nejen nejvyssi pocet sledujicich (téméi 22
tisic), ale také vysoky dosah a miru zapojeni. Pfesto neni jasné definovano, ke komu
primarné¢ smétuje — i kdyz byl ptivodné zamyslen pro turisty, oslovuje také obCany mésta,
coz doklada jejich podil 27,2 % z celkovych sledujicich. Profily Statutdrni mésto Olomouc
a Ménime Olomouc dosahuji niz§iho angazma, coz miize souviset s niz§im zajmem ceské
populace o vefejné déni a nediivérou v instituce, ale také s absenci uzivani atraktivnich
formatd pro dané cilové skupiny. V ramci segmentace cilovych skupin z hlediska
demografie pfevazuji na vSech profilech mezi sledujicimi zeny, a to ve vyssi mife, nez je
celorepublikovy pramér (Michl, 2019), pficemZ na Instagramu Ménime Olomouc dosahuje
podil zen az 72,3 %. Vékove jsou nejsilnéjsi skupiny 25-34, 35-44 let. Data zaroven ukazuji,
7e nejvyssi engagement vykazuji profesionalni videa a fotografie, zatimco grafika, fotografie

z fotobank a odkazy maji nejnizsi interakci.
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9 PRIMARNIi VYZKUM

9.1 Focus group

Primérni vyzkum zkouma vyuziti socidlnich siti kvalitativné metodou focus group.
Vyzkumné otdzka pro kvalitativni metodu focus group zni: ,,Jak olomoucti uzivatelé

socialnich siti mésta Olomouce vnimaji jeji komunikaci a jaké prvky ji ¢ini efektivni?*

Prostfednictvim této metody bylo mozné klast dopliujici otdzky, rozvijet odpoveédi
respondentl a reagovat na témata, ktera nebyla soucasti ptivodniho scénéie, ale vyplynula

b&hem rozhovoru, diky ¢emuz bylo mozné ziskat vice hloubkova data.

9.1.1 Focus group pfiprava
Pro realizaci metody focus group byl stanoven tento postup:

1. Vyhledani potencidlnich Gc¢astnikli rozhovoru s ohledem na jejich angazovanost a
odhadovany vék

Osloveni vybranych osob

Koordinace terminu s ¢asovymi dispozicemi respondentii

Ptiprava odborného obsahu rozhovoru

Seznameni respondentli s obsahem diskuse

Vybér mista setkani

Vlastni pfiprava na moderaci setkani

Realizace setkani a jeho moderace, hlasovéa nahravka

A S AN L e S

Ptepis a zpracovani nahravky zvukového zaznamu

10. Zpracovani analyzy

Pro skupinovy rozhovor byli osloveni respondenti, ktefi jsou aktivnimi sledujicimi profil
statutarniho mésta Olomouce a na platformach vykazovali zvySenou aktivitu, zejména
prostiednictvim komentdit nebo sdileni pfispévkl. Dulezitym faktorem byl také veék
potencialnich respondentli. Kromé vybéru zastupct z vékovych skupin, které na socidlnich
sitich dominuji, bylo z hlediska vyzkumu klicové zapojeni vSech vékovych kategorii, jelikoz
kazda generace vnima komunikaci na téchto platforméch odlisné. Osloveni respondentti
bylo uskute¢néno skrze Facebook, pticemz cca 50 % respondentt ucast odmitlo. Nakonec

se podafilo sestavit vzorek slozeny z osmi obc¢anti riznych demografickych skupin.
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Tabulka 13 VE&kové slozeni participantti focus group

Oznacdeni participanta VEK participanta
1 58
2 45
3 40
4 35
5 34
6 34
7 25
8 26

(Zdroj: viastni)

Respondenti, kteti piijali pozvani ke skupinovému rozhovoru, byli nasledné prostfednictvim
e-mailu detailn€ informovani o zdméru setkani. Soucasti zpravy byly také odkazy na profily
a platformy, o nichz méla probihat diskuse. Déle byli respondenti seznameni s organiza¢nimi
nalezitostmi, jako je Cas a misto setkani a pfedpokladand délka diskuse, ktera byla stanovena
na cca 70 minut. Pro realizaci rozhovoru byl zvolen klidny saldének v restauraci, ktery
umozioval nerusené nahrdvani a zaroven poskytoval obCerstveni pro ucastniky s cilem
vytvofit pfijemnou atmosféru. V ramci piiprav byl sestaven scénat pro hladky pribéh
diskuse. Scénai byl rozdélen do Ctyt tematickych blokli: Obecné povédomi o komunikaci
mésta, Efektivita komunikace mésta, Obsah a forma komunikace a ZlepSeni a doporuceni.
Samotna diskuse byla zahdjena pfivitanim a vysvétlenim, jak je pro nasledujici rozhovor
diilezita uvolnénd atmosféra, kdy je jakykoliv ndzor vitan. Pfestoze se respondenti ucastnili
focus group zcela védome a dobrovolné, kazdy z nich v rdmci nahravani rozhovoru verbalné

odsouhlasil svou tcast a byl ujistén o anonymité svych vypovedi.

9.1.2 Focus group analyza

Pro vlastni analyzu dat bylo nutné zvukovy zdznam piepsat. Pro ptepis zvukového zdznamu
byl vyuzit Al nastroj TurboScribe. Déle bylo nutné ptepis ¢astecné upravit zejména kvuli
méné zfetelné promluvé nekterych ucastnikli nebo situacim, kdy hovoftilo vice osob

soucasné. Prepis byl nasledné zpracovan pomoci metody tematické analyzy. Pti prvni fazi
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analyzy byla identifikovdna klicova témata, kterd vychazela z opakujicich se vzorct
odpovédi ucastnikli. Mezi nejcastéji kddovana témata patfila roztfisténost profilli mésta,
nizka interaktivita méstské komunikace, problematika duplicitniho obsahu a potieba

modernizace formatu sdéleni.

Kody byly seskupeny do ¢ty hlavnich témat odpovidajicich scénafi zkonstruovanému pro
samotnou skupinovou diskusi. Kazdé téma je podrobné analyzovéano s vyuzitim pifimych
citaci ucastnikd, ¢imz je zdlraznén vyznam nejCastéjSich postojii, ale i ojedinélych
perspektiv.

L Obecné povédomi o komunikaci mésta

Ugastnici focus group popisovali komunikaci mésta jako snahu o informovanost, ktera je
roztiisténd a neptehlednd. Nejcastéji skloniovanymi asociacemi pro charakteristiku
komunikace mésta byly: aktudlnost, informace a snaha. Pfestoze si respondenti uvédomuji
existenci vSech tii profill, tak nejsilnéjsi povédomi mé profil Olomouc Tourism, ktery se
i¢astnikiim objevoval také organicky v hlavnim piehledu piispévki (tzv. feedu). Ugastnici
pozitivné reflektovali vysokou turoven fotografickych a audiovizudlnich formatd. Dva
respondenti nasledné vyjadrili pochybnosti ohledné jeho zaméfeni na cilové publikum. Tato
nejistota, kterd byla jiz diive reflektovana v deskriptivni analyze soucasné komunikace,

spociva v nejasnosti, zda profil cili primdrné na turisty, nebo na obyvatele mésta.

,,Na mé skace hlavne Olomouc Tourism. Maji krasné fotky, ale nevim, jestli je to uplné profil

pro nas, mistni. “

Mezi dal$i opakujici se poznatky patfilo nejasné tematické rozdéleni profilt. I ti respondenti,
kteti nejprve oznacili komunikaci mésta za ptehlednou, po konfrontaci s ostatnimi t€astniky
z¢asti prehodnotili své stanovisko a uznali tematickou roztfiSténost mezi jednotlivymi

profily, kviili niz nevédi, kde dohledat potfebné informace.

,Ja vlastné nevim, kam mam jit pro konkrétni info. Na mé obcas néco vyskoci, ale

nepamatuju si, kde co hledat. *

Interpretace:
Data naznacuji, Ze 1 kdyz se existence tfi oficidlnich profili mésta v povédomi ucastnikl
vyskytuje, tak tematické rozdéleni neni pro obcany intuitivni a vznikd potieba jasnéjsi

profilace jednotlivych ucti nebo jejich slouceni.
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1I. Efektivita komunikace mésta

Respondenti se shodli, Ze mésto produkuje pfevazné kvalitni vizualni vystupy, avSak
informace k nim ¢asto nepfichazeji v€as. Mnozi z nich narazili az na pitispévky shrnujici jiz
probéhlé akce, pfi¢emz véasngjsi informovani by je motivovalo k ulasti. Casto se
opakujicim negativnim vzorcem je absence reakce mésta na profilech Statutarni meésto
Olomouc a Ménime Olomouc, kde komentate a dotazy sledujicich ziistavaji bez odpovédi.
Tento vzorec se neobjevuje u profilu Olomouc Tourism, kde mésto s komentafi interaguje.

DalSim negativnim vzorcem ve vypovédi ucastniki skupiny je skutecnost, zZe se ncktera

témata mezi jednotlivymi profily presdili a vznika tak duplicitni obsah.

., Ale co mé vadi vic, kdyz se pak podivate na ty profily vSechny, tak se nékteré ty prispévky
prolinaji. Typicky je ten Masupust, ktery teda ive ze vSech olomouckych profilit...A spis si
myslim, Ze ty véci nejsou dobre vyprofilovany mezi téma jednotlivyma profilama.. *

Respondenti poukazuji na absenci efektivnich rozcestnikt, které by kategorizovaly obsah
podle témat. Jako piiklad uvadéli moznost vyuziti vybérti ve stories na Instagramu,
rozdélenych do sekci jako kultura, sport, opravy apod., nebo vyuziti odkazového néstroje

Linktree.

Dal$im Casto zminovanym vzorcem ve focus group bylo nejasné vyprofilovéani jednotlivych

Cvwr

... Ze prosté to nikomu neddva smysl, ten profil obecné, ne? Ze jako prosté nikdo moc
nechdpe pro¢ mésto nemd tieba jeden profil a tam prosté se to néjak hezky jakoby

nerozdeli..

,No ale to neodpovida si myslim tomu nastaveni toho profilu jako takovyho, nebo to
nekoresponduje s Facebookovym profilem, ten Instagram. A navic tam téch lidi teda uplné
Jjako moc nechodi, protoze nevim, kdyz je to takhle zaméreny, jestli je to ta cilova skupina,

‘

ktera chodi na Instagram.

Interpretace:

Nereagovani mésta na komentafe a dotazy sledujicich na jeho profilech snizuje motivaci

obcanil k interakci a vede k jednostranné komunikaci, coz je v pfimém rozporu s principy
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efektivni méstské komunikace. RoztiiSténost profill navic zplisobuje uzivatelskou
dezorientaci a ztézuje dohledavani potiebnych informaci. Pozoruhodna je také shoda
respondentl na pomérné radikdlnim nazoru, ze profil Ménime Olomouc tematicky

neodpovida charakteru socialni sit¢ Instagram a jeho celkova komunikace je zde neefektivni.
ITI. Obsah a forma komunikace

Co se obsahu tyce, tak respondenti nejvice zaujala informace, ze mésto produkuje podcast.
Za dalsi atraktivni a u¢inné formaty tcastnici shodné hodnoti reels, kvalitni infografiky a
soutéze, pricemz reflektuji, Ze v soucasné komunikaci chybi dynamika a moderni trendy,
které by mohly komunikaci na socialnich sitich posilit. Za obsahovy problém jsou

povazovany pfili§ dlouhé texty a ptebytek nezajimavého nebo duplicitniho obsahu.

Pro zjisténi, jak je funkEni dosavadni sjednocend vizudlni identita v marketingové

komunikaci dostali ti€astnici dotaz: Jaka barva se vam vybavi, kdyz se rekne Olomouc?

,,Oranzova.

,, Cervend. “

,, Cerveno-bila. *
., Cervend, “

,, Cerveno-bila. *
,,Jo, tak taky cerveno-bila. “
., Cervend. “

., Cervend. “

3

3

Respondenti se dale shoduji, Ze tone of voice v pfipadé méstské komunikace by mél byt
formalni a zaroven lidsky a ptatelsky, coz Uc€astnikim v komunikaci Statutdrniho mésta
Olomouc a Ménime Olomouc chybi. Ucastnici si také pieji vice interaktivity napiiklad

prostfednictvim anket, otazek, soutézi nebo vyzev ke sdileni nazort.
Interpretace

Tato cast potvrzuje, ze komunikace mésta by méla byt predev§im vizudlné atraktivni,

poplatna soucasnym trendiim, textove stru¢nd, formalné ptatelska a vice interaktivni.
IV. ZlepSeni a doporuceni

Zavére€na cast focus group se zameéfila na navrhy ke zlepSeni, kde se pfevazné opakovaly

vyse zminéné postiechy. Nejvice rezonovala potieba lepsi profilace ucti. VétSina ucastniki
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uvedla, ze by preferovala jeden hlavni ucet s jasn¢ strukturovanym rozdélenim informaci.
Dale respondenti apelovali na vyss$i miru interakce s ob¢any a efektivnéjsi vyuZiti socialnich

siti v souladu s aktudlnimi trendy.

Respondenti doporucuji do komunikacni strategie zahrnout interaktivni obsah, naptiklad
pravidelné ankety, otazky nebo soutéze. Déle navrhuji zlepsit préaci s odkazy, optimalizovat

vyuziti vybérl na Instagramu a aktivné sledovat aktudlni trendy.

Navrhy na zlepSeni v bodech:

Slouceni profilt nebo jasnéjsi profilace jednotlivych ucti.

- Profil Statutarni mésto Olomouc by mél byt hlavnim informacnim kanalem pro

obcany.

- Olomouc Tourism je nejsiln€jSim komunikaénim kanalem s vizualn€ silnou

prezentaci mésta a m¢l by vice oslovovat i mistni obyvatele.

- Vyuzivat vybéry na Instagramu — napft. ,,Kultura®, ,,Sport®, ,,Doprava®, aby lidé

védeli, kam jit pro konkrétni informace.
- Lepsi prace s odkazy (Linktree, odkazy ve vyplnéném profilu).
- Reakce na komentare ze strany mésta.
- Kratsi a Iépe strukturované texty.
- Inspirace jinymi mésty a iniciacemi: napiiklad Praha (Kluci z Prahy), Brno, Plzen,

Positivle, Uherské Hradisté.

9.1.3 Focus group zavér

Na zéklad¢ analyzy mohu odpovédét na vyzkumnou otazku: ,Jak olomoucti uZzivatelé

socialnich sitich mésta Olomouce vnimaji jeji komunikaci a jaké prvky ji ¢ini efektivni?*

Komunikace mésta Olomouc na socidlnich sitich je obyvateli vnimana jako snaha o aktivni
informovani vefejnosti, avSak s vyznamnymi nedostatky. Za nejkritictéjsi oblasti obyvatelé
povazuji nejasné tematické vymezeni jednotlivych komunikaénich kanali a neschopnost
orientaci mezi nimi, chybé&jici interakci ze strany mésta a obsahové prvky, které nejsou

poplatné soucasnym trendiim socialnich siti.
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V ramci doporuceni pro zvysenou efektivitu komunikace mésta na socidlnich sitich skupina
navrhla kladeni vétsiho dirazu na jasnou profilaci jednotlivych uctd, aby bylo ziejmé, kde
hledat konkrétni typy informaci. Ucastnici doporugili zlepsit spravu obsahu prostiednictvim
vyuzivani vybérli ve stories na Instagramu, coz by usnadnilo navigaci k dilezitym
informacim. Pro efektivné&jsi vyuzivani trendit doporucila sledovat obsah na socidlnich sitich
s cilem identifikovat tspésné a viralni formaty a aplikovat je na spravované profily. Zvlastni

apel si vyzadala potieba pro odpovidani na zpravy a komentate poveéfenou osobou.

Na zékladé téchto zjiSténi 1ze konstatovat, Ze prvky pro efektivni komunikaci mésta na
socialnich sitich jsou piedevSim piehlednost, interaktivnost, vizudlni atraktivnost a
sledovani trendl na socilnich siti. Zlepseni téchto aspektli miZe posilit vztah mezi méstem
a jeho obyvateli a zdrovenn zvysSit dosah a Gcinnost informaci sdilenych na digitalnich
platformach. Dosazené poznatky by také mohly vést k ptehodnoceni, zda je vynaloZena
energie pro spravu u¢tu Ménime Olomouc na Instagramu validni, ¢i jak ji strategicky

ptehodnotit.

9.2 Dotaznikové Setieni

Pro dotaznikové Setfeni byla zvolena elektronickd forma dotazniki, kterd predstavuje
efektivni nastroj pro sbér dat. Jeho vyhodou je Casova a finan¢ni nendro¢nost, moznost
anonymniho plnéni a snadna distribuce. Navic se o¢ekava, ze potencidlni respondenti maji
pfistup k digitdlnim zafizenim a elektronicka forma je pro né vice komfortni nez papirova
verze. Pro sestaveni elektronického dotazniku byl vyuzit nastroj Google Gorms, ktery nabizi
intuitivni uZivatelské rozhrani, moznost pfizptisobeni dotazniku podle konkrétnich potieb,
Sirokou Skalu moznosti odpovédi a automatické zpracovani odpovédi. Diky piehledné
analytice umoziiuje rychlou interpretaci ziskanych dat a jejich export do formati vhodnych
pro dalsi analyzu. Tento pfistup zajiStuje nejen efektivni sbér informaci, ale i jejich snadnou

spravu a vyhodnoceni.

9.2.1 Scénar a struktura dotazniku

Scénar dotazniku byl sestaven tak, aby zreakci respondentli vyhodnotil odpovéd na
vyzkumnou otazku: Ovliviiuji informace zvefejnéné na socidlnich sitich povédomi

sledujicich o déni ve mést&?

Dotaznik obsahoval celkem 22 otdzek, z toho c¢tyfi identifikacni, které se tykaly veku,

pohlavi a mista bydlisté. Piestoze v ivodu dotazniku bylo specifikovano téma dotazniku,
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prvni otdzka méla identifikac¢ni charakter a umoznila eliminovat nevyhovujici respondenty.
Dotaznik byl rozdélen do Sesti sekci, mezi kterymi byla logisticka provazanost. Respondenti,
kteti se dle odpovédi charakterizovali jako aktivni sledujici komunikace na socialnich sitich
méli moznost vyplnit vSech Sest sekci véetné otevienych otdzek a poskytnout tak nejvice
pestré a relativni vypovéedi. Uzivatelé, kteti si komunikaci mésta uvédomovali bud’ malo,
nebo viibec, méli k dispozici vyplnéni ¢tyt sekei. Celé znéni dotazniku je uvedeno v piiloze

II.

9.2.2 Casovy plan vyzkumu a distribuce

Sbér dotazniku probihal po dobu dvanicti dni, a to od 7. 3. do 19. 3. 2025. Béhem této doby
byl dotaznik §ifen pfevazné pies socidlni sité. Statutdrni mésto Olomouc na svych profilech
na socialnich sitich Facebook a Instagram zvetejnilo pfispévek se zadosti o vyplnéni
dotazniku, ¢imz byla pfimo oslovena cilovd skupina vyzkumu. Dotaznik se dostaval do
rukou pievazné olomouckych respondentli, ktefi nemuseli byt sledujicimi profilii. Tato
dotazovana skupina je dulezitd primarn¢ z hlediska informace, odkud cerpaji informace o
déni ve méste, popiipadé co by je motivovalo ke sledovéani oficidlnich G¢tlh mésta na
socialnich sitich. V tivodu dotazniku bylo specifikovano, Ze se dotaznik tyka komunikace
statutarntho mésta Olomouc na socidlnich sitich Facebook a Instagram, aby dotaznik

vypliovalo co nejvétsi mnozstvi vhodnych respondentii.

9.2.3 Analyza a vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V ramci analyzy dotaznikového Setfeni autorka pracuje s vyzkumnou otdzkou: Ovliviiuji

informace zvefejnéné na socidlnich sitich povédomi lidi o déni ve mé&ste?

Z celkového poctu 260 respondentt, ktefi vyplnili dotaznik, jich 14 nezije v Olomouckém
kraji, pfesto komunikaci mésta néjakym zpisobem sleduji — 7 respondentli uvadi jiné
platformy, nejcastéji web nebo Facebookové olomoucké skupiny. DalSich 6 dotazovanych
navic sleduje profily Statutdrniho mésta Olomouc. Pouze jeden respondent nebydli ani
v olomouckém kraji ani nevyuziva socialni sit¢, tedy byl odkazan na konec dotazniku spolu
s dalsimi 5 respondenty, ktefi socidlni sit¢ nesleduji. Co se tyce samotného vyuzivani
socialnich sitich, tak 90 %' respondentl vyuziva sité na denni bazi a mezi nejvice vyuzivané
platformy patii Facebook (92 %), Instagram (80 %) a LinkedIn (28 %). Tyto vysledky

koreluji s vékovym sloZenim respondentti, kdy vice nez 60 % tvoti lidé ve v€ku 2740 let.

!'Viechna &isla z vyzkumu jsou zaokrouhlena na cela &isla.
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Zpusob piijimani informaci o mésté¢ Olomouc, ktery hodnotilo 254 respondentd, tak z osmi
moznosti (oficidlni profily mésta na Facebooku, oficidlni profily mésta na Instagramu,
Olomoucké skupiny na Facebooku, Webové stranky mésta, Olomoucké listy (tiSte€né),
Olomoucké listy (online), zpravodajské weby, osobni kontakt). Olomoucké listy v online i
tisténé podobé vychazi jako nejméné vyuzivané. Nejcasteji uzivatelé Cerpaji informace o
mésté z komunitnich facebookovych skupin (Olomoucaci, Milujeme Olomouc apod.) nebo
z osobniho kontaktu. Na pomyslném druhém mist¢ jsou oficialni profily mésta na Facebooku

a zpravodajské weby (Olomoucky denik, Hanacky vecernik apod.)

Oficidlni profily na socialnich sitich mésta Olomouce viibec nesleduje 38 % dotazovanych,
22 % sleduje, ale nevi, jaké profily a 39 % sleduje a vi, jaké profily. V tento okamzik
dochazelo u 99 respondentii, kteti nejen komunikaci mésta na socidlnich sitich sleduji, ale
také védi, na jakych profilech, k hlubsimu porozuméni jejich povédomi o komunikaci.
Z téchto dotdzanych lidi je nejvétsi zastoupeni u profilu Statutdrni mésto Olomouc na
Facebooku a to s 67 %. Nejmensi zastoupeni mé profil Ménime Olomouc na Instagramu
$ 20 %. Celkem 82 % dotazovanych v této sekci se odvazilo blize specifikovat témata, kterd
se podle nich na jednotlivych profilech objevuji. Dulezita je také hodnota 38 % respondenti,
kteti profily mésta na socidlnich sitich nesleduji, coz ukazuje nezanedbatelny potencial pro

osloveni novych sledujicich.

Jaké profily sledujete a kde? (moznost vice odpovédi)
99 odpovédi

Statutarni mésto Olomouc na

0y
Facebooku 66 (66,7 %)

Olomouc Tourism na Facebooku 38 (38,4 %)

Olomouc Tourism na Instagramu 39 (39,4 %)
Ménime Olomouc na Facebooku

37 (37,4 %)

Ménime Olomouc na Instagramu 20 (20,2 %)

Obrazek 8 Sledovanost profilt
(Zdroj: Google forms)
V dalsi sekci méli moznost opét odpovidat i ti respondenti, ktefi komunikaci sleduji, ale

neuvédomuji si, na jakych profilech. Z téchto dotazovanych jich 69 % udava, ze se jim

néjakym zplisobem objevuji piispévky také v organickém feedu nebo ve stories. 63 % si
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mysli, Ze komunikace mésta je informacné hodnotnd. Na otdzku o hodnotici skale, jaky vliv
ma komunikace meésta na socidlnich sitich na informovanost o mésté¢ vyslo primérné
ohodnoceni 3,2, tedy lehce nadprimérné. Alarmujici mize byt skute¢nost, ze 67,5 %

dotazovanych odpovédélo, Ze se o néjaké dulezité informaci dozveédéli az prilis pozdé.

Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi? (Skala 1-5, kde 1 = rozhodné nesouhlasim, 5 =
rozhodné souhlasim)

60
N .2 3 EN4 EES

40

20

Diky socialnim sitim vnimam Socialni sité mésta mé Obsah na sitich mi pomaha Prispévky nemaji zadny vliv
Olomouc jako moderni mésto motivuji k G€asti na byt Iépe informovan/a o na mé jednani
méstskych akcich dulezitych udalostech mésta

Obrazek 9 Mira hodnoceni tvrzeni
(Zdroj: Google forms)

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze prevazuje tvrzeni, kdy ptispévky mésta Olomouce na
socialnich sitich maji realny dopad na informovanost a motivovanost k ti¢asti na méstskych

akcich.

K sekci participace 34 % respondentli uvadi, ze s pfispévky mésta interaguji a 66 %
s prispévky neinteraguje viibec, nebo ziidka. Tito respondenti uvadéli divody, Zze na
socialnich sitich neinteraguji obecné¢ a pravdépodobné by tedy snaha o motivaci k reakci
nebyla stejné G€innd. Ti, ktefi na socidlnich sitich aktivni jsou uvedli, Ze by pro né¢ byli
nejzajimavejsi ankety, kde by mohli hlasovat o méstskych tématech (57 %), dale aktuality

z oblasti oprav a omezeni (50 %) a dialog se zastupci mésta (32 %).
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Efektivitu komunikace reflektuje také prevazujici spravna odpovéd na otdzku: Jaka barva se
vam vybavi, kdyz se fekne Olomouc? 67 % respondentd odpovédelo, ze Cervend, kterd je
hlavnim prvkem vizuélni identity mésta. To sv€d¢i o tom, Ze jednotna vizudlni komunikace
mésta je rozpoznatelnd a ukotvena v povédomi uzivatelt. Na vysledku by se ale dalo jesté

pracovat.

U posledni, oteviené otazky, se seSlo 44 relevantnich odpovédi, které obsahovaly osobni
doporuceni pro zlepSeni komunikace mésta na socidlnich sitich. Vycet vSech odpovédi je

soucasti prilohy ¢. X diplomové prace.

Na zékladé vySe uvedenych zjisténi Ize na vyzkumnou otdzku odpovédét kladné. Informace
zvefejiiované na socialnich sitich statutarniho mésta Olomouce skute¢né ovliviiuji povédomi

obyvatel o déni ve mésté, a to jak na trovni informacni, tak v oblasti vizualni identity.

9.2.4 Shrnuti vysledkt dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikové Setfeni, které zkoumalo vliv komunikace mésta na socidlnich sitich na
povédomi o déni ve mésté vyplnilo celkem 260 respondenttl, z toho 6 nebylo vhodnych pro

tento vyzkum a dotaznik je tedy odkazal k ukonceni vyplnéni.

Nize jsou uvedeny zasadni vysledky, které potvrdily vyzkumnou otdzku, zda ovliviiuji

informace zvefejnéné na socialnich sitich povédomi lidi o déni ve méste.

Sledujete nékteré z oficidlnich profili mésta na socidlnich sitich? Velikost vzorku 38 %
respondenttl, kteti odpovédéli, ze profily sleduji a uvédomuyji si jaké, 1ze vnimat relativné
pozitivng, ale zaroven hodnota vykazuje prostor pro zlepSeni. 22 % respondentil odpovédeélo,
ze komunikaci na profilech sleduje, ale neuvédomuje si na jakych, coz potvrzuje zjisténi
z kvalitativniho vyzkumu o neptfehledné a tematicky nevyjasnéné orientaci jednotlivych
profilli. Vzorek 38 % respondentd, kteti komunikaci mésta na socialnich sitich nesleduji

viibec doklada potencidl pro osloveni novych sledujicich.

Dotazovani, kteti odpovédéli na vySe zminénou otazku kladn€, méli moznost odpovidat na
dalsi otazky, které uz konkrétné zkoumali vliv komunikace na socialnich sitich na povédomi

0 déni ve méste.

Jak hodnotite informacni hodnotu (pfinos) prispévkii mésta Olomouce na socidlnich
sitich? 11 % respondentl oznacilo ptfispévky jako ,,velmi informacné hodnotné* a 52 %

respondentll je oznacilo jako ,, ,,spiSe informa¢né hodnotné*.
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Jaky vliv ma komunikace mésta Olomouce na socialnich sitich na vasi informovanost
o mésté? Primérné hodnoceni bylo 3,2 z 5, tedy mirné¢ nadprimérné, pficemz vétSina

odpovédi se pohybovala na skale 3-5.

Obsah na sitich mi pomaha byt lépe informovan/a o dileZitych udalostech mésta
(souhlas s tvrzenim) Pies 50 % respondentli volilo odpovéd’ 4 nebo 5 na pétibodové stupnici

hodnoceni, coz signalizuje pozitivni vliv.

Vybavujete si, Ze se vim na Facebooku nebo Instagramu zobrazuji piispévky mésta
Olomouce? 69 % respondentl odpovédélo kladn€, coz doklada, ze komunikace mésta se k

lidem skute¢né dostava.

Jaka barva se vam vybavi, kdyZ se fekne Olomouc? 67 % respondentl uvedlo spravné
»cervena®™, coz potvrzuje ucinnost vizudlni identity mésta jako soucdsti komunikacni

strategie.

Vysledky ukazuji, Ze socialni sité jsou dulezitymi informa¢nimi kandly i kdyz se zna¢nymi
rezervami, se kterymi bude autorka pracovat v projektové Casti. Na zavér respondenti
poskytli fadu konkrétnich doporuceni ke zlepSeni komunikace mésta, kterd muize byt
inspiraci nejen pro komunikacni strategii, ale k celkovému uvazeni mésta, co obaniim na
komunikaci chybi. Socidlni sité se tak ukazuji jako efektivni nastroj méstské komunikace s

potencialem dal$iho rozvoje.
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10 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Na zavér praktické ¢asti dochazi k verifikaci vyzkumnych otdzek na zakladé poznatki
ziskanych z primarniho a sekundarniho vyzkumu. Zaroven budou vypracovana kli¢ova

vychodiska pro projektovou ¢ast prace.

10.1 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI: Jak olomoucti uzivatelé socidlnich sitich mésta Olomouce vnimaji jeji komunikaci a
jaké prvky ji €ini efektivni?
VO2: Ovliviiuji informace zvefejnéné na socidlnich sitich povédomi sledujicich o déni ve

meste?

Jak olomoucti uZzivatelé socialnich sitich mésta Olomouce vnimaji jeji komunikaci a
jaké prvKy ji ¢ini efektivni?

Uzivatelé socidlnich sitich mésta Olomouce vnimaji komunikaci jako snahu o aktivni
informovani vefejnosti s vyznamnymi nedostatky. NejzdsadnéjSim problémem, ktery
ucastnici identifikovali, je roztfiSténost obsahu mezi riznymi profily mésta, coz vede
k nejistoté, kde hledat konkrétni informace. Negativné hodnocena byla absence interakce
mésta s obcany. Mésto Casto nereaguje na komentare a dotazy sledujicich a to zejména na

profilech Statutarni mésto Olomouc a Ménime Olomouc.

Nejvice pozitivné byl vniman profil Olomouc Tourism a to pfedevsim z hlediska vizualni
kvality. Také u tohoto profilu se ale objevily pochybnosti, a to o jeho cilové skuping, kdy

v samotné komunikaci neni jasné, jestli profil mluvi k turistim nebo k mistnim obyvateltm.

Mezi efektivni prvky v obsahu respondenti fadi vizualné atraktivni formaty, reels,
infografiky, soutéze a formalni, zaroven ptatelsky tone of voice. Dlouh¢ texty byly naopak

vnimané jako méné efektivni a demotivujici k interakci.

Celkové Ize tedy odpovédét na vyzkumnou otazku tak, Ze komunikace mésta Olomouce je
vnimana jako uZzitecnd, avSak roztfisténa a malo interaktivni. Efektivitu komunikace by
mohlo zvysit zejména lepsi tematické vymezeni profilt, vétsi zapojeni mésta do komunikace

s obCany a véEtsi diiraz na vizualné atraktivni a dynamicky obsah.
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Ovliviiuji informace zverejnéné na socidlnich sitich povédomi sledujicich o

spolec¢enském déni ve mésté?

Na zéklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni lze konstatovat, Ze informace zvefejnéné na
socialnich sitich mésta Olomouce maji vliv na povédomi sledujicich o déni ve méste. Je zde
ale velky prostor pro zlepSeni. VétSina respondentl socidlni sité¢ vyuziva a dominuje praveé
Facebook a Instagram. Patrny vzorek respondentii ve vysi 38 % vSak komunikaci mésta na
Facebooku a Instagramu nesleduje. O zbytku respondentt, ktefi komunikaci na sitich sleduji,
lze fici, Zze povazuji komunikaci mésta za piinosnou z hlediska pfedani informaci o
aktudlnim déni. Ackoli 63 % respondentii uvedlo, ze méstskd komunikace je pro né
informacné hodnotna, 67,5 % priznalo, ze se n¢kdy o dulezité informaci dozveédélo pfrilis

pozd¢, coz znamena prostor pro zlepseni efektivity sdéleni.

Z téchto vysledkl vyplyva, zZe socialni sité¢ mésta Olomouce skutecné maji vliv na povédomi
lidi o mésté, pricemz mira tohoto vlivu se odviji od kvality a zplisobu prezentace sdéleni.
V ptfipad¢ optimalizace obsahu a formy sdéleni méd komunikace na socidlnich sitich

potencial stat se jednim z nejefektivnéjsich kanalti komunikace mésta.
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11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE NA SOCIALNICH SITICH
FACEBOOK A INSTAGRAM

Tato ¢ast prace obsahuje navrh komunikac¢ni strategie na socialni sité¢ Facebook a Instagram
oficidlnich profili mésta Olomouce scilem zvysit dosah a efektivitu komunikace.
Navrhovana strategie obsahuje implementované poznatky z teoretické a praktické Casti a
v zdsad¢é méni dosavadni pfistup komunikace mésta Olomouce na socialnich sitich obecné.
Vyjimkou je instagramovy profil Olomouc Tourism, u kterého diky dobrym vysledkiim neni
potieba zasahovat do nastavené komunikace a vznika zde pouze doporuceni k obsahovym

prvkim.

Nejprve jsou stanoveny cile komunikaéni strategie a cilové skupiny s navrhem témat a
zptisobem osloveni. Nasleduje navrh komunikacni strategie, ktery kromé zjisténych
poznatkl a identifikovanych problémovych aspektd, zohlediiuje trendy na vytyCenych
socialnich platformach pro rok 2025. Nedilnou soucasti komunikacni strategie je asovy a
rozpoctovy plan a stanoveni zpétné vazby a vyhodnoceni. Na zavér autorka uvazuje rizika a

limity, které mohou béhem realizace komunikacni strategie nastat.

11.1 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Komunikaéni strategie vychdzi zpoznatki odborné literatury, které jsou popsany
v teoretické Casti diplomové prace a z vysledkll vyzkumii praktické casti. Navrh strategie
pracuje se tfemi oblastmi efektivity komunikace, které nejvice rezonovali v ramci
kvalitativni analyzy a u kterych doslo k potvrzeni v rdmci analyzy kvantitativni. Tyto oblasti,
které jsou zaroven cilem komunikacni strategie, maji za ukol piedev§im zlepSit zapojeni

obyvatelstva a ucelit pfehlednost informaci.
Zpiehlednéni komunikace na socialnich sitich

Soucasna komunikace skrze tfi profily je tematicky nejednoznacna a uzivatel nevi, kde mize
nalézt informace, které ho zajimaji, nebo které by se ho aktudln€¢ mohli tykat. Samotné
fungovani profill je nedostatecné komunikovéano a obyvatelé si do velké miry neuvédomuji

existenci jednotlivych profili.
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Interakce s obéany

Opakujicim se kritickym bodem je nedostate¢ny dialog sméstem ve smyslu
nezodpovézenych dotazii pod pfispévky meésta, coz je v zasadnim rozporu s cilem
municipalniho marketingu, ktery mé& navazovat vztah, budovat divéru a reflektovat

riznorodé zajmy a potieby rezidentli a nadvstévnika.
Navrh na vylepsSeni obsahu

Z vysledki analyzy soucasné komunikace vyplynuly informace o formatech a tématech,
které vyvolavaji vysokou miru interakce. Z kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu vysla
fada ndmétl na vylepSeni obsahu zejména pro Statutdrni mésto Olomouc a M¢énime

Olomouc, které¢ autorka povazuje za zésadni v ramci navrhu komunikacni strategie.

11.2 STANOVENI CILU

Cilem komunika¢ni strategie je nastaveni komunikace na socidlnich sitich, ktera bude
prehlednd, interaktivni a poplatné trendiim socialnich sitich napfic¢ oficialnimi profily. Navrh
komunikacni strategie pracuje sbudovanim znacky mésta a spoluvytvaii silnou a
autentickou identitu mista. Pro tyto cile jsou navrzeny KPI (kli¢ové ukazatele vykonnosti),
které slouzi jako zéklad pro systematické a konkrétni vyhodnocovani vykonnosti navrzené

komunikacni strategie. Ukazatele jsou blize popsany v kapitole zpétné vazby a vyhodnoceni.
Zvolené klicové ukazatele vykonnosti:

1. KPI Primérny organicky dosah na piispévek + 20 % oproti ptedchozimu obdobi

2. KPI Primérné organické interakce na ptispévek + 10 % oproti pfedchozimu obdobi

3. KPI Primérny engagement rate 3—5 % u piispévkl a 7-10% u stories

4. KPI Narast sledujicich +4 % u profilu Statutarni mésto Olomouc, + 6 % u profilu

M¢énime Olomouc a + 3 % u profilu Olomouc Tourism oproti pfedchozimu obdobi

5. KPI Mira prokliki mezi profily — zde neni uréena mira, jedna se o nové zavedeny

experiment, ktery v tuto chvili neni s ¢im srovnavat, ale pouze se zjisti jeho funkénost
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11.3 CILOVA SKUPINA

Na zéklad¢ segmentace prostfednictvim néstroje Meta Business Suite doplnéné o odborné
studie byly pro komunikaci mésta na socialnich sitich definovany ctyii cilové skupiny:
Kulturni nadSenci a turisté a dale dospéli ve véku 25-34 let, 35-44 let a 45-54 let, pticemz

nejstarsi uvedena vékova skupina ma na Instagramu niz§i zastoupeni.

11.3.1 Navrh témat pro cilové skupiny

1. Kulturni nadSenci / turisté:

Formaty: kvalitni videa a fotografie kulturnich pamatek, pozvanky, interaktivni forméaty

jako jsou soutéZe a ankety.

Témata: informace o historii mésta, pozvanky na kulturni akce, zajimavosti, tipy na

ubytovani, restaurace.
2. Mladi dospéli (25-34 let):

Formaty: kratky, vizudlné zajimavy obsah, kvalitni fotografie, videa a interaktivni formaty

rdazného druhu.

Témata: zdbava, tradveni volného Casu, pracovni moznosti, udrZitelny rozvoj,

enviromentalni témata.
3. Dospéli s détmi (35-44 let):
Formaty: audiovizudlni formaty, fotografie, soutéze.

Témata: vzdélani, kvalita vefejnych prostor, bezpecnost a verejny poradek, rodinné

benefity, dostupnost a kvalita sluZzeb, komunitni aktivity, sportovni vyZziti, kultura.
4. Dospéli se samostatnymi détmi / prazdné hnizdo (45-54 let):
Formaty: mohou byt delSi audiovizudlni formaty, fotografie, soutézZe.

Témata: vzdélani dospélych, kvalita vefejnych prostor, bezpecnost a verejny poradek,
dostupnost a kvalita sluzeb, stav v misté bydliSt€¢, moZnosti seberealizace, traveni volného

¢asu, sportovni vyZziti, kultura, budoucnost mésta.
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11.4 NAVRH NA VYLEPSENI KOMUNIKACE

11.4.1 Zprehlednéni komunikace na socidlnich sitich

Prvnim a zasadnim krokem je zpiehlednéni komunikace a cilend informa¢ni kampan pro
seznameni obyvatel s komunikacnimi kanaly mésta. Nejvétsi potencial na zhosténi se této
role mé profil Statutarni mésto Olomouc, ktery v soucasnosti oslovuje nejsirsi spektrum
cilovych skupin a v povédomi uzivatelii ma silné zastoupeni. Je v zajmu meésta, aby profil
jasné dokdzal odkdzat na dalSi oficidlni profily s informaci, jaké témata tam uzivatelé
naleznou. K tomuto nejlépe poslouzi nastroj Linktr.ee, ktery v ramci jednoho odkazu vytvoii
rozcestnik pro vSechny pozadované platformy. Mésto nastroj vyuziva na instagramovych
profilech, ale jeho umisténi je vhodné také pravé na facebookovy profil Statutarniho mésta
Olomouc. Existenci profild je vhodné komunikovat na pravidelné bazi. Nedd se
predpokladat, ze by jednorazova zminka méla efekt ve zvyseném poctu sledujicich ostatnich
profilli a spiSe se vyzaduje, aby se u sledujicich vypéstoval zvyk a uvédoméni. Mimo
samostatné prispevky, predstavujici profily Olomouc Tourism a Ménime Olomouc se nabizi
ankety, které vyzivaji obyvatele k urcité aktivité vici profilim. Nabizi se také odkazani na

urcity typ profilu podle tématu, které Statutarni mésto Olomouc komunikuje.

@ Statutarni mésto Olomouc

Uvodni informace @ Statutarni mésto Olomouc
22h-Q
Aktuality, zajimavosti a uZite¢né informace. . L
Méjte prehled o d&ni v Olomouci pfimo od Tvarlzky v hlavni roli .
zdroje! Prvni dubnovy vikend patfi TvarGzkovému festivalu, ktery

proméni Horni i Dolni ndmésti v gastroscénu tvartizkovych
podob, o kterych se vam ani nesnilo. &
@ stranka - Bydlistd
) Dalsi akce a udalosti sledujte na nasem profilu Olomouc
Q Horni namésti &.p. 583 - radnice, Olomouc, Tourism
Czech Republic

%, 585513111

X

redakce@olomouc.eu
linktree.ee

Brzy zaviraji -~

*» 6 &

Doporuéuje 78 % (11 recenzi) @

Fotky Zobrazit viechny fotky
N0 A

Obrazek 10 Navrh umisténi odkazu Linktr.ee a vzor odkazani v pfispévku na odpovidajici
profil

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z komunikace vedené na profilu Statutarni mésto Olomouc by mélo byt ziejmé, Ze obecné
a hlavni informace jsou komunikovany na tomto profilu. Vhodné je zvefejnovat i hlavni
udalosti nebo promény mésta, i presto, ze dochazi k dublovani obsahu u Olomouc Tourism
a Ménime Olomouc. Uzivatelé stale povazuji tento profil za hlavni komunikacni prostfedek.
Cestou je ale u kulturnich ¢i rozvojovych témat mésta odkazovat na piislusné profily a
nechat uzivatele uvyknout na jejich existenci. Tento typ odkazovani by bylo vhodné umistit

také v ramci ¢lank mésta na webovych strankach, kde je mozné vytvoftit prolink s odkazem.

Pro vétsi prehlednost komunikace na Instagramu je mozné vyuzit ukladani stories do tzv:
vybérl, neboli alb, které budou pojmenované podle tématu. Dllezity je ndzev vybéru, ktery
ma velmi omezeny pocet znakli zpravidla na jedno slovo. U profilu Ménime Olomouc se
nabizi tato primarné¢ komunikovana témata: Novinky, Uzavirky, Stavime, Opravujeme,
Hlasujte. U Olomouc Tourism se nabizi komunikovat témata: Akce, Tipy, Zajimavosti,
Muzea, Galerie, Audioprivodce a Od vas (s UGC contentem). Pokud by to bylo mozné
v ramci kapacity mésta, tak by bylo vhodné zohlednit také tipy na kavarny, restaurace a

ubytovani

Cilem je, aby si uZzivatel¢ spojili komunikaci mésta s t€émito tfemi profily. Zajima-li je

kultura nebo zmény ve méste, je potieba je na tyto profily opakované a jasn¢ odkazovat.

00060

Opravujeme Stavime Omezeni Novinky Hlasujte

Obrazek 11 Navrh infografik a pojmenovani vybéri

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.4.2 Interakce s obéany

V ramci komunikace mésta na socialnich sitich je nezodpovidani dotazli pod piispévky proti
filosofii socialnich siti i municipalnimu marketingu jako takovému. Pokud je v z4jmu mésta
budovat silnou a autentickou identitu mista a vztah s obanem, je potfeba navazat na
obousmérnou komunikaci. Klicovou roli pro komunikaci mésta s obCany je jmenovani

spravce profilu a nastaveni zdkladnich pravidel komunikace vnitinim pfedpisem.

Na druhou stranu, je dilezité si uvédomit, ze se jedna o velmi tézkou disciplinu. Spravce
sité, ktery zodpovida za kladené dotazy, musi byt nejen schopnym moderatorem, ale také
musi byt dostate¢n¢ informacné vybaven, coz bude s nejvétsi pravdépodobnosti velmi
Casové narocné, obzvlast’ pokud se bude jednat o externiho pracovnika. Proti nevhodnym
komentafim je mozné se branit upozornénim na jejich odstraiiovani v ptipad¢ urazlivého

nebo agresivniho vyznéni.

Pro optimalizaci komunika¢ni strategie ve smyslu interakce s obCany nelze piehlizet
uspésnost facebookovych skupin. Zakladani skupin je také predikovanym trendem na rok
2025 a vysokd angazovanost uzivatelli je zde v podstaté pravidlem. Jedna se o efektivni
nastroj budovani vztahl s obany, pro které je vytvaren komunitné orientovany obsah.
Piispévky ve skupinach jsou primarné¢ anketniho nebo diskusniho charakteru a z pocatku
mohou oslovovat hrstku aktivnich uzivatelii. Celkova komunikace je spiSe odleh¢eného
charakteru a dava prostor komunikovat i z hlediska mésta méné vyznamné informace, které

jsou vice personalizované a dotykaji se mensich projekt v mistech bydliste.

11.4.3 Navrh na vylepSeni obsahu

Komunikace mést je charakteristicka tim, ze ¢ast informaci nelze doptedu napléanovat, ¢imz
pfichazi o sjednocenou vizualni Groven po obsahové strance. Piesto je uZzivatel socidlnich
siti nelitostny a trovei jakékoliv fotografie nebo videa by méla disponovat urc¢itou kvalitou.
V ramci komunikace mésta Olomouce vzniké prostor pro uziti riizného druhu formati a to
jak na Facebooku, tak na Instagramu. Z hlediska algoritmt je vhodné stidat fotografie, reels
a carousely. Nové se reels z Instagramu mohou pouzit také na Facebooku, kde dochazi ke
zlepSovani prostfedi videoobsahu. V ramci nové komunikacni strategie dochézi k osloveni
influencera, ktery musi byt peclivé vybran. Autorka v tomto ptfipad€ uvazuje vyuziti dvou
influencerti. V prvnim piipadé¢ se jednd o olomouckou osobnost, kterd komunikuje
municipalni témata, a to na profilech Statutdrni mésto Olomouc a Ménime Olomouc.

Influencer invenéné¢ komunikuje municipalni témata, zve na vefejnd projednani ci
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predstavuje rozestavéné stavebni projekty. Tento zpisob komunikace by mohl rozbit
pfedstavu, Ze municipalni témata na Instagramu nemaji své zastoupeni, respektive svoji
cilovou skupinu. Také by mohl zlepsit dosavadni nizkou miru interakce u pirispévka, které
komunikuji dalezité projekty oprav. V druhém piipadé se jednd o osobnost celorepublikové
urovné zabyvajici se cestovanim. Témata v takovém piipadé budou spiSe zabavného
charakteru ve smyslu pozvanek na akce a tipy a zajimavosti o mésté. Cilem je zvySeni
turistickych ohlasti a budovani pozitivniho obrazu mésta. Prestoze takovy typ videoobsahu
vyzaduje odlehéeny format, stale je vhodné mit na paméti identitu mésta Olomouce, ktera
oproti naptiklad Brnu nebo Ostravé nedisponuje pfili§ humornym podtextem a bylo by

nepiirozené pokouset se ménit obraz mésta v myslich lidi.

Piestoze v ramci zachovéani kvalitnich fotografickych a audiovizudlnich vystupii nelze
operovat s umisténim loga u kazdého ptispévku, neni vhodné ho vypustit Gplné€. Socidlni sité
maji byt soucasti budovani sjednoceni vizualni identity. V piipadech, kde to je esteticky
mozné, je tieba loga umistit. Pfikladem mohou byt infografiky nebo stories.
V minimalistickém pojeti, tedy vyuzitim ¢tvereckll, se mize operovat naptiklad v rdmci

carouselu.

V ramci optimalizace obsahu dochézi k vypusténi ptispévkil prezentujici odkazy a nabidky
pracovnich mist, které v ramci analyzy souc¢asné komunikace vykazovaly nulové hodnoty.
V takovém pfipad€ je mozné v ramci pfispévku odkézat na LinkedIn, nebo na webové
stranky, kde jsou pracovni nabidky zcela relevantni a vyhledavané. Dochézi také k velkému
omezeni vyuzivani fotografii z fotobank, a to pouze v ptipadech, kdy je to nezbytné. Nizky
dosah a mira interakce u takovychto ,ne autentickych® fotografii je dlouhotrvajicim

trendem.

Text prispévki by m¢l byt kratky a vystizny s jasnym pfedanim informace. U témat, kde je
to mozné, je idedlni pfidat odkaz na ¢lanek na webovych strankach ke kompletnimu
shlédnuti informaci. Z vyzkumi vyplynulo, Ze uzivatelé stoji o dialog se zastupci mésta.
V piipad¢ interaktivné nastavené komunikace by mél text motivovat k zapojeni, potazmo
vyvolat diskusi, kterd ale v pfipad€ zapojeni uzivateli musi byt moderovana. Atraktivnim
formatem, ktery by tento dialog mohl spliiovat, je naptiklad zivé vysilani, které by mohlo

byt pravidelného razu a béhem kterého by doslo k pfimému zapojeni obyvatel.
Zcela nezbytnou soucasti efektivni komunikace na socialnich sitich je sledovani trendt a
jejich vyuziti diive, nez pominou, coz byva velmi rychly proces. Opét, i zde by mél spravce

siti mit na paméti, ze identita mésta neni prvoplanové humorna, byt’ tomu obzvlast’ format
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reels vybizi. K tomu je nutné vymezit pfesnou hranici pfipustného humoru se zastupci

marketingového oddéleni mésta.
11.5 Komunika¢ni plan

11.5.1 Facebook Statutarni mésto Olomouc

Facebookovy profil Statutdrni mésto Olomouc je hlavnim kanalem oficidlni komunikace s

-----

myslet na v§echny tfi vyty¢ené vékové kategorie. Na této platforme se ocekavaji spolehlivé,
pfehledné a vc€asné informace. Komunikacni styl by mél byt vstficny, profesiondlni a

srozumitelny.

Hlavni obsahové pilife komunikace:

Informace o chodu mésta, ozndmeni a aktuality (opravy, uzavirky, investice)

- Bezpecnost, vetejny poradek a kvalita vefejnych prostor

- Rodinné a komunitni programy, sportovni a kulturni akce

- Hlasovéani a diskuse o chystanych projektech

- Odkazy na profiyl Ménime Olomouc a Olomouc Tourism podle relevantnich témat

Doporucené formaty a frekvence:

Piispévky s fotografiemi, videa a karusely (3—4x tydn¢&)

- Pravidelné piehledy tydne/mésice (grafické shrnuti 1x tydné/ 1x mési¢n¢)
- Podcast (1x mési¢n¢)

- Interaktivni prvky — ankety, otdzky, vyzvy k zapojeni

- Video s influencerem, ktery zve na vefejnd projednani a diskuse, ¢i blize predstavuje

rozestavéné projekty mésta (1x méesicng)
- Vyuziti reels a Zivych vysilani s predstaviteli mésta (1x mési¢n¢)
Cile komunikace:
- Zajistit prehlednou a divéryhodnou informovanost obyvatel
- Podpofit vztah mésta s obCany skrze interakci a zpétnou vazbu

- Odkazovat uzivatele na tematicky zamétené profily
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Novy zptisob komunikace vyluk a uzavirek

Opravy komunikaci, které jsou komunikovany piedev§im na profilu Statutdrni mésto
Olomouc, ale také na facebookovém profilu Ménime Olomouc (na Instagramovém pouze ve

formatu stories), vzbuzuji v zdsadé emoce negativniho charakteru.

Soucasna komunikace oprav a vyluk byva tézko srozumitelnd. Ilustracni obrazky, které
v ramci tramvajové problematiky ve vétSiné ptripadl dodavd Dopravni podnik mésta
Olomouce, jsou pro komunikaci na socidlnich sitich tézko uchopitelné. Takovy druh
komunikace je relevantni pro webové stranky, kam ptispévek odkazuje a kde jsou veskeré
detaily. Na Facebooku by méla byt informace podana co nejjednoduseji a nejpiehledné;ji.
V ramci infografiky mohou byt vyzdvizeny vysledné benefity, které opravy méstu pfinesou.

Vhodné je také v ramci tohoto formatu operovat s logem a barvami mésta.

Statutarni mésto Olomouc @ Statutarni mésto Olomouc
@ 25. biezna v 14:31- @ 22h-@
#2; Tramvaje v Nové Ulici ¢ekd od 1. dubna vyluka L. Vyluka tramvaji na Nové ulici v reZii Dopravni podnik mésta
Dopravni podnik mésta Olomouce, a. s. zahdji vsazovani rozchodnikl do kolejisté — prace, Olomouce, a. s.
které nebylo mozné provést b&hem zimni rekonstrukce. Vyluka potrva do 21. dubna a dotkne se %' 0d 1.-21. dubna
tramvajovych linek v tiseku Okresni soud — Nova Ulice. ? Divod: Vsazovéni rozchodnikll do kolejisté

Meésto vyluku vyuZije a v Havli¢koveé ulici postavi novy prechod pro chodce, opravi okolni

chodniky a cyklostezky a dojde i na Gpravy povrchli koleji v kfiZovatce Brnénska x Hraniéni. A Tramvajové linky 12 4 budou nahrazeny linkami X1/4 a X4f1.

Néahradni autobusova doprava X bude vedena na trase Namésti
& Nahradni doprava bude zajisténa. Hrdint - Nova ulice.
Podrobnosti zde: https:/folomouc.eu/x50ND

Mésto vyuZije situaci vyluky a v Havli¢kové ulici postavi novy
pfechod pro chodce.

stdpmMmo

& @ Vice informaci: www.olomouc.eu/aktualni-
& informace/aktuality/29890

Rozchodniky:

-
m . n | oLomouc
-

!

Opravy v Havligkové
A a ulici pfinesou:

linka1a4 linka X1/4 a X4/1

+ Novy prechod pro chodce

_ e A Vylukoué jizdni Fady
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11.5.2 Facebook Olomouc Tourism

Facebookovy profil Olomouc Tourism slouzi pfedevsim k prezentaci mésta jako atraktivni
turistické a kulturni destinace. Komunikace cili jak na navstévniky mésta, tak na kulturni
nadSence z fad obyvatel. Styl komunikace by mél byt ptivétivy, inspirativni a vizualné

poutavy. Profil je diilezitym néstrojem pro budovani znacky mésta navenek.

Vzhledem k pozitivnim vysledkiim analyzy soucasné komunikace na Facebooku i
Instagramu Olomouc Tourism autorka neuvazuje o zméné komunikace. Zminéné obsahové
a formatové prvky se na profilech jiz vyskytuji a ukazuji se jako funkéni. V rameci
doporuceni je vhodné vice stiidat rizné obsahové prvky, zaradit pravidelné tematické série

a interaktivni ankety a soutéze.
Hlavni obsahové pilife komunikace:
- Pozvénky na kulturni a spolecenské akce ve mésté
- Pfehledné programy akci
- Tipy na vylety
- Zajimavosti o historii a pamatkach

- Uzivatelsky generovany obsah — fotky a tipy od navstévnika. Lze naptiklad vyzvat
sledujici k zaslani fotografii jejich oblibeného mista ¢i pamatky a ty nejlépe
uchopené odménit drobnym darem. Za relativné nizké néklady tak mésto mtize ziskat

kvalitni a zajimavy obsah.
Doporucené formaty a frekvence:
- Kovalitni fotografie, videa, reels (4x tydn¢)
- Pravidelné tematické série (napft. ,, Tip tydne®, ,,Zajimavost z historie*)
- Pfesdileni reels z Instagramu Olomouc Tourism
- Ankety a soutéze
Cile komunikace:
- Podpofit ndvstévnost mésta, budovat zdjem o historickych zajimavostech mésta
- Posilovat pozitivni obraz Olomouce jako oteviené¢ho a kulturné bohatého mésta

- Vytvéfet propojeni mezi turisty a mistni komunitou prostiednictvim sdilenych

zazitk
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11.5.3 Facebook Ménime Olomouc

Profil Ménime Olomouc je zaméfen na participaci obyvatel, komunikaci projektt, investic
a promén vetejného prostoru. Veékove oslovuje Sirokou skélu obyvatel (25-34, 3544 a 45—
54 let) u kterych se predpoklada vétsi zdjem o municipalni témata a ktefi maji potencial byt
zapojeni do diskusi a rozhodovacich procesi. Komunika¢ni styl by mél byt otevieny s

diirazem na transparentnost a srozumitelnost.

Hlavni obsahové pilife komunikace:

Vizualizace budoucich projektd, opravy, estetizace vetejného prostoru, ukazky

promén
- Vyzvy k hlasovani, anketdm, i€asti na vetejnych projedndni
- Prehledné infografiky, postupy, ¢asové osy zmén

- Reportazni videa s influencery nebo se zastupci mésta naptiklad v ramci

kontrolnich dnii ze stavenist’
Doporucené formaty a frekvence:
- Infografiky, carousely, fotografie (3—4x tydn¢)
- Reportazni video (1x mésicne)
- Anketa tydne, otazky na sledujici
Cile komunikace:
- Zvysit zapojeni obyvatel do rozhodovani o méstském prostoru
- Zlepsit informovanost o soucasnych a budoucich projektech

- Budovat divéru skrze transparentni a aktivni komunikaci zmén

11.5.4 Instagram Olomouc Tourism

Instagramovy profil Olomouc Tourism je vlajkovou lodi vizudlni prezentace mésta smérem
k turistim 1 mistnim kulturnim nadSenctim. Komunikace by mé¢la byt inspirativni, na vysoké
estetické urovni a plnd emoci. Profil slouzi jako nastroj podpory cestovniho ruchu,

kulturniho zivota a zaroven k budovani pozitivni image Olomouce.
Hlavni obsahové pilife komunikace:

- Pozvénky na akce — festivaly, koncerty, vystavy, trhy
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- Tipy na vylety

- Tipy na kavarny, restaurace, muzea, galerie

- Kratké ptibéhy z mésta, osobnosti, zajimavosti z historie

- Tematické série (napf. nejkrasnéjsi vyhledy, historie v detailu)
- Uzivatelsky generovany obsah — pfesdileni stories

Doporucené formaty a frekvence:

Kvalitni fotografie, reels, carousely (4x tydn¢)
- Stories — pozvanky, pozdravy, tipy, ankety, piesdileni ptibehii (denn¢)

- Highlights (vybéry) - Akce, Tipy, Zajimavosti, Muzea, Galerie, Audioprivodce a Od
vas (UGC content)

- Uzivatelsky generovany obsah — k nutnému zachovani vysoké urovné fotografii Ize
s timto segmentem pracovat prostfednictvim sdileni pfispévkil ve stories a jejich
ukladani do vybeéra.
Cile komunikace:

- Podpofit navstévnost mésta a kulturnich akci

v

- Vytvéret vizualné pfitazlivy obsah, ktery se bude spontanné Sifit

- Budovat pozitivni image Olomouce jako atraktivni, kulturni a ptivétivé destinace
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Obrazek 13 Navrh
carouselu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Format carouselu je souborem po sobé jdoucich fotografii nebo infografik, nesouci zpravidla
textové informace. V soucasnosti se jedna o atraktivni format, upfednostiiovany algoritmy,
ktery dokaze zajimavou formou piedat stru¢né informace a nespoléhat se pouze na to, Ze si
uzivatel precte text pod pfispévkem. V piipadé Instagramu Olomouc Tourism se touto
formou mohou na pravidelné bazi komunikovat historické zajimavosti. Tematické série je
vhodné vizualné odliSovat, aby uzivatel zpétn€ jednoduse nalezl vSe, co ho zajima. V piipade
historickych kuriozit je vhodné zvolit naptiklad Cernobily filtr fotografie. Po konzultaci
s grafikem je mozné zvolit také odliSny font pisma, ktery ale musi byt kompatibilni

s vychozim pismem vizudlni identity.

11.5.5 Instagram Ménime Olomouc

Instagramovy profil Ménime Olomouc slouzi jako vizualnég pfitazlivy kanal pro komunikaci
promény meésta, aktudlnich projekti a k zapojeni vetejnosti do budoucich vizi mésta.

Oslovuje zejména mladsi a stfedni vékovou skupinu obyvatel (25-44 let). Obsahove a
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formatoveé je komunikace velmi podobna komunikaci na Facebooku s rozdilem vétsiho

diirazu na videoformaty.

Hlavni obsahové pilife komunikace:

Vizualizace budoucich projektl, opravy, estetizace veiejného prostoru, ukazky

promén

- Vyuziti instagramovych prvki ,,pfed a po*, ankety, hlasovani

- Ptehledné infografiky, reportdzni videa

- Pohledy ze zékulisi (napf. pfipravy projektli, osobnosti v terénu)

- Inspirace a edukace - jak se méni Olomouc, proc a jak se zapojit
Doporucené formaty a frekvence:

- Fotografie, videa, infografiky, carousely (2-3x tydn¢)

- Stories — ankety, pfed a po, hlasovani, zékulisi (5% tydn¢)

Highlights (vybéry) - Novinky, Uzavirky, Stavime, Opravujeme, Hlasujte

Cile komunikace:

- Ukazovat promény mésta jasné, vizudlné€ a piistupné

- Podporovat ucast verfejnosti v rozhodovacich procesech

- Budovatel u mladsi cilové skupiny vztah k méstu a jeho rozvoji

11.5.6 Shrnuti komunikaénich plani

Komunikaéni plany obsahuji hlavni obsahové pilife, doporuené formaty a frekvenci
publikovani. Spravce socidlnich siti by vSak mél neustile sledovat nové trendy, které
prabézné implementuje do svych plant. Dulezité je stiidani forméti a zachovani urcitého
statusu kvality. Nastanou okamziky, kdy nebudou zadné novinky ani aktuality. Typicka je
tim zejména letni ,,okurkova® sezona. Je vhodné byt na toto obdobi pfipraveny a nebat se

recyklovat star$i obsah naptiklad v jiném formatu.
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11.6 CASOVY PLAN

Navrh komunikaéni strategie je navrzen na kalendarni rok a reflektuje vykyvy sezonnosti.
Plan pfipousti pruznost v rdmci roku, ale se zachovanim kontinuity a strategického sméru
komunikace. Flexibilita realizace je diilezitd zejména v pfipadé neocekavanych udalosti
nebo organizacnich zmén ze strany mésta. Autorka uvazuje vysokou pravdépodobnost, ze
se plan neimplementuje na zacatku roku. V ptipad¢é pribéhu roku se plan upravi podle
potieb, nejlépe vSak vzdy do konce kalendainiho roku, béhem kterého probéhne dilezité
zavérecné vyhodnocenti, které poskytne informace o u¢inném obsahu, formatech a splnénych
¢i nesplnénych klicovych ukazatelti vykonnosti. Tyto informace jsou vyuzivany k tvorbé
aktualizované komunikacni strategie na dal$i obdobi a k vytvofeni novych KPI. Tento
cyklicky pristup podporuje dlouhodobé zlepSovani méstské komunikace a jeji

pfizpisobovani aktudlnim potfebam obyvatel i trendim digitalnich platforem.

11.7 ROZPOCET

Navrzeny rozpocet uvazuje spravcovstvi socidlnich siti, které je s novou navrzenou strategii
komplexni a vyzaduje diikladné zastoupeni vSech dil¢ich praci. Pokud by se mélo jednat o
zastoupeni vSech profili jednim ¢lovékem, Casové by se jednalo o naplnéni hlavniho
pracovniho tivazku. Vyhodou této pozice je efektivni pfedavani informaci jednomu ¢lovéku,
u kterého je zdsadni budovat piehled o mistnich vécech vefejnych. V rozpoctu je dale

navrzena spoluprace s influencery a reklamni kampang.

V tabulce niZe je zaznamenan piehled aktivit spravce socidlnich sitich vSech profilti na
Facebooku a Instagramu. Dulezité je si uvédomit, Ze obzvlast' v ptipad¢ pienechdni
zodpovédnosti odpovidani na komentdfe a zpravy, je nutna pritomnost spravce siti na

poradach a tiskovych konferenci z dlivodu nezbytné informacni vybavenosti.
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Tabulka 14 Rozpocet spravcovstvi méstskych profilt na socialnich sitich Facebook a

Instagram
Polozka Cena za mésic Cena za rok

Ptiprava a planovéni obsahu 5000 K¢ 60 000 K¢
na mésic dopiedu v¢.
schvalovani
Textace prispévki 5000 K¢ 60 000 K¢
Fotografovani v¢. upravy 6 000 K¢ 72 000 K¢
Nataceni a stiih videi 10 000 K¢ 120 000 K¢
Graficka tvorba (Sablony, 4 000 K¢ 48 000 K¢
infografiky)
Publikace, sprava profil, 5000 K¢ 60 000 K¢
odpovidani na zpravy a
komentate
Mgésicni reporting a 2 500 K¢ 30 000 K¢
vyhodnoceni

Celkem 37 500 Ké 342 000 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi rozpocet se tyka spoluprace s influencery podle navrhovaného schématu — lokalni

osobnost pro municipalni témata a lifestyle influencer pro turisticky obsah.

Tabulka 15 Rozpocet pro spolupraci s influencery

Polozka Pocet vystupt za rok | Cena za 1 spolupraci Celkem
Lokalni influencer 6 vystupt (1x za dva 10 000 K¢ 60 000 K¢
(Facebook, mgésice)

municipalni témata)

Lifestyle influencer 4 vystupy (sezoénni 15 000 K¢& 60 000 K¢

(Olomouc Tourism) kampat)

Celkem 120 000 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V teoretické Casti se autorka vénuje skuteCnosti, Ze synergicky efekt organického a
placeného vedeni socialnich siti patii k ekonomicky nejvyhodnéjsim strategiim digitalniho
marketingu. Navic, budovani socidlnich siti se bez placenych kampani neobejde uz jen
z toho diivodu, Ze standardné se organické prispévky dostanou zhruba k 5 % sledujicich dané

firemni stranky.

Tabulka 16 Rozpocet reklamni kampané

Obdobi Profil Typ kampané Cil Rozpocet Celkem za
obdobi
Leden—unor M¢nime Participace Podpora zajmu 3 000 K¢ 6 000 K¢
Olomouc o méstské
projekty

vV novém roce

Duben Olomouc | Zacatek Zvyseni 5000 K¢ 4 000 K¢
Tourism | kulturni povédomi,
sezonny navstévnost
akci
Cervenec— Olomouc | Letni brandova | Posileni 5000 K¢ 10 000 K¢&
srpen Tourism | kampan navstévnosti a
zam¢éfend na image mésta
turismus
Zar Statutarni | Zacatek Podpora rodin | 3 000 K¢ 3000 K¢
meésto Skolniho roku / | s détmi

Olomouc | budovani

komunity
Listopad Olomouc | Zvani na Posileni 4 000 K¢ 4 000 K¢
Tourism vanocCni navstévnosti
olomoucké
trhy
Prosinec Statutarni | Shrnuti roku, Sentiment, 3000 K¢ 3000 K¢
mesto projektd, branding
Olomouc
Celkem 23 000 30 000 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Mg¢sicni rozpocet na placené kampané ¢ini 2 500 K¢, coz je ¢astka nizkd, ale cilend a
efektivné vyuzitd — zaméfena na podporu participace, zvySeni navstévnosti a budovani

pozitivniho obrazu, coz je pro vefejnou instituci vhodné a udrzitelné feSeni.

11.8 ZPETNA VAZBA A VYHODNOCENI

Vyhodnoceni bude probihat pfes nastroj Meta Business Suite na mési¢ni bazi, béhem které

se budou sledovat zejména nize uvedené metriky:

vvvvvv

- Reach (dosah) - méfi §ifeni dosahu bez placené podpory. Cim vétsi je dosah, tim

vice uzivateld mize ptispévky vidét a reagovat na né.
- Engagement (interakce) — soucet reakci, komentatt, sdileni nebo kliknuti. Ukazatel
atraktivnosti ptispévku.

- Engagement rate (mira zapojeni) — ukazatel relevantnosti piispévku

Ro¢ni vyhodnoceni je stézejni z hlediska urCenych KPI, které¢ jsou vtomto piipade

stanoveny takto:

1. KPI Primérny organicky dosah na pfispévek + 20 % oproti pfedchozimu obdobi

2. KPI Primérné organické interakce na ptispévek + 10 % oproti pfedchozimu obdobi

3. KPI Primérny engagement rate 3—5 % u piispévkl a 7-10 % u stories

4. KPI Nartst sledujicich +4 % u profilu Statutarni mésto Olomouc, + 6 % u profilu Ménime
Olomouc a + 3 % u profilu Olomouc Tourism oproti pfedchozimu obdobi

5. KPI Mira proklikli mezi profily — zde neni urend mira, jednd se o nové zavedeny

experiment, ktery v tuto chvili neni s ¢im srovnavat, ale pouze se zjisti jeho funkénost

Pribézné meésicni sledovani zékladnich metrik slouzi piedev§im ke kontrole sméru a
zachyceni ptipadnych odchylek. Vzhledem k sezonnosti a proménlivosti organického
dosahu vSak neni vhodné hodnotit uspéSnost strategie na zdkladé kratkodobého
vyhodnocovani. Smysluplné¢ vyhodnoceni ptichdzi na konci roku, kdy lze vysledovat
dlouhodobéjsi trendy, sezoénnost a funkénost témat a formatl. Zavérecné vyhodnoceni doda

uzite¢na data pro tvorbu nové komunikaéni strategie.
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11.9 RIZIKA A LIMITY

V ramci realizace komunikaéni strategie je vhodné zvazit rizika a limity, které plynou
pfedevsim z institucionalniho rdmce méstské komunikace, omezenych lidskych kapacit a

proménlivého prostiedi platforem socialnich siti. Mezi nejvétsi rizika patfi:

Personalni kapacity a organizacni zajiSténi: Jednim z nejvyznamnéjSich rizik je
nedostatek odborné vybaveného personélu pro spravu socialnich siti. Efektivni komunikace
vyzaduje nejen technickou a kreativni zrucnost, ale také schopnost reagovat v realném case,
¢i moderovat potencidlni diskusi s ohledem na nutnou informacni vybavenost. V ptipadé¢

pfetizeni pracovnika hrozi pokles kvality i konzistence obsahu.

Omezeny rozpocet a investice do obsahu: Strategie pfedpokladd tvorbu kvalitniho
vizualniho a audiovizuédlniho obsahu, véetné sezdnni spoluprace s influencery. Nedostate¢né
finan¢ni prostfedky mohou vést k omezeni rozsahu vystupl, pfipadné¢ k utlumeni

planovanych formétii, coz mlize snizit atraktivitu obsahu a engagement ze strany vetejnosti.

Nizké povédomi veFejnosti o profilu / tématu: ZvIast¢ v pocatecni fazi miize byt obtizné
nasmérovat uzivatele na konkrétni profily a témata. UZivatelé nemusi rozliSovat mezi
jednotlivymi profily mésta, a pokud nejsou jasné komunikované rozdily, mize dojit k jejich

podcenéni nebo opomijeni.

Proménlivost algoritmii a trendu: Digitalni platformy se vyvijeji velmi dynamicky a
zmény algoritmii mohou vyrazné ovlivnit dosah organického obsahu. Strategie sice
zohledniuyje trendy pro rok 2025, ale nelze garantovat jejich dlouhodobou stabilitu. Je proto

nutné sledovat vyvoj a ptizptsobovat taktické kroky podle aktualni situace.

Rizika spojena s otevienosti komunikace: ZvySend mira interakce a participace pfinasi
riziko vyskytu negativnich ¢i konfliktnich komentati, které mohou zatizit spravce profila
nebo vyvolat necekané reakce vetejnosti. Pfestoze je strategie nastavena na obousmérnou

komunikaci, je dilezité mit nastaveny jasny ramec moderace.

Vnéjsi udalosti a krizové situace: Nepiedvidatelné udalosti, jako jsou pfirodni katastrofy,
politicka rozhodnuti nebo krizové stavy, mohou vést k preruseni bézné komunikace a
pfesmérovani kapacit na krizovy rezim. V téchto pfipadech mulize byt realizace strategie

pozastavena nebo upravena dle potieby.
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ZAVER
Cilem diplomové prace byla analyza a zhodnoceni efektivity soucasné komunikace

statutarnitho mésta Olomouce na socidlnich sitich Facebook a Instagram a navrzeni nové

komunikacni strategie, ktera reflektuje zjisténé poznatky z teoretické a praktické Casti.

V teoretické ¢asti doslo k odkryti problematiky vymezeni pojmti municipalniho marketingu
a k definovani problematickych bod, které jsou charakteristické pro tento druh marketingu
a které maji nezanedbatelny vliv na komunikaci mésta jako takovou. Nasledovalo definovani
online komunikace ve vztahu k méstu a piedstaveni oboru city brandingu se kterym autorka

poji také vyznam jednotné vizudlni identity.

V praktické ¢asti doslo k analyze soucasné komunikace mésta na jednotlivych profilech a
platformach na zéklad¢ vyhodnoceni efektivity z rozsahlého datasetu Meta Business Suite,
ktery obsahoval veskeré informace o publikovanych pfispévcich. Vyhodnocenim metrik
engagement, reach a engagement reach, jako doporu¢enych metrik pro analyzu vykonu,
vyslo najevo, jakd témata a formaty jsou u jednotlivych profild funkéni. V rdmci analyzy
soucasné komunikace doslo téZ prostfednictvim nastroje Meta Business Suite k segmentaci
cilovych skupin. Nésledovala kvalitativni metoda focus group, ve které peclivé vybrani
respondenti vyjadfovali svlij postoj k soucasné komunikaci mésta na socidlnich sitich a
v moderované diskusi vyhodnocovali efektivni, ¢i naopak neefektivni prvky komunikace.
Na tyto vysledky navéazalo dotaznikové Setieni, které kvantifikovalo doposud ziskana data.
Na zakladé téchto metod bylo mozné vyhodnotit skutecnost, ze sou¢asnad komunikace ma
vliv na povédomi lidi o mésté¢ a do jist¢ miry tedy efektivni je. Byly ale také zjistény
nedostatky, v ramci kterych je uZzivatel siti mésta dezorientovany, o udéalostech se dozvida
pozd€, vniméa omezeni z jednostranné komunikace a neciti se dostate¢né zaujat formatem
prispévka.

Na zéklad¢ zjisténych poznatkd byly vytvoreny tfi zakladni vychodiska pro navrh nové
komunikacni strategie: 1. Zptehlednéni komunikace na socidlnich siti, 2. Zabezpec€eni
interakce s obCany, 3. Navrh na vylepSeni obsahu. Cilem té€chto vychozich bodi je zvySeni
efektivity online komunikace mésta, posileni participace obcantl i turistli, budovani diveéry
a podpora vnimani mésta Olomouce jako moderni a atraktivni znacky. V projektu byly
zhotoveny komunikacni plany pro jednotlivé profily s konkrétnimi obsahovymi a

formatovymi navrhy, které vychazely z teoretickych a praktickych poznatkt prace.
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Diplomova préace ukazuje, Ze socialni sit¢ mohou byt vyznamnym néstrojem v komunikaci
méstské samospravy a v posilovani identity a znacky mésta. AvSak pouze za predpokladu,

Ze jsou spravovany systematicky, profesionalné a s diirazem na obousmérnou komunikaci.

Olomouc ma potencidl stat se inspirativnim piikladem efektivni méstské komunikace na
socialnich sitich, pomtickou k tomu je naplnéni navrzenych opatfeni a pfistoupeni k online

komunikaci jako k integralni soucasti vefejné spravy a city brandingu.
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MHD Meéstskd hromadné doprava
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PRILOHA I: DEMOGRAFICKA A GEOGRAFICKA DATA Z META

BUSINESS SUITE

Statutarni mésto Olomouc - Facebook
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Ménime Olomouc — Facebook
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PRILOHA II: OTAZKY PRO DOTAZNIKOVE SETRENI

Nize je uveden piehled otazek z dotazniku vcetné variant odpovédi, které byly predlozeny

respondentiim.

1. Jak dlouho bydlite v Olomouci, pripadné v Olomouckém kraji?
o Meéné nez 1 rok
o 1-10 let
o Vicenez 10 let
o Nebydlim v Olomouckém kraji
2. Jak casto pouzivate socialni sité?
o Denné
o Ne¢kolikrat tydné
o Nékolikrat mésicné
o Skoro nikdy (— Konec dotazniku)
3. Které platformy vyuZzivate? (mozné vice odpovédi)
o Facebook
o Instagram
o TikTok
o LinkedIn
o X (dfive Twitter)
o Jiné (napiste)

4. Kde primarné nachazite informace o déni v Olomouci? (Skdla 1-5, kde 1 =

nejmeéné / nevyuzivam a 5 = nejvice)
o Oficiélni profily mésta na Facebooku
o Oficidlni profily mésta na Instagramu
o Olomoucké skupiny na Facebooku (Olomoucaci apod.)

o Webové stranky mésta



o

Olomoucké listy (tisténé)
Olomoucké listy (online)
Zpravodajské weby (Olomoucky denik apod.)

Osobni kontakt (rodina, pratelé)

5. Jaka barva se Vam vybavi, kdyZ se Fekne Olomouc?

O

O

O

O

Oranzova
Modra
Zluta
Zelena
Cervena

Bila

6. Sledujete nékteré z oficidlnich profili mésta Olomouce? (Statutarni mésto

Olomouc, Meénime Olomouc, Olomouc Tourism)

o

o

o

Ano, sleduji a vim jaké profily
Ano, ale nevim jaké profily sledu;ji

Ne, nesleduji zadny

7. Jaké profily sledujete a kde? (mozné vice odpovedi)

o

M¢énime Olomouc na Facebooku
M¢énime Olomouc na Instagramu
Statutarni mésto Olomouc na Facebooku
Olomouc Tourism na Facebooku

Olomouc Tourism na Instagramu

8. Uvédomujete si, jaka témata se na jednotlivych profilech objevuji?

o

o

O

Ano, uvédomuji
Spise si uvédomuji

Spise si neuvédomuji



o Ne, neuvédomuji

9. Zkuste vypsat, jaka témata se Vam vybavi u profilu Ménime

Olomouc (poptipad¢ napiste, ze tento profil nesledujete)

10. Zkuste vypsat, jaka témata se Vam vybavi u profilu Statutdirni mésto

Olomouc (poptipad¢ napiste, zZe tento profil nesledujete)

11. Zkuste vypsat, jaka témata se Vam vybavi u profilu Olomouc

Tourism (poptipad¢ napiste, Ze tento profil nesledujete)

12. Vybavujete si, jestli se Vam na Facebooku nebo Instagramu zobrazuji

prispévky nebo stories mésta Olomouce?
o Ano, Casto
o Ano, obcas
o Ano, zfidka
o Nevzpominam si

13. Jak hodnotite informacni hodnotu prispévki mésta Olomouce na socidlnich

sitich?
o Velmi informac¢né hodnotné
o SpiSe informaéné hodnotné
o Ani hodnotné, ani nechodnotné
o Spise nehodnotné
o Velmi nehodnotné

14. Jaky vliv ma komunikace mésta Olomouce na Vasi informovanost o0 mésté?

(skala 1-5, kde 1 = Zadny vliv, 5 = velmi silny viiv)



11.

12.

13.

14.

Jak casto se Vam stalo, Ze jste se o néjaké dilezité informaci dozvédéli prilis

pozdé?
Casto
Obcas
Ztidka
Nikdy

Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi? (skala 1-5, kde 1 = rozhodné

nesouhlasim, 5 = rozhodné souhlasim)

Diky socidlnim sitim vnimam Olomouc jako moderni mésto

Socialni sit€¢ mésta mé motivuji k i€asti na méstskych akcich

Obsah na sitich mi pomaha byt 1épe informovén/a o dilezitych udalostech mésta
Piispévky nemaji Zadny vliv na mé jedndni

Pokud se vam prispévky zobrazuji, ¢i je cilené vyhledavate, jste interaktivni?
(Déavate like, napiSete komentaf, sdilite?)

Ano, Casto

Ano, obcas

Ano, ziidka

Ne

Co by Vias motivovalo k ¢astéjsi interakei (like, komentaf, sdileni) s prispévky

mésta? (mozné vice odpovedi)

Ankety a hlasovani o méstskych projektech a tématech
Dialog se zastupci mésta

Soutéze

Videa nebo reels

Zapojeni do obsahu (sdileni vlastnich fotek, tipy na mista)
Historické zajimavosti o mesté

Aktuality (dopravni omezeni, MHD, rekonstrukce apod.)



15.

16.

Jsem dostate¢né motivovan/a

Mate néjaka doporuceni pro zlepSeni komunikace mésta Olomouce na

socialnich sitich? (Oteviend otazka)

Vase pohlavi
Zena
Muz

Jiné

. Kolik Vam je let?

Mladsi 18 let

18-26 let

2740 let

41-50 let

51-60 let

Vice nez 60 let

. Kde bydlite?

Olomouc
Litovel
Unicov
Sternberk

Jinde v ramci olomouckého kraje



PRILOHA III: ODKAZY NA ZAZNAMY Z VYZKUMU
Ptepis focus group dostupny z:

https://docs.google.com/document/d/17Z--
za9LLV8SvOR6c9FUqVx6Xym2ukVRQ/edit?usp=sharing&ouid=1027060544624104244
07 &rtpof=true&sd=true

Jednotlivé odpovédi ti€astnikli dotaznikového Setfeni dostupny z:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/13kITTkoiTNOGDKyYS8 GaHNrVqwCmliBi8zkw
JBng5TWs/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/document/d/1Z--za9LLV8SvOR6c9FUqVx6Xym2ukVRQ/edit?usp=sharing&ouid=102706054462410424407&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1Z--za9LLV8SvOR6c9FUqVx6Xym2ukVRQ/edit?usp=sharing&ouid=102706054462410424407&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1Z--za9LLV8SvOR6c9FUqVx6Xym2ukVRQ/edit?usp=sharing&ouid=102706054462410424407&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/13kITTkoiTNOGDKyS8_GaHNrVqwCmlBi8zkwJBnq5TWs/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/13kITTkoiTNOGDKyS8_GaHNrVqwCmlBi8zkwJBnq5TWs/edit?usp=sharing

