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UVvoD

Pfedmétem diplomové prace je analyza image mésta Olomouce a jeji vnimani
navstévniky mésta. Jelikoz image mé vliv na rozvoj cestovniho ruchu ve méste, zabyva se
diplomova prace zejména geografii cestovniho ruchu. Cestovni ruch je v soucasnosti
nejdynamictéjSim ekonomickym a socidlnim fenoménem a vytvaii nejvice pracovnich
prilezitosti. Cestovni ruch se podili na pfijmech mistnich rozpocti a jeho rozvoj podporuje
investicni aktivity (Tousek, Kunc, Vystoupil 2008).

Pozitivni image mésta je zasadni pro navstévnost mésta nejen tuzemskymi, ale zejména
zahrani¢nimi turisty, ktefi maji mensi Sanci ziskat osobni doporuceni a prezentovana image
meésta je Casto jejich jedinym voditkem pro rozhodnuti o navstévé. Vyznam pozitivni image
vV mezinarodnich privodcich je mozZzno ilustrovat na piikladu uzndvaného priivodce Lonely
planet.

Cilem prace je zhodnotit image mésta Olomouc a porovnat image zadouci
(prezentovanou vedenim mésta) s image skute€nou (vnimanou navstévniky), identifikovat dalsi
podoby mésta a stanovit doporuceni pro posileni pozitivni image mésta. Hypotézou, kterou si
prace klade za cil ovéfit, je tvrzeni, Ze navsStévnici vnimaji image Olomouce jinak nez jak je
predstavovana kampani Stay overnight.

Protoze image je vysoce subjektivni pojem, je pro ucely prace image mésta definovana
jeho kampani Stay overnight, aby bylo mozné stanovit objektivni pfedmét zkoumani. Analyzou
konkrétni kampané - Stay overnight, se tedy prace snazi o konkrétni ptistup ke zkoumanému
tématu. Marketingova kampan Olomouce je velmi izce spojena s image mésta, jelikoz image

je hlavnim nastrojem komunikace mésta viici svym obyvateliim i navstévnikim.
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1 CiLE A METODIKA PRACE

Prace se d¢€li na ti1 hlavni casti — (1) teoretickou, (2) analytickou a navrhovou a (3)
praktickou. Teoretickd ¢ast vymezi zakladni pouzivané pojmy a nastini metodologii prace.
Soucasti teoretického tivodu je i profil mésta Olomouce, ktery je pro tvorbu image dilezitym
faktorem. Metodologicky prace vychazi z marketingového pristupu a snazi se na geograficky
pohlizené téma aplikovat metody marketingu produktii. Mésto je vnimano jako produkt, ktery
je nabizen nejen svym obyvatelim, ale zejména turistim a navStévnikim. Produkt je
analyzovan pomoci SWOT analyzy, na zaklad¢ které jsou stanoveny marketingové nastroje pro
posileni image a zvySeni navstévnosti mésta.

Druhd, pfevazné analytickd ¢ést, se zaméfuje na zhodnoceni podob soucasné image
mésta. Ta byla analyzovana na zaklad€ trojice strategickych dokumenti - Marketingova
strategie mésta Olomouce, Program rozvoje cestovniho ruchu a Integrovany plan rozvoje uzemi
Olomouce. Strategické dokumenty byly vybrany autorem prace jako vhodné po konzultaci
s vedouci osobou oddéleni propagace a marketingu a vVedouci osobou oddéleni cestovniho
ruchu, odboru vnéjSich vztahi a informaci magistratu mésta Olomouce. NejdilezitéjSim
dokumentem pak byla zminovand Marketingova strategie, v ramci které mésto vytvofiilo 7
jednotlivych image, které prezentuje prostfednictvim oficidlni kampané Stay overnight.
Soucasti této ¢asti jsou dalsi navrhy autora prace na jiné mozné podoby (image) mésta, jak je
vnimaji navstévnici, ale které nejsou soucasti kampané Stay overnight.

V praktické ¢asti se prace vénuje analyze nazor navstévnikl vztahujicich se k image
meésta Olomouce formou vyhodnoceni dotaznikového Seteni. Dotaznik byl vytvofen autorem
prace ve spolupraci s vedoucim diplomové prace a konzultaci s odborem vné&jSich vztaht a
informaci, ktery ma s obdobnymi dotazniky bohaté zkuSenosti. Dotaznik byl analyzovan
pomoci programu Microsoft Excel a webové sluzby survio.com. Vysledek dotazniku byl vyuzit
k porovnani realné a souc¢asné zadouci image meésta. Zaveér prace srovnava soucasnou a zadouci
image mésta Olomouce a predklada navrhy zmén.

Do diplomové prace je zahrnut rovnéZ benchmarking, a to z divodu objektivizace
vnimané image. Benchmarking nabidne srovnani vnimanych image meésta s objektivnimi

vysledky podobnych mést.
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2 RESERSE LITERATURY

S charakteristikou a vyznamem pojmu image se setkdvame béhem poslednich let v fad¢
odbornych publikaci z oblasti propagace ¢i marketingové strategie. Studiem image se v dnesni
dobé zabyva fada odbornikli z riznych védnich obort. Kazdy z autort méa tedy odlisny,
charakteristicky pohled na image ze své profese a hodnoti ji na zéklad¢ specifickych
charakteristik, coz umoznilo vzniknout velkému mnozstvi védeckych publikaci.

Z Geskych autord se image vénuje napi. Jitka Vysekalovd, prezidentka Ceské
marketingové spole¢nosti, kterd spolecné s Jifim MikeSem vydala prvni ucelenou publikaci o
image na naSem trhu s ndzvem Image a firemni identita. V publikaci je vhodné a ptehledné
vymezen pojem image, jeho komponenty, vlastnosti, ¢i vazby na chovani. V dile jsou
definovéany i elementy, plsobici na image, ¢i vyznam emoci v téchto souvislostech. Prace se
dale se vénuje také analyze image, vyuziti metod kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu i
specifickym pfistupiim k ,, méreni " image.

Pojem image se objevuje i Vv publikaci autorek Lidmily Janeckové a Miroslavy
Vastikové Marketing mést a obci. Prace se vSak zaméfuje spiSe na zplisoby marketingového
vyzkumu a priizkum vetfejného minéni obyvatel obce. Autorky se v knize dale zabyvaji
problematikou organiza¢ni struktury obce, podnikatelskou kulturou, ¢i kvalitou vetejnych
sluzeb.

S charakteristikou pojmu image se v Ceské a slovenské literatuie dale setkavame u
autorti Foret (1996), Kohout (1999) Komarkova (1998), Rimes (1998) ¢i Hradiska (1978). Ze
zahrani¢nich autort odbornych publikaci z oblasti image, propagace, ¢i marketingové
komunikace miizeme jmenovat Haugese (2003), Herbsta (2006), Mefferta (2002), Tellise
(2000), Rosenstiela a Kircheho (1996), ¢i bratry Belchovi (1995) - (Vysekalova, Mikes 2009).

Samotnou image meésta se zabyva ve svém stézejnim dile Obraz mésta (1960) Kevin
Lynch. Tento americky pedagog a urbanista image mésta vnima jako urcitou teorii vizualni
formy mésta a aplikuje ji v praxi a to v méstech Boston, New Jersey a Los Angeles. Lynch v
této teorii propojil své uvazovani urbanisty s problematikou mnoha jinych védnich obora
(sociologie, psychologie a etnografie). Pravé toto propojeni vice oborii pfineslo podnétné
nahledy a zjisténi, piekracujici uvazovani o méstskych formach, jaké bylo do té doby obvyklé.
V publikaci je poprvé uzit i pojem ,,imagability™. Image mésta z marketingové pohledu se
vénuje slovenska autorka Kvetoslava Matlovicova z univerzity v Presové. Ta v roce 2011
provedla vyzkum na analyzu vnitintho i1 vnéjSiho image mésta PreSova, kde formou

dotaznikového Setieni dosahla zajimavych vysledkt. Spolupracovala i na dalSich publikacich
12



zabyvajicich se image mésta jako napt. City Branding of Bratislava: History and the Present
(2009) a Genealogie marketingu mésta (2007). Z Ceskych geografii se tématem image mést
zabyvala napt. Marie Wernerova praci - Percepce atraktivity a image krajskych mést v Cesku
na piikladu vysokoskolskych studentti z Ceskych Budg&jovic a Usti nad Labem. V ¢lanku,
vydaném ve sborniku Ceské geografické spolednosti, se Wernerova zabyvala vnimanim a
hodnocenim atraktivity krajskych mést v CR z pohledu zamé&stnani, bydleni a rekreace. Prace
byla postavena na dotaznikovém Setfeni a ndsledném porovnani téchto ,,subjektivnich"
vysledku s objektivnimi socialné -ekonomickymi indikatory.

Téma image mésta se stalo piredmétem nékolika bakaldiskych a diplomovych praci,
pievazné studentti z Ekonomicko-spravnich fakult, ktefi se zamé&fuji na image mést vuci jejich
obyvatelim. Oproti tomu tato prace pohlizi na problematiku image meésta vzhledem
k navstévnikiim, a to v navaznosti na geografii cestovniho ruchu. Tématu se vénovali napf.
Ostrovska (2009), Martinek (2012) nebo Kubinova (2007).

Image mést se v geografii zabyva obor geografie cestovniho ruchu. Mezi predstavitele
Ceské geografie, vénujici se danému tématu se fadi napt. Dana Fialova, Ivan Bicik, René
Wokoun, ¢iJiti Vystoupil. Diplomové prace Cerpa hlavné z dél posledniho jmenovaného (Atlas

cestovnihu ruchu, ¢i Ekonomicka a socialni geografie).
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3 TEORETICKY UVOD

3.1 Pojem image

Pojem image byl poprvé pouzit v roce 1955 v marketingovém pojeti, kdy se hovoftilo o
pozitivni image firmy, coz znamenalo jeji dobré jméno, zvuk, povést ve verejnosti. Od té doby
se stal popularnim heslem. Slouzi k nazorné piedstavé o vyrobcich, institucich, individuich i
mistech (Kohout 1999).

Samotny termin image bylo do jazyka Ceského pfijat z anglictiny, kde znamena obraz,
podoba ¢i idea. Pivod slova je vSak tieba hledat v fecting, je odvozen z vyrazu ,,imitary ", coz
znamena napodobu, nebo reprodukei (Bromley 1993 citovany L'Etangem 2009). V literatuie
vztahujici se k image obecné¢ se miizeme setkat s rozdilnym pojmovym vymezenim a zpisobem
uzivani tohoto slova. V souvislosti s jeho vyuzitim v marketingu nejde jiz o filozoficky nebo
literarni pfistup, ktery akceptuje obraz reality, ale spiSe o empiricky termin socidlni a trzni
psychologie, ktery ma méfitelné dimenze. V nau¢ném slovniku najdeme definici image jako -
»wpsychického otisku reality subjektu prepracovaného do formy dojmu, prijeti urcitého soudu
bez nalezité argumentace. " Image je tedy zobecnély a zjednoduseny symbol, ktery je zaloZzeny
na souhrnu piedstav, postojii, ndzori a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu k urcitému objektu

(Vysekalova,Mikes 2009). Ostatni autofi, ktefi piSi 0 image, ji definuji naptiklad jako:

e Image je souhrn nazort, myslenek a dojmi, které si osoba vytvari o objektu. Postoje lidi a
jejich ¢iny do velké miry zaviseji na tom, jakou image ma objekt " (Kotler 2001).

e Image, nebo-li celkovy dojem, je piedstava spotiebitele o objektu, kterym muze byt
vyrobek, spolecnost, jednotlivec, instituce atd. Celkovy dojem je néco, o ¢em lidé véfi, ze
je pravdivé " (Clemente 2004).

e Image je mentdlni obraz, ktery si vytvafi n€jaky subjekt o okolni realité. Mentalni obraz
zahrnuje soubor piedstav, ndzord, ocekdvani a poznatkli spojenych s urcitym jevem,
osobou, organizaci, resp. jakymkoli dalsim objektem  (Novy, Surynek 2006).

e Image je souhrn vSech postojil, poznatkii, zkusenosti a vizualnich dojmti a pocit, které

jsou spojeny s urc¢itym objektem“ (CMRM 2014).

Shrnutim uvedenych definic, miizeme konstatovat, ze image je urCity subjektivni obraz,
ktery si o urCitém objektu jedinec vytvaii. Subjektivni obraz je pak vytvoien na zakladé

vlastnich zkuSenosti, poznatki, zazitkd, ¢i vlivem propagacni ¢innosti.
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3.2 Charakteristika znakii Image

Stejné jako nema image jednotnou definici, tak i charakteristické znaky image se u riznych
autorti li§i. Jadro znakl vSak byva stejné. Velmi vystizné shrnuti charakteristickych znaka

image uvadi ve své knize Komunikujici mésto Foret. (Foretova, Foret 1996):

e Image je formovana v lidském védomi a souvisi mimo jiné také s tim, co psychoanalyza
S. Freuda oznacila za vlivy a pisobeni individualniho podvédomi.

e Image je znacné subjektivni. Vniméni objektu se u riznych osob rizni.

e Image je proménlivd na zéklad€é ¢innosti a udélosti ve vzijemnych vazbach mezi
pozorovatelem a objektem.

e Image se mizZe liSit od skutecnosti. Je skutecnosti subjektivné vnimanou a
transformovanou védomim ¢i také podvédomim.

e Image vznikd z osobni ¢i komunikaci zprostfedkované zkuSenosti. Je souhrnem dojmi
a hodnoceni.

e Image miZe ovliviiovat chovani lidi v pozitivnim 1 negativnim smyslu.

Podobny pohled na image ma napi. Bernstein (1984), ktery v knize od L Etanga (2009)
charakterizoval dulezité znaky image:

e Image je jistou realitou, ne ovSem jedinou realitou, 1 kdyz pfijemci vidi image,
kterou vytvortili jako realitu

e Vzdy bude existovat fada obrazct, ne pouze jedna image

e Je tfeba rozliSovat mezi tim, jakou image by ostatni méli mit podle pfani manaZzert,
a mezi image, ktera je vykonstruovana

e Image pfispivda Krozvoji obecnych soudd tykajicich se povésti organizace

(Bernstein 1984 citovany L Etangem 2009).

Image je tedy urcity nastroj jak ovliviiovat, ¢i pusobit na subjekt. Image miize byt
zavadéjici a vyrazné se liSit od skutecnosti. Image neni neménny a v prubéhu casu, se mize

vyvijet (Foretova, Foret 1996).
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3.3 Druhy Image

Image mtzeme délit dle riznych kritérii. Dle rozSifenosti, ¢i plisobnosti se image dé rozdélit

na (Vysekalova, Mikes 2009).:

Universalni, platna na celém svéte, bez podstatnych rozdilti v jednotlivych zemich, ¢i
cilovych skupinach.

Specificka, zvyraziujici mistni specifika jednotlivych zemi, ¢i cilovych skupin.

Dalsi, v§eobecné rozdéleni, uvadi Foret (1997).:

Vnitini image, kterou si vytvaii objekt, respektive jeho producent, sim o sobé, o svém
produktu.

Vnéjsi image, kterou se objekt, respektive jeho producenti, snazi puisobit na vefejnost,
chtéji vzbudit predstavy, které viibec nemusi odpovidat jejich vlastnimu sebevnimani.
Vnéjsi image muze byt jak chtény, zdmérn¢ vytvafeny prostrednictvim reklamy, tak i
nechtény, ktery si vefejnost vytvaii samovolné bez ohledu nebo dokonce v rozporu s
chténou a propagovanou piedstavou producentt ¢i distributord.

Skute¢na image se utvari ve védomi vefejnosti. Z hlediska vztahu k vefejnosti, k
zakaznikim, je teprve skuteCna image rozhodujici a cilend. Neni dulezité, jaké

predstavy chtéli producenti ¢i distributofi vzbudit, ale jaké ve skutecnosti vzbudili.

A na zakladé toho, jak image ovliviiuje trh, jsou dle Vysekalové (Vysekalova 2004)

rozliSovany tyto tfi typy image.:

Druhova image, ktera plati pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli
generalizované emocionalni vztahy urcité tfidy vyrobki. Dulezité je, Ze tento typ image
pomaha utvéatet pozici vyrobku urcitého druhu v kontextu celé trzni situace.
Produktova/ znackova image, ktera se vztahuje na vyrobek znamy pod urcitou
znackou. Image zde hraje vyznamnou roli pfi orientaci spotiebitele v nabidce.
Produktova/znackova image by méla byt jasna, vztahujici se K dilezitym potiebam
osobnosti spotiebitele ve vazbé na urcité vlastnosti vyrobku.

Firemni/podnikova image, oznacovana rovnéz jako , company”, ¢&i ,corporate”
image. Je urcovana kvalitou firmy a zptisobem komunikace této kvality pii piijimani
vetejnosti.
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Obecné lze fici, Zze vztah mezi druhovym a produktovym/znackovym typem image je
takovy, Ze druhova image vytvaii pole, v némz se produktova/znackova image realizuje.
Omezujici vliv druhové image mize byt piekonan vytvorenim pozitivni znackové image, ktera
Vv takovém piipadé preroste image druhovou. Muze ovSem nastat i opacny piipad, kdy i vysoce
pozitivni druhovd image je neucinna pii ndkupnim rozhodovadnim o vyrobku s vyrazné

negativni znackovou image (Vysekalova, Mikes 2009).
3.4 Tvorba image

Tvorba, ¢i zména image je Vv praxi Casto slychavané tvrzeni, jedna se v§ak o nepiesné Ci
zkratkovité vyjadreni. Striktn€ vzato, zddny objekt nemiliZze sam od sebe ,, ménit sviij image “.
Ten je zaleZitosti subjektu, jeho vjemovych schopnosti i prostfedki pisobicich na jeho vjemy.
Image je tedy na naSich snahach do jisté miry nezavisly. Miizeme pouze néjakym zptisobem
subjekt ovlivnit a pisobit tim na zménu v jeho pohledu (Vysekalova, Mikes 2009).

Jedna se o proces, kdy bereme v avahu vse, co mlize pusobit na lidské védomi, tedy jak
kultura dané spole¢nosti, jeji tradice ¢i vzdélavani, tak i prostiedky marketingovych
komunikaci (Vysekalova, Mikes 2009).

Dle Vysekalové se proces vytvaieni predstav déa rozdelit do tii fazi. Prvni fazi je vznik
diferenciovanych ptedstav o riznych variantach stejného objektu. S pfibyvajicimi informacemi
a podnéty, z riznych zdroji dochdzi k jasnéjSim piedstavdm o podobnostech, ¢i rozdilnostech
téchto variant. V druhé fazi probiha zesileni a zptesnéni homogenizovanych predstav
jednotlivych variant daného podmétu. V posledni treti fazi se pfedchozi homogenizace vytvari
také ve vazbé na diference mezi jednotlivymi konkuren¢nimi produkty (Vysekalova, Mike§
2009).

Vychazejic z komplexnosti image, Vysekalova (2009) stanovuje pro chtény image

nasledujici teze:

e Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehliv&jsi je image
e Image vznika rychle, ale upevnuje se pomalu

¢ Image neni nikdy strnuléd

e Image pisobi selektivné

e Image je celistva

e Image vznika z riznych zdroji (Vysekalova, Mikes 2009)
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Firemni image je ovlivnéna fadou faktorti. Nejdulezit&jsi roli hraji samotni zaméstnanci
instituce — tim jak putsobi, co a jak délaji, jak dokazi prezentovat vysledky své prace atd.
Dulezitou roli hraji nazory kliCovych segmentu tzv. ,,stakeholders” (mistni obyvatelé, ¢i
nazorovi ovliviiovatelé — novinaii). Dal§imi ovliviiujicimi faktory jsou produkty, ¢i sluzby a

jejich vlastnosti, marketingova komunikace, cena a jiné. (Foret 1997)
3.5 Image mésta

Subjektivni dojem si lidé vytvareni k nejen Kk produktim, ¢i spole¢nostem, ale i k mistu i
krajin€. Krajina ¢i misto neni pouze svét, ktery vidime, ale je to konstrukce kompozice takového
svéta ( Cosgrove 1984 citovany Muirem 1999).

Image je pro mésto s rostouci produktovou konkurenci dilezitym prvkem. Dobrd image
pomtize méstu obstat na trhu nabidky turistickych atraktivit, ziskani velkych investort, ¢i
meésta. Vychazi jak z historie mésta a regionu, tak z jeho soucasnosti. Image mésta souvisi s
jeho umisténim na jednotlivych segmentech trhu, nebot’ na kazdém z téchto segmentti mésto
predstavuje jinou svou image. Image mésta lze predev§im vyuzit pii jeho propagaci.

Stejné tak jak tomu je v obecné roviné definice image, tak 1 problematice image mésta
neexistuje jednota v definovani. V odborné literatute existuji dva odlisné piistupy k hodnoceni

image mésta. Lynchova teorie obrazu mésta a marketingovy piistup (Matlovicova 2011).
3.5.1 Lynchova koncepce

Prvni z nich byl, ktery byl vytvoten v 60. letech minulého stoleti urbanisty a architekty, je
oznacovany jako Lynchova koncepce obrazu mésta. Lynch hodnoti mésta z hlediska jejich
prostorové formy s cilem ovlivnit procesy urbanistického planovani. Kevin Lynch jako teoretik
environmentalni urbanistiky se ve svém konceptu opira o kritérium tvz. ,, Imagebility ”, tedy
urcité vlastnosti objektu, kterd u kazdého pozorovatele vyvolava silny image. Ta by méla dle
Lynche slouzit jako urcita vodici linka pro vystavbu a piestavbu mést (Matlovi¢ova 2011).

Image se zde sklada ze tfi slozek. Konkrétné se jedna o identitu, strukturu a vyznam meésta.
Identita zde znamend méstskou identifikaci a odliSeni od jinych celkli. Struktura mésta
vyjadfuje prostorové nebo jiné kvality utvaieni, které na nas plisobi a maji zvlastni vztah k ndm
I okoli. Mé&sto by mélo mit pro obyvatele vyznam prakticky i citovy. Vyznam totiz vyjadiuje
nas vztah k méstu, ktery presahuje pouhé prostorové a formalni vniméani mésta. Image je zde
produktem dvojsmérného procesu, ktery probiha mezi pozorovatelem a jeho okolim. (Lynch
2004)
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Lynch (2004) také definuje pét zakladnich prvkl mésta, na zakladé kterych Ize image mésta

studovat a analyzovat:

e (esty, které jsou drahy, po nichz se obvykle nebo potenciondlné pozorovatelé pohybuji.
Mezi cesty patii ulice, prochazkové trasy, dopravni tepny, kanaly, Zeleznice. Cesty jsou pro
mnohé lidi v jejich predstavach rozhodujici. Lidé se pohybuji po mésté¢ a ptitom ho pozoruji.
Kolem cest, diky nimz vznikaji nové vazby, se uspotradavaji ostatni prvky meésta.

e Okraje, coz jsou linearni prvky, které nejsou lidmi ptimo vyuzivany. Nejsou vnimany jako
cesty. Jsou to hranice, které oddé€luji dvé faze. Jinymi slovy jsou to linearni zlomy v
kontinuité prostoru. Patii mezi n€ napiiklad biehy, Zelezni¢ni koridory, hranice zastavby
nebo zdi. Dulezitéj$i nez samotné okraje jsou vztahy stran, které jsou témito hranicemi
odd¢lené. Okraje mohou fungovat jako bariéry, které vymezuji jednu oblast viici druhé.
Také je mizeme chapat jako pomysiné Svy, které oblasti spojuji dohromady. Jejich tikolem
je drzet pohromad¢ ucelené oblasti mésta, napiiklad obrys mésta je vymezen ptitomnosti
vody nebo zdi.

e Oblasti, které jsou stfedni az velké ¢asti mésta. Kazda oblast ma sviij specificky charakter
a vlastni vztahy s okolim. Lidé své mésto nej€astéji strukturuji na zakladé vymezeni oblasti.

e Uzly jsou body a strategickd mista ve mésté, do nichz miize pozorovatel vstupovat. Jsou to
intenzivni centra, v nichZ a mezi nimiz se pohybujeme. Tvoii je kfizovatky, mista prestupt,
ktizeni nebo sbihani cest ¢i momenti, kdy se jedna struktura méni ve druhou. Uzly mohou
byt mistem, které nabylo na vyznamu diky koncentraci néjaké funkce, naptiklad uzaviené
namésti. Mnoho uzl v sobé spojuje ob€ vlastnosti, jak misto kiiZzeni, tak i misto
koncentrace. N&ktera seskupeni uzll se stavaji ohnisky a zt€lesiiuji charakter urcité oblasti
mésta. Mnohdy se stdvaji symbolem oné oblasti. Tyto uzly jsou nazyvany jadry. Uzlové
body jsou soucasti témet kazdého image mésta a v urcitych piipadech se mohou stat i jeho
hlavnim rysem.

e Vyznamné prvky jsou body, které maji charakter snadno rozliSitelnych hmotnych objektt,
napiiklad budova, obchod nebo hora. Vétsinou do nich pozorovatel nevstupuje, ale ma je
kolem sebe. Jsou vyd¢litelné z ostatnich prvkli mésta. Nachézi se bud’ ptimo ve mésté, nebo
v pfimétené vzdalenosti, tak aby se mohly stat trvalym symbolickym ukazatelem mésta,
naptiklad samostatné stojici véz ¢i hora. Nékteré dulezité prvky jsou spjaty s urcitym
mistem. Lze je pozorovat z n¢kolika mist a pfistupovych cest. Tyto prvky jsou velmi

dilezité pii tvorbé image. Casto pravé ony vytvaieji identitu a celkovou strukturu mésta.
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Zadny z téchto zakladnich prvkii neexistuje sim o sobg. Oblasti jsou strukturované
pfitomnosti uzll, ohrani¢eny okraji, protknuté cestami a nepravidelné umisténymi vyznamnymi

prvky (Lynch 2004).
3.5.2 Marketingovy pristup

Druhy piistup k hodnoceni image mésta je mnohem S$ir§i a komplexné€jsi ve smyslu
hodnocenych atributti. Jeho ptvod je mozny hledat v praktikach obchodnich spole¢nosti, kde
vzniknul reakci na rostouci produktovou konkurenci. Podle Matlovicové (2011) jde o
odhalovani moznych virtudlnich podob mésta, ¢asto na individudlni bazi. Aplikace na tizemi
riznych mér souvisela s, postfordickymi® procesy rozSifovani marketingu v obdobi
»entrepreneurial city' v 70. letech 20. stoleti (Matlovicova 2011).

Marketingovy piistup vychdzi z teorie méstského marketingu. Ten funguje na podpote
zmény mysleni smérem k potiebam a pozadavkim potencionalniho odbératele méstskych
produkti a sluzeb. Zahrnuje dasledné planovani, fizeni a kontrolu vztahi mésta s jeho
rozliénymi cilovymi skupinami. Uspokojovanim jejich potfeb miZe mésto zvysit svou
atraktivitu, zlepSit image a vybudovat si jedinecny profil. Je nutné rozpracovavat predstavy o
tom, ¢im dané mésto chce byt a v ramci svych rozvojovych moznosti byt mize (Jezek 2004).

Dnes je predmétem zkoumani Sirokého spektra komer¢nich subjektil, ale i odbornikt
(marketingovi specialisté, psychologové, sociologové aj.), kdy kazdy znich obohacuje
existujici odborny diskurz o jiny rozmér jeho vnimani z perspektivy vlastni védni discipliny

(Matlovicova 2011).
3.5.3 Druhy image mésta

V predchozim textu byly vymezeny rtizné druhy image, vychéazejici z n€kolika rozdilnych
pfistupt. Z pohledu analyzy image mésta je nejvhodnéjsi rozdéleni dle Matlovicové (2011) ve

vztahu K cilovym skupinam, na které je zaméfeno potencionalni aktivni ovlivnéni.:

e Vnitini (interni) image mésta, kterou si vytvareji obyvatelé mést (rezidenti) o misté
bydlisté. Jde o skupinu obyvatel, ktera ma nejintenzivnéjsi kontakt s izemim mésta a
identifikuje se snim. Obraz, ktery si obyvatelé vytvaieji je podlozeny vlastni
pfitomnosti ve méste, tedy na zakladé€ primarni, kazdodenni zkuSenosti.

* Vnéjsi (externi) image mésta, kterou si vytvareji obyvatelé nezijici v daném mésté
(nerezidenti), disponujici jistym mnozstvim informaci potfebnych na vytvoteni obrazu

0 uzemi mésta a to bez ohledu na to, zda byly informace ziskany na zéklad¢ piimého
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kontaktu s méstem, nebo pouze zprostifedkované. V tomto sméru je proto potieba
rozlisit:
o Primarni image mésta, tu si vytvaieji nerezidenti na zaklad¢ autopsie, tedy jejich
fyzické pritomnosti v méste.
o Sekundarni image meésta, kterou si vytvareji nerezidenti na zakladé¢
zprostfedkovanych informaci o mésté. Tedy bez vlastni pfitomnosti daného

mésta. (Matlovicova 2011).
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4 PROFIL MESTA OLOMOUCE

Nezbytnou soucasti informa¢niho systému mésta je jeho profil. Podle Janeckové ma profil
meésta ¢i obce dve tlohy. Jeho prvotnim smyslem je podat vypovéd’ o obci jejim predstavitelim.
Kromé¢ toho je v8ak urcen i k tomu, aby mésto prezentoval na vetejnosti, aby informoval o
prostiedi a moznostech, které v mésté zainteresované subjekty mohou nalézt. (JaneCkova,

Vastikova 1999) Je to tedy vyznamny prvek, pfi vytvaieni si predstavy o méste.
4.1 Poloha mésta Olomouce

Olomouc je jedno z nejvyznamnéjsich mést v Ceské republice. Diky své bohaté historii,
starobylé univerzité, kulturnim tradicim, ale pfedev§im centralni poloze v ramci Moravy byla
Olomouc vzdy atraktivnim mistem pro turisty, obchodniky a podnikatele (SM Olomouc 2012).
Mésto lezi ve vychodni &asti Ceské republiky na 49° 35° 38" severni sitky a 17° 15 3"
vychodni délky na obou biezich feky Moravy. Statutarni mésto Olomouc sestavd z 27
meéstskych casti: Cernovir a Klasterni Hradisko, Drozdin, Hej¢in, Holice, Chomoutov,
Chvalkovice, Lazce, LoSov, Nedvézi, Nemilany, Netedin, Nové Ulice, Nové Hodolany, Nové
Sady, Novy Svét, Olomouc — zapad, Olomouc — stfed, Pavlovicky, Povel, Radikov, Repéin,
Slavonin, Staré Hodolany a B¢lidla, Svaty Kopecek, Tabulovy Vrch, Topolany a Tynecek (SM
Olomouc 2012). Od 1.1 2001 je Olomouc centrem Olomouckého kraje, tedy i sidlem Krajského
titadu. Olomoucky kraj je vymezen pétici okresti: Olomouc, Prost&jov, Prerov, Sumperk a
Olomouc. Olomouc je dale administrativnim centrem i pro okres Olomouc a ORP Olomouc

(SM Olomouc 2012).
4.2 Historie mésta

Mésto Olomouc ma velmi bohatou historii, s vrcholem v 18. stoleti, kdy Olomouc jako
cisafsko-kralovska hlavni hrani¢ni pevnost sehrala dilezitou roli v sedmileté valce. Ackoliv
prvni pisemna zminka o mésté je az z roku 1055, tak nejstarsi osidleni na izemi dne$niho
Olomouce je podle archeologickych nélezii uz ze starsi doby kamenné (paleolitu). Olomouc se
stala i pfechodnym mistem fimskych legionafd v druhé poloviné 2. stoleti, z dob
markomanskych vélek. Z Olomouce se tak stal nejseverngjsi bod Rimské fise na tizemi tehdejsi
barbarské sttedni Evropy (MmO 2014).

Historie je pro mésto velmi diilezity imagetvorny prvek, jelikoz sem vétSina navstévnikia

jezdi prave diky ni. Olomouc se stala svédkem mnoha historickych udélosti, hrala kli¢ovou roli
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udalosti méstské historie jsou proto uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 1).

Tab. 1 Historické udalosti mésta Olomouce

vvvvvv

1017

Ptipojeni Moravy k ¢eskému premyslovskému statu.

1055

Prvni zprava o olomouckém hrad¢, zaznamenand v Kosmovée kronice.

1063

Zalozeno nové moravské biskupstvi v Olomouci (knizetem Vratislavem).

1078

Zalozeni prvniho moravského klastera (Klaster Hradisko).

1131

vysveceni nového biskupského kostela sv.Véclava biskupem Jindfichem Zdikem.

1239-1246

Pravépodobné datum zaloZeni kralovského mésta.*

1306

Vrazda posledniho Pfemyslovce - krale Véclava III. (v domé kapitulniho dékana).

1352

Olomouc ozna¢ena za hlavni mésto Moravy

1469

Korunovace MatyaSe Korvina za ¢eského krale (v katedrale sv. Vaclava).

1573

PovysSeni olomoucké akademie na Univerzitu (v potadi druhou v zemi).

1620

Umuceni sv. Jana Sarkandera v méstské véznici

1642-1650

Okupace mésta Svédskymi vojky hrabéte Torstenssona.

1655

Vyhlaseni pevnostniho mésta, na rozhodnuti Ferdinanda II1.

1709

Velky pozar - zniceno 350 domt.

1713-1715

Velka morova epidemie.

1724

Vybudovani Gplné bastionové pevnosti (z rozhodnuti Marie Terezie).

1754

wwr

1758

Neuspésné obléhani mésta pruskymi vojsky.

1762

Meésto ziskalo od Marie Terezie titul kralovského hlavniho mésta.

1767

Pobyt jedenactiletého Wolfganga Amadea Mozarta ve méste.

1770

Ztizeni stalého divadla.

1777

Olomoucké biskupstvi povySeno na arcibiskupstvi.

1749-1797

Vazba francouzského generala J.P. Lafayetta v kasematech olomoucké pevnosti.

1841

Ptijezd prvniho vlaku do mésta.

1848

Docasné presidleni cisaiského dvora z Vidné do Olomouce, korunovace FrantiSka
Josefa I.

1850-1866

Rozsifovani pevnostniho pasma, budovani pevniistek v okoli mésta.

1860

ZruSeni univerzity.

1919

Vznik tzv. Velké Olomouce pfipojenim 2 mést a 11 obci k Olomouci

15.3.1939

Obsazeni Olomouce némeckou armadou.

8.5.1945

Osvobozeni mésta.

1946

Obnoveni olomoucké univerzity.

1947-1955

Prebudovani olomouckého orloje Karlem Svolinskym.

1971

Olomouc vyhlasena méstskou pamatkovou rezervaci

1995

navstéva papeze Jana Pavla Il. v Olomouci, kanonizace sv. Jana Sarkandra a sv.
Zdislavy v katedrale sv. Vaclava, poutni chram na Sv. Kopecku povysen na
baziliku minor
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| 2000 ‘ Cestny Sloup Nejsvétejsi Trojice vyhlasen pamatkou UNESCO.
(Zdroj: turisticky portal mésta Olomouce)

4.3 Morfologie mésta

M¢sto Olomouc ma po morfologické strance nepravidelny putdorys. Prostorova
struktura se vyvijela nepravidelné. Mésto se rozrustalo v sektorovych zonach odpovidajicich
jednotlivym historickym etapam. Dle Ptacka (2007) je mésto rozdéleno na 5 morfologickych

zOon.

A) centrum — Historické jadro, které bylo vyhlageno roku 1971 méstskou pamatkovou
rezervaci a plni smiSenou obytné — obsluznou funkci. Centrum bylo az do druhé tretiny 19.
stoleti intaktni Utvar, ktery od ostatniho prostoru délil pas opevnéni. V centru Olomouce je
vyznamna i cirkevni funkce s mnozstvim staveb sakralni kultury (Ptacek, Szczyrba, Friukal
2007).

B) vnitini mésto — To ma na rozdil od vétsiny ostatnich mést Ceské republiky historicky
odlisny a specificky charakter. Byl to zejména statut terezianské vojenské pevnosti, ktery méstu
nedovoloval z taktickych divodu rozsifeni, naopak ¢etna predmésti byla pro tento ucel zbofena.
Vnitini mésto se tedy zacalo utvaret az po zruSeni pevnosti v letech 1870 — 1950. Postupné se
zformovala ve tech sektorech.: (1) Okoli Hradské brany, kde nejdynamictejsi stavebni rozvoj
nastal po prvni svétové valce. (2) Okoli Litovelského vypadu, kde pro stavebni rozvoj byl
zéasadni regulacni plan, vytvofen vyznamnym urbanistou Camillem Sittem a na izemi byvalého
Litovelského vypadu vyrostla vyrazné komponovana ¢tvrt’ architektonicky velmi kvalitnich
obytnych 1 vetejnych budov. (3) Okoli Terezské brany, kde nova vystavba rovnéz probihala
pod taktovkou Camilla Sitta. Zdej$i zastavba poskytuje Siroké funkéni i stylové spektrum, od
blokl ndjemnich domt pfes vily az k Gfednim budovam (Ptacek, Szczyrba, Fiiukal 2007).

C) vilové ctvrti — Stejné jako u vnitinitho mésta, lze z urbanistického hlediska
identifikovat tii lokality staveb vilového charakteru. Prvni z nich je tzv. ufednickd ctvrt
V zédpadni Casti meésta, na niZ navazuje menSi a vyvojov€é mladSi lokalita Hejcin
Vv severozapadnim sektoru. Tteti zonou je rozsahly obytny soubor Hodolany na vychodnim
okraji kompaktniho mésta (Ptacek, Szczyrba, Fniukal 2007).

D) sidliste¢ — V Olomouci se zacalo s vystavbou sidlist’ na konci 50. let minulého stoleti,
nejvetsiho rozmachu vSak doslo koncem 80. let. Zformovéno je ve mésté celkem 5 sidlistnich

lokalit. Lazce a Holice — Novy svét, dvé mensi lokality, které lezi v severnim, respektive
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Vv jihovychodnim sektoru mésta. Netedin, nejrozsahlejsi sidlistni prostor v zdpadni ¢asti mésta,
Povel — Nové Sady v jiznim sektoru a sidlist¢ Nova Ulice v sektoru jihozapadnim (Ptacek,
Szczyrba, Friukal 2007).

E) periferni zéna — Tato okrajova zona meésta je dnes tvorena vétSinou venkovskymi
sidly postupn¢ integrovanymi do administrativniho celku Olomouc (Ptacek, Szczyrba, Fiiukal

2007).

4.4 Obyvatelstvo

K 1. 1. 2012 mélo mésto Olomouc 99 529 obyvatel a stalo se 6. nejvétsim méstem
v Ceské republice. Mé&sto ma mirnou pievahu Zen, to 52,9%. Pramérny vék obyvatel mésta je
umuzil 39,5 roku, u Zen nepatrné vyssi a to 42,7 let. Index stafi, ktery udava, kolik je v populaci
obyvatel ve véku 65 let a vice na 100 déti ve véku 0-14 let, byl 121,4. Z hlediska vékové
struktury prevazuji obyvatelé ve véku 15 — 64 let, kterych bylo 72,2 % u muzii a 68,4 % u Zen.
Druhou nejvétsi skupinou byli obyvatelé v poproduktivnim véku, kde ptevlada populace Zen a
to v poméru 19,1 % ku 13,5 %. Nejméné pocetnou skupinou obyvatel ve mésté pak byli lidé
v predproduktivnim véku 0 — 14 let. Podil cizinci je v Olomouci 3 % tedy vice nez 3 tisicovky.
Nejvétsi zastoupeni maji 1idé narodnosti Slovenské, Ukrajinské a Vietnamské (CSU 2002 -

2011). Vyvoj poctu obyvatel na izemi mésta je pak znazornén na Obr. 1.

102 500
102 000
101 500
101 000
100 500
100 000
99500
99 000
98 500

98 000
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Obr. 1 Vyvoj po¢tu obyvatel v Olomouci
(Zdroj: Demograficka ro¢enka mést (2002 — 2011), vlastni zpracovani)
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4.5 Potencial pro cestovni ruch

Ptirodni podminky, resp. pfirodni potencial, jsou rozhodujicimi lokalizacnimi faktory
vetsiny aktivit cestovniho ruchu a rekreace, zejména jeho pobytovych forem. Zaroven také
uréuji zékladni funk¢né-prostorové dimenze ¢i diferenciace v rekreacnim vyuziti uzemi.
Priméarni vyznam pro urceni funkéniho vyuziti izemi maji: reliéf, klima, hydrologické a
prvkem pfiirodnich zdrojt, jeho povrchové tvary (morfologicky charakter regionu) umoziuji
riznorodé funkéni vyuziti pro rekreaci. NejvyhledavanéjsSim typem reliéfu u nas jsou hory a
pohoii (obr. 3 Potencialni rekreaéni plochy v Ceské republice), které jsou vhodné pro fadu
vyznamnych rekreacnich aktivit, jako jsou zimni sporty, i turistika (TouSek, Kunc, Vystoupil
2008).

Z fyzicko-geografického hlediska je Olomouc centrum regionu Hana, nizinné oblasti
s velkou urodnosti. Rovinaty charakter mésta, je na zapad¢, ale hlavné na vychod¢ ohrani¢en
vy$§im georeliéfem. Mésto je tedy uzavieno do protahlé sniZzeniny oteviené ve sméru SZ —JZ
(Demek, Mackov¢in 2006).

Meésto se nachdzi na rozhrani dvou vyznamnych geomorfologickych jednotek — provincii
Ceska Vyso¢ina a Zapadni Karpaty. Zapadni Karpaty tvoii v Olomouci celek Hornomoravsky
uval, ktery ma raz roviny az niZinné pahorkatiny. Tvoii depresi severozdpadné —
jihovychodniho sméru, ktera zasahuje do Ceské vysoéiny i do Zapadnich Karpat. Méstské &asti
Svaty Kopecek, Drozdin a LoSov, spadaji na rozdil od zbytku mésta do Nizkého Jeseniku, ktery
utvafi provincii Ceska Vysod&ina. Ten ma charakter ploché vrchoviny s primérnou nadmoiskou
vyskou 400 — 600 m.n.m. Nejvy$sim bodem mésta je pevnost Fort ¢.II v Radikové
s nadmoftskou vyskou 444 m. Centrum mésta lezi ve vysce 218 m.n.m. (Demek 2006).

Geologické poméry okoli mésta Olomouce jsou ovlivnény bezprostiedni blizkosti feky
Moravy. Podlozi je tedy tvoieno ptevazné fi¢nimi a nivnimi, nezpevnénymi sedimenty kvartéru
Ceského masivu a Karpat (CGS 2014). Detailni geologické poméry jsou pak znazornény

na geologické mapé Olomouce (Obr. 2)
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1: antropogenni uloZeniny, vytézené prostory
Stafi: kvartér, Typ homin: sedimenty nezpevnéné
Geologicky region: kvartér Ceského masivu a Karpat

M 3: fiéni sedimenty (pisok, 5térk)
‘ Stafi: kvartér, Typ homnin: sedimenty nezpevnéné
| | Geologicky region: kvartér Ceského masivu a Karpat

4: nivni sedimenty (hlina, pisek, $térk)
StaFi: kvartér, Typ hornin: sedimenty nezpevnéné

// | Geologicky region: kvartér Geského masivu a Karpat
r ' 6: svahové sedimenty (hlina, pisek)
Stafi: kvartér, Typ hornin: sedimenty nezpevnéné
/ | Geologicky region: kvartér Ceského masivu a Karpat
r 1 11: svahové a navaté sedimenty (hlina, pisek,5térk)

Stafi: kvartér, Typ hornin: sedimenty nezpevnéné
| Geologicky region: kvartér Ceského masivu a Karpat

13: navété sedimenty (spras, sprasové hlina)
Stafi: kvartér, Typ homin: sedimenty nezpevnéné
| Geologicky region: kvartér Geského masivu a Karpat

| 20: slatiny, raseliny
Stéfi: kvartér, Typ homin: sedimenty nezpevnéné
Geologicky region: kvartér Ceského masivu a Karpat

194: jilovita bridlice, prachovec a droba

Stafi: karbon, Typ hornin: sedimenty zpevnéné
region:

195: droba

Stafi: karbon, Typ hornin: sedimenty zpevnéné
region:

957: jezerni a ficni sedimenty (pisek, &térk, prach, ji
Stéfi: neogén, Typ homin: sedimenty nezpevnéné
Geologicky region: karpatska predhluber
—‘ 965: moské sedimenty (vapnity jil, pisek)
Stafi: neogén, Typ homnin: sedimenty nezpevnéné
Geologicky region: karpatska predhluberi

(Zdroj: Zjednodusena geologickd mapa 1: 50 000, Ceska geologicka sluzba)

Hydrologicky spadéd uzemi mésta do povodi Moravy. Ta prameni v pohoti Kralického
SnéZniku v nadmoftské vySce 1380 m.n.m. a Gsti do Dunaje u Dévina v nadmoiské vysce 136
m. Reka je dlouha 351,1 km a plocha jejiho povodi je 26 579,7 km? a odvodiiuje vétsinu
Olomouckého a Zlinského kraje. Morava je nejen zasadni krajinotvorny prvek uzemi Moravy
ale i1 dulezity vodohospodaisky objekt (Demek ,VIcek, Kesttanek 1984). Dle Quitta lezi
Olomouc Vv klimatické oblasti T2, ktera je charakteristicka dlouhym, teplym a suchym létem.
Zima byva zpravidla kratkd a mirng tepld, sucha aZ velmi sucha a s velmi kratkym trvanim
sn¢hové pokryvky. Piechodné obdobi je pak o oblasti T2 velmi kratké s teplym az mirné teplym

~r o owr

jarem i podzimem (Quitt 1971). Vétsi ¢ast Olomouce se nachazi v Litovelském bioregionu,
vychodni, mensi ¢ast pak v bioregionu Nizkojesenickém (Culek 1996). Z fytogeografického
hlediska se mésto Olomouc déli na tfi ¢asti. Pfevazna Cast spada do oblasti Panonského
Termofytika. Zbylé &asti pak do oblasti Ceskomoravského Mezofytika a Karpatského
Oreofytika (Skalicky 1988).

Na zaklad¢ ptirodniho potencidlu se dle Vystoupila, vymezuji individualni rekreacni
plochy cestovniho ruchu. Metodika sestaveni ukazatele potencialni rekreacni plochy vznika
souétem ploch rekreaéné vyuzitelnych v katastralnich uzemich jednotlivych obci CR, ktery je
poté vydélen celkovou rozlohou obce (Vystoupil 2006). Mésto Olomouc mé tedy potencial
ptirodnich podminek pro rekreaci a cestovni ruch malo vhodné. Okoli mimo mésto je vétSinou

zem&délsky vyuzivana venkovska krajina. Nejatraktivnéj$i uzemi z hlediska rekreacniho

vyuziti jsou pak v Ceské republice horské oblasti — Sumava, Krkonose, Beskydy atd.
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V Olomouckém kraji je to pak pohoti Jesenikli. Vymezeni vSech potencidlnich rekreacnich

ploch je znazornéno na Obr. 3 Potencialni rekreaéni plochy v Ceské republice.

Mimo piirodni podminky jsou dulezitymi lokaliza¢nimi faktory Kulturné — historické
predpoklady, které se svym charakterem odliSuji a vznikly ¢innosti ¢lovéka. Kulturné historické

podminky mizeme dle Touska délit do tfi zakladnich podskupin:

e Kulturné-historické pamatky
e Kulturni zafizeni a kulturni akce

e Sportovni akce (Tousek, Kunc, Vystoupil 2008).

Z hlediska kulturné-historickych ptfedpokladit méd mésto Olomouc, jako historické

centrum Moravy silny potencidl. Podrobnéji se jimi vénuje celd 5 kapitola diplomové prace.
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Podil
potencidlnich

Zemédélsky velmi i ivné vyuzivana venkovska
Do 20,0 krajina-pro cestovni ruch a rekreaci jen velmi malo
vhodné pfirodni podminky

POTENCIALNI REKREACNI PLOCHY TSR odnocen

VétSinou zemédélsky vyuzivana venkovska krajina
20,0 - 37,9 vnizinach a pahorkatinach-pro cestovni ruch a
rekreaci malo vhodné prirodni podminky

Venkovska krajina s primémymi pfirodnimi
38,0-56,9  podminkami pro cestovni ruch a rekreaci

Podhorska a vysocinna venkovska krajina s
57,0-74,9  pfiznivymi pfirodnimi podminkami pro cestovni
ruch a rekreaci
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Obr. 3 Potencialni rekrea¢ni plochy v Ceské Republice
(Zdroj: Zdroj: Atlas cestovniho ruchu v Ceské republice)
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5. ANALYZA SOUCASNE IMAGE MESTA A DOPORUCENI

Analyza image je slozity proces a pro jeji spravné provedeni je nutné nejdiive zjistit
proménné, které pusobi na tvorbu image daného subjektu, nasledné je popsat a definovat. Poté
je mozné k t€émto proménnym blize pfistoupit a analyzovat je adekvatnimi metodickymi
postupy. Analyza musi vychazet z charakteristiky, ktera je uvedena v kapitole 3.2
charakteristika znakti image a pro jednotlivé pfipady je nutné stanovit individualné konkrétni
metody. Predmét analyzy je zkouman v fad¢ dimenzi a slozitost problematiky si vétSinou
vyzaduje specificky pfistup k feSeni. V ramci analyzy image jsou zjiStovany hodnoty tvofici
podstatné slozky image, jeji silné a slabé stranky, mira shody mezi riznymi druhy image i vazba
image na postoje a motivace jednotlivych ¢lend cilové skupiny (Vysekalova, Mike§ 2009).

Vétsina diivod pro analyzu vyplyva z podstaty image, zjeji charakteristiky jako
zobecnéného a zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu ptedstav, postojil, ndzorii a
zkuSenosti ¢loveka ve vztahu k urcitému objektu. Analyzu image provadime jak za Gc¢elem jeji
diagnozy, tak jako terapie, tedy zmény zadoucim smérem. Analyza image slouzi jako nastroj

k vyhodnocovani u¢innosti marketingové komunikace (Vysekalova, Mikes 2009).
5.1 Metodika analyzy image

Analyza soucasné image mésta byla provedena na zakladé tfi strategickych dokumenti pro
mistni rozvoj - Marketingovy plan cestovniho ruchu Olomouce, Integrovany plan rozvoje
uzemi Olomouc a Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Olomouce na obdobi 2008 — 2013.
Vsechny strategické plany byly vytvoreny ptisluSnymi oddélenimi magistratu statutarniho
mésta Olomouce. Dokumenty podléhaji nadfizenym strategickym planim Ceské republiky.
Prvnim z nich je Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2007 — 2013, ktera
navrhuje strategické cile udrzitelného cestovniho ruchu (PRCR 2008 — 2013). V navaznosti na

cile byly Koncepci statni politiky cestovniho ruchu navrZeny 4. hlavni priority:

Podpora tvorby konkurenceschopnych narodnich a regionalnich produktt cestovniho ruchu
Podpora budovani a zkvalithovani infrastruktury a sluZzeb cestovniho ruchu

Marketingova podpora cestovniho ruchu a rozvoj lidskych zdroji

A

Podpora budovani a vytvaieni organizaéni struktury cestovniho ruchu (MPMR 2014)

Dale to jsou dokumenty Politika uzemniho rozvoje Ceské republiky, Strategické obecné

zasady Spoledenstvi pro soudrznost, Narodni rozvojovy plan Ceské republiky 2007 — 2013,
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Integrovany opera¢ni program a Strategické dokumenty Ceské centraly cestovniho ruchu —
CzechTourism (PRCR 2008 — 2013).

Na uarovni NUTS (Nomenklatura uzemnich statistickych jednotek) je vyznamny
rozvojovym dokumentem Regionalni opera¢ni program NUTS II Stfedni Morava. Ten je uréen
pro region soudrznosti Stfedni Morava sestavajici z Olomouckého a Zlinského kraje. Zamétuje
se napft. na zlepSeni dopravni dostupnosti a propojeni, podporu rozvoje infrastruktury i sluzeb
cestovniho ruchu, zlepSovani podminek k Zivotu a jiné. Cestovni ruch je priorita Cislo 3 a
V ramci této priority jsou podporovany aktivity, jako jsou rozvoj a obnova infrastruktury pro
aktivni a kulturné-poznavaci formy cestovniho ruchu a lazenstvi (PRCR 2008 — 2013).

Na turovni kraje maji pak dominantni vliv na dalsi rozvoj cestovniho ruchu dokumenty
Program rozvoje uzemniho obvodu Olomouckého kraje, Program rozvoje cestovniho ruchu
téchto dokumentt je navrh rozvojové strategie kraje, jejimz smyslem je dosahnout dohody o
tom, jakym smérem se bude kraj nadale rozvijet, a dale navrh priorit a opateni, které odpovidaji

na otazku, jak se bude navrzena strategie realizovat (PRCR 2008 — 2013).
5.2 Analyza 7 podob mésta

Mésto Olomouc se snazi propagovat svou image pomoci marketingové strategie z roku
2010. Diky své poloze, historii a kulturnim tradicim utvofila sedm tvati mésta, které povazuje
za sveé prednosti a s kterymi chce dosahnout pozadované image. Jedna se o kampan¢ s nazvy
Duchovni metropole, Family friendly ( pfivétivost mésta k rodindm), Srdce Grodné Hané,
Rhapsody in green ( Mé&sto zelené), Vecery s kulturou, Party life a Misto pro vas byznys.
Vsechny pojmy jsou zastfeSeny jednou velkou kampani Stay overnight, neboli , ziistante pres
noc ", ktera ma za hlavni cil dosdhnout vétSiho poctu dni stravenych turisty na tzemi mésta
(Marketingova strategie 2010). Mé&sto vydalo piehlednou publikaci Stay overnight, kde
pfedstavuje mésto v sedmi riiznych podobéach na zéklad¢ programu rozvoje cestovniho ruchu a
marketingové strategie mésta s cilem pfilakat do Olomouce vice turistl (Stay overnight 2011).
Image mésta je timto zpisobem predstavovana na veletrzich, ¢i v informac¢nich centrech jinych
geskych mést — zejména v Praze a na mezinarodnich letistich Ceské republiky (Marketingova
strategie 2010). Soucasna podoba image mésta byla vybrana z vice variant, které pro mésto
Olomouc vytvorila spolec¢nost Esmedia. VSechny varianty byly publikovany v dokumentu
Néavrh prioritnich strategickych linii marketingu mésta Olomouce, ktery slouzil jako dil¢i

podklad pro piipravu marketingové strategiec 2010 (Esmedia 2010).
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5.2.1 Duchovni metropole

Meésto Olomouc se snazi naldkat zvlasté véfici navstévniky na image duchovniho mésta.
Olomouc totiz disponuje mnozstvim impozantnich chramu, kosteli a kapli, monumentalnich
cirkevnich palact i klasterd (Obr.4). Od 18. stoleti je i sidlem arcibiskupa, moravského
metropolity. Mésto tak patii v pifepo¢tu cirkevnich pamatek na obyvatele k evropskym

unikatam (Stay overnight 2011).

VYZNAMNE CiRKEVNi PAMATKY
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Obr. 4 Mapa vyznamnych cirkevnich pamétek v CR
(Zdroj: Atlas Cestovniho ruchu Ceské republiky)

Olomouc se stala cirkevnim centrem Moravy v 11. stoleti, kdy zde bylo zalozeno v nové
vzniklém piemyslovském ¢eském staté Biskupstvi olomoucké (Arcidécéze Olomoucka 2012).
Na cirkevnim vyznamu meésto stouplo v roce 1777, kdy bylo mésto povyseno na arcibiskupstvi.
Nejstarsi cirkevni paméatkou jsou zbytky sidelniho chramu biskupa, které pochézeji z 12. stoleti
a stoji na misté byvalého Olomouckého hradu (Magistrat mésta Olomouce 2010). Dnes se zde
nachazi Katedrala sv. Vaclava, dominantni kostel v novogotické podobé a s druhou nejvyssi
kostelni vézi v Ceské republice. Dalsi z vyznamnych cirkevnich pamatek jsou napf. prvni
samostatny klaster na Moravé, dnes nemocnice Klasterni Hradisko, goticky kostel sv. Mofic
S nejvetsSimi varhany ve stfedni Evropé, barokni kostel sv. Michala ¢i Kostel Panny Marie
Snézné. V méstské casti Sv. Kopecek stoji vyznamné poutni misto bazilika Navstiveni Panny
Marie z roku 1679. Bazilika byla roku 1995 povysena na bazilika minor, tedy cestnym titulem
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kostela, ktery je pod pfimou patronaci papeze, papezem Janem Pavlem II. pii jeho navstéve
mésta. (MmO 2014).

K jedine¢nym duchovnim pamatkdm Olomouce patii Arcibiskupsky palac. Renesan¢ni
budova s bohatou historii a jeden z mala vetejné pristupnych biskupskych ufadt v Evropé a
jediny v Ceské republice (Stayovernight 2011). Vyznamnou pomoci pii utvafeni image
Olomouce jako vyznamného duchovniho centra hraje i Arcibiskupské muzeum, shromazdujici
dalezité¢ artefakty spojené s cirkevni historii mésta. Ackoliv je Olomouc diky historickym
udélostem orientovana spiSe na katolické stavby, dokéze dostat stranky cirkevniho centra i
zahrnutim kosteltl a kapli odliSného pojeti kiestanstvi. Naptiklad evangelistické pamatky
Cerveny kostel, &i kostel Evangelisticky, Hustv sbor Ceskobratrské cirkve husitské, &i
pravoslavny kostel Sv. Gorazda.

Mésto Olomouce se snazi pojit svou image duchovni metropole i se jménem Jana
Sarkandra, mucednika, ktery byl usmrcen v Olomouci v mistech, kde se nyni nachazi kaple Sv.
Jana Sarkandra. V Olomouci byl tento vyznamny cirkevni piedstavitel roku 1995 i svatofecen
a to papezem Janem Pavlem II. za ucasti bezmala 250.000 pfihlizejicich (MmO 2014). Postava
Jana Sarkandra je zajimava pfedevSim z pohledu polskych navstévniki, tedy ze zemé ptivodu
Sv. Jana Sarkandra, coz by mohlo zvysit zajem této velmi dulezité skupiny navstévniki.

Podle marketingové strategie z roku 2010 by mélo mésto vice akcentovat nékdejsi
navstévu papeze Jana Pavla II z roku 1995, ¢i Matky Terezy z roku 1993 a soustfedit se na
spojeni mist, které béhem svého pobytu navstivili. Prozatim se komunikace tohoto tématu
odehrava na tirovni jedné, ¢i dvou vét v ptislusnych materialech (marketingova strategie 2010).

Pro znazornéni vyznamu image mésta jako duchovni metropole byla provedena nasledujici
SWOT analyza (Obr. 5). Na zakladé této analyzy image duchovni metropole vykazuje potencial
pro budovani znacky mésta, zv1asté pak s orientaci na siln€ ndbozensky orientované zemé jako

napf. Polsko.
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Obr.5 SWOT analyza image Duchovni metropole
(Zdroj: IPRU 2008, vlastni vyzkum)

5.2.2 Family friendly

Olomouc se jiz léta prezentuje jako ,,vhodné misto k Zivotu", dosud se vSak s timto
sdélenim obracela pfedev§im na své vlastni obyvatele. Investice do zafizeni, ktera jsou pro
takové tvrzeni urcujici, je vSak v fad¢ ptipadi mozné vyuzit také pro komunikaci navenek.
Image Olomouce jako mésta pfivétivého pro rodiny s détmi je podlozena faktem, ze Olomouc
je jednim z nejrozmanité&j§ich mést Ceské republiky. Neni tedy jen obrazem historie a pokladii
architektury, ale i mista s velmi pestrou a bohatou nabidkou zabavy pro celou rodinu.

Nejvétsi atrakei pro rodiny kromé samotného historického jadra je predevSim
olomoucka Zoologicka zahrada na Sv. Kope¢ku (Obr. 6). Jedna z nejvétsich zoo v Ceské
republice s vice nez 300 druhy zvifat je nejnavstévovanéjsi atrakci celého Olomouckého kraje.
V aredlu Zoo se nachazi i 32 metrii vysoka rozhledna, s vyhledem na panorama mésta (Zoo
Olomouc 2013). Kromé zoologické zahrady nabizi vyletni a poutni misto Svaty Kopecek
mnozstvi dalSich atrakci. Symbolem této ¢asti mésta je monumentalni, barokni basilika minor
Navstiveni Panny Marie, poutni misto, kde slouzil msi papez Jan Pavel II (Magistrat mésta
Olomouce 2014). Okolni lesy pak nabizeji moznosti turistiky po znacenych trasach, c¢i

adrenalinové zazitky v podob¢ lanového centra Veverak (LP Veverak 2012).
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Obr. 6 Mapa zoologickych zahrad, rozhleden, botanickych zahrad a arboret v CR
(Zdroj: Atlas cestovniho ruchu v Ceské republice)

Dals§i z moznosti, kterou nabizi Olomouc pro rodiny s détmi, je moznost celoro¢niho
koupani. V roce 2009 byl otevien novy aquapark Olomouc (Aquapark Olomouc 2014), ktery
byl reakci na novy integrovany uzemni plan. Ten povaZoval nedostate¢nou nabidku celoro¢niho
koupani za slabou stranky hned ve dvou SWOT analyzéach — turistické podminky a turisticka
infrastruktura (IPRU 2008). Moderni aquapark se spolu s krytym plaveckym stadionem a
pfirodnim koupali§tém Podcbrady siln€ podili na budovani lepsi image pro rodinnou
dovolenou. Jako dalsi z moznosti sportovniho vyuziti nabizi mésto kromé navstévy mnoha
sportovnich a wellness center i sit’ cyklostezek a znacenych turistickych tras (Stayovernight
2011).

Dilezitou roli v image mésta hraje i fakt, Ze Olomouc je mistem konani mnoha vystav a
veletrhii. Jeho vyznam na tomto trhu patii k nejvétsim v republice (viz obr. 14, v kapitole 4.2.7
Misto pro vas byznys). Nové zrekonstruované vystavisté nabizi kazdoro¢ni vystavu Flora a to
hned ve dvou podobéch jarni a letni, kdy ob¢ patii k nejvétsim akcim vystavisté. I ostatni
vystavy nejsou zaméfeny jen na odbornou vetejnost, ale hlavné pro rodiny (napi. nabizeji
bohaty doprovodny program, ¢i vystavy zaméfené na déti). Napt. vystavy For model, Tourism
expo, Moravia sport, ¢i Olima (FLORA 2014).
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Pro vybér Olomouce pti rozhodovani o rodinné dovolené mize pomoci dobra prace policie
pii prevenci kriminality. Podle serveru mapakriminality.cz, patéi tizemni odbor policie CR
Olomouc s indexem kriminality 276,5 pod pramér Ceské republiky, ktery ma hodnotu 306,5.
Mezi nejcastéjsi trestné ¢iny na Olomoucku (Obr.7) patii kradeze véci z automobilu, kradeze
jizdnich kol ¢i ohrozeni pod vlivem navykové latky ¢i v opilosti (MAPA KRIMINALITY
2014). S poslednim z trojice uvedenych trestnych ¢inti radnice mésta bojuje vyhlaskou, ktera
omezuje ¢innost heren ve mésté. Hazard se snazi pfesunout do velkych kasin, kde jsou hréci a
potencionalni kriminalni Zivly pod vétsi kontrolou policie CR (iDNES 2014). Celkovy pocet
trestnych ¢inti na Olomoucku byl v roce 2013 - 6 381. Pro porovnani — celkovy pocet vSech
trestnych ¢inll na tizemi celého Olomouckého kraje se v roce 2013 rovnal 14 768 (MAPA
KRIMINALITY 2014).

= Vrazdy 3
® Znasilnéni 11
Fyzické utoky 274
LoupeZe 56
= Vloupani do obydli 219
= Vloupani do chat a chalup 43
m KradeZe automobilu 182
m KradeZe véci z automobilu 825
m Kradeze jizdnich kol 239

= VVyroba, drZeni a distribuce drog 36

= Rizeni pod vlivem navykové I4tky, opilstvi 189
= Ostatni zbyvajici trestni ¢iny4304

Obr. 7 Trestné ¢iny spachané na uzemi policejniho obvodu Olomouc

(Zdroj: mapakriminality.cz, vlastni zpracovani)

Olomouc se dlouhodobé a systematicky vénuje budovani image mésta pratelského pro
rodiny s détmi, tedy ,, family friendly . Podle autorova nazoru jedna z nejlepSich moznych cest,
kterou by se mélo mésto ubirat. Mésto v€as zachytilo trend moderniho cestovani, tedy zptisobu
aktivni dovolené a snaZi se nabidnout image vhodného mista pro celou rodinu. Vhodnost

prezentace mésta jako ,, family friendly " doklada i nasledujici SWOT analyza (Obr. 8).
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Obr. 8 SWOT analyza image Family friendly
(Zdroj: iPRU 2008, vlastni vyzkum)

5.2.3 Srdce arodné Hané

Mésto Olomouc je a vzdy bylo spojovano s nizkotu¢nym syrem s nezaménitelnym
vyraznym aroma — Olomouckymi tvarizky (Kriklova 2012). Nejen syr je vsak typickym
znakem oblasti Hané, ve které se mésto nachazi. Mésto svou dalsi tvar, kterou mize svym
navstévnikiim nabidnout, spojuje s regionalnimi produkty a obyceji v kampani Olomouc —
srdce urodné Hané.

Hana je etnograficka oblast nachdzejici se na sttedni Morave. Malebna krajina kolem feky
Moravy je proslula nejen privétivym klimatem, ale 1 folklérnimi tradicemi, lidovymi pisnémi a
svéraznym nafecim, zcela odlisnym od bézné Cestiny (Stayovernight 2011).

Kvalitni zeméd¢lska piida a zdrava ptiroda nezatizena tézkym primyslem jsou zédkladem
pro kvalitni suroviny, z nichZ v rukach lokalnich vyrobcl vznikaji produkty mezinarodniho
vyznamu. Nejslavnéj§im produktem mistni kuchyné jsou jiz zminiované tvartizky. Jednd se o
zrajici syr vyrobeny z odstfedéného (odtu¢néného) mléka. Maji zcela ojedinélou pikantni chut,
typickou viini, povrch se zlatozlutym mazem a soudrznou polomékkou az mékkou konzistenci
S patrnym svétlejsim jadrem (A.W. Lostice 2013). Ackoliv nejde o produkt ptimo z Olomouce,
ale nedalekych Lostic, jsou mistni tvartzky, neboli syrecky nazyvany Pravé Olomoucké
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ackoliv se vyrab€ly i v okolnich vsich, byly vzdy k dostani na olomouckych trzich (A.W.
Lostice 2013). Dalsi cenénou chloubou okoli Olomouce je velmi kvalitni chmel, surovina pro
vyrobu piva. Ackoliv se vétSina exportuje (a to i do zahranici), ¢ast chmele 1 hanackého sladu
je zpracovavana v mistnich minipivovarech (Kovaiik 2012). Samotné mésto se na propagaci
regiondlnich produktd aktivné podili. Pravidelné na hlavnim namésti pfed méstskou radnici
potada Hanacké farmaiské trhy, kde obchodnici nabizeji regiondlni produkty a vyrobky, ¢imz
je image Olomouce jako centra Hané podporovana.

Hana je jednou z nejstarSich a nejdfive timto jménem uvadénou oblasti na Moravé
(FOKLORWERB 2014). Folklor lidovych pisni a tanct se tedy utvaii po dlouha staleti. Jedna
z nejvyznamngéjSich folklornich akci se kond tradicné ve Velké Bystfici u Olomouce a nese
nazev Lidovy rok. Lidovy rok se stal za dobu svého trvani (od roku 1989) ndrodni piehlidkou
vesnickych folklornich souborti a skupin, jedine¢nou piehlidku bohatstvi lidovych tradic a
obyceji v podani détskych a dospélych souborti a skupin z celé nasi zemé. Oblibu si ziskaly i
Prostéjovské hanacké slavnosti, které jsou piehlidkou narodopisnych hanackych souborti
spojenou s lidovym jarmarkem. Znama je také jizda krali v Doloplazech na Olomoucku.
Samotna stotisicova metropole jiZ vSak nema k tradicim takovy vztah, jako naptiklad okolni
obce. Podle studie integrovaného planu rozvoje uzemi Olomouce to byl jeden
z problematickych aspektii image mésta. Mésto tedy reagovalo na tuto skutecnost tim, ze
potencial hanackého folkloru jako je kroj, tanec ¢i lidova hudba propaguje jednou ze svych
marketingovych strategii (IPRU 2010).

Olomouc tedy pusobi spiSe jako geografické centrum Hané, nez ve spojeni S ur€itymi
regiondlnimi akcemi nebo produkty, na rozdil od ostatnich mést v regionu, coz dokazuje

ptilozena SWOT analyza (Obr. 9).
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Silné strank

+ Silné postaveni v ramci regionu
+ Bohata folklorni kultura regionu
+ Pravidelné farmarské trhy

Interni faktory

Obr. 9 SWOT analyza image Srdce urodné Hané
(Zdroj: TIPRU 2008, vlastni vyzkum)

5.2.4 Rhapsody in green

Olomouc spojuje image mésta zelené hlavné s prstencem parkli obepinajici historické
centrum (Stay overnight 2011). Tento unikatni parkovy systém vznikl v prvni poloviné 19.
stoleti, kdy byvalé vojenské uzemi kolem méstskych hradeb ziskalo do spravy mésto. Prvni
park vznikl uz roku 1820 osazenim pevnostni plochy na zapadnim obvodu mésta. Byl zalozen
tehdej$im olomouckym arcibiskupem a dostal jméno Rudolfova alej (Statutarni mésto Olomouc
2012). Dnes se mésto chlubi trojici rozsahlych park - Bezrutovy sady, Cechovy sady a
Smetanovy sady, které dopliuji tfi mensi parky — park na Stielnici, park pod Démem sv.
Viaclava a park pod Letnim kinem (Obr. 10). Celkova Plocha Olomouckych parkt s vice nez
47 hektary je svou rozlohou unikatem Ceské republiky (Statutarni mésto Olomouc 2012).
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Obr. 10 Mapa olomouckych parkt

(Zdroj: mapy.cz, vlastni zpracovani)

Krom¢ trojice parki se ve mésté nachazi i botanicka zahrada. V arealu jedné z bastionovych
pevnosti, slouzicich kdysi k obran¢ mésta, tzv. Korunni pevnustky, vznikl v 60. letech 20.
stoleti rozsahly aredl zahrad. Hlavni atrakci botanické zahrady, kde dominuji rtizné druhy
jehliénanti, je rozarium — ruzova zahrada s 10 000 kefi rizi domaci i zahrani¢ni produkce
(FLORA 2014).

Kvantifika¢ni analyza a SWOT analyza programu rozvoje cestovniho ruchu pro obdobi
2008 — 2013 vSak upozoriiuje, Ze pro image Olomouce jako mésta zelené neni prospésna
absence zelen¢ v centru mésta. Minimalnim opatfenim by mohla byt instalace mobilniho
zatizeni (PRCR 2008 -2013).

Me¢sto disponuje velkou plochou parkli a zelen€, koncentrovanou v bezprostredni
blizkosti historického centra. K image mésta parkli a zelené pfispiva i1 botanickd zahrada
s unikatni sbirkou rtzi a pravidelné mezinarodni zahradnické vystavy. K dokonalé¢ image
,, Rhapsody in green® vSak chybi zelen v samém jadru mésta a mimo hlavni trojici méestskych

parkli viz. Obr. 11 SWOT analyza image Rhapsody in green.
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Obr. 11 SWOT analyza image Rhapsody in green
(zdroj: IPRU 2008, vlastni vyzkum)

5.2.5 Vecery s kulturou

Ackoliv je Olomouc sidlem Moravské filharmonie a n€kolika divadelnich scén, nejsou to
jen veclery, které davaji méstu image kulturniho centra Moravy. Olomouc je kazdoro¢nim
pofadatelskym méstem mnoha slavnostni a kulturnich udélosti. Stejné tak zde nalezneme
muzea, vystavy ¢i n¢kolik kin.

Moravska filharmonie sidlici v Olomouci patii k pfednim a nejstar§im symfonickym
orchestrim v Ceské republice. Za vice nez 50 let svého piisobeni si Moravska filharmonie
vytvofila mimotfadné rozsdhly a rozmanity repertodr. Orchestr vénuje pozornost velkym
tvirciim Ceské 1 svétoveé hudby 19. a 20. stoleti. Tato kulturni instituce se podili na organizaci
uméleckého a koncertniho zivota v Olomouci (MFO 2014). V roce 2012 zprostfedkovala i
vystoupeni slavného argentinského tenora Josého Cura. Koncert probéhl v ramci hudebniho
festivalu Dvotakova Olomouc, ktery je pofddan Moravskou filharmonii na pamatku Antonina
Dvoraka, ktery v Olomouci pobyval a tvofil (MFO 2014). Originalni piehlidkou
pozoruhodnych hudebnich dél 17. a 18. stoleti, zné&jicich z dobovych nastroja, je festival
Baroko, odkazujici na obdobi, které zanechalo ve mésté nepiehlédnutelné kulturni bohatstvi.
Dalsi festivaly jsou §ité na miru milovnikiim duchovni hudby nebo tieba jazzu (Stayovernight
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2011). Ze na spojeni mésta Olomouce s hudebni scénou puisobi i fakt, ze v Olomouci chvili
pobyval i Wolfgang Amadeus Mozart se svou rodinou a slozil zde slavnou 6. symfonii F- dur
(SmO 2014).

Pestré je i déni na divadelnim jevisti: Moravské divadlo s klasickou i moderni ¢inohrou,
slavnou baletni scénou i kvalitni operou, multizanrové divadlo Tramtérie, divadlo Konvikt ¢i
divadlo Hudby (Stayovernight 2011). V roce 2013 bylo otevieno nové moderni Divadlo na
Santovce, které hosti zajezdova divadelni predstaveni i pfedstaveni pro détské publikum (DnS
2014). Filmové divaky potési pfitomnost dvou multikin mezinarodnich fetézcu, které nabizeji
vzdy filmové novinky, i tradicni kino v centru meésta. Sezénni predstaveni probiha i
v olomouckém letnim kiné v historickém prostredi hradeb (SmO 2014).

Hlavné na umélce a vytvarniky sméfuje mésto svou image v oblasti muzei. Olomoucké
muzeum moderniho uméni prekrauje rdmec hranice nasi republiky. Kromé stalé expozice
nizozemského malifstvi ze sbirky zalozené olomouckym biskupem Karlem 1l. z Liechtensteinu
— Castelcorna, jsou pravidelné poradany expozice naSich i zahrani¢nich umélct. Prob&hly zde
napf. vernisaze umélci jako je Tiziano Vecellia, Toyena ¢i Andy Warhola (OLMUART 2007).
Nejvetsi muzeum je muzeum Vlastivédné, sidlici v historické budové byvalého klastera.
Vlastivédné muzeum se podili na propagaci a osvéte Olomouce a jeho regionu. Ze stalych
expozici jsou instalovany napi. Pfiroda Olomouckého kraje, Galerie osobnosti Olomouckého
kraje, Olomoucka univerzita, ¢i Olomouc — patnact stoleti mésta (VMO 2014). Ve zcela
unikatnich prostorech je pak umisténo odvazné pojaté Arcidiecézni muzeum, moderni podobu
ziskala olomoucka Veteran arena-muzeum historickych automobill ze soukromé sbirky.

Nasledujici tabulka ukazuje soucasnou kulturni nabidku mésta a to v kategoriich hudba a

divadlo, muzea, galerie a kina (Tab. 1).
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Tab. 1 Seznam kulturnich zaiizeni v Olomouci

Galerie

Hudba a divadlo

Moravska filharmonie Arcidiézni muzeum Galerie Café Amadeus Galerie Mona Lisa

Moravské divadlo Arcibiskupsky palac GalerieDivadla Hudby  Galerie Primavesi
Divadlo Hudby Vlastivédné muzeum Umgélecké centrum UP  Galerie Rubikon
divadlo Konvikt Letecké muzeum G - galerie Galerie Skacelik
Divadlo Tramtarie Veteran Arena Galerie Caeser Galerie U mloka
Kasparkova fise Zelezniéni muzeum Galerie Patro Galerie Viera
Divadlo na cucky Muzeum Olomoucké pevnosti  Galerie Andél Studio Zlamal
Divadlo na Santovce Gelarie Hesperia U Zaté stiky
Slovansky tyatr Galerie Jana Galerie Kopecek

Galerie Labyrinyt

(Zdroj: toursim.oclomouc.eu)
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Nejvetsi kulturni udalosti v Olomouci, kterd vyrazné pomaha pii budovani lepsi image
mesta, jsou tradi¢ni vanocni trhy (KO 2011). Mistni kulturni akce navazuje na stiedovékou
tradici vano¢nim trhtl, vzniklou v némecky mluvicich zemich. (wikipedie 2013). Samotné trhy
v Olomouci doprovazi kazdodenni koncerty a vystoupeni v adventnim mésici. Pravé produkce
znamych i zahraniéni umélct délaji z olomouckych trhii jedny znejvétsich v CR
(CzechTourism 2013). Lakaji tak navstévniky v obdobi mimo hlavni turistickou sezonu.
Romantické stanky spolu s vSude pfitomnou vini punce a prazenych burdkd vytvareji
neopakovatelnou atmosféru plnou vanoc¢niho kouzla. Milovnici vojenské historie a Fiznych
pochodl naopak oceni zéfijové Oslavy marSala Radeckého, slavného vojevidce, ktery velel
olomoucké pevnosti poc¢atkem devatenactého stoleti. Soucasti oslav je ptrehlidka soucasnych
armadnich kapel ze zemi byvalé rakousko-uherské monarchie, ¢i velkolepy ohnostroj
(Stayovernight 2011). Rozmanitost nejen u kvétin doklada divadelni flora, multizanrovy
festival, ktery nabizi Spickové Cinoherni, alternativni 1 tanecni produkce a bohaty filmovy 1
hudebni doprovodny program (DK 2014). Tim vS8ak vyc¢et kulturnich akci zdaleka nekon¢i,
navstévnici se mohou zucastnit napi. Svatki mésta, ekologickych dntl, festivalu flamenca,
Svatkl pisni a mnoha dalSich udalosti (StO 2014).

Vycet vSech nejvyznamnéjsich kulturnich akei ve mésté je uveden v nasledujici
tabulce (Tab. 2).

Tab. 2 Nejvyznamnéjsi kulturni akce v Olomouci

Nazev Akce Termin/mésic Navstévnost cca
Hudebni

Jazzové dny Olomouc 01-03 1000
Musica Religiosa 03-04 524
Dvotéakova Olomouc 04-05 3300
Svatky pisni Olomouc 05-06 5535
Baroko 07-09 1500
Olomoucké jazzové dny 09-10 1000
Mezinarodni varhanni festival 09 2500
Podzimni festival duch. hudby 10-11 2500
Visegradsky jazzovy festival 11 1000
Divadelni

Divadelni Flora 05 10 000
Kasparkova tise 01-12 8 000
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Je¢minkovo kralovstvi 08 5000

Ostatni

Literarni festival LIBRI 03 8000
Jeden svét 03 4000
Academia film Olomouc 04 14 000
Flora Olomouc 04 70 000
Ekologické dny Olomouc 04-05 3000
Pivni festival 06 20 000
Svatky mésta 06 10 000
Olomoucké kulturni 1éto 06-09 5500
Oslavy marsala Radeckého 08 15-20 000
Dny evropského dédictvi 09 5000
Ki#izovatky/Crossroads 11 2500
Ptehlidka animovaného filmu 12 1000
Olomoucké Vanoce 12 50 000

(Zdroj: Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Olomouce na obdobi 2008 — 2013)

Vsechny kulturni akce jsou vSak na tUrovni regionalni. Jednou zuvedenych
problémovych oblasti integrovaného planu rozvoje tzemi je skutecnost, Ze mé&stu chybi alespon
jedna akce mezinarodniho vyznamu. Tedy Zadna z kulturnich akci pofadand na tzemi mésta
nedosahuje takového vyznamu, aby sehrala vyznamnou roli v cestovnim ruchu a vytvofila
image centra kultury v narodnim méftitku (IPRU 2008).

Mésto disponuje bohatou kulturni nabidkou, které vSak chybi vyznamnd akce
mezinarodniho charakteru. Mésto trpi 1 nedostatkem zdjezdovych divadelnich pfedstaveni
s u¢inkovanim vetejné¢ zndmych ceskych hercli. Olomouc vSak vypliuje tuto mezeru
mnozstvim akci mimo hlavni ,,mainstream®, jako napt. jazzové, ¢i duchovni festivaly. Silné i

slabé stranky pro vytvafeni image Vecery s kulturou jsou popsany ve SWOT analyze (Obr. 12).
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Obr. 12 SWOT analyza image Vecery s kulturou
(Zdroj: IPRU 2008, vlastni vyzkum)

5.2.6 Party life

Olomouc je zivé mésto plné mladych lidi. S timto sloganem se snazi mésta lakat mladé
navstévniky a ukotvit image mésta. I diky starobylé Univerzité Palackého, na které studuje vice
nez dvacet tisic mladych lidi nabizi Olomouc koktejl zabavy (Stay overnight 2011).

RuSnym a origindlnim centrem olomouckého no¢niho Zivota jen kousek od hlavniho
namesti je prostor byvalych Vodnich kasaren. Ve zrekonstruovaném opevnéni z dob cisafovny
Marie Terezie a v jeho blizkém okoli se nachazi mnoho nejriznéjsich hospod, restauraci, bard,
klubt a diskoték (Stay overnight 2011).

Mgsto je pravidelnym hostitelem velkych hudebnich festivali. Nejvétsim z nich je pivni
festival ,, Beerfest ", kde mohou navstévnici ochutnat desitky riznych druhi piv a poslechnout
si predni Ceské kapely a zpévaky. Olomoucky pivni festival je nejvetsi akei svého druhu
v Ceské republice (BeerFest 2013). Dalsi velké festivaly jsou spojeny s mistni univerzitou, a to
jak kazdoro¢ni studentsky majales tak i svou tradici zacinajici t- music back to school festival.

Hudebni produkci v Olomouci kromé velkych festivalii nabizi i né€kolik olomouckych
klubt. Mezi nejvetsi z nich patii studentsky U- Klub, ktery pravidelné uvadi vystoupeni
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popularnich hudebnich skupin riznych zanrd. Zatancit si mizou navstévnici v jedné z mnoha
diskoték. Nejznaméijsi z nich je klub Varna, ktery je v provozu od 70. let (Cermédk 2004). Ve
mesté se najdou 1 pfiznivei undergroundu. VyhldSena hospoda U muzea je olomouckym
centrem tohoto hudebniho stylu (Buryskova 2010).

Bohaty no¢ni zivot vyzdvihl v ¢lanku i Andy Murdock, profesionalni cestovatel a autor
¢lanku proslulého privodce Lonely Planet, ktery doporucuje Olomouc k navstévé (Murdock
2013). Nicméné prezentace mésta jako centra zabavy a no¢niho zivota mize byt v rozporu se

zamySlenym obrazem mésta jako duchovni metropole a mésta family friendly (Obr. 13).

Silné strank

+ Univerzitni festivaly

O

E 4+ Bohaty program i pres pracovni
© tyden

4= | + Koncentrace klubl v centru

= mésta

(=

-

O

-t

c

Obr. 13 SWOT analyza image Party life
(Zdroj: vlastni vyzkum, IPRU 2010)

5.2.7 Misto pro Vas byznys

Olomouc je svou polohou idealnim prusecikem hlavnich center stfedni Evropy. Do
evropskych metropoli Prahy, Vidné, Bratislavy, Vratislavy ¢i Krakova je to z ni prakticky
stejné daleko. Davné historické sidlo, které se rychle méni a roste v prosperujici a moderni

centrum celého regionu. Vyborné dopravni spojeni, idealni poloha uprostied Moravy i Evropy,
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kongresové prostory, komfortni hotely, Sirokd nabidka sluzeb a relaxace. Ale i Spickova
vyzkumna centra a potencial univerzity — to vSe déla z mésta idealni misto pro obchod a
podnikani (Stay overnight 2011). Vedeni mésta se proto snazi o péstovani této zadouci image.

Olomouc je oblibenou a perspektivni destinaci pro kongresovy a incentivni cestovni ruch
(Obr. 14). Moderni konferenéni prostory se $pickovym vybavenim nabizi krom¢ mistnich
Skolicich center a univerzity i zdejsi hotely (SmO 2014). Zazemi zde najdou organizatofi
velkych mezinarodnich setkani 1 komorné€jSich odbornych seminaia ¢i obchodnich jednani.
Mésto reagovalo i na nedostatek kapacity ubytovani v kategorii 4 a 5 hvézdi¢kovych hoteld
(IPRU 2008). Pfestavba hotelu Sigma na 4 hvézdi¢kovy kongresovy hotel Clarion (CCHO
2014), vystavba nového hotelu Ibis, svétového fetézce Accor (IBIS 20014), ¢i otevieni hotelu
Golf resort (GRO 2012) je ptedzvést mozného budouciho vyvoje mésta.

Dalsi moZnosti jak v Olomouci prezentovat svoje podnikdni je Gi¢ast na nékteré z vystav
vystavist¢ Flora. Vystavnictvi v Olomouci ma dlouhou tradici, prvni expozice se tu konala uz
v roku 1958 (FLORA 2014). Dnes maji obchodnici moznost prezentovat své podnikani na
nékolika vystavach jak odborné vetejnosti tak i zbylym navstévniklim napiiklad na vystavach

typu Bydleni, Stavotech, Ekoenerga a dalsi. (FLORA 2014).

KONGRESOVY A VELETRZNi CESTOVNi RUCH V CR

Vyznam stiedisek veletrzniho a
kongresového cestovniho ruchu:

veletrhy kongresy
lokalni fokalni
regionalni regionalni
A

narodni p
(8  nadregionaini

A mezinarodni

mezinarodn

Zdroj dat: Mapa - Rozhledny Ceské republiky, 2002 Mapovy podklad: ArcCR © 1997 ARCDATA PRAHA, s.r.0.
Atlas volného ¢asu, 2001 Tematicky obsah: ESF MU BRNO

Obr. 14 Mapa kongresového a veletrzniho cestovniho ruchu v CR
(Zdroj: Atlas cestovniho ruchu v Ceské republice)
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Dtlezitym faktorem podnikdni je infrastruktura. Autem se dd do Olomouce pfijet po
rychlostnich komunikaci z nékolika smérti, nejbliz§i mezinarodni letisté¢ v Brn¢ a Ostrave jsou
po dalnici dostupna za necelou hodinu jizdy. Mésto ma vyborné vlakové spojeni. Olomouci
prochazi 2. a 3. hlavni (tranzitni) zelezni¢ni koridor a s hlavnim méstem ma pravidelné
propojeni rychliky nékolikrat denné¢ (CD 2009). Vlakové spojeni je pro Olomouc velmi
dilezité, protoze je napojeno na viechny mezinarodni letisté Ceské republiky. K prepravé do
Olomouce vyuziva sluzeb Zelezni¢nich spole¢nosti 1/3 navstévniku. Infrastruktura je
zakladnim realiza¢nim faktorem a ptedpokladem, nejen v byznyse, ale v celém cestovnim
ruchu. Dopravni sit’ patii k zakladnim ptredpokladiim realizace a rozvoje cestovniho ruchu a
rekreace (Tousek, Kunc, Vystoupil 2008). Napojeni mésta na rychlostni komunikaci R35 a R46
(RSD 2012), 2 a 3. hlavni (tranzitni) Zelezni¢ni koridor a snadna dostupnost na mezinarodni

letisté hraje dileZitou roli pro celkovou image mésta (Obr. 15).

\ L

23%

= Vlakem Autobusem/Zajezdovym autobusem = Autem = Nakole = Jiny zpUsob dopravy

Obr. 15 Jakym dopravnim prostfedkem jste do Olomouce piicestoval/a?
(Zdroj: Profil navstévnika, Statutarni mésto Olomouc 2014)

Idealni poloha, stotisicovd metropole 1 historické centrum, je spojeni které¢ image mésta
jako vhodného pro byznys piimo evokuje. Mésto tedy nenabizi jen Spickové odborniky a
univerzitni vyzkumna centra, ale i moznost odpocinku po jednani, ¢i kongresech.

Olomouc disponuje ptiznivymi podminkami pro budovani image Mista pro Vas byznys.
Vedeni zminéné image pak miize pfivést do mésta noveé investory a pracovni poziCe Pro

rezidenty mésta. Konkurence v této kategorii je vSak velmi vysoka a mésto Olomouc se zatim
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fadi do druhé kategorie kongresovych mést viz. kapitola 4.4.5 Kongresovy cestovni ruch.

Shrnuti image bylo provedeno v nasledujici SWOT analyze (Obr. 16).

Silné strank

4+ Strategicka poloha

+ Kongresové prostory

+ Vyzkumné a technologické
parky UPOL

+ Potenciondl Univerzity

+ Dopravni dostupnost

+ Golfova hiisté

+ zazemi velkého mésta

Interni faktory

Obr. 16 SWOT analyza image Misto pro vas byznys
(zdroj: IPRU 2008, vlastni vyzkum)

5.3 DalSi navrhy a doporuceni

Koncepci téchto 7 tvaii mésta radnice vytvofila na zdkladé ndvrhu marketingové
strategie a programu pro cestovni ruch. V ptiivodni koncepci byl vSak jesté jeden navrh — jedna
tvar, kterd se nakonec v ramci propagace Olomouce neobjevila — Olomouc historické. Podle
hraje dulezitou roli image. Dtiikazem je i fakt, Ze za poznanim a pamatkami do mésta pfijizdi
vétSina navstévnikl, coz doklada graf na Obr. 17. Navrh kampané ,Olomouc historicka, byl
tedy zahrnut do dotaznikového Setfeni, s cilem prokazat dilezitost této podoby mésta. Kromé
prioritnich strategickych linii marketingu mésta, které vytvofila spole¢nost Esmedia, byly do
vyzkumu o zhodnoceni image Olomouce zahrnuta dal§i dvé podoby, které dle nazoru autora
vytvareji u navstévnikl vyrazny dojem o mésté Olomouci — Olomouc mésto sportu a Olomouc,
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univerzitni meésto. SkuteCnost, ze navrhované slogany, vytvéiejici predstavu o mésté u
navstévnikil, 1épe nez nékteré slogany, zvolené zastupci mésta, je predmétem vyzkumného

Setfeni praktické Casti prace.

80
70
60
50
40
30
20
0 [ [
Poznani Navstéva Navstéva Navstéva Relaxace Sluzebni Nakupy Navstéva Jiné
kulturni akce  vystavy sportovni cesta pratel,
akce pribuznych

Obr. 17 Duvod navstévy Olomouce
(Zdroj: Profil navstévnika mésta, Olomouc.eu)

5.3.1 Olomouc - historicka

Olomouc hrala v historie ¢eskych zemi, ale také Rakouska a pozdé&ji Rakouska-Uherska
podstatné vyznamnéjsi roli nez dnes. Diky tomu se dnes mésto mize pysnit fadou unikatnich
pamatek, mimo jiné soustfedénych ve druhé nejvétsi pamatkové rezervaci hned po Praze
(Marketingova strategie 2010).

Hlavni atraktivitou, jejiz potencial neni prozatim takika viibec vyuzivan, je olomoucky hrad
(Marketingova strategie 2010). Byvaly pfemyslovsky hrad je od roku 1962 narodni kulturni
pamatkou. Jde o n¢kdejsi sidlo moravské vétve Premyslovcei, zalozené v 11. stoleti (prvni
pisemna zminka v Kosmové kronice z roku 1055) (MmO 2014). V soucasnosti se dochoval
pouze romansky biskupsky palac, ktery je nejvyznamnéjsi pamatkou svého druhu v Ceské
republice a goticky dom sv. Vaclava, ktery byl vSak silné¢ pozménény pozdéjsi piestavbou.
S olomouckym hradem je spojen i zdejsi skon posledniho Pfemyslovce Vaclava Il (MmO
2014).

Meésto Olomouc ziskalo svou podobu pevnosti uz v 13.stoleti, kdy doslo ke spojeni osad
V jedno mésto obehnané kamennymi hradbami. Roku 1655 po okupaci mésta Svédskymi vojsky

prohlasil cisat Ferdinand III. Olomouc za zemskou pevnost. Roku 1742 se olomoucké pevnost
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zacala rozsifovat na pokyn Marie Terezie, v dusledku véalky o rakouské dédictvi. Bastionova
pevnost byla vybudovana za vysokou finanéni ¢astku baronem Pierre Philippe Bechade de
Rochepinem a sehréla ve valce dilezitou roli. I diky slavnému generalu Laudonovi se pruskym
vojskiim nikdy nepodafilo Olomouc dobyt. Z této etapy olomoucké historie se dochovalo
mnoho pamatek — Vodni kasarna, dnes slouzi jako zazemi nékolika hospod a bari, Terezianska
zbrojnice, ta byla v roce 1997 predélana na univerzitni budovu (KUP 2014) a dale pak korunni
pevnustka ¢1 Terezskd brana. Vyrazny rozvoj dé€lostfelectva a pevnostniho inzenyrstvi
zpusobily, Ze jiz v prvnich desetiletich 19. stoleti olomoucké pevnost zastaravala a bylo nutné
jimodernizovat (Zavadil 2013). V letech 1851 — 1876 zacala rekonstrukce bastionové pevnosti
na pevnost fortovou s pfilehlym fortovym véncem. Vystavba se v§ak nedokoncila a v roce 1888
byla oficidlné pevnost v Olomouci zruSena. Z dob fortové pevnosti se zachovaly nckteré
jednotlivé forty. Casteéné zrekonstruovany jsou dva forty z fortového vénce, které slouzi
navstévnikiim jako muzea a to fort Kielov a fort Radikov (Viktotik 2013).

Vyraznym voditkem vyuzivanym turisty pii vytvafeni si image o mésté ¢i misté byva
uvedeni nékteré z pamatek na seznam kulturniho dédictvi UNESCO (Obr. 18). Prestiz tohoto

ocenéni s pfibyvajicimi roky a kazdorocnimi zéapisy dal§ich pamétihodnosti sice klesd,

wevr

wev

baroknich soch v rdmci jedné skulptury ve Stiedni Evropé (Marketingova strategie 2010).
Pravé baroko vyraznym zplisobem poznamenalo mésto. Z té doby se zachoval unikatni

soubor kaSen. K Herkulové, Caesarove, Jupiterove, Tritonoveé, Merkuroveé a Neptunoveé kasné

ptibyla v roce 2002 nova sedma kasna — Arionova (tourism.olomouc.eu). Autorem kasny je

olomoucky rodék, Zijici ve Francii Ivan Theimer, Olomouc vSak dosud neuméla vyuZit

potencial moderni kasny a jeho autora, ktery je znamy minimaln¢ na evropské tirovni (PRCR

2008 — 2013).
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MESTSKE PAMATKOVE REZERVACE A ZONY A PAMATKY UNESCO

Legenda
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Zdroj dat: NpU. 2005 0 20 40 60 80 100 km Mapovy podklad: ArcCR © 1997 ARCDATA PRAHA, s.r0.
Tematicky obsah: ESF MU BRNO

Obr. 18 Mapa méstskych pamatkovych rezervaci a pamatek UNESCO v CR
(Zdroj: Atlas cestovniho ruchu Ceské republiky)

Ve mésté jsou 1 dalsi historické stavby, které nejsou spojeny s pevnosti ¢i cirkvi. Jednou
z nich je olomoucky orloj, ktery je spole¢né s Prazskym orlojem republikovym unikatem. Jeho
soucasnd podoba, byt’ jako soucast fasady radnice pamatkové chranénd, mize byt lakadlem
predev$im pro navstévniky z byvalého vychodniho bloku (Marketingova strategie 2010).
Samotna radnice je vyznamnou barokni stavbou, zajimavosti je, ze uz pres 600 let slouzi
puvodnimu ucelu. K ozdobam meésta patii i fada renesancnich palacd. Nejzndméjsi
Edelmanntiv, dale Petrasiv ¢i Hauenschildiiv. V neposledni fad€ je vyznamna i secesni vila
Primavesi (Tab. 3), budovana jako sidlo bankétské rodiny Otta a Eugenie Primavesi (MmO
2014).

Historie je pro mésto jedna ze zékladnich pfednosti image Olomouc historickd, by tedy
nem¢la byti opomenuta. Pfitomnost pamatky svétového dédictvi UNESCO, vyznamné barokni

architektury a fad¢ vyznamnych historickych udélosti ve mésté doddva méstu mezinarodni

vyznam. Vyznam této image potvrzuje i SWOT analyza na Obr. 20.
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Tab.3 Piehled vyznamnych pamatek

Pamatka UNESCO

Narodni kulturni

Nemovité kulturni pamatky

wewvr

pamatka

Klasterni Hradisko
Aredl byvalého
Ptemyslovského hradu
Kostel sv. Mofice

Soubor baroknich kaSen a
sloupti

Katedrala sv. Vaclava
Chram Panny

Marie Snézné

Kostel sv. Michala
Kaple sv. Sarkandera

Terezianska zbrojince
Kostel sv. Gorazda
Kostel a klaster sv. Katetiny

Kostel Zvéstovani Pané
Klaster Klarisek

Kostel Neposkvrnéného poceti
Panny Marie

Meéstské opevnéni

Radnice s orlojem

Chram Navstiveni Panny Marie na Sv.
Kopecku

Vila Primavesi

Jezuitsky konvikt s kapli Boziho T¢la
Edelmanntiv palac
Petrastv Palac

Salmtv Palac

Hauenschildiv palac

Arcibiskupsky paléac

Kanovnické domy (u.l KtiZkovského
a Wurmova)

Terezska brana

(Zdroj: Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Olomouce na obdobi 2008 — 2013)
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NARODNIi KULTURNi PAMATKY

Pocet narodnich kulturnich

pamatek v obci

1 2 3 4 6 35

Zdroj dat: NpU, 2006

Legenda
B acchitektonicke pamatky
- cirkevni pamatky

Bl s

C hrady a zamky

B technické pamétky

I pamétky lidové architektury
- vojenské pamatky

Mapovy podklad: ArcCR = 1997 ARCDATA PRAHA, s ro.

Tematicky obsah: ESF MU BRNO

Obr. 19 Mapa narodnich kulturnich pamatek CR
(Zdroj: Atlas cestovniho ruchu Ceské republiky)

Silné strank

+ Velké mnozstvi historickych
pamatek

+ Dlouha historie mésta

<4+ Narodni i evropskeé unikaty

+ Pobyty vyznamnych osobnosti

+ Byvala pevnost a castecné
dochované fortové opevnéni

+ Ocenéni UNESCO

Interni faktory

Obr. 20 SWOT analyza image Historicka Olomouc
(Zdroj: IPRU 2010, vlastni vyzkum )
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5.3.2 Olomouc - mésto sportu

Dalsi z moznych tvafi, kterou Olomouc rozhodné mé, ovSem ktera se nedostala ani do
navrhu pro vytvoreni zadouci image je Olomouc jako mésto sportu. Tato koncepce, vytvorena
autorem prace na zakladé vlastnich zkuSenosti, byla zafazena i do dotaznikového Setfeni,
zkoumajiciho image mésta.

Ptiznivci fotbalu si Olomouc jisté spoji se slavnym klubem SK Sigma Olomouc, ktery jiz
devétadvacatou sezonu se stiidavymi uspéchy bojuje v nejvyssi fotbalové lize. Svatostankem
klubu je Andrav stadion s kapacitou 12 541 mist (Sk Sigma 2013). Areal fotbalového klubu se
je dnes neoficialnim centrem sportu v Olomouci. V blizkosti moderniho stadionu se nachazi
centrum sportu a zdravi nabizejici bohaté sportovni vyuziti. Sportovni komplex nabizi rozsahlé
fitness centrum, halu na tenis a badminton, squashova hfist¢ i venkovni tenisové kurty.
Sportovci mohou spoc¢inout v prilehlém wellness centru, ¢i si zahrat minigolf, ktery se nachézi
na stfese prilehlého hotelu. V sousedstvi Androva stadionu lezi dva plavecké bazény, venkovni
a vnitini, které nabizi jak zdzemi pro zavodni plavce tak 1 moderni wellnes.

V kolektivnich sportech dominuje mésto Olomouc hlavné v Zenskych kategoriich.
Sportovni univerzitni kluby volejbalu a koSikové patii mezi nejlepsi v republice. Volejbalovy
klub SK UP Olomouc funguje jiz vice nez 50 let a vitézstvi volejbalové extraligy slavil 4 krat
(SKUP 2014). Jeho starsi,, bratr , tedy oddil Zenského basketbalu SK UP Olomouc byl zaloZen
roku 1950. Jeho domacim hfistém je od osmdesatych let sportovni hala UP v Olomouci, ktera
je nejvetsi svého druhu v Olomouci (SKUP 2007).Tieti slavaym klubem na domaci scéné je
damsky hazenkaisky klub Zora Olomouc, ktery je pokracovatelem tradic Zenské Ceské hazené
v Olomouci. Jeho zaloZeni se datuje uz rokem 1919 (DHK Zora 2007).

Pro néavstévniky, ktefi se chtéji do sportovni atmosféry Olomouce zapojit aktivné, mésto
nabizi napiiklad sit’ znacenych cyklostezek. Kromé mistnich cyklotras prochazi Olomouci ti
hlavni cyklistické magistraly a to Jantarova stezka, vedouci z Brna do Hati, Moravska stezka,
ktera vede z Hodonina a stezka Moravska (Obr. 21), spojnice mezi Mikulovem a Hanusovicemi
(PPCR 2008-2013).) Unikatem je moznost plavby kolem méstskych pamatek na lodich a
raftech po fekdch Moravé a Mlynském potoku. Déle je pro navstévniky k dispozici né€kolik
posiloven, tenisovych kurtd, ¢i draha Atletického klubu Olomouc. Pro milovniky adrenalinu je

moznost vyzkousSet si prvni vzniklé lanové centrum v Evropé — Lanové centrum Proud (LC
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Olomouc 2014), nebo jedno z nejmodernéjsich kolbist’ pro parkurové skakani koni (Janeckova
2012).

NEJVYZNAMEJSi CYKLOTRASY

.u’JA o
N \L 4 Ay A
L\MJ" AT % 2"‘)\(’\&;\“‘ ¢ 2 2 9
b iff X ; Kx, Hustota sité cyklotras (v km/10 kn'’)
X b 030-072
a7 I Wi 3 7 I
1 . 1,10-1,70
4 = ’Jmk\,/
Zdroj dat: Cykloatlas Cesko, Shoc:n\ﬁmw‘ 07 W i Mapovy podklad: ArcCR © 1997 ARCDATA PRAHA, s.ro.

Tematicky obsah: ESF MU BRNO

Obr. 21 Mapa nejvyznamnéijsich cyklotras v CR
(Zdroj: Atlas cestovniho ruchu Ceské republiky)

Nejvétsi sportovni udalosti mésta je bezpochyby Mattoni 2 Maraton Olomouc, akce
mezinarodniho vyznamu, kterd si buduje svou tradici od roku 2012. Jde o bézecky mitink za
ucasti zahrani¢nich $pickovych atletd. Béh tradi¢ni jednadvaceti kilometrové trati vede
zavodniky historickym centrem, olomouckymi parky i dopravnimi tepny meésta. Pro svou
vytecnou atmosféru si olomoucky zavod v lofiském roce zkusilo ptes 5000 bézct. Loni i poprvé
ziskal stfibrnou znamku kvality Mezinarodni atletické federace (RUNCZECH 2014). Olomouc
disponuje zazemim, které je pro poradani velkych sportovnich akci ideédlni. Diky vysoké
ubytovaci kapacité (vysokoskolské koleje v obdobi prazdnin), vynikajici infrastruktuie i poloze
se Olomouc stala potadatelskym méstem mnoha mezinarodnich sportovnich akci. Piikladem
muzeme uvést Mistrovstvi svéta v Kickboxu-2008 (SGK 2012), Mistrovstvi Svéta
Vv orienta¢nim béhu-2008 (HANA-O 2012) a Mistrovstvi svéta vozic¢karu a télesné postizenych
do triadvaceti let v plavani a atletice-2010 (AK Olomouc 2013).

Mésto ma velky potencial k vytvoteni této image, kterou mtize naldkat nové navstévniky.

Zapojenim mistnich sportovnich klubt do narodnich lig stoupéd i prestiz mésta jako takového.
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Pro dotvoreni idealni image chybi méstu dle vypracované SWOT (Obr. 22) analyzy piirodni

podminky, pfedevsim absence hor a s tim spojené zimni lyzaiské strediska.

Silné strank

+ Ugast sportovnich klubti v
nejvyssich soutézich

+ Reka Morava - voddctvi

+ Rovinata krajina pfejici
cyklistim

+ Velky pocet mladych sportovcu

Interni faktory

Obr. 22 SWOT analyza image Olomouc — mésto sportu
(zdroj: vlastni vyzkum, IPRU 2010)

5.3.3 Univerzitni mésto

Tteti z autorem doporucenych koncepci je Olomouc — univerzitni mésto. S univerzitou
Si totiz mésto spojuji tisice lidi jak v nasi republice, tak i v cizin€. Olomoucka Univerzita
Palackého je nejstarsi univerzitou na Moravé a druhou nejstarsi v Ceské republice. Jeji historie
sahd az do roku 1573, kdy ptivodné jezuitska kolej ziskala vSechna prava jako jiné evropské
univerzity. Nejvétsiho rozkvétu pied jejim doCasnym zruSenim v roce 1778 byla doba po
odchodu Svédskych vojsk z Olomouce. Jezuité zah4jili rozsahlou stavebni ¢innost a postupné
vybudovali velkolepé barokni objekty pro ucely fadu (novou budovu koleje), ale také univerzity
(dva konvikty, skolni budovu, chram P. Marie Snézné, seminaf sv. Frantiska). Vétsina budov

se pro studijni tcely univerzity vyuziva dodnes (UPOL 2010).
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Obr. 23 Piehled univerzitnich budov
(zdroj: mapy.cz, portal.upol.cz)

Novodobé dé¢jiny zacaly pro olomouckou univerzitu 21. tnora 1946, kdy byla univerzita
obnovena pod nadzvem Univerzita Palackého. Univerzita prochézi neustalym dynamickym
rozvojem. V soucasnosti funguje osm fakult: Cyrilometodéjska teologicka fakulta, Lékarska
fakulta, Filozoficka fakulta, Pfirodovédecka fakulta, Pedagogicka fakulta, Fakulta télesné
kultury, Pravnicka fakulta a Fakulta zdravotnickych véd (Obr. 23). Pocet studentt se vySplhal
az k ¢islu 23 000. Probiha intenzivni vystavba novych budov, instaluje se moderni zatizeni do
laboratofi i uceben a funguje intenzivni spoluprace s univerzitami po celém svété na poli
veédeckych vyzkumi i pii vymené studentli. Vznikaji nova vyzkumna centra a dochazi ke stale
intenzivngj§imu propojovani védeckého vyzkumu s praxi (UPOL 2010).

Image Olomouce jako intelektudlniho centra stfedni Moravy pfispiva i pfitomnost noveé
vzniklé Moravské vysoké skoly. Ta zahdjila svoji ¢innost teprve v roku 2005 a je zaméfena
predevs§im na ekonomii a informacni technologie. Ackoliv si Skola své renomé teprve buduje,

tak se na studium hlasi ro¢né pies 300 studenti (MVSO 2013).
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Univerzita méni image mésta nejen svou prestizi, ale predevsim poctem mladych lidi, ktefi
zde studuji. Podil studentl v méstg, je témét jedna pétina, coz z Olomouci pomaha pfi péstovani
image mladého moderniho mésta. Vyznam univerzity 1 soukromé vysoké skoly je uveden v niZe

popsané SWOT analyze (Obr. 24).

Silné stranky

+ Dvé vysoké koly

+ Celosvétovy véhlas UPOL

+ Vytvareni image mésta mladych
lidi

Interni faktory

Obr. 24 SWOT analyza image Univerzitni mésto
(Zdroj: IPRU 2010, vlastni vyzkum)

5.4 Benchmarking

Me¢sta a obce se musi, stejn¢ jako ostatni produkty a sluzby, stfetavat s konkurenci na trhu.
Konkurence je jeden z prvkd pfi rozhodovani o budouci navstévé mésta. Image, kterou si mésta
buduji, vytvareji pravé proto, aby potencionalni navstévniky zlakaly pii vybéru. Pro analyzu
konkurence pro mésto slouzi tzv. ,, benchmarking,,. Benchmarking je diagnosticky nastroj,
ktery mize mit rizné podoby, ale jehoz zakladnim principem je srovnani a uceni se od lepSich
¢i nejlepsich (Nakladalova, Kralikova 2007).

Pfedmétem benchmarkingu pro mésto Olomouc je srovnani primarni a sekundarni nabidky
cestovniho ruchu mést, ktera jsou pro mésto konkurenty v oblastech tykajicich se nasledujicich
forem cestovniho ruchu:
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e Kulturné€ — poznavaci cestovni ruch
e Kongresovy cestovni ruch

e Nabozensky cestovni ruch

5.4.1 Kulturné — poznavaci cestovni ruch

Konkurenéni destinace jsou zde definovany na zékladé doporuceni agentury Czech
Tourism ,,Co vidét v CR*, ktera vytipovala (z historického hlediska) navitévnicky
nejatraktivn&j$i mésta, jejichZ vyznam piesahuje hranice regionu. Jsou to: Cesky Krumlov,
Olomouc, Brno, Plzeni, Ceské Budgjovice, Tel¢, Hradec Kralové, Litomysl (Tab. 4).
Predmétem srovnavani neni Praha, kterd ma diky svému kulturné-historickému a kulturné-
spole¢enskému potencialu v ramci Ceské republiky zcela vyjimeéné postaveni a také Terezin

diky svoji specificky zamétené nabidce (Nakladalova, Kralikova 2007).

Tab. 4 Srovnani mésta Olomouce — kulturné-poznavaci CR

(5]
o 2 52
w T el >
=< =<
Ukazatel 2% 9 % E
0 g 0 Q =
2 -
Pocet obyvatel 366805 | 94 653 | 13942 | 94 255 | 10231 | 163392 | 5812 | 100381
Pamatka UNESCO ano ne ano ne ano ne ano ano
Méstska pamatkova rezervace ano ano ano ano ano ano ano ano
Povc’et vyznamnych Kkult.-spol. 33 16 12 7 3 12 2 7
zafizeni
Pocet pamatek s navstévnosti
vysSi nez 50 000 ro¢né ! 0 ! 0 0 1 1 1
Pocet divadel s navstévnosti
vysSi nez 24 000 ro¢né 6 ! 0 2 0 2 0 1
Povcet galernvs Elavstevnostl vyssi 2 0 4 1 0 1 0 1
nez 7 000 ro¢né
Pocet muzei s navstévnosti vyssi
nez 50 000 ro¢né 3 ! 0 ! 0 ! 0 !
Pocet filharmonii s navstévnosti
od 2 000 ro¢né 2 ! 0 ! 0 0 0 1
Pocet hvézdaren a planetarii 1 1 0 1 0 1 0 0
Pocet ubytovacich zarizeni 86 49 135 33 25 50 36 35
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Pocet certifikovanych ubyt. 11 5 3 0 2 14 0 8
zarizeni

8 > p— (&)
v g ) = 3
<
Ukazatel g é % § =
0 B O = B o
& ¥ - @)
Pocet hoteli 43 15 17 3 21 8 17
z toho hotelu 5* 0 0 0
Z toho hotelu 4* 7 4 5 0 10 1
Pocet penziont 24 20 78 16 9 17 7 14
Pocet hosteli 6 3 4 7 2 5 3 7
Pocet ubytovani v soukromi 5 8 21 0 7 5 18 1
Pocet ostatnich ubyt. zafizeni 8 3 15 2 4 2 0 2
Celkovy pocet luZzek 8766 | 1989 | 3378 | 3073 755 3628 577 1639
Pocet propag. materiala ke
staZeni (pdf format) 4 3 12 ! 0 14 0 22
Pocet j flzykov,ych mutaci 5 3 3 5 4 3 4 10
webovych stranek
Turistické informa¢ni centrum
den AT.I.C. (kategorie) ano ano ano ano ano ano ano ano
Zapojeni do destina¢niho ano ano ano ano ne ne ne ano
managmentu

(Zdroj: Benchmarking mésta Olomouce)

5.4.2 Kongresovy cestovni ruch

Vybér kongresovych mést vychazi ze studie spole¢nosti Mag Consulting, kde jsou v ramci
kategorizace kongresovych mist vymezena kongresova mésta prvni, druhé a tfeti volby. Mésto
Olomouc spada spole¢né s Hradcem Kralové do mést druhé volby. Srovnani je provedeno také

s mésty prvni volby, mezi ktera by se mohla Olomouc v budoucnu zaradit.
e Kongresova mésta prvni volby

Jedna se o nejveEtsi mésta s nejlepsi vybavenosti z hlediska kongresového turismu. Kapacita
hlavniho salu u nejvétsiho zatfizeni pti divadelnim usporadani je min. 500 mist, kapacita hoteld

tiidy 4* a 5* dosahuje min. 500 lazek.
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Do této kategorie patti: Brno, Karlovy Vary, Liberec, Ostrava, Plzen. (Nakladalova, Kralikova
2007).

e Kongresova mésta druhé volby

Do této kategorie spadaji mésta, kterd se co do poctu mist v kongresovych prostorech
vyrovnaji méstiim prvni volby, nedisponuji vSak dostatecnou ubytovaci kapacitou hotell vyssi
ttidy (4* a 5*). Kapacita hlavniho sélu u nejvétsiho zatizeni, pfi divadelnim uspotadani je takeé
min. 500 mist, kapacita hotelt tfidy 4* a 5* dosahuje min. 200 10Zek, kapacita hotela t¥idy 3*

az 5* min. 500 1azek.

Do této kategorie patii: Hradec Kralové, Olomouc (Nakladalova, Kralikova 2007).

Tab. 5 Srovnani mésta Olomouce — kongresovy CR

>

(-

g -

> o

> £

° o

= O

XY
Pocet konferencénich zarizeni 26 11 3 7 12 6 11 76
Pocet konferenénich salu 120 46 20 30 49 31 57 353
Pocet lizek v hotelech 5* 360 992 0 0 0 0 0| 1352
Pocet lizek v hotelech 4* 1805 4016 1222 631 1027 421 173 9295
Pocet luzek v hotelech 3* 2861 1730| 1021 750 633 293 919( 8207

(Zdroj: Benchmarking mésta Olomouce)

5.4.3 NaboZensky cestovni ruch

Konkurenéni destinace jsou vybrany na zaklad¢ stejného méfitka jako u kulturné-
poznavaci formy CR, tj. podle doporuceni Czech Tourism, kdy agentura vybrala 10 mist, ktera
jsou v Ceské republice z hlediska piitomnosti sakralnich pamatek nebo poutnich mist
nejvyznamnéjsi. Jsou to: Praha, Kutnd Hora, Velehrad, Tiebic, Tepla, Zdar nad Sazavou, Svatéa
Hora u Piibrami, Svaty Kopecek u Olomouce, Broumov, Kladruby. Ze srovnani je opét
vynechéna Praha, kde je koncentrace sakralnich pamatek v CR vyrazn& vyssi nez v jinych

destinacich (Nakladalova, Kralikova 2007).

63



5.4.4 Benchmarking mésta Olomouce

Srovnani mést provadéla organizace Sttedni Morava — Sdruzeni cestovniho ruchu, na
zakazku Statutarniho mésta Olomouce a byla vyuzita pti planovani strategického dokumentu
programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Olomouce na obdobi 2008 — 2013.

Z hlediska celkového poctu hostli v hromadnych ubytovacich zatizenich se Olomouc ve
srovnavacich obdobi 2005 — 2006 umistila na 5. misté, nejnavstévovanéjsim méstem bylo Brno.
Podle poctu ptenocovani se pak Olomouc umistila na 3. pozici, za Brnem a Plzni.

V dotaznikovém Setfeni vramci benchmarkingu zroku 2007 byla v Olomouci
Vv porovnani s dal§imi vybranymi mésty pozitivné hodnocena péce o ¢istotu a pofadek a cenova
uroven sluzeb, negativni postoj méli respondenti k urovni vefejného stravovéani. Prizkum
kvality sluzeb a cenova uroven je dil¢im pfedmétem diplomové studie, kterd tak na prizkum

z roku 2007 navazala (Nakladalova, Kralikova 2007).
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6 VLASTNI VYZKUM

6.1 Cil a metodika vyzkumu

Cilem praktické ¢asti bylo vytvofit piehled o image mésta Olomouce pohledem jejich
navs§tévniki. Zaroven jejich nazor srovnat s zddouci image mésta, ktery byl sestaven odborem
vnéjSich vztahli magistratu a zhodnotit silné a slabé stranky soucasné image navrhnout nové
zmény pro lepsi propagaci image mésta s vidinou piilakani novych navstévnika ¢i investort.

Podstata vytvofeni image mésta jako individualni, interaktivni projekci celého souboru
ziskanych informaci souvisicich se zkoumanym uzemim naznacuje, Ze jeho analyza predstavuje
naronou vice dimenzionalni problematiku. Vyzkum image mésta je spojeny s vice
metodologickymi problémy, vyplyvajici z vysoké miry variability a vicero moznosti
interpretace vysledkt (Matlovi¢ova, Sovi¢ova 2010).

Pii zkoumani image mésta je podle Matlovicové (2010) mozné zvolit jeden ze dvou

nasledujicich ptistupi:

e Induktivni pfistup: Podstata induktivniho pfistupu spociva v analyze dil¢ich atributti a jejich
nasledné syntéze do uceleného obrazu.

e Deduktivni pfistup: Tento typ pfistupu je zaloZen na posuzovéani a priori vytvoieného
seznamu moznych charakteristik mésta (pro jeho zhotoveni a optimalizaci je nutny

predvyzkum) (Matlovi¢ova, Sovicova 2010).

Pti této empirické studii byly ¢astecné zvoleny oba dva ptistupy. V prvni Casti Setfeni byl
zvolen deduktivni pristup, ktery mél ovéfit soucasnou image, tedy takovou s Kterou pracuje
magistrat mésta. Jako predvyzkum deduktivniho pfistupu byl vybran soucasny zddouci image
mésta Olomouce vytvofeny odborem vnéjSich vztahii magistratu mésta. Potencionalni problém
neztotoznéni se s zddnou z nabidnutych charakteristik byl feSen ponechanim prostoru pro
vlastni navrhy a byl doplnén 1 navrhy vlastnimi, které vychazeji ze zkusenosti tviirce diplomové
prace jako rodaka a rezidenta. Induktivni pfistup byl vyuzit v druhé ¢asti dotazniku. Zde byl
kladen diraz na slaba a silnd mista Olomouce, ktera byla analyzovana SWOT analyzou.
Primarni vyzkum byl provadén na tizemi mé&sta Olomouce dotaznikovym 3etfenim. Setfeni
probihalo 3 formami. Ustnim dotazovanim, kdy byli oslovovani ndhodni turisté na vybranych

turisticky atraktivnich lokalitach. Druhé forma Setfeni probihala korespondencné. Pro potieby
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prace byl vytvofen interaktivni on-line dotaznik, na ktery byli pfesmérovavani vybrani
navstévnici. Ti byli oslovovani na zékladg jejich nedavného pobytu v Olomouci. (max 6 mésict
od navstiveni). Databazi poskytla spolenost Hana orienteering, zabyvajici se cestovnim
ruchem. Dotazniky byly dale k dispozici na dvou centralnich mistech — v hotelu Palac a na
informa¢nim centru v Olomouci. Samotny dotaznik ma 12 samostatnych otdzek, kdy tfetina je
tvofena podotdzkami. Dotaznik byl vytvofen autorem prace a konzultovan s vedoucim prace,
odborem vnéjSich vztahli magistratu mésta Olomouce a zastupcem spole€nosti Dring
Consulting s.r.o, ktera se podobnym témtem zabyva profesionalné. Sbér dat probihal v obdobi
1.11.2013 — 31.1.2014 a zacastnilo se ho 139 navstévnika. Dotaznik byl anonymni, z osobnich
udajii respondenti zvefejnovali pouze bydlist¢ a kraj ze kterého pochazi, pohlavi a vék.
Dotaznik byl vyhodnocovén v programu Microsoft Excel pomoci kontingenénich tabulek, které

umoznily pfehlednou vizualizaci vzdjemnych vztahli mezi jednotlivymi odpovéd’'mi.
6.2 Struktura vyzkumného souboru

Cilova skupina zkoumané populace byla rozdélena do dvou skupin: doméci turisté a
turisté zahrani¢ni (Obr. 25). Prvni skupina byla nejvice zastoupena navstévniky z Olomouckého
kraje, nasledovali obyvatelé kraje Moravskoslezského a Jihomoravského. Z celkového pocétu
14 kraja se do vyzkumu zapojila kraji 12. V dotaznikovém Setfeni se nezucastnili nav§tévnici

z Kralovehradeckého a Karlovarského kraje. Celkovy pocet ¢eskych navstévnikt byl 91.

B Olomoucky B Moravskoslezsky m Jihomoravsky Stredocesky
M JihoCesky B Pardubicky M Praha B Zlinsky
m Ustecky B Vysocina W Plzefsky W Liberecky

Obr. 25 Slozeni domécich respondenti dle mista bydlisté
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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Ze zahrani¢nich navstévniki bylo osloveno nejvice respondentd ze Slovenské
republiky, nasledovani névstévniky z Polska a Némecka. Dotazniku se zucastnilo 1 6
odpovidajicich z mimoevropskych stati — Jizni Koreje, Kanady, USA, Izraele, Ruska a Maroka

(Obr. 26), celkem se do vyzkumu zapojilo 14 stati (mimo Ceskou republiku).

H Slovensko m Spanélsko m Polsko Némecko B Rakousko
B Rusko H Izrael B Maroko W Kanada B USA
H [talie M Jizni Korea M Bulharsko m Velkd Britanie

Obr. 26 Narodnosti slozeni respondenti
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Vyzkumny soubor se sklada celkem z 139 respondentti, pomér domécich navstévnika
byl 65%.V poctu dotazovanych lehce pievladaly Zeny s celkovym podilem 56 %. Procentualné

nejveétsi zastoupeni maji ve vyzkumném souboru zeny ve vékové kategorii 35 — 49 let.
6.3 Povédomi navstévniki o kampani

Prvni otazka vyzkumu zjistovala povédomi navstévnikl o marketingové kampani Stay
overnight. Kampan se da pielozit jako ,,ziistarnte pres noc* v Olomouci. Cilem kampané je tedy
vytvafet méstu takovou image, aby navstévnici nejen piijeli, ale zaroven i zistali déle neZ jeden
den. K dosazeni cile vyuziva tato propagacni akce kromé grafického zpracovani, které ma
pusobit na potencionalni klienty ptiznivé a profesionalné (MmO 2014) i atraktivity, kterymi
mésto disponuje. Soucasti akce je kromé propagacnich materiali i webova adresa, ktera nabizi
zvyhodnéna ubytovani a balicky sluzeb pro piipadné zéjemce. Kampai je tedy zaméiend hlavné
na navstévniky a jeji propagace probihd formou reklam (letdkt, plakati) v dalSich méstech

Ceské republiky, na letistich a mezinarodnich cestovnich veletrzich.
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Kampai je vedena od roku 2011 a od té doby na svém renomé pracuje. Do povédomi se
vSak dostala pouze 18% dotazanych (Obr. 27). Mésto Olomouc si tedy svou image buduje spise
nezavisle na této kampani, ktera tudiz pusobi spiSe okrajov€. Statistiky 0 vyuziti nabidek
webovych stranek Stay overnight bohuzel nejsou vetejné k dispozici. O kampani maji vétsi
znalosti turisté z ciziny, na otazku zda nékdy o kampani slyseli, odpovédélo kladné o 10% vice

cizinct nez domacich turista.

Znate, ¢i slySeli jste o kampani stay overnight?

Doméci navitévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zahraniéni navitévnici

20% 40% 60% B0% 100%

MANo li}de

Obr. 27 Povédomi navstévnikt o kampani Stay overnight
(Zdroj: vlastni vyzkum)

6.4 Primérna doba pobytu

Dalsi otazka nepiimo navazuje na piedchozi kapitolu. Jak je ¢i neni ucinna, Ize zjistit
podle statistik ubytovani. Jak dlouho se ve mésté zdrzeli dotazani, je graficky zpracovano na
obrazku ¢&islo 28. Na prvni pohled je zfejmy rozdil mezi navitévniky z Ceské republiky a
navstévniky z ciziny. Ti se obvykle zdrzuji déle nez Cesti turisté a noc tu netravi pouze méné
nez 20%. Celkové tak v Olomouci nocuje 67% navstévnikt (Obr. 28). Statistika je vsak
ovlivnéna konanim vyzkumu v dobé mimo turistickou sezonu, kdy do Olomouce piijizdi
zahranicni i CeSti turisté v rdmci exkurzi a vyletl na krat§i dobu. Podobny vyzkum dobé¢
prazdnin, provedeny méstem, zjistil hodnotu pouze 60% ubytovanych navstévniki (MmO

2014).
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Jak dlouho se v Olomouci zdrzite?

Doméci navitévnici

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

Zahraniéni navstévnici

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

M nespim tady ™ jednu noc ™ dvé noci M tfi a vice noci

Obr. 28 Primérna délka pobytu navstévnika

(Zdroj: vlastni vyzkum)

Vroce 2013 volomouckych ubytovacich zatizenich pifenocovalo 104 102 osob

s praimérnou délkou pobytu 1,8 dni. Nejvice ubytovanych pochazelo z Ceské republiky
(51 506), dale z Ruska (9 659), Slovenska (5 518) a Némecka (5 483). Nejdéle se v Olomouci

zdrzeli navstévnici z Oceanie (pramérné 5,3 dni) a Afriky (praimérné 4,9 dni), z evropskych

zemi si pak pobyt v Olomouci nejdéle uzili Portugalci (praimémé 3,6 dnii - Tab. 6). Primérna

vytiZzenost ubytovacich zafizeni byla ve sledovaném roce 23,6% (MmO 2014).

Tab. 6 Ubytovani hosté v Olomouci

hosté prenocovani délka pobytu
Ceska republika 51 506 93 532 1,8
Belgie 300 915 3,1
Bulharsko 166 391 2,4
Dansko 388 760 2
Estonsko 162 341 2,1
Finsko 146 246 1,7
Francie 942 1980 2,1
Chorvatsko 176 352 2
Irsko 167 376 2,3
Island 8 16 2
Italie 2971 4592 1,5
Srbsko a Cerna Hora 118 223 1,9
Kypr 158 165 1,1
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Litva 2 601 2 827 1,1
Lotyssko 654 739 1,1
Lucembursko 32 98 3,1
Lichtenstejnsko 2 4 2
Mad’arsko 642 1135 1,8
Malta 1 1 1
Némecko 5483 11 855 2,2
Nizozemsko 853 1647 19
Norsko 240 653 1,6
Polsko 3524 5545 1,6
Portugalsko 126 458 3,6
Rakousko 2 395 4175 1,7
Rumunsko 379 1015 2,7
Rusko 9 659 11 246 1,2
Recko 85 237 2,8
Slovensko 5518 10 825 2
Slovinsko 733 1001 14
Spojené kralovstvi 1865 4674 2,5
Spanélsko 720 1812 2,5
Svédsko 334 755 2,3
évycarsko 359 666 1,9
Turecko 276 943 3,4
Ukrajina 1480 1918 1,3
Ostatni evropské zemé 1302 1938 1,5
EVROPA 96 471 170 056 1,5
Kanada 288 535 1,9
Spojené staty americké 1275 3673 2,9
Brazilie 63 161 2,6
Mexiko 71 170 2,4
Ostatni stiedni a jizni Amerika 158 305 1,9
AMERIKA 1855 4 844 2,6
Cina 459 955 2
Izrael 196 453 2,4
Japonsko 452 1065 2,4
Jizni Korea 2712 2935 1,1
Ostatni asijské zemé 735 2370 3,2
ASIE 4 564 7778 1,7
Jihoafricka republika 135 610 45
Ostatni Afrika 196 1008 51
AFRIKA 331 1618 49
AUSTRALIE 699 868 1,2
NOVY ZELAND 114 148 1,3
OCEANIE 68 358 5,3
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Celkem 104 102 185670 1,8

(Zdroj: MmO 2014 - Olomouc.eu)

Pro srovnani jsou uvedeny mapy ubytovanych hosti z celé Ceské republiky (Obr. 29).
Okres Olomouc zde patii do primérnych az podprimérnych oblastni z hlediska poctu

ubytovanych.
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HOSTE V HROMADNYCH UBYTOVACICH ZARIZENICH

VSICHNI HOSTE

DOMACI HOSTE

Pocet pfenocovani (v tis.)
[ ldose

[T 1 100-199

[ 200-490

[ 500- 9%

- 1000 a vice

ZAHRANICNi HOSTE

Zdroj dat: €S0, 2003 9 2

Poéet pfenocovani (v tis.)
[ Jdotan

[ 150-399

[ 400-999

I 1 000-299

I 3000 avice

Pocet prenocovani (v tis.)
[ do2e

[ 30-99

B 100-999

I 1 000-1499

Il 7547 (Praha)

Mapovy podklad: ArcCR © 1997 ARCDATA PRAHA, s.r.0.
Tematicky obsah: ESF MU BRNO

Obr. 29 Mapa pienocovanych v ubytovacich zafizenich v CR
(Zdroj: Atlas cestovniho ruchu v Ceské republice)
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Me¢ésto tedy dokaze svou rozmanitosti a moznostmi zaujmout natolik, Ze jsou navstévnici
ochotni stravit zde vice nez pouhy den. Nejen statistikami, ale i mnozstvim hotelt si Olomouc
buduje image mésta, kde nestaci pouze zastavit, ale zdrzet se tfeba na vikend. K pfenocovani,
¢1 del§imu pobytu navstévniki ve mésté prispiva i1 fakt, Ze vzdalenost od Prahy (mista, kam

vétSina zahrani¢nich turistl mifi v prvni fad@) je vétsi nez by odpovidalo jednodennimu vyletu

(na rozdil od napf. Ceského Krumlova nebo Terezina).

6.5 Reprezentativnost propagacnich slogani

Ovéfit zda vybrané slogany, které maji reprezentovat image mésta, odpovidaji i
predstavam navstévnikim o mésté, bylo cilem dalSi otazky dotazniku. Kromé méstem
vybranych slogani byly ptidany dalsi tfi navrhy popsané v kapitole 4.3 Dals§i navrhy a
doporuceni - tedy Olomouc jako univerzitni mésto, mésto sportu a mésto historie a kultury.
Respondenti se shodli, Ze mésto nejlépe vystihuje slogan — mésto historie a architektury,
nasledovany sloganem univerzitni mésto. Nejméné reprezentujicim sloganem je pak podle

navstévnikd - Olomouc jako misto pro byznys (Obr. 30).

KTERY SLOGAN, BY SE DLE VASEHO NAZORU NEJViC HODIL PRO
PROPAGOVANI MESTA OLOMOUC?

100%
“x B R R R B -
80%
70%
60%

50%

40%

30%

20%

10% —+
0%

Duchovni Rodinné  Meésto zelené Mésto kultury Mésto zabavy Misto pro vas srdce Urodné Univerzitni Mésto Mésto
metropole mésto (family (party life)? byznys? Hané? mésto? sportu? historie a
friendly)? architektury?

Urcité ne spise ne anoine spiSe ano M urcité ano

Obr. 30 Volba propagaéniho sloganu — vSichni navstévnici
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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Respondenti z ciziny se vyhranili pouze proti image mésta jako mista pro byznys a mésta
zébavy. Sporné pak uvazovali i o Olomouci jako mésta sportu. S ostatnimi slogany vypovidajici

o image mésta se ztotoznili (Obr. 31).

KTERY SLOGAN, BY SE DLE VASEHO NAZORU NEJViC HODIL PRO
PROPAGOVANi MESTA OLOMOUC

100% L
- 0§ B
70%

60%

50%

40%

30%

20% . e

10%
0%

Duchovni Rodinné  Meésto zelené Mésto kultury Mésto zabavy Misto pro vas srdce urodné Univerzitni Mésto Mésto
metropole mésto (family (party life)? byznys? Hané? mésto? sportu? historie a
friendly)? architektury?

Urcité ne spiSe ne anoine spiSe ano M urcité ano

Obr. 31 Volba propaga¢niho sloganu — zahrani¢ni navstévnici
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Dotazani z Ceské republiky vybrali za nejreprezentativngjsi slogan stejné jako cizinci —
Olomouc mésto historie a architektury. Ttetim nejlep$im sloganem se respondentim jevil
Olomouc — Srdce trodné Hané (Obr. 32), zde byl i nejvétsi rozdil oproti cizincim. Tento fakt
je dan vétsim povédomim o regionu a znalosti mistniho zrajiciho syru — tvartzki. Ty byly Casto
zminény jako dopliiujici informace pii osobnim setkani s respondenty. Tvartzky jsou aktivné
vyuzivany 1 v marketingovych kampanich, prezentujici meésto, napf. v tydnu specialit

z Olomouckych tvartizku, ktery probéhl jak v Praze tak i v Bratislavé.
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KTERY SLOGAN, BY SE DLE VASEHO NAZORU NEJViC HODIL PRO
PROPAGOVANIi MESTA OLOMOUC?

100%
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Duchovni Rodinné  Mésto zelené Mésto kultury Mésto zabavy Misto pro vas srdce trodné Univerzitni Mésto Mésto
metropole mésto (family (party life)? byznys? Hané? mésto? sportu? historie a
friendly)? architektury?

mUrcité ne MmspiSene Manoine spiSe ano M urcité ano

Obr. 32 Volba propaga¢niho sloganu — domaci navstévnici
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Ktery slogan, by se dle vaseho nazoru nejvic hodil pro
propagovani mésta Olomouc?

Duchovni metropole

Mésto historie a Rodinné mésto (family
architektury? friendly)?
Meésto sportu? 1 Meésto zelené
Univerzitni mésto? Mésto kultury
srdce Urodné Hané? Mésto zdbavy (party life)?

Misto pro vas byznys?

Obr. 33 Volba propagac¢niho sloganu — pavucinovy graf v§ech navstévnika
Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi mozné slogany vymysleli pfimo respondenti v ramci nasledujici otazky.

K propagaci image mésta by navstévnici pouzili hesla jako Olomouc - mésto kostelii, Olomouc

— mésto historie a soucasnosti, ¢i Olomouc - tradice pro budoucnost. Originalni slogan dal

Olomouci svétovy privodce Lonely planet, ktery Olomouc oznadil jako ,,malou Prahu”
(Murdock 2013).
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6.6 Web jako nastroj marketingu

V ramci propagace a marketingu hraji média velmi dilezitou roli. Nejlevnéj$im a
nejdostupnéj$im typem je internet. Mésto samo provozuje webové stranky, které poskytuji
informace o mésté, o kulturnich a sportovnich akcich a vyhlasuji slevové akce a soutéze.
Internetova propagace, vzhled a kvalita stranek je dilezitym image tvornym jevem. Navstévnici
si mohou udélat vlastni dojem, jeste pied piijezdem, nebo dokonce pfti rozhodovani a planovani
své dovolené. Oficialni webové adresy mésta jsou provedeny velmi profesiondlné, podle
jednotného grafického stylu mésta Olomouce, obohaceny uméleckymi fotkami mésta (MmO
2014). Kromé oficialnich stranek se méstu vénuji i dalsi komeréni webové adresy. Nejveétsi a
nejnavstévovanéjsi jsou stranky - Www.olomouc.cz — nejlepsi adresa ve mésté a Regiondlni

informacni server olomouc.com.

Ptehled vybranych webovych stranek o mésté Olomouci:

e www.olomouc.eu — informaéni portal o mésté Olomouci. Obsahuje zakladni informace
o mésté, mestské vyhlasky, informace pro podnikatele 1 tiskové zpravy, aktuality a
dopravni informace. Portadl je zamé&fen spiSe na residenty, ale obsahuje 1 dilezité
informace pro navstévniky, obsah stranky je vSak pouze v Ceském jazyce. Soucasti

domény je 1 odkaz na turisticky portal tourism.olomouc.cz

e tourism.olomouc.eu — turisticky informa¢ni portal, samostatnd soucast adresy
olomouc.eu. Tento web obsahuje informace o mésté, jeho historii, pamatkach,
kulturnich zatizeni apod. Pomaha navstévnikiim S orientaci ve mésté, poskytuje odkazy
na ubytovaci a stravovaci moznosti ve méest€, mapy a tipy na traveni volného casu.
Portal je zaméfen na navstévniky a profesionaly v oblasti cestovniho ruchu, pfimo

spolupracuje s informac¢nim centrem a je veden v 10 jazykovych mutacich.

e stayovernight.eu — webova adresa, ktera je zaméfena pouze na navstévniky a jejim
hlavnim cilem je pfimé&t turisty k navstéve a pobytu ve mésté. Stranka obsahuje zakladni
informace o mésté, nabizi zvyhodnéné nabidky hotelii a pravidelné vyhlasuje soutéz o
ceny poradanou méstem. Adresa stayovernight.eu je soucasti méstské marketingové

strategie, klade velky diraz na kvalitu zpracovani a je k dispozici ve 3 jazycich.
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e www.olomouc.cz — komer¢ni informacni server pro Olomouc a Olomoucky kraj.
Obsahuje zpravodajstvi z mésta, kulturni a sportovni kalenda¥, poledni menu

olomouckych restauraci i zivé webové kamery meésta. Server je zaméfen jak na

rezidenty, tak i na ndvstévniky mésta. Nevyhodou serveru je absence ciziho jazyku.

e Olomouc.com — regionalni informaéni server, podobny pfedchozimu

www.olomouc.cz. Zajimavosti serveru jsou ptimé odkazy na historii mésta, ¢i na

regionalni dialekt hanactinu, i soubor dobovych pohlednic.

Navstévniky nejvyhledavanéj$im serverem je komerc¢ni portal www.olomouc.cz, ktery
prevazné diky domacim turistim pfekonal svoje konkurenty. Hlavni portal mésta olomouc.

je druhou nejpopularnéjsi adresou zabyvajici se méstem, turisticky server tourism.olomouc.

cu

cu

zna Y4 navstévnika. Piekvapivé maly pocet navstévnikid vi o existenci adresy stayovernight.eu,

ktera by méla byt hlavnim tahakem marketingové kampané (Obr. 34).

Znate nékterou z webovych stranek propagujici a informujici o
mésté Olomouc?

Domdci navitévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

34%

Zahraniéni navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B www.olomouc.eu B www.stayovernight.eu = tourism.olomouc.eu = www.olomouc.cz M www.olomouc.com

Obr. 34 Internetové portaly mésta
(Zdroj: vlastni vyzkum)

6.7 Obliba mésta

Mésto Olomouc jednoznacné zanechava v navstévnicich dobry dojem. Vratit by se sem

chtélo 95% respondentt (Obr. 35). Jesté vice navstévniki by ji doporucilo svym pratelim a

znamym a to 99 % vSech dotazanych. Tato statistika vypovida o velmi pozitivni image mésta.
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Doporuc¢eni mésta k navstéve je 1 nejvétsim marketingovym zplisobem soucasnosti. Vyzkum
z roku 2013 ukazal, ze vice nez 33 % navstévnikl se timto zpisobem rozhodne pro navstévu
mésta. Témet 24 % z nich pak zvoli Olomouc jako cil svého vyletu, ¢i dovolené na zékladé
pfedchozi zkuSenosti s méstem. Pro porovnani, se medialni reklamou a propaga¢nimi materialy

necha ovlivnit pouze méné nez 10 % turistd (MmO 2014).

Chtél by jste se jako navstévnik znovu vratit?

Zahraniéni navstévnici

0_

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Domaci navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

MAno " Ne

Obr. 35 Pocet navstévnikii s myslenkou navratu zpét do mésta
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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Rozdil v touze po ndvratu je u zahrani¢nich navstévnik dan vétSinou faktem velké
vzdalenosti, ¢i chuti poznédvat dalsi a nové destinace. Zadny domaci respondent neuvedl, ze

Olomouc nestoji za to vidét znovu (Obr. 36).

Doporucil by jste navstévu mésta svym pratelim a znamym?

Zahrani¢ni navstévnici

i _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Domaci navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Ano mNe

Obr. 36 Doporuceni mésta pratelim a znamym
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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6.8 Charakteristika image
V dal8i otazce respondenti charakterizovali imagetvorné vlastnosti mésta. V ramci

otazky névstévnici hodnotili stupnici 1 — 5 zdkladni prvky, které se odradzi na vytvoteni

jednotného obrazu na mésto (Obr. 37).

DOMNIVATE SE,ZE MESTO OLOMOUC JE?
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Bezpecné Cisté mésto? Mésto s Mésto s Mésto s kvalitni Mésto Mésto s

mésto? dostatecnou  dostatecnou dopravni atraktivni pro dostatkem
kulturni sportovni dostupnosti? turisty? zelené?
nabidkou? nabidkou?

Urcité ne spise ne anoine spiSe ano M urcité ano

Obr. 37 Charakteristika mésta
(Zdroj: vlastni vyzkum)

6.8.1 Bezpecnost ve mésté

Bezpecnost a kriminalita byla popsana v kapitole 4.2.2 Family friendly, uzemni odbor
policie CR patii podtem trestnich ¢ini pod primér Ceské republiky. Samotné mésto ma
kriminalitu vyssi, ale v kategorii velkych mést nevybocuje z priméru (MAPA KRIMINALITY
2014). Stejnym zplsobem mésto vnimaji i nav§tévnici, méné bezpeéné se zde citi pouze 2 %
odpovidajicich (Obr. 38).
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Domnivate se, Ze Olomouc je bezpec¢né mésto?

Zahranicni navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Doméci navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M urcité ne M spiSe ne W ano i ne W spiSe ano M urdité ano

Obr. 38 Bezpecnost mésta mésta
(Zdroj: vlastni vyzkum)

6.8.2 Cistota mésta

Cistota mésta je velmi diilezitym prvkem, ktery si turisté pii navitévé vsimaji. V ramci
Setfeni dopadlo mésto velmi dobie. Cistota mésta pisobila kladné na vétinu navitévnikd,
pouze 7 % dotazovanych nesouhlasilo se statusem Olomouce jako Cistého mésta (Obr. 39).
Nejveétsi hrozbou v Cistoté je rozristajici se fenomén bezdomovectvi v centru mésta. Divodem
je umisténi centra péce pro lidi bez domova — charita Olomouc V historickém jadru mésta.
V jeho bezprostiedni blizkosti nartista koncentrace lidi bez domova, ¢asto pod vlivem
navykovych latek, kteti zde zebraji a znecist'uji prostiedi. Fakt, Ze se tato skupina obyvatel
zdrzuje u nejvyznamngjSich pamatek mésta, jako je arcibiskupsky palac, ¢i katedrala sv.
Vaclava, se negativné odrazi i na image mésta. Magistrat mésta se situaci, kterou zaznamenala
naptiklad i1 vefejnopravni televize, snazi fesit premisténim denniho centra do odlehlejsi ¢asti
meésta (Zuntych 2013). O cistotu ulic a parkll se stard spolec¢nost Technické sluzby mésta
Olomouce, koordinované odborem pro Zivotni prostfedi magistratu mésta Olomouce. Pozitivné
na navstévniky plsobi i dobré zivotni prostiedi a kvalita ovzdusi, ktera spolu s hlukovou zatézi
nevybocuje na rozdil od primyslovych mést z priméru velikostn¢ srovnatelnych mést (IPRMO

2007).
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Domnivate se, Ze Olomouc je Cisté mésto?

Zahraniéni navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Domaci navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M urCité ne M spiSe ne W ano i ne MW spiSe ano M urdité ano

Obr. 39 Cistota mésta
(Zdroj: vliastni vyzkum)

6.8.3 Kulturni nabidka ve mésté

O skute¢nosti, ze mésto disponuje bohatou kulturni nabidkou je piesvédceno 68 %
respondentti (Obr. 40). Odpovédi se shoduji i s navrhem sloganu, kdy Olomouc, jako mésto
kultury oznacilo 61 % odpovidajicich. Nazor navs§tévniki ovlivnila vétSinou kulturni nabidka
konana v pribéhu dotazniku. Mezi nejveétsi udalosti v tomto sméru pattily naptiklad Jazzové
dny v Olomouci, Podzimni festival duchovni hudby, vystava K4ji Saudka v muzeu moderniho
uméni, koncerty Moravské filharmonie a program na namésti v ramci tradi¢nich Vano¢nich

trhi, ktery patii k nejbohatsim v Ceské republice (KO 2011).
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Domnivate se, Ze Olomouc je mésto s
dostatecnou kulturni nabidkou?

Zahrani¢ni navstévnici

Domaci ndvstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M urcité ne M spiSe ne W ano i ne M spiSe ano Murdité ano

Obr. 40 Spokojenost s kulturni nabidkou
(Zdroj: vlastni vyzkum)

6.8.4 Sportovni nabidka ve mésté

Vétsi rozdil byl u porovnani sportovni nabidky, kdy o dostate¢né nabidce je presvédceno

53 % respondentt (Obr. 41), avsak tvrzeni, Ze Olomouc je mésto sportu, potvrdilo jen 44

%

nav§tévniki. Nizk4d procenta souhlasicich s témito tvrzenimi se da vysvétlit Spatnym

marketingem sportovnich center a klubd. Dalsim faktorem ptisobi i to, Ze velka ¢ast sportovist’

je pro verejnost ¢asto omezena.
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Domnivate se, Ze Olomouc je mésto s
dostatec¢nou sportovni nabidkou?

Zahraniéni navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Domaci navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M urCité ne M spiSe ne W ano i ne MW spiSe ano M urdité ano

Obr. 41 Spokojenost se sportovni nabidkou
(Zdroj: vlastni vyzkum)

6.8.5 Dopravni dostupnost mésta

Setteni mezi respondenty prokazalo vybornou dopravni dostupnost pro navitévniky mésta
(Obr. 42). Poloha mésta je idealni jak pro zelezni¢ni, autobusovou i automobilovou dopravu.
Slabou strankou mésta je pouze absence mezinarodniho letisté. Jeho vystavba je vSak nesmirné
nakladna a provoz Casto nerentabilni. Dopravni spojeni na nejblizsi letist¢ ( Brno, Praha, Viden)
je vsak zabezpeceno nékolika dopravei a poskytuje tak pohodlnou i ekonomicky vyhodnéjsi
alternativu. Dopravu ve mésté samotném provozuje od roku 1899 Dopravni podnik mésta
Olomouce, disponujici 7 tramvajovymi a 27 autobusovymi linkami. Mésto tak patii mezi jedno
z deviti mést v Ceské Republice s tramvajovou siti. Patnacti kilometrova sit’ byla naposledy

rozsitena v roce 2014 mezi centrem mésta a méstskou ¢asti Nové Sady (DPMO 2014).
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Domnivate se, Zze Olomouc je mésto s
kvalitni dopravni dostupnosti?

Zahraniéni navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Domaci navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M urdité ne M spiSe ne M ano i ne W spiSe ano M urcité ano

Obr. 42 Kvalita dopravni dostupnosti
(Zdroj: vlastni vyzkum)

6.8.6 Turisticka atraktivita

Pouze 1 % respondentil se s timto konceptem neshodovalo (Obr. 43). Atraktivnost mésta tkvi
pfedevS§im v mnozZstvi historickych pamatek a objektt, kdy nékteré z nich hraly dilezitou roli
pamatkami UNESCO, kostely nebo pozistatky pevnosti na relativné malém prostoru, délaji
z Olomouce skute¢nou ,,perlu” Moravy. Potencial mésta se muze jesté rozsifit projektem
rekonstrukce Olomouckého hradu, ktery je podle odbornikii srovnatelny, co do historického
vyznamu i slozitosti architektonického vyvoje, s mnohem slavnéj$im Prazskym hradem (MmO
2014). Nejen architektura, ale i tak zvany Genius loci dava Olomouci image atraktivniho mésta

pro navstévniky.
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Domnivate se, Ze Olomouc je mésto
atraktivni pro turisty?

Zahrani¢ni navstévnici

20% 40% 60% 80% 100%

Domaci navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M urcité ne M spiSe ne M anoine M spiSe ano M urcité ano

Obr. 43 Atraktivita mésta
(Zdroj: vlastni vyzkum)

6.8.7 Zelen ve mésté

Ackoliv 61 % respondentti neni presvédceno, ze Olomouc je mésto zelené, tak 67 %
dotazanych uvedlo, Ze mésto nedostatkem zelené netrpi (Obr. 44). MnozZstvi stromi a zeleng,

nejen v parcich davaji méstu svézi nadech a image zdravého, moderniho mésta.

Domnivate se, Ze Olomouc je mésto
s dostatkem zelené?

Zahranic€ni navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Domidci navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M urcité ne M spiSe ne M ano i ne M spiSe ano M urcité ano

Obr. 44 Spokojenost s kulturni nabidkou
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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6.9 Logo mésta

Sedma otazka byla zaméfena na povédomi navstévnikl o vizudlni podobé marketingové
strategie mésta. Vizualni styl je v posledni dobé nezbytny v marketingové komunikaci. Logo je
dilezita soucast firemni ¢i méstské identity a ma zna¢ny vliv na image, na to, jak je dany subjekt
vnimén a jaké pfedstavy si o ném vytvaifime. Kvalitni logo musi spliiovat mnoho pozadavkd.
Predstavuje konstantu slouzici k jednoznacné identifikaci daného subjektu, mé urcitou signélni
funkeci a je dilezitym prvkem pro vSechny komunikacni aktivity (Vysekalova, Mikes 2009).

Logo mésta je soucasti jednotného vizualniho stylu mésta, ktery byl soucasné s logem
vybran v roce 2007 ve vetejné soutézi vyhlaSené magistratem mésta Olomouce. Vitézny navrh
vychéazi z Moravské orlice resp. z heraldického znaku mésta. Z néj Cerpd i Cerveno — bila
barevnost. Autorem je grafik Mgr. Art. Jan Kolaf. Logo i s jednotnym grafickym stylem mésta
se vyskytuje na vSech informacnich a propagacnich publikacich, informac¢nich cedulich,
banerech a zastupuje mésto na mezindrodnich veletrzich. Logo je jednim ze 4 symbolli mésta,
které ma Olomouc pravo mit a uzivat jako samospravni mésto s narokem na pravni subjektivitu.
Mezi dalsi ze symbolti patii primatorska insignie, prapor mésta a znak mésta (MmO 2014).

Logo mésta si vybavilo pouze 26 % navstévnika (Obr. 45). Podle vlastniho doplnéni jej
navs§tévnici, kteti si ho wvybavili, zaregistrovali nej€astéji v informacnim centru a na

internetovych strankach mésta.

Vite jak vypada logo mésta?

Domaci navstévnici

Zahrani¢ni navstévnici

B~

0% 20% 40% 60% 80% 100%
BmAno " Ne

74%

Obr. 45 Znalost méstského loga

(Zdroj: vlastni vyzkum
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6.10 Slaba mista mésta

Slabiny, které by méstu ubiraly na pozitivni image, jsou podle respondentti minimalni.
Mezi nejcastéji zminované patiilo malo zabavy ve mésté, ¢i maly pocet turisti (Obr. 46). Ten
vSak naopak né¢ktefi navstévnici vyzdvihovali. Klidnou prochdzku historickym centrem tak
upiednostiiovali pred rusnymi, turisticky vyhleddvanymi destinacemi, jako je Praha, ¢i Karlovy
Vary. Navstévnici vidéli slabinu mésta i v lidech bez domova, obyvajici prostory historického

centra, jak bylo popsano v kapitole 5.8.2 Cistota mésta.

Jaka jsou dle Vaseho nazoru ,slaba mista’ mésta
Olomouc?

Moc turistd Moc tu

slabé misto dle slabémisto dle méh
mého nazoru Maélo turistd
mésto nema, jsem spokojer

Malo zabavy spatné jidlo Mélo zébavy w

Kriminalita Nekvalitni sluzby

Nekvalitni
ubytovani

m vSichni navstévnici domaci navstévnici M zahranicéni navstévnici
Obr. 46 Slab4 mista mésta Olomouce
(Zdroj: vlastni vyzkum)

6.11 Benchmarking

Dvojice o otdzek o irovni sluzeb a jeji cenové hranici navazala na srovnavaci prizkum
,,benchmarking" mésta Olomouce zroku 2007. Relativni Cetnost pozitivnich odpovédi na
otazku o cenové urovni sluzeb v porovnani s ostatnimi meésty byla 76,5 % v roce 2006,
respektive 74,5 % v roce 2007. V roce 2014 se s moznosti lepsi cenové Grovné ztotoznilo 31 %
vSech respondentti, zbylych 69 % odpovédélo, Ze cenova uroven je srovnatelna s ostatnimi
mésty Ceské republiky (Obr. 47). Zadny z respondentll se nedomniva, Ze je mésto Olomouc
drazsi nez jina mésta v republice. Navstévnici vSak méli moznost hodnotit, na rozdil od studie

z roku 2007 i Prahu.
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Jaka je dle Vaseho nazoru cenova uroven sluzeb ve
srovnani s jinymi ¢eskymi mésty?

Zahranicninavstévnid

Domaci navstévnici

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M lepSi nez v ostatnich méstech M stejna ™ horsi nez v ostatnich méstech

Obr. 47 Cenova troven ve srovnani s ostatnimi mésty
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Kvalitou sluZzeb byly mysleny vSechny sluzby, kterych lze dostat ve mésté napft. vefejné
stravovani, ubytovaci moznosti, sportovni a kulturni nabidka atd. Velmi spokojeno bylo 22%
vSech respondentt, ktefi se domnivali, ze Olomouc nabizi lepsi sluzby nez jind mésta, vétSina
navstévniki a to 75 % povazuje kvalitu sluzeb jako srovnatelnou s ostatnimi mésty a pouze 3

% respondentii mini, Ze Olomouc nedosahuje kvalit svych konkurentti (Obr 48).

Jaka je dle Vaseho nazoru kvalita sluzeb sluzeb ve
srovnani s jinymi ceskymi mésty?

Zahranicni navstévnici

Domaci navstévnici

_

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ut U aun bUY BU% 10U%

M lepSi nez v ostatnich méstech M stejna ™ horSi nez v ostatnich méstech

Obr. 48 Kvalita sluzeb ve srovnani s ostatnimi mésty
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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7. ZAVER

Prace analyzovala kampai Stay overnight, kterd predstavuje oficidlni prezentaci mésta
jejim vedenim. SWOT analyzy jednotlivych podob image v rdmci této kampan¢ ukézaly, ze ne
vSechny maji dostatecny potencial k ptilakani nadvstévnika. Nejvetsi potencial vykazuje motto
Duchovni metropole a Family friendly, jelikoz mésto disponuje fadou atraktivit, se kterymi se
tato hesla poji. Tato skute¢nost naopak ¢aste¢né chybi naptiklad u image Srdce urodné Hané,
kde neni spojeni s konkrétni folklorni akei na izemi mésta. Nizky potencial vykazuje i slogan
Party life, ktery mtize ohrozit image Olomouce jako mésta S duchovnim nébojem a pfiznivymi
podminkami pro rodiny s détmi. Jako alternativu zminéného sloganu prace ve své navrhové
¢asti doporucuje slogan Olomouc — univerzitni mésto, ktery mize plisobit podobnym dojmem
na mladé navstévniky bez naruseni image duchovni metropole

Jako dal$i navrhy prezentace image mésta, které kampan Stay overnight neuvadi, ale
jsou snadno identifikovatelné, prace uvadi Olomouc — mésto sportu a zejména Olomouc
historickd. Celkové nelze kampan Stay overnight hodnotit jako vhodné nastavenou, jelikoZ se
zamétuje na nckteré neperspektivni slogany a naopak opomiji nejvyznamngjsi silné stranky
mésta jako pfitomnost vyznacné univerzity a bohatou a neobvyklou historii mésta.

Zavéerem analytické a navrhové ¢asti prace je doporuceni, zaméfit prezentaci mésta Olomouce
na posileni image mésta jako Olomouc historickd, Univerzitni mésto, Family friendly a
Duchovni metropole.

Tyto zavery byly v praktické €asti prace podrobeny ovéfeni v podobé dotaznikového
Setfeni. Do dotazniku byl kromé otazek na kampan Stay overnight zahrnut i soubor otazek,
které podle autora prace tizce souvisi s image mésta (napiiklad vnimana bezpe¢nost, Cistota, ¢i
grafickd vizualizace ad.). Autor se domniva, Ze nejen atraktivity mésta a poradané akce, ale i
zékladni infrastruktura a sluzby jsou pro image mésta zasadni. Infrastruktura a geografické
faktory jako dopravni dostupnost ¢i poloha v regionu ovliviiuji vérohodnost marketingovych
prohlaseni. Naptiklad image Family friendly je izce spojend s bezpecnosti, vefejnou dopravni
siti ¢i nabidkou sportovnich zafizeni.

Dotaznikové Setfeni v ramci vlastniho vyzkumu potvrdilo zavery analytické casti a
podpofilo autorova doporuceni na image nezahrnuté v kampani Stay overnight. Nejvice
kladnych odpovédi pro asociaci mésta se sloganem uvedli respondenti u hesel Olomouc mésto

historie a architektury, Univerzitni mésto a Srdce urodné Hané. Dotaznikovy priizkum v zésadé
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potvrdil hypotézu, ze navstévnici vnimaji image Olomouce jinak, nez jak je pfedstavovana
kampani Stay overnight.
Praktickou ¢ast uzaviral soubor otazek na cenovou hladinu a kvalitu sluzeb ve mést€ a

to v porovnani s ostatnimi mésty v Ceské republice.
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8. SUMMARY

This diploma thesis ,, The image of the city Olomouc in visitors view  evaluates the
topic of an image of the City of Olomouc from the geography point of view - it means one of
the most evolving branches of geography. The thesis is based on the current city image,
published by Statutory City of Olomouc called “Stay Overnight”.

This work defines seven major images that represent the city. The main task is to create
a good impression on the visitors and have them remember positive experience from the City
of Olomouc. Olomouc can be characterized by the seven images as a Spiritual Metropolis,
Family Friendly, Heart of Fertile Hana Region, Rhapsody in Green, Cultural Evenings, Party
Life and a Place for your Business.

The work defines Olomouc’s identity and the SWOT analysis was an object of an
analytical part of the diploma thesis. There were three more additional areas that could better
describe an image of the City — Historical City, Olomouc — the City of Sports and the University
City. The SWAT analysis was created in this chapter as well as in the previous chapters in
order to justify adding these new types of images to the current seven images.

A survey was carried out in the City of Olomouc to compare the current and possible
new images. The visitors’ opinions were gathered using a questionnaire and analyzed. This
survey was also used to find out visitors’ sentiments about the image creating factors like
infrastructure or graphic visualization of the city. The survey results were used to compile new
images of the City. These new images can be included in the new strategic documents that are
being prepared by the City of Olomouc at the present time.
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Ptiloha 1: Dotaznik pouzity pii Setieni
Dobry den,

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméreny na vyzkum povédomi o
Image mésta Olomouc. Ucast je anonymni a vysledky budou pouZiviny pouze jako
souhrnné a obecné zavéry.

bc. Tomas Zdrahal, Katedra geografie, PFF UP Olomouc

Bydliste: ..o Region/Kraj: ......covviiiiiiii i
Pohlavi: 0 muz (] Zena
Vék : 015-24 025-34 [0 35—-49 [0 50 a vice

1. Mé&sto Olomouc si tvofi svoji novou image a sni je spojend 1 propagace. Setkali jste se,
nebo jste slySeli slogany a viibec jakékoliv informace, které byly spojeny s kampani mésta
(Stay Overnight)?

[J ano

(] ne

2. Ktery slogan, by se dle vaseho nazoru nejvic hodil pro propagovani mésta Olomouc?
Ptirad’te slogantim zndmku od 1 do 5 (1-urcité ne, 5 -urcité ano)

A. Duchovni metropole 1-2-3-4-5
B. Rodinné mésto (Family friendly) 1-2-3-4-5
C. Mésto zelené 1-2-3-4-5
D. Mésto kultury 1-2-3-4-5
E. Mc¢sto zabavy (Party life) 1-2-3-4-5
F. Misto pro vas byznys 1-2-3-4-5
G. Srdce trodné Hané 1-2-3-4-5
H. Univerzitni mésto 1-2-3-4-5
I.  Mésto sportu 1-2-3-4-5
J. Mésto historie a architektury 1-2-3-4-5

3. Mate napad jakym jinym sloganem by se mésto mohlo prezentovat?
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4. Jak dlouho se jako navstévnik v Olomouci zdrzite?
[J nespim tady, jenom se podivam a jedu dal

[] jednu noc
[0 dvé& noci
[J vic nez dvé noci

5. Znate nékterou z webovych stranek propagujici a informujici o mésté¢ Olomouc?

a) www.olomouc.eu 1 ano 1 ne
b) www.stayovernight.eu ] ano (1 ne
c) tourism.olomouc.eu 1 ano 1 ne
d) www.olomouc.cz ] ano (1 ne
e) www.olomouc.com 1 ano 1 ne

6. Domnivate se, Ze mésto Olomouc je (1-urcité ne, 5 -urcité ano):

A. Bezpecné mésto? 1-2-3-4-5
B. Cisté mésto? 1-2-3-4-5
C. Mgsto s dostate¢nou kulturni nabidkou? 1-2-3-4-5
D. Mgsto s dostate¢nou sportovni nabidkou? 1-2-3-4-5
E. Mésto s kvalitni a dopravni dostupnosti ? 1-2-3-4-5
F. Me¢sto atraktivni pro turisty? 1-2-3-4-5
G. Mésto s dostatkem zelené? 1-2-3-4-5

7. Vite jak vypada logo mésta?
] ano L ne

8. Chtéli by jste se jako navstévnik znovu vratit?
[J ano U ne

9. Doporucili by jste navstévu mésta svym pratelim a zndmym?

- 33 0 N o) (0] 02 < Ot

I 4TSN ) 0] 107/ N

10. Jaka je dle Vaseho nazoru cenova uroven sluzeb ve srovnani s jinymi ceskymi mésty?
[ lepsi nez v ostatnich méstech [ stejna [ horsi nez v ostatnich méstech

11. Jaka je dle Vaseho nazoru kvalita sluzeb ve srovnani s jinymi ceskymi mésty?
[ lepsi nez v ostatnich méstech [ stejna [ horsi nez v ostatnich méstech

12. Jaké jsou dle Vaseho ndzoru ,,slaba mista® mésta Olomouc
a) Moc turisti
b) Malo turisti
¢) Spatné jidlo
d) Nekvalitni sluzby
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nekvalitni ubytovani

Kriminalita

Mailo zabavy

,»Slabé misto* dle mého nazoru mésto nema, jsem spokojen
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Ptiloha 2: Dotaznik v AJ pouzity pfi Setieni
Hello,

I would like to kindly ask you to fill out this form. A result of this survey enable me to
complete research for my dissertation on topic of Image of the city Olomouc. All

information will be classified and will only be used for my personal research.

bc. Tomas Zdrahal, University of Palacky in Olomouc

Country: ...oovviiiii
Sex: [] man [J woman
Age: 115-24 [125-34 [135-49 1 50 and more

1. Olomouc city is working on new image. Do you hear about this campaign (Stay
Overnight)?
[J Yes
[J No

2. Do you think that Olomouc is connect with this concept? (1-definitely not, 5-definitely
yes)

A. Spiritual metropolis 1-2-3-4-5
B. Family friendly 1-2-3-4-5
C. Rhapsody in green 1-2-3-4-5
D. Cultural evenings 1-2-3-4-5
E. Party life 1-2-3-4-5
F. A place for your business 1-2-3-4-5
G. Heart of the Hana region 1-2-3-4-5
H. University city 1-2-3-4-5
I. City of sports 1-2-3-4-5
J. History and architecture 1-2-3-4-5

3. Is there any other concept you can connect Olomouc with?

4. How long you stay in Olomouc city?
(] Just for day
1 Overnight
] Two nights
[1 Three and more nights

5. Do you know any of webpages below?

a) www.olomouc.cu 1 Yes 1 No
b) www.stayovernight.cu 1 Yes 1 No
C) tourism.olomouc.eu 1 Yes 1 No
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d) www.olomouc.cz 1 Yes 1 No
e) www.olomouc.com ) Yes [J No

Do you think Olomouc is: (1-definitely not, 5-definitely yes)

A. Safe city? 1-2-3-4-5
B. Clean city? 1-2-3-4-5
C. City with sufficient cultural offerings? 1-2-3-4-5
D. City with sufficient sport offerings? 1-2-3-4-5
E. City with quality and affordable public transport?  1-2-3-4-5
F. The city attractive for tourists? 1-2-3-4-5
G. City with plenty of green? 1-2-3-4-5

Can you recall city logo?
] Yes [J No

Would you like to ever comeback?
[J Yes [J No

Would you recommend Olomouc city to your friends or family?
L] Y €S, DECAUSE ..ottt ettt e e e e

[ N, DECAUSE ..ottt

10. What do you think about prize range in Olomouc city? (Compared with other cities in

11.

12.

Cz)
[J Prizes are less ] same [J prizes are worse
[J Tdon’t know

What do you think about quality of service in Olomouc city? (Compared with other cities
in CZ)
[J Service are better [] same [] service are worse

What do you think is weakness of Olomouc city?

a) Not many tourist

b) Too many tourist

¢) Bad food

d) Bad service

e) Accommodation possibilities

f) Crime

g) Entertainment possibilities

h) Idon’t find any weakness

I 11 1T
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