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1 Uvod

Cestovni ruch je v dnesnim svété velmi vyuzivany. S postupem doby se stale vice
rozviji, roste jeho vyznam nejen v potfebach ¢lovéka, ale také statu, z hlediska jeho
ekonomiky. Lidé cestuji, a to ve vétSim méfitku. Snazime se ménit svij zivotni styl,
meéni se politika, rozviji se doprava, technika a komunika¢ni moznosti spojeni. Cestovni
ruch zahrnuje mnoho poskytovatell sluzeb, je také proto oznacovan za jednoho
Z nejvetsich zaméstnavateld. Situace je v cestovnim ruchu vSak stale vice obtiZna.
Jeho poskytovatelé si jsou védomi jeho vyhodnosti a pfinosu, proto se do cestovniho
ruchu zapojuje mnoho ucastnikd a konkurence je vysokd. Kazda oblast cestovniho
ruchu chce prildkat co nejvice navstévnikd, aby pravé ona pro sebe ziskala nejveétsi
pfinos. Moznosti jsou dnes velmi Siroké, navs§tévnikiim je poskytovana Siroka skala

sluzeb, destinaci na vybér je mnoho a vzajemné si konkuruji ve své nabidce.

Je tedy dulezité co nejvice zaujmout, pfildkat k sobé navstévnika a ziskat si ho.
K tomu napomaha, nejen v cestovnim ruchu, pravé marketingova komunikace a jeji
nastroje komunika¢niho mixu. Stejné jako cestovni ruch se vyviji i marketing a tedy
I vyuzivané nastroje ke komunikaci. Vyviji se technika, doba postupuje a nabizi se stale
vice mozZnosti, jak kontaktovat a ziskat spojeni s potencidlnimi zakazniky. Marketing
je v prvni fad¢ orientovan na uspokojovani potfeb a prani zakaznika, proto by mél byt
soucasti strategie podniku a tedy i cestovniho ruchu jako takového. Spravné
pfipravenou a nastavenou marketingovou komunikaci, spravnym vybérem ndstroji
komunikac¢niho mixu se dostane destinace cestovniho ruchu do povédomi potencialnich
navs§tévniku, pfilaka je k navstéve, ale i nadale jiz jako stavajici navstévniky si je bude
udrZovat.

vvvvvv

managementu destinace. Kazda destinace by méla mit snahu efektivné volit nastroje
komunikac¢niho mixu, ktery by ptildkal a zaplisobil na co nejvétsi pocet potencialnich
navstévnikt. Ztoho divodu by méla destinace ndastroje co nejpecliveji vybirat
a zvazovat, aby byly vhodné zvoleny a motivovaly k navstéve. Spokojenost navstévnika
je hlavnim cilem jakéhokoliv subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu.
Chce-li destinace udrzet azvySovat pocet navstévnikd, musi vybirat nastroje

komunikac¢niho mixu tak, aby zasahla sviij zvoleny segment navstévnik.



Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasné nastroje komunika¢niho mixu
destinace Ceské Budgjovice. Dale zjistit zda nastroje, které mésto Ceské Budgjovice
vyuziva, jsou dostatednd efektivni. Ukolem bylo také zjistit, zda maji navitévnici mésta
0 destinaci dostate¢né povédomi. V soucasnosti je konkurence mezi destinacemi nejen
v Ceské republice, ale i ve svété vysoka, proto je potieba, aby destinace vyuzila
co nejvice svych atraktivit a nabidla je ve vhodné formé¢ navstévnikiim a uspokojila tak
jejich potieby a ptani. V zavéru prace je navrzen optimalni komunika¢ni mix a opatieni
vedouci k dal§imu rozvoji marketingové komunikace mésta Ceské Budgjovice, jako

destinace cestovniho ruchu.

Zvolena destinace Ceské Budg&jovice je vyznamnou souéasti Jihodeského kraje, jsou
statutarnim  meéstem oznaCovanym také jako spravni, ekonomické, kulturni
a vzdélanostni centrum Jihoceského kraje. Tvoii je cca 100 000 obyvatel. Mésto nabizi
svym navstévnikim Sirokou Skdlu moznosti ubytovani a stravovani. Nabizi mnoho
kulturnich akei a historické centrum s vyznamnymi pamétihodnostmi. Jeho poloha
umoznuje navstévu blizkych kulturnich pamatek spadajicich do spravy sousednich
destinaci v ramci Jiho¢eského kraje. Ceské Budg&jovice nabizeji nejen historické,

ale také technické a piirodni atraktivity.

Diplomové préace je rozvrzena do hlavnich kapitol a podkapitol. Jsou zde feSena
postupné teoretickd vychodiska a pojmy, které jsou dilezité pro zpracovani dalsi ¢asti
prace. V praktické ¢asti je analyzovan soucasny stav, vyuzivani nastroji komunikac¢niho
mixu destinace Ceské Bud&jovice. V zavéru prace jsou vypracovany navrhy a opatfeni

pro zlepSeni marketingové komunikace destinace Ceské Budéjovice.

1.1 Cil prace a hypotézy

Cilem prace je na zaklad¢ analyzy identifikovat soufasné nastroje marketingové
komunikace destinace cestovniho ruchu a zhodnotit efektivitu jejich vyuziti. Navrhnout
optimalni komunikaéni mix a opatfeni vedouci k dal$imu rozvoji marketingové

komunikace mésta Ceské Bud¢jovice jako destinace cestovniho ruchu.



H1:

H2:

H3:

Pro zpracovani prace byly stanoveny nasledujici tii hypotézy:

NejCastéji vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace navstévniky

je v destinaci Ceské Budgjovice internet.

Marketingovd komunikace Ceskych Budgjovic je zpohledu navitévnikt

a rezidentu destinace dostatecna.

Navstévnici destinace Ceské Budéjovice jsou prevazné ze zahranici.



2 Literarni reSerse

2.1 Marketing

Dle Kotlera (2007:39) marketing definujeme jako spole¢ensky a manazersky proces,
jehoz prostifednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potifeby a prani v procesu

vyroby a smény produktii a hodnot.

Marketing je komplex ¢innosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat
a uspokojit potteby zdkaznika pii souCasném dosazeni dalSich cilt subjektii, které
jej uplatiuji (dosazeni zisku u ziskovych organizaci, socialni cile u neziskovych
organizaci). Usp&$né podnikani vyzaduje nejen schopnost piizptsobit se slozitym
avelmi proménlivym podminkam fungovani trhu, ale soucasné i aktivné pisobit
na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. A pravé k tomu jsou vyuzivany

marketingové néstroje, metody a principy. (Bouckova, 2003:8)

Horner a Swarbrooke (2003:28) uvadi, ze se marketing zabyva vztahy mezi
kupujicim a prodavéavajicim a ¢innostmi, které maji tyto vztahy dovést k uspokojivému
zavéru. Narozdil od ekonomiky, ktera se soustfeduje na vztah mezi nabidkou
a poptavkou, marketing vychdzi zmysSlenky, Zze ustfednim zdjmem vSech lidi
pracujicich v organizaci je zakaznik. Orientace firmy na marketing znamena ucinit
zakaznika stfedem vsech rozhodovacich procest. Marketing znamen4, Ze pro organizaci
je hlavni prioritou snaha slouzit potiebam a pfanim zakaznika. Organizace se nepfetrzité
snazi zjisStovat, co chce zédkaznik dnes a co bude chtit v budoucnu, a neinavné pracuje
na vyrobcich a sluzbach, které jsou od ni pozadovany. MiiZe to pro ni pfindSet nutnost
vyznamnych zmén sortimentu vyrobki a sluzeb, pfipadné pfesunu na nové trhy nebo

zmény zakladnich prostfedku.

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce 1ideji, zboZzi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotliven i organizaci. Stanoveni marketingovych cild, cilovych segmentt a umisténi
na trhu, jichz mé byt dosazeno, i marketingovych nastroji je podfizeno vyse uvedenym

cilim. (Pelsmacker, 2003:23)

Dle Palatkové (2009:44) je marketing jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi
a sadou procest pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakazniklim a pro fizeni

vztahl se zakazniky takovym zplsobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové



skupiny s ni spojené. Horakova (2003:15) definuje marketing jako soubor metod,
pristupt a Cinnosti umoznujicich efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi
aktivitami na trhu, je vystaven vlivu zmén souvisejicich S vyvojem lidské spoleénosti
ajejiho mysleni. Kiralova (2003:13) #ikd, e marketing je podnikatelskd filozofie,
kterd se prolind vSemi cinnostmi podnikatelského subjektu. V uvedeném smyslu
znamena zji$téni, poznani, stimulovani a uspokojeni poptavky, tedy ze podnikatelsky

subjekt pochopil co, komu, kdy, kde a v jakém mnozstvi je tieba na trhu nabizet.

Pojem marketing je jeden z frekventovanych pojmi, ktery Ize chapat na jedné strané
jako filozofii fizeni stanovujici na zdklad¢ spotiebitelské poptavky zjisténé vyzkumem
a predpovéd’'mi umisténi produktu na trh s cilem realizace maximalniho zisku. Druhou
je vymezeni marketingu jako fizeného, cileného souhrnu aktivit vyvazujicich cile firmy
S pottebami klientd. Marketing v destinaci turismu lze na zdkladé vySe uvedenych

definic charakterizovat osmi znaky:

e uspokojovani zakaznickych potieb, ptani a pozadavki;

e kontinudlni proces (marketing je plynulou ¢innosti fizeni, nikoli jednorazovym
rozhodnutim ¢i aktem);

e sled dilcich krokt v marketingu

o filozofie marketingu musi byt pfijata kazdym v destinaci (marketing neni
vyhradni odpovédnosti jednoho oddéleni);

e budouci potieby museji byt identifikoviny a ocekdvany (klicova role
marketingového vyzkumu);

e vzdjemna vnitini zavislost subjektl odvetvi turismu, a tedy mnoZzstvi ptileZitosti
ke spolupraci v destinaci;

e orientace na zisk je zcela normalni, specialné v soukromém sektoru;

e marketing ovliviiuje spolenost (socialni a ekonomické aspekty marketingu).

(Palatkova, 2011:19)

Dnes marketing nelze chapat ve starém smyslu vyroby a prodej - "historie a prodej" -
ale v novém smyslu uspokojovani potieb zakaznikl. Pokud obchodnik rozumi potfebam
spottebitelt; vyviji produkty, které poskytuji vynikajici hodnotu pro zdkaznika, a ceny,
distribuuje a podporuje uUCinng, budou se tyto vyrobky snadno prodavat.

(Kotler, Armstrong, 2010:28)



2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu
marketingového fizeni. Jednd se o soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, které vhodné zvolenou kombinaci umoziuji firmé ¢i organizaci (mistu
I jednotlivci) dosahnout ciltt prostiednictvim uspokojeni potieb a pfani 1 feSeni
problémil cilového trhu. Marketingovy mix, jak vyplyva jiz ze samotné definice pojmu,
tvofi n€kolik prvki, které jsou vzajemné propojeny. Klasicka podoba marketingového

mixu je tvofena ¢tyfmi prvky, tzv. 4P:

e product — produkt;
e price — cena, kontrakéni podminky;
e place — misto, distribuce;

e promotion — marketingova komunikace. (Jakubikova, 2009:182)

Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit s planovanim
jednotlivych slozek marketingového mixu, jednoho ze zdkladnich prvkii moderniho
marketingu. Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit

nabidku podle ptani zadkaznikl na cilovém trhu.

Marketingovy mix se skladd ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila
po vyrobku poptavku. Lze je utfidit do ¢tyt skupin proménnych, které jsou zndmy jako
»Ctyfl P (4P): vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni
politika (promotion). Setkavame se vSak i s dalSim nazorem, ktery ma jisté racionalni
jadro. Rika, ze koncepce 4P bere v tivahu pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho.
Z hlediska spottebitele by tedy mél byt marketingovy mix popsan spiSe jako koncept
4C. Rizeni potieb zakaznika (customersolution), niklady, které zakaznikovi vznikaji
(customercost), dostupnost feSeni (konvenience) a komunikace (communication).
Marketingovi odbornici jsou v uloze téch, kdo prodavaji vyrobky, zakaznici se naopak
vidi v pozici téch, kdo ziskdvaji ptfi feSeni svého problému hodnotu. A zikaznici
se zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové naklady spojené
se ziskanim vyrobku, sjeho uzivanim i pfipadnou likvidaci. Zékaznici chtéji, aby
vyrobek a sluzba byly co nejdostupnéjsi. A pfedevsim vyZaduji intenzivni oboustrannou
komunikaci. Marketingovi odbornici by tudiz méli nejprve premyslet o 4C, az posléze

budovat koncepci 4P. (Kotler, 2004:108)



2.2 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovéani, presvédCovani nebo ovlivilovani spotiebiteld,
prostiedniktl i ur€itych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci,
které jsou urceny pro trh, atove formé, kterd je pro cilovou skupinu pfijatelna.
Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, ze jde o komunikaci primarni, jejim
smyslem je pfedevSim komunikovat, néco sd€lovat, jejim tukolem je stimulovat
a podpofit prodej vyrobkt a pusobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového
mixu. (Bouckova, 2003:222)

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvéd¢ovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dalSi instituce své marketingové cile.
Na soucasnych hyperkonkuren¢nich trzich se jiz vétSina komer¢nich i nekomerénich
organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy piesvédcuji potencidlni
zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce
se snazi vymytit socialné Skodlivé chovani (napi. koufeni) ¢i podpoiit chovani socialné
prospésné (napft. vetejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim voli¢i dali sviij hlas.
(Karlicek, Kral; 2011:9)

Jakubikova (2009:238) tik4, ze marketingovd komunikace je pouze jednim ze Ctyt
prvkil marketingového mixu, Spickou ledovce, kterou vidi témét vSichni, cely ledovec
jen malokdo. Firma komunikuje v8im, co déla. Marketingovym néastrojem, ktery
je specialné zaméfen na komunikaci, je marketingova komunikace — promotion.
Anglické slovo promotion bylo do Cestiny ptekladano vice zpasoby, a to jako
propagace, podpora prodeje, stimulace prodeje ¢i nejnoveji marketingova komunikace.
Marketingova komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji formovat
spotiebitele, piesvédCovat je a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — produkty
a znacky, které¢ prodavaji.

Marketingové pojeti propagace, ncékdy také oznaCované za komunikacni mix,
se tradicné opird o nasledujici Ctyfi hlavni nastroje:

1. reklamu - placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky

ve sdélovacich prostfedcich,

2. podporu prodeje — kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu nebo prodeje

produktu,



3. public relations — vytvareni a rozvijeni dobrych vztahi s vefejnosti, zejména
prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostiedcich,
4. osobni prodej — reprezentovany piimou osobni komunikaci sjednim nebo

I nékolika potencialnimi zakazniky. (Foret; 2003:172)

Naopak Kotler a Armstrong (2010:426) definuji pét hlavnich komunikacnich
nastroji. Dle nich se marketingovy komunikacni mix skladd ze specifické smési
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroju piimého
marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych

cilti. Pét hlavnich komunika¢nich nastroja:

1. Reklama = jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovaného sponzora.

2. Podpora prodeje = kratkodobé pobidky na podporu nakupu nebo prodeje vyrobku
nebo sluzby.

3. Osobni prodej = 0sobni prezentace firmy, prodejni sily za ucelem tvorby prodeje
a budovani vztahii se zdkazniky.

4. Public relations = budovani dobrych vztahli s vefejnosti ziskanim ptiznivé
publicity, building, vytvofit dobrou firemni image, a manipulace nebo odvraceni
nepiiznivé povésti, piibéhy a udalosti.

5. Direct marketing = pfimé spojeni s peclivé vybranymi jednotlivymi spotiebiteli,
jak ziskat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky — pouziti
telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastroji pro pifimou

komunikaci se spottebiteli.

2.2.1 Reklama

Reklama je placend neosobni komunikace o produktu nékteré organizace
prostfednictvim médii, at’ jde o televizi, rddio, noviny, ¢asopisy, veiejnou dopravu,

vefejné informacni plochy nebo katalogy. (Horner a Swarbrooke, 2003:205)

Reklama mize byt definovana jako ,placend neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivel, ktefi jsou urcitym zptisobem identifikovatelni
Vv reklamnim sdé€leni a ktefi chtéji informovat nebo ptesvédCovat osoby, patiici

do specifické Casti vetejnosti, prostfednictvim riznych médii“. Reklama je dobrym
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nastrojem marketingové komunikace k informovani a ptresvédcovani lidi, bez ohledu

na to, zda se podporuje produkt, sluzba nebo napad. (Pelsmacker; 2003:203)

Reklama je placena forma neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobku
a sluzeb. Jeji vyhodou je to, ze ji lze vyuzit k vytvofeni dlouhodobé image produktu,
I to, Ze oslovuje Siroké spektrum geograficky rozptylenych zakazniki. Jeji nevyhodou
je, ze se jednd o jednosmérny zplisob komunikace (firma a zdkaznici) a Ze je spojena
s vysokymi ndklady. Obsah reklamy zadavd objednavatel, ktery reklamu plati.
(Jakubikova, 2009:244)

Reklama je komunika¢ni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné predavat
marketingovd sdéleni masovym cilovym segmentim. Dokéze cilovou skupinu
informovat, presvédcovat a marketingové sd€leni ucinné ptijimat. Reklama predstavuje
»vlajkovou lod* marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji vaha

v komunika¢nim mixu snizuje. (Karlicek, Kral; 2011:49)

Dle Foreta (2003:179) ma reklama mnoho forem a zplsobd pouziti — propaguje
urcity konkrétni produkt, stejné jako dlouhodobou ptedstavu, jiz si maji o firmé vytvofit
klicové segmenty ve verejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostredkit
dokéze oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroven vSak diky neosobni komunikaci je méné

presvédciva. Je pouze jednosmérnou formou komunikace a mize byt velice nakladna.

2.2.2 Public relations

Public relations (dale jen ,,PR“) se pohybuje do vybusné faze rustu. Firmy
si uvédomuji, Ze masovy marketing je jiz odpovéd’ na nékteré¢ z komunikacnich potieb.

Naklady na reklamu nadale stoupaji, zatimco dosah vefejnosti klesa. (Kotler; 2010:396)

V PR jde o fizeni vztaht podniku k vefejnosti, tj. ke skutecnym a potencidlnim
zakazniklim, ale také k dodavatelim, konkurenci, bankdm, pojistovnadm, ufadim
a Skolam. Poslanim je informovat vetejnost o vSech zdsadnich Cinnostech, zménach,
taktickych i strategickych cilech organizace. Na druhé strané PR vnaseji do organizace
informace o reakcich vefejnosti na jeji ¢innost. To vyzaduje trvaly tok informaci v obou
smérech. Mnoho organizaci pouziva ke své Skod¢ pouze jednostranny tok informaci,
tj. informuje vetejnost o své ¢innosti, vyrobcich ¢i sluzbach, zatimco vyhodnocovani

odezvy zanedbava. (Jakubikova, 2009:249)
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Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz
prostiednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho
subjekty (steakholders) jsou vSichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu
podporuji tiskové konference, diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou
a jejich obsah je zpravidla pfipraven novinafi (coz mlze skytat i urcité riziko, nebot’

dopad na vetejnost nemusi byt vzdy pozitivni). (Pelsmacker; 2003:26)

Public relations piedstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem
je vytvaret a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,
dilezitymi skupinami vefejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty (v zahrani¢ni literatute
oznacované jako publics nebo Castéji stakeholders) piedstavuji skupiny ¢i jednotlivce
spjaté s naSimi aktivitami, pfipadné jimi ovlivnéné. Nas§ vzajemny vztah s nimi vychazi
bud’ z organizac¢ni roviny (maji pfimy vliv a chod firmy jako napiiklad majitelé,
akciondfi, investofi, zaméstnanci) nebo z ekonomické roviny (vliv prostfednictvim trhu-
zdkaznici, dodavatelé, odbératelé) nebo do tietice z politické roviny (plynouci
Z legislativy a statni regulace, mistni demokracie — zdkonodarci, vlada, predstavitelé

statni spravy, mistni zastupitel¢ a obCanské iniciativy).
K zakladnim kategoriim klicovych skupin se tedy pocitaji:

e vlastni zaméstnanci organizace;

e jecji majitelé, akcionafi;

e dodavatelé

e financni skupiny, pfedevSim investofi;

e sd¢lovaci prostiedky

e mistni obyvatelstvo, komunita;

e mistni predstavitelé, zastupitelské organy, urady;

e zakaznici; (Foret, 2003:209)

Public relations neboli PR jsou disciplinou komunika¢niho mixu, kterd se ve svéte
marketingu setkavd asi s nejmensim pochopenim. Marketéfi se obvykle ztrati
jiz pii snaze tuto disciplinu definovat. Cinnost pracovnikii PR jim byva rovnéz pomérné
nesrozumitelna. PR pfitom mohou byt velmi efektivni, a to casto s minimalnim
rozpoctem. Proto jejich vyznam v marketingové komunikaci v poslednich Iletech
setrvale vzristd. PR jsou definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které

rozhoduji o uspéchu ¢i netispéchu organizace (tzv. stakeholders). Tyto klicové skupiny
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mohou organizaci pomoci dosahovat jejich cild, ale stejn¢ tak ji v tom vice ¢i méné
ucinn¢ branit. Typickymi skupinami, s nimiz PR pracuji, jsou aktivistické skupiny,
mistni komunity, investofi, darci, zameéstnanci, potencidlni zameéstnanci, partnefi,
dodavatelé, vladni, zakonodarné a kontrolni instituce, kliCovi nazorovi vadci a
samoziejm¢ 1 samotni zdkaznici. V neposledni fad¢ jsou to novinafi, ktefi

ovliviiyji vSechny vySe uvedené skupiny. (Karlicek, Kral; 2011:115)

2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupinou
prodejcli s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy. Typicky je osobni kontakt.

(Pelsmacker; 2003:27)

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem
je uspésné wuzavieni obchodu. Prodejce je sSpojovacim ¢lankem mezi firmou
a zékaznikem. Reprezentuje firmu a zaroven je zdrojem informaci o zdkaznikovi. Proto
je nutné vénovat pozornost vybéru prodejct, jejich zaskolovéani i kontrole, motivovat
je k vybornym vykontim a zvolit vhodnou formu jejich odménovani (provize z prodeje
nebo kombinace s pfimym platem). Osoba prodejce a zpisob jeho komunikace je také
dilezitym nastrojem PR. K pfednostem osobniho styku patfi pravé mnohem efektivnéjsi
komunikace mezi partnery. Prodavajici se muZe Iépe a bezprostfednéji seznamit
s reakcemi (ndzory, potfebami, zdbranami) zakaznikii a velice operativné a U¢inné
na n¢ reagovat. Pro dal$i Cinnost firmy by mohlo byt také dulezité¢ a uziteCné veédét,
jak by se dal produkt vylepsit, aby vice odpovidal piedstavam a pozadavki zakazniku,
aby jim mohl 1épe slouzit. (Foret; 2003:205)

2.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dle Pelsmackera (2003:26) kampafi stimulujici prodej
napf. snizenim cen, poskytovanim rtznych slevovych kupont, programy pro loajalni
zakazniky, soutézemi ¢ivzorky zdarma apod. Dle Jakubikové (2009:245) usiluje
0 zvySeni obratu kratkodobymi stimuly a pomoci vyuziti riznych nastrojii: snizenim
ceny, zvySenim pfitazlivosti zbozi. Dotyka se tak produktové, cenové a distribu¢ni

politiky. Orientuje se jak na zakazniky, tak na zprostiedkovatele a na vlastni prodejce.
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Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnéti a pozornosti
zamétenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zaméiuje se jednak na zakaznika
(v podobé poskytovanych vzorkli, cenovych slev, soutézi), ale také na obchodni
organizaci (kdy obchody pfipravuji spolecné reklamni kampang, soutéze dealeri)
a kone¢n¢ na samotny obchodni persondl (zde se v praxi nejcastéji uplatnuji bonusy,
setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich). Podporu prodeje povzbuzujeme
u zékaznik pfimymi 1 nepfimymi formami. Za piimé oznacujeme takoveé, kdy okamzité
po splnéni urcitého ukolu, dosazeni pozadovaného mnozstvi nakupu obdrzi zakaznik
odménu. Je tedy ocenén bezprostiedné po splnéni podminek. Naopak u nepiimych
nastroji zdkaznik nejprve sbird ,,doklady* o ndkupu zbozi, coz byvaji nejcastéji urcité
specidlni znamky, razitka na kartu, ale také tfeba Casti obala (vicka, kupony, etikety),
a teprve pii predloZzeni uréeného mnozstvi téchto ,,dokladi* vznik4 narok na odménu.

(Foret; 2003:193)

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup. Nejcastéji se jednd o pobidky zaloZzené na sniZeni ceny, tedy zejména o piimé
slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina
stimulovana k vyzkouSeni produktu. Typickymi nastroji podpory prodeje jsou
ale i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji né€jakou vécnou odménou. Jedna
se predev§im o prémie, reklamni darky a soutéZe. Mezi ndstroje podpory patii také

vérnostni programy. (Karli¢ek, Kral; 2011:97)

2.2.5 Direct marketing

Direct marketing, oznaCovany také jako tzv. pfimy marketing, se plivodné vyvinul
jako vyrazné levnéjSi alternativa osobniho prodeje. Obchodni zéastupci jiz nemuseli
navstévovat kazdého potencidlniho zakaznika osobné. StaCilo zaslat nabidku postou,
a tim radikaln¢ snizit ndklady. Direct marketing vSak od té doby zaznamenal tfadu
vyznamnych vyvojovych zmén. Diky svym jedine€nym charakteristikdm je dnes jednou
ze stézejnich disciplin komunika¢niho mixu. Direct marketing je mozné definovat jako
komunikac¢ni disciplinu, kterd umoziuje 1) pfesné zacileni, 2) vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individualni potieby a charakteristiky jedinct ze zvolené cilové skupiny
a3) vyvolani okamzité reakce danych jedinct. Nastroje direct marketingu je mozné
rozdélit do tii skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou
(direct maily, katalogy, aneadresna roznaska), sd€leni pifedavana telefonicky
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(telemarketing a mobilni marketing) a sd€lni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové

newslettery). (Karlicek, Kral;2011:79)

Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden
nebo vice komunikacnich nastroji k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné lokalité,
Vv jakémkoli misté. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka piijde za nim
— na misto trvalého ipfechodného bydlisté, stejné jako na pracovisté. Do direct
marketingu se fadi jak direct mail, telemarketing-nakupy prostfednictvim pocitacd,
tak tieba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou
odezvou atd. V soucasnosti je vSak velice perspektivnim zakladem direct marketingu
komplexni datab4ze informaci o zdkaznicich (naptiklad véetné jejich osobnich udajt,
zaznami predchozich ndkupt prostfednictvim magnetickych karet, reakci na zaslané
nabidky nebo dokonce na propagacni aktivity). Zde se potom hovoii o databdzovém
marketingu. Pravé tento piistup je zakladem dlouhodobého vztahu se zakaznikem

a oboustranné komunikace. (Foret; 2003:229)

Piimy marketing piedstavuje pifimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zakazniky scilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy
se zakazniky. Diky pfimému marketingu komunikuji manazeii ptfimo se zékazniky,
Casto pfi individualnich a interaktivnich jednanich. Pomoci podrobnych databazi
upravuji své marketingové nabidky podle potfeb uzce definovaného segmentu nebo
dokonce podle individudlnich kupujicich. Kromé& budovani znacky a image obvykle

hledaji ptimé, okamzité a méfitelné reakce zakaznika. (Kotler; 2007:928)

Jakubikova (2009:255) dopliuje, Ze ptrednosti je schopnost vyvolat zpétnou vazbu,
odezvu na sdéleni, ¢imZ je realizace nédkupu produktu. Firmy, které pouzivaji ptimy
marketing, maji bezprostiedni informace o potfebach, ptanich i1 touhach zékaznika
a navic nemusi platit provize zprosttedkovatelim. Pfimy marketing vyuZzivé stale vice
novych technologii k osloveni potencidlnich zdkaznikti. U zdkaznikd jsou oblibené

telefonické a on-line objednavky.

2.3 Cestovni ruch

Dle Heskové (2011:9) je cestovni ruch vyznamnym spolecensko-ekonomickym
fenoménem jak z pohledu jednotlivce, tak i spole¢nosti. Kazdoro¢né prestavuje nejvetsi

pohyb lidské populace za rekreaci, poznavanim a naplnénim vlastnich snd z piijemné
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dovolené. Je soucasti spotieby a zplisobu Zivota obyvatel zejména ekonomicky
vyspélych zemi. Ve svétovém meétitku patii vedle obchodu s ropou a automobilovym
primyslem ke tfem nejvét§im exportnim odvétvim. Dle Kiralové (2003:9) je jednim
z nejveétsich a nejrychleji se rozvijejicich primysli svéta. Ma vliv na zaméstnanost,
na tvorbu hrubého domaciho produktu, vytvateni devizovych rezerv statu, zachranu
kulturnich, uméleckych a historickych pamadtek, zvySuje vSeobecnou vzdélanostni
uroven obyvatelstva. 1 kdyz je ekonomicky pfinos cestovniho ruchu pro stat
jednoznaény, je tfeba si uvédomit, Zze je vic nez jen ekonomicky fenomén.
Dle Jakubikové (2009:18) je za cestovni ruch oznaovan pohyb lidi mimo jejich vlastni
prostfedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma

migrace a vykonu normalni denni prace.

Ucasti na cestovnim ruchu dochazi k uspokojovani riznych potieb souvisejicich
S cestovanim a pobytem mimo misto trvalého bydlisté, obvykle ve volném Ccase,
zaucelem ziskdni komplexniho zaZitku podminéného odpocinkem, poznanim,
spolecenskymi kontakty, zdravim, rozptylenim a zabavou, kulturnim nebo sportovnim
vyzitim. Nekteré z téchto potfeb je mozno uspokojit i mimo ramec cestovniho ruchu,
ale pravé ucast na ném predstavuje kvalitativné vysSi stupent uspokojeni.

(Orieska, 2010:7)

Svét cestovniho ruchu se rozSifuje a pocet krajin, které do tohoto svéta vstupuji,
se zvySuje. Ekonomicka krize nebo jiné krizové jevy mohou caste¢né piibrzdit vyvoj,
ale smér tohoto vyvoje je jednoznac¢ny. Rozsifovani spektra nabidky poctu jednotlivych
destinaci cestovniho ruchu ve svété je zaspektu dlouhodobého vyvoje vysledkem

hlavné téchto prvkl vyvoje:

o Globalizace ekonomiky;

e Nabidky globalnich produktid v propojeni s lokalnimi produkty cestovniho
ruchu;

e Rozvoj pravidelné letecké dopravy do vSech zemi svéta, charterové
(zdjezdoveé) dopravy do blizkosti turistickych destinaci na celém svété
aVvostatnim obdobi také pravidelné nizko-ndkladové letecké dopravy

(Novacka, 2010:15)
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2.3.1 Produkt CR

Produkt je jakykoliv statek, ktery Ize nabidnout na trhu ke sméné, aby uspokojil
poptavku, touhu, ptani nebo fesil problém zakaznika (vyrobek, sluzby, myslenka, misto,
osoba, zazitek, organizace, umeélecky vytvor aj.), a tim firm¢ pomohl dosdhnout
stanovenych cild. Produkt samotny témét vzdy sestava ze tii ¢asti: z fyzického vyrobku,
informace a sluzby, ktera je zdkaznikovi poskytnuta. V oblasti sluzeb se Casto samotny
zakaznik stava spoluproducentem sluzby. Uspokojeni rozsahlych potieb vznikajicich
S ucasti na cestovnim ruchu je podminéno existenci zafizeni stravovacich, ubytovacich,
dopravnich, kulturnich, zprostiedkovatelskych a dalSich. Tato zafizeni tvofi
materialné-technickou zakladnu cestovniho ruchu. Infrastruktura cestovniho ruchu
ve spojeni s lidskymi zdroji, které zabezpecuji provoz zafizeni cestovniho ruchu,
ovliviiuje urovenl arozsah sluzeb poskytovanych ucastnikem cestovniho ruchu.

(Jakubikova, 2009:50)

Produkt cestovniho ruchu se vyznacuje prufezovosti (spojuje ubytovaci, stravovaci
a dopravni sluzby, sluzby turistickych atrakci, agenti a touroperatorii, organizaci
destina¢niho marketingu a dalSi). Produkt destinace se odviji od pfirozenych
kulturné-historickych a ptirodnich predpokladti nebo mize byt vysledkem dodate¢nych,
Lumélych®™ aktivit, vytvarejicich infrastrukturu cestovniho ruchu, resp. nabidku.

(Palatkova, 2006:136)

Produkt je nepochybné jadrem vesSkerého marketingu cestovniho ruchu, sluzeb
pro vyuziti volného Casu, ubytovacich a stravovacich sluzeb. (Horner a Swarbrooke,

2003:153)

2.3.2 Destinace

Rozvoj cestovniho ruchu je podminén existenci vhodného potencidlu, ktery ma
vyrazny teritoridlni aspekt a je vdzdn na krajinny systém. Pfirodni i antropogenni
(vytvoteny lidskou cCinnosti) potencidl, ktery vyjadiuje zpusobilost tizemniho celku
vytvofit podminky prorozvoj cestovniho ruchu, je rozmistén nerovnomérné
a kvalitativné rtznorodé€, pficemz se obvykle lisi i v ramci velkych tizemnich celkd.
Destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek
rozvoje cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti, odlisné od jinych destinaci.

(Kiralova, 2003:15)
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Destinace predstavuje slozity systém slozeny z desitek, stovek ¢i tisicti subjekti
vetejného, soukromého a nevladniho neziskového sektoru a rezidentli, mezi nimiz
existuji ekonomické, spolecenskeé, kulturni a dalSi typy vazeb a probihajici procesy,
predevsim ekonomické, spolecensko-kulturni a ekologické, a stejné tak existuji vazby
mezi prvky systému a okolim destinace. Uvniti destinace jako systému lze vymezit
podsystémy, at uzdestinace na nizS§i hierarchické turovni, ¢i podle specializace
(napft. profesn¢ zaméfena spoleCenstvi), piip. dal$ich kritérii. Destinace jako komplexni
spolecensko-ekonomicky  systém  je tak charakteristicka  vzajemnym  vnitfnim
propojenim jednotlivych prvkl a subsystémi, vysokou dynamikou a zménou struktury
| vztahti Vv Case, pusobenim mnozstvi zpétnych vazeb, nelinearitou a dalSimi atributy.

(Palatkova, 2011:84)

Dle Palatkové (2011:85) je konkurenceschopnost destinace dana jeji schopnosti
realizovat nabizené produkty a sluzby na mezindrodnim a domacim trhu turismu tak,
aby bylo dosazeno ekonomickych i mimoekonomickych efektii pro rezidenty a ostatni
»akcionare* destinace. Destinace jako ,,vyrobce® musi byt dle Jakubikové (2009:37)
fizena stejné jako kterykoliv podnik ¢&i organizace. Rizeni destinace spodiva
v koordinaci a kooperaci ¢innosti jednotlivych podnikatelskych a nepodnikatelskych
subjektii. Lidé vnimaji destinaci jako celek. Vnimaji krajinu, nabizené sluzby a jejich
kvalitu, kulturni, sportovni a rekreacni moznosti, bezpecnost, cCistotu, vstiicnost

mistnich obyvatel a jazykovou vybavenost lidi, se kterymi se béhem pobytu setkavaji.

2.4 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing je plynuly proces probihajici v dil¢ich krocich, prostfednictvim néhoZz
management Vv odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje, zkoumd, napliiuje,
kontroluje a vyhodnocuje cCinnosti navrzené k zajisténi jak zékaznikovych potieb
a skrytych prani, takicili své vlastni organizace. K dosazeni nejvétsi uc¢innosti

vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho Uc¢innost se dale mize zvysit ¢i

vvvvv
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V oblasti marketingu sluzeb cestovniho ruchu vychazime ze Sesti marketingovych

premis:

1. Uspokojeni zakaznikovych potieb a prani — hlavnim zdjmem marketingu
je definovani zakaznikovych potieb a prani.

2. Nepfetrzitost podstaty marketingu — marketing je plynulou ¢innosti fizeni, nikoli
jednorazoveé provedenym rozhodnutim.

3. Sled dil¢ich kroka v marketingu — spravny marketing je procesem mnozstvi
po sobé nasledujicich krokd.

4. Klicova uloha marketingového vyzkumu — pouzivani marketingového vyzkumu
v piedvidani a identifikaci zdkaznikovych potieb a skrytych pifani je podstatné
pro u¢inny marketing.

5. Vzajemna vnitini zavislost organizaci cestovniho ruchu — mezi organizacemi
vV odvétvi cestovniho ruchu existuje mnoho pfilezitosti ke spolupraci v ramci
marketingu.

6. Siroké a mnohostranné usili organizace — marketing neni vyhradni odpovédnosti
jednoho oddéleni. Jeho nejvétsi ucinnost zajisti jedin€ usili vSech oddé€leni

¢i useku hotelu. (Ktizek,Neufus, 2011:91)

2.4.1 Destina¢ni marketing

Management destinace (destinani management) piedstavuje do jisté miry
vychodisko pro marketing destinace. Na druhou stranu nemuze byt marketing chapan
pouze jako Cinnost odd€leni marketingu, ale marketingové mysleni musi prostoupit
celou destinaci a projevit se v jednani a rozhodovani vSech zainteresovanych subjekti.
O managementu destinace je pak mozné hovofit jako o ,marketingovém fizeni
destinace* (fizeni destinace na principech marketingu). Marketingové fizeni destinace
se snazi o ovliviilovani mnozstvi, slozeni, Casového a prostorového rozlozeni poptavky
Vv destinaci. Marketingové fizeni destinace (destinacni management) je procesem
analyzy, planovani, stanoveni cili destinace, tvorby a prosazovani komunikacnich
a dalsich strategii, marketingového mixu, realizace a kontroly s cilem propojit nabidku
destinace s poptavkou po destinaci tak, aby byly uspokojeny potieby navstévnika
destinace, ,akcionafi“, a byla zvySena kvalita Zivota rezidentd v destinaci.
Marketingové fizeni destinace vyuziva zdroje destinace a snazi se vhodnymi postupy
a procesy efektivné dosahovat stanovenych cilti a pozitivnich efekti (napf. regionalni,
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ekonomicky, socialni rozvoj destinace). Marketingové fizeni je zaloZzeno na spolupréci

soukromého a veiejného 1 nevladniho neziskového sektoru. (Palatkova, 2011:19)

Marketing destinace lze oznacit jako védomou i1 nezdmérnou kooperaci, protoze
vsechny subjekty v destinaci, at’ chtéji nebo ne, spoluvytvareji jeji charakter. V lepSim
piipadé je jejich kooperace koordinovana az na uroveil spoleéného rozpoctu. Ponévadz
destinace predstavuje ustfedni produkt, nemusi vzdy existovat (nebo existuje,
ale s omezenymi kompetencemi) organizace destina¢niho managementu. Destinace
pfedstavuje socialné-kulturni jednotku fyzickou (geograficka lokalita, fyzické
charakteristiky) stejné jako nehmotnou (historie, 1idé, tradice). Pojem destinace nemusi
nutné¢ oznacovat jen to, co skutené existuje, ale 1 urcity mentalni koncept v myslich
klientt. Destinace je ovliviiovana nejen vnitinimi udalostmi, ale i externimi faktory,
nejen soucasnosti, ale i minulosti (Pompeje, Rim) a stejné tak redlnymi jevy nebo myty

a fikcemi (Loch Ness). (Palatkova, 2006:25)

Dle Palatkové (2007:76) piredstavuje marketing destinace (destinacni marketing)
vyznamny nastroj pronikani destinaci na mezinarodni i1 domaci trh turismu
na regiondlni, lokalni 1 narodni turovni. Marketing destinace v sobé propojuje
strategickou, taktickou a administrativni rovinu s pfihlédnutim k potfebam transformace
na nové podminky trhu cestovniho ruchu. Dle Jakubikové (2009:38) marketing
destinace cestovniho ruchu obsahuje analyzu mista planovéani, organizovani, fizeni
a kontrolu strategii na vymezeni lokalit asméfuje hlavné k silnym strankam
konkurenéni pozice souCasnych mist v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové

skupiny.

Podstata marketingu destinace tkvi v orientaci vSech zainteresovanych subjektl
na uspokojeni potieb a pozadavkii navstévniki destinace za ucelem dosazeni zisku.
Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi na schopnosti identifikovat vlastni
nabidku — produkt, potencidlni navstévniky (ktefi disponuji volnym c¢asem, penézi
a chtéji navstivit destinaci), cilovy trh, ohroZeni a pfilezitosti na trhu a zptsob,

jak potencialni navitévniky aktivovat k navitévé destinace. (Kiralova, 2003:29)

2.4.2 Strategicky marketing destinace

Dle Palatkové (2011:26) strategicky marketing destinace znamend vychodisko

aramec veskerych marketingovych aktivit, zejména marketingového mixu, smétujici

20



ke splnéni cili destinace a uspokojeni potieb navstévnikli destinace i rezidentu.
Strategicky marketing je soucasti marketingového fizeni, tedy nékolika na sebe
navazujicich fazi od analyzy (vyzkumu) az po realizaci a kontrolu. Strategicky
marketingovy management destinace predstavuje aktivity spojené zejména s vyuzitim
vysledkli marketingového vyzkumu, stanovenim cilt a vytvofenim konkuren¢ni vyhody
na trzich pfi prodeji produktl (sluZzeb) destinace. Samotny pojem strategie oznacuje:
., ...koncept celkového chovani organizace, dlouhodoby program a pojeti cinnosti

organizace a alokace zdrojii potiebnych k dosazeni zamyslenych zameéru. ** (Palatkova,

2011:26)
Podoba vysledné strategie zavisi na nésledujicich faktorech:

e pozice destinace (firmy) na trhu (trzni vudce, vyzyvatel, nasledovnik ¢i hledac
nik);

e zivotni cyklus (produktu) destinace (TALC, toursm area lifecycle);

e ménici se faktory vnéjSiho (mezinarodniho) prostfedi, zejména ekonomické,
politické, legislativni a dalsi;

e menici se faktory vnitintho (domaciho) prostiedi v destinaci (ekonomické,
politické, legislativni, technologické, ekologické apod.);

e vztahy mezi jednotlivymi segmenty a tzv. supersegmenty (napt. rodiny s détmi,
mladez, seniofi) co do nakladl a efektivnosti v ¢asovém horizontu; a dalsi.

(Palatkové, 2011:33)

Dle Heskové (2011:160) je marketingova strategie destinace sestavena s ohledem
nacilové trhy. Strategie je urcujici pro volby marketingového mixu. Obecné
se marketingovy mix sklada ztakovych prvki, kterymi mize destinace ovlivnit
poptavku. Palatkova (2006:88) tika, ze strategicky marketing destinace vychazi z vize
destinace a je postaven na zkoumani zivotniho cyklu produktu destinace, na identifikaci
trznich prilezitosti, na segmentaci a na zkoumdani motivace. Vyznamnou soucast

strategického marketingu pfedstavuje umistovani, strategie znacky a image destinace.

Podstatou marketingové strategie je najit atraktivni moznosti na trhu za ucelem
dosazeni zisku. Marketingova strategie je obrazem toho, jaké aktivity bude sdruzeni

na vybraném trhu cestovniho ruchu vyvijet a jaké nastroje k dosazeni svych cili

vyuzije.
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Marketingovou strategii nabidky destinace na trhu cestovniho ruchu je tfeba v tomto

smyslu vypracovat na zakladé:

e urceni silnych a slabych stranek destinace (na co Se vV nabidce zaméfit, co rozvijet
a Co se snazit odstranit)

e urceni specifickych ptfednosti destinace (co dé€la destinaci zajimavou v porovnani
s konkuren¢nimi destinacemi a jak se od nich odlisuje)

e urceni ohrozeni a pfileZitosti na domacim 1 mezinarodnim trhu cestovniho ruchu
(n€které trhy mohou byt v ur€itém ¢asovém rozpéti méné, resp. vice zajimavé
vzhledem k ekonomickym nebo politickym faktortim)

e definovani cilového segmentu trhu (relativné homogenni skupiny lidi, kterou

chce destinace na trhu cestovniho ruchu oslovit). (Kiralova, 2003:32)

Systém marketingového ftizeni destinace (organizacni a fidici struktura turismu)
oznacuje soustavu instituci verejného, soukromého i neziskového sektoru na nérodni,
regiondlni a mistni Grovni (nositeld politiky turismu), propojenou vzajemnymi
kompetencemi a vztahy mezi institucemi na horizontalni i vertikalni Grovni, které jsou
zajistény platnymi legislativnimi 1 nelegislativnimi opatfenimi a nastroji, vcetné
opatieni a nastroji upravujicich finan¢ni ramec pro fungovani celého systému turismu.
Systém fizeni destinace predstavuje fidici systém, jehoz chovani plsobni na dalsi
(pod)systémy za Gcelem dosazeni jejich stanovenych cild. Cilem systému fizeni turismu
je realizace ekonomickych efektG turismu na vSech urovnich systému v ramci
hospodarské politiky, ato sohledem na optimalizaci vstupi a vystupi systému
destinace. (Palatkova, 2011:89)

2.4.3 Takticky marketing destinace CR

Marketingovy mix destinace piedstavuje soubor taktickych nastroji, tedy soubor
kontrolovanych proménnych, které sdruZeni cestovniho ruchu aktivizuje v zajmu
uspokojeni potieb a pozadavkll vybraného segmentu trhu. Marketingovy mix tvofi
produkt, cena, distribu¢ni cesta a zpisob komunikace s navstévniky. Dulezitou roli
pii poskytovani sluzeb v destinaci sehravaji lidé, a to nejen zaméstnanci podnikt
a firem, statni spravy a mistnich samosprav, ale i mistni obyvatelé. V souvislosti
suvedenym budeme lidsky faktor povazovat za dalsi, patou soucast marketingového

mixu. (Kirdlova, 2003:33)
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Dle Jakubikové (2009:183) v oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou k zakladnim

¢tyfem prvkim marketingového mixu pfifazovany prvky dalsi, a to

e People —1idé

e Packaging — bali¢ky sluzeb

e Programming — tvorba programu

e Partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace
e Processes — procesy

e Politicalpower — politicka moc

Vyznam marketingového mixu nachézime zejména v tom, ze nam pomaha definovat
pozici produktu na trhu. VSechny prvky marketingového mixu spolu navzajem souviseji
a interreaguji. Obecny marketingovy mix sestava ze 4 ,,P“, ve sluzbach a zejména
Vv cestovnim ruchu se aplikuje az 8 ,,P“. V nasledujicim vyctu jsou 4 ,,zdkladni P*
uvedena na zacatku a dalsi 4 ,,P“ pro cestovni ruch nasleduji: Product, Place,
Promotion, Price, People, Programming, Partnership, Packaging. (Ktizek, Neufus,
2011:98)

Package ztélestiuje mnoha zpisoby marketingovou orientaci. Vysledkem je zjisténi,
co lidé potiebuji a co si pieji. Na tomto zdkladé jsou kombinovany rizné sluzby
a vybaveni, aby odpovidaly témto potfebam. S tim spojeny koncept programové

specifikace ma také vyraznou orientaci na zakaznika. (Morrison, 1989:225)"

2.4.4 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Marketingovd komunikace zahrnuje vSechny prvky marketingového mixu, které jsou
navrzeny tak, aby motivovali potencidlniho zakaznika. V kazdé z rozvinutych zemi
existuji desitky cestovnich kancelafi, které nabizeji dovolenou do zahranic¢i, aby naldkali
potencialni rekreanty a desitky domacich destinaci a podniky cestovniho ruchu také
chtéji ptildkat pozornost cestovateld. Budouci turista celi téméef nekone¢nému mnozstvi

moznosti. (Middleton, 2009:79)

Komunika¢ni mix destinace musi byt integrovany (konzistentni) a pisobit v ramci
marketingového mixu destinace synergicky. Komunika¢ni mix je marketingovym
nastrojem, nad nimZ by méla mit organizace marketingového fizeni maximalni kontrolu

azaroven by méla byt zodpovédna za jeho uspéSnou realizaci. Integrovana
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marketingovd komunikace je narocnd na fizeni a vyzaduje prizplsobit systém
marketingového fizeni destinace i organizacni strukturu organizace marketingového
fizeni destinace, Casto i zpusob fizeni celé destinace, takze v praxi se sni lze setkat

ziidka. (Palatkova, 2011:61)

Komunika¢ni mix je kombinaci nasledujicich néstrojui: reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations. Zamérem celého komunika¢niho mixu je ovliviiovat
spotfebni chovani zdkaznika. V cestovnim ruchu je efektivnim nastrojem
komunika¢niho mixu public relations (PR). V dosavadni praxi subjektti zatim nejsou
plné vyuzivany prednosti tohoto nastroje v komunikacnich strategiich. (Heskova,
2006:142)

Dle Kotlera (2010:542) marketingovy program kombinuje fadu prvk do funkéniho
celku, zZivotaschopného, strategického planu cestovniho ruchu. Marketing-manager
musi neustale hledat spravny marketingovy mix - spravné kombinace prvkd, které
produkuji zisk. Marketingovy mix se sklada z 12 faktorti, které ovliviiuji marketingové
usili.

1. Nacasovani.

2.  Znacky. Spotiebitel potfebuje pomoc pii zapamatovani vaseho produktu.
Nazvy, ochranné znamky, Stitky, loga a jiné identifikacni znaky spotiebitele
pti identifikaci, informace o vasem produktu.

3. Baleni. Prestoze cestovni ruch nema fyzickou podobu bali¢ku, obal je stale
dalezitym faktorem. Napiiklad, doprava, ubytovani, vybaveni a rekreacni
¢innosti zabaleny a prodédvany spolecné nebo oddélené. Rodinné pldny nebo
jednotlivé plany jsou jiné formy obald.

4.  Cenik. Ceny ovliviiuje nejen objem prodeje, ale také image vyrobku. Cenoveé
rozdily existuji, od nizké ceny pro prémiové ceny.

5. Distribucni kanaly. Vyrobek musi byt pfistupny pro spotiebitele. Pfimy prode;,
maloobchodni cestovni kancelafe, velkoobchod, touroperatoti, nebo kombinaci
téchto metod vSech zahrnuji distribuc¢ni kanaly, které musi byt vyvinuty.

6. Produkt. Fyzické vlastnosti produktu pomahaji uréit svou polohu vuci
konkurenci a poskytnout pokyny, jak se co nejlépe konkurovat.

7. Obrazek. Vnimani vyrobku spotiebitelem zavisi do znacné miry na tadé

dilezitych faktori - povést a jakost.
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10.

11.

12.

Reklama. Placena propagace je rozhodujici, a otazky, kdy, kde, a jak podpofit
musi byt peclive sestaveny.

Prodej. Vnitini a vnéjsi prodej jsou zasadnimi prvky tspéchu, a rizné prodejni
techniky musi byt zac¢lenény do marketingového planu.

Public relations. Dokonce i dobie vypracovanému marketingovy planu
se nedaiti bez dobrych vztahi s navStévniky, komunity, dodavateli
a zaméstnanci.

Kvalita sluzeb. Vynikajici sluzby jsou nutné pro spokojené¢ho zakaznika a dalsi
obchody.

Vyzkum. Rozvoj cestovniho ruchu, spravny marketingovy mix do zna¢né miry

zavisi na vyzkumu.

Propagace je Siroky pojem, ktery zahrnuje reklamu, osobni prodej, public relations,

propagace a prodej propagacnich aktivit, jako jsou vylety, seznamovaci akce, veletrhy,

misto nakupu a vitriny (Kotler, 2010:542)

Dle Palatkové (2011:60) komunika¢ni mix destinace predstavuje veSkeré nastroje,

zpiisoby a prostfedky, jimiZ destinace sdéluje informace uvnitf ¢i navenek. Soucasti

komunikace jsou public relations, corporateadvertising, human relations, investor

relations, employeecommunications, government relations apod. Komunika¢ni mix

je tvofen zejména propaga¢nim mixem, dale strategii znacky, internetovou komunikaci,

sponzoringem ¢i lobbyingem apod. Propagacni mix destinace zahrnuje veskeré

komunikace pouzité k dosazeni pozadované urovné poptavky po destinaci pomoci

doruceni spravnych zprav, sprdvnymi cestami, ve spravny cas, cilovym skupindm

a ovlivilujici arovent poptavky v kratkodobém 1 v dlouhodobém c¢asovém horizontu.

K hlavnim nastrojim propagacniho mixu destinace patii nasledujici:

reklama e podpora prodeje
public relations e piimy marketing
osobni prode;j e vnitini reklama

Komunikac¢ni mix destinace slouZi k pfenosu informaci riiznym cilovym skupinam,

s cilem ovlivnit jejich nézory, vnimani, postoje k destinaci a chovani (napt. vyvolani

M

akce nakupu produktu destinace) v ,,cerné skiince*.
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K cilovym skupindm patii zejména nasledujici:

e navstévnici destinace (potencialni ¢i opakovani, turisté ¢i exkurzionisté, domaci
¢i zahrani¢ni, leisure ¢i obchodni segment, evropsti ¢i mimoevropsti,
se zprostiedkovanou zkusenosti ¢i bez zkusSenosti apod.);

e obchodnici uvnitf a vné destinace (poskytovatelé sluzeb, zprostiedkovatelé
sluzeb-cestovni kancelare, agentury, velkoobchodnici, brokefi apod.);

e rezidenti vdestinaci (vnimajici pozitivné ¢i negativné rozvoj turismu
v destinaci);

o média (tiSténd média, internet, televize, rozhlas, socidlni sité a dalsi);

e instituce vefejného sektoru (soucdst systému marketingového fizeni destinace
nebo mimo systém);

e firmy (vyrobni zavody, bankovni a finan¢ni instituce a dals$i) stojici mimo sektor
turismu;

e konkurenc¢ni destinace (organizace marketingového fizeni).

Reklama byla definovana jako jakdkoliv neosobni prezentace zbozi, myslenek,
¢i sluzeb identifikovanym sponzorem. U marketingu cestovniho ruchu, jsou tyto
placené vetejné zpravy uréené k oznaceni, aby pfildkaly spotiebitele. To lze provést
pomoci hlavni reklamy, kterd ziskd pozornost budouciho navstévnika, drzi pozornost,
takze zpravy muzou byt sdéleny, a to déla dlouhodoby pozitivni dojem na budouci

vyhlidky. (Kotler, 2010:543)

Ukolem reklamy je popsat destinaci zptisobem, ktery bude atrahovat cilovy segment,
pficemZ komunikac¢ni sdéleni musi byt napsdno nebo namluveno fe¢i ndvstévnika.
V této souvislosti je tieba znat psychograficky profil navstévniki, protoze informace
0 zivotnim stylu a osobnich charakteristikdch umozni zvolit spravnou formu reklamy.
Vzhledem k narocnosti vedeni reklamni kampané je mozno doporucit, aby sdruzeni
cestovniho ruchu reklamni kampan pfipravilo ve spolupraci s reklamni agenturou,
dohliZelo na jeji realizaci, kontrolovalo jeji priabéh a spolu s agenturou ji vyhodnotilo.
(Kiralova, 2003:114)

Osobni prodej je nejpouzivanéjsim a nejstarsi zpsob vytvareni poptavky. Na rozdil
od reklamy, ktera je neosobni soucasti propaga¢niho mixu, osobni prodej sestava

z jednotlivych druhti osobni komunikace. (Kotler, 2010:548)
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Zakladem filozofie public relations je, Ze je o mnoho leh¢i stat se uspéSnym pii
dosazeni vytyCenych cili za podpory a pochopeni vefejnosti, nez v piipadé,
kdy destinace musi celit vefejné opozici nebo nezajmu. Dobry vztah vefejnosti
k destinaci je predpokladem uspésnosti na trhu cestovniho ruchu, pti¢emz zakladem
takového vztahu musi byt dobry vztah destinace k vefejnosti. Sdruzeni cestovniho ruchu
by mélo informovat vefejnost o své Cinnosti. Informace musi byt pravdivé, zatajovani,
resp. zkreslovani skute¢nosti bude diiv nebo pozdé&ji odhaleno a piinese destinaci vice

ztrat neZ ptiznani chyb. (Kiralova, 2003:127)

Dle Palatkové (2006:166), jsou public relations (PR) neboli vztahy s vetejnosti,
na rozdil od placené reklamy, budovany s mnohem mens§imi finanénimi néklady, avSak
casto s daleko lepsimi vysledky nez placena reklama. Public relations plni roli
upeviiovani pozitivnich vztaha k destinaci, ale Casto je jich pouzivdno jako nastroje
proti negativni publicité, tedy v kontextu krizového managementu, zejména
pfi vyrovnavani se Snegativnimi jevy na tak volatilnim trhu, jako je turismus,
v souvislosti s kriminalitou, atentaty a dal$imi faktory, snizujicimi poptavku
po destinaci. V ramci komunika¢niho mixu pfedstavuji public relations ,,kofeni celého
mixu. Dle Kotlera (2010:549) mohou byt public relations brany jako postoj - "socialni
svédomi", zaméfujici se na vefejny zajem pii jakémkoliv rozhodnuti. Public relations
prostupuji celou organizaci, zahrnujici vztahy s Sirokou vefejnosti: navstévnici,

komunity, zaméstnanci, dodavatelé.

Public relations — PR (vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny aktivity, které zafizeni
nebo destinace cestovniho ruchu pouziva k udrzovani a zlepSovani vztahti s ostatnimi

organizacemi, jednotlivci ale i spole¢nosti. Hlavni tkoly tedy jsou:

1. Udrzovani pozitivni prezentace na vetejnosti. Hlavni funkci PR je zajistit
trvaly, pozitivni vztah s jednotlivci a skupinami, s nimiz piichazi organizace
do bezprosttedniho styku piimo (dodavatelé, zakaznici, zaméstnanci) a neptimo
(instituce, média, mistni obyvatelstvo).

2. Zvladani negativni publicity. Pies vétsi ¢i mensi usili hotelu o zdiraznéni
pozitivnich aspekti svého plsobeni se stavd, ze se Cas od Casu objevi
opravnény nebo i1 neopravnény divod k negativni publicité. Piikladem muze
byt zvetejilovani stiznosti hosta na nestandardni sluzby, iraz hosta nezavinény
zafizenim, obecnd ,,zaru¢end* informace o negativnich dopadech na Zivotni

prostiedi apod. Z divodi riznorodosti moznych impulzi je efektivni zajist'ovat
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PR proaktivné a reaktivné. Proaktivni je pfistup, ktery je kontinudlni a trvale
usiluje o vytvareni pozitivnich vztahl, takze kdyz nastane ne pfili§ zasadni
problém, vefejnost jej lehce ,,pfejde®. Reaktivni je to usili, které je vyvijeno,
az kdyz je potieba eliminovat dopady negativnich aspekta.

3. Pozvednuti u¢innosti ostatnich souéasti propagaéniho mixu. Uginné PR zvysuje
efekt klasické reklamy a prostiedkli podpory prodeje tim, Ze €ini zakazniky
mnohem pfistupnéj§i presvédCovacimu pisobeni zprav a sdéleni hotelu.

(Ktizek, Neufus, 2011:95)

2.5 Nové zpusoby marketingové komunikace

2.5.1 Internet

Novou technologii, ktera nejvyznamnéji ovlivnila nasi dobu, je internet.
Jde o0 rozsahlou neustale se rozvijejici, vefejnou a Siroce dostupnou pocitatovou sit,
kterd neni vlastnictvim nikoho konkrétniho a neni také nikym centralné fizena. Internet
dnes spojuje jednotlivé osoby i podnikatelské subjekty a Cini informace dostupnymi
po celém svété. Piedstavuje technologii, kteréd stoji za ,,novou ekonomikou®. Umoziuje
kdykoliv a kdekoliv ziskat informace, pobavit se a slouzi i jako komunikacni
prostfedek. Firmy vyuzivaji internet k tomu, aby si vybudovaly uzsi vztahy se svymi
zadkazniky a partnery, aby efektivnéji a tcelnéji prodavaly ¢i distribuovaly své produkty.
Kromé¢ toho, Ze si konkuruji na tradi¢nich trzich, maji nyni pfistup k trhim novym.

(Kotler, 2004:56)

Techniky masové komunikace po desetileti dominovaly v komunikacnich strategiich.
Postupné zavadély principy piimého marketingu, jeZ umoznovaly pfistup
K jednotliveim z ur¢ité cilové skupiny na individualni bazi. Dal§i vyvojovou fazi
je interaktivni trend, tzn., Ze nejen prodejce ma piistup ke klientovi, ale klient mize mit
individualni pfistup k prodejci. Internet je zdsadn€ odlisSny od vSech tradi€nich, dokonce

i pfimych marketingovych nastroji. (Pelsmacker, 2003:489)

Pomineme-li béznou mezilidskou komunikaci a shromazd’ovani informaci,
je internet ve firemni praxi vyuzivan nejéastéji pro online prodej produktt (elektronicka
komerce) a marketingovou komunikaci (suverénné nejvyznamnéjsi  slozkou
komunika¢niho mixu je internetova reklama). Zatimco v elektronické komerci maji

Spojené staty vyrazny naskok pred Evropou a Ceskou republikou, v internetové reklamé
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je Cesky internet na svétové urovni. Pii medidlnim planovani se internet ,,pere* o jediny
rozpocet, o rozpoCet, znéjz sichce svij dil ukrojit i televize, tisk, radia, outdory
a nestandardni formy promotion. Pokud se inzerent rozhodne pro internet (tfeba na tikor
radia), rozhoduje se tak kvuli lepSimu zasahu urcité cilové skupiny, zajimavéjsi
kreativité, strategickému zdméru c¢i vyhodnéj$i cené. Jsou zadavatelé, ktefi nikdy
nevyuzivaji inzerci na billboardech, v radiu ¢i dennim tisku. Stejné tak jsou zadavatelé,

ktefi neinzeruji prostfednictvim internetu. (Bouckova, 2003:373)

Reklama na internetu je médium, které v sobé spojuje pozitiva tradicnich médii
S pozitivy médii novych. Novym pozitivem je napiiklad pfima interaktivnost: zdkaznik
muze komunikovat s reklamou na webové strance tim, Ze kliknutim na uréity banner
ziska dalsi informace, mitize také koupit nebo si vyzadat zpétny telefonat. Dalsi vyhodu
internetu je skuteCnost, ze zadavatel reklamy ma moznost vybrat si urcit¢ cilové
publikum — piikladem budiZz spojeni obsahu reklamy s uréitym vyhledavacem nebo
portalovymi strankami, jako je Yahoo! ¢i AOL, nebo ptizplisobeni hlavniho banneru.

(Pelsmacker, 2003:497)

Dle Palatkové (2011:179) IC/IT naSly v turismu i v marketingovém fizeni destinaci
velice silnou pozitivni odezvu a to z diivodu nehmatatelnosti produktti v turismu, rychlé
pomijivosti produktu v turismu, vysoké heterogennosti a dynamiky produktu turismu
(slozitost prezentace, nedostate¢na standardizace), vysoké volatility produktu turismu
apod. Internet lze vyuzit ve vSech fazich marketingového fizeni od vyzkumu a analyz
pies branding, tvorbu produktu, distribuci a propagaci az po kontrolu a hodnoceni.
VyuzZiti internetu jako informacniho zdroje a prostfedku obchodovani v turismu stoupa
stejné jako vyuzivani dalsich IC/IT. K hlavnim trendiim vyuziti IC/IT v marketingovém
fizeni patii nasledujici:

e On-line informace maji stale vétsi vliv na rozhodovaci proces klienty na vSech
hlavnich zdrojovych trzich, a proto stoji za to rozvijet CRM; e-marketing musi
byt soucasti strategie destinace;

e Organizace marketingového fizeni by meéla hrat kliCovou roli v prezentovani
informaci o destinaci a mit kontrolu nad obsahem on-line sdéleni, a to vici
ruznym cilovym segmentim;

e On-line socidlni sit€ jsou vyznamnym fenoménem komunika¢niho mixu (C2C)
a zaroven vnich probihd tvorba obsahu, ktery by se méla organizace

marketingového fizeni snaZzit pozitivné ovlivnit a integrovat do svého obsahu;
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Zakladnimi faktory tuspéchu internetovych stranek destinaci je pristupnost
stranky, divéryhodnost, piehlednost;

Vyuziti optimalizace SEO ptedpokladajici vhodnou strukturu a kodovani stranek,
kvalitni informace, optimalizovany text;

Vyuziti ORM (on-line reputation management) s cilem potlaceni (likvidace)
negativnich zprav o destinaci (firm¢) na internetu a posileni pozitivnich;
Testovani a vyzkumy uzivatell 1 pouZitelnosti internetovych stranek tak,
aby na n¢ (potencialni) navstévnici reagovali pokud mozno rezervaci sluzby;
Aktivni ziskavani, pochopeni a podpora klienta pfi rezervacich sluzeb destinace
(CRM, CVM, branding, kampan¢);

Vyuziti internetu pro on-line branding diky zapojeni klient, vyzkumu,
interaktivng;

Snaha destinaci zvySit knihovatelnost jejich produkti v redlném case, vyuziti
e-commerce i pro vefejnopravni organizace;

Vyuziti mobild pro vysokorychlostni spojeni se stavd stile vyznamnéj$im
nastrojem komunikace; kapacita mobilt, PDA, MP3 (iPODs), satelitni navigace
se stale pfiblizuji 1 prostorové relevantni a nabizet moznosti m-commerce,
destinace by mély nabizet sms, podcats, internetové stranky pro mobily, produktu
satelitni navigace (SatNav);

Interaktivni digitdlni televizory poskytuji piesné zacileni a podminky
pro branding apfimy prodej; interaktivni reklama, video a advergaming
a in-game reklama predstavuji stale vyrazn€jSi nastroje marketingové
komunikace;

VyuZiti internetu pro PR kampané destinace jako jednoho z efektivnich néstroji;
Vyuziti internetovych stranek, e-zines, e-newsletterd, on-line trainingu
pro podporu cestovnich kancelafi a agentur ve zdrojovém trhu i v destinace;
On-line marketingovy vyzkum (aktivni i pasivni) a moznost méfeni G¢innost

a efektivnosti opatfeni (audity, analyzy, vyzkumy). (Palatkova, 2011:179)

Internet se stal dnes vSudypfitomny v oblasti marketingu cestovniho ruchu.

Je pouzivan v odvétvi cestovniho ruchu k provadéni vice ukoli a ma dopad na fadu

oblasti marketingového mixu. Direct e-mail marketing, reklama, zdkaznicky servis,

vztahovy marketing, poskytovani informaci, distribuce a prodeje, a vyzkum jsou

vSechno tkoly, které jsou provadéné prostfednictvim internetu. Internet poskytuje stejné
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moznosti nalezené v direct mailu a telemarketingu, predstavuje nové reklamni médium,
ale mize poskytnout interakci se zakaznikem, a ma schopnost dorucit zpravu 24 hodin
denné, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce. Velka ¢ast spotiebitell se snazi vyuzivat internetu
pro informace, vyzkum, planovani cesty, a dokonce i rezervaci vyletli, a proto bude

internet i nadale rust jako diilezity marketingovy nastroj. (Kotler, 2010:550)

2.5.2 Event Marketing

Jakubikova (2009:256) a Sindler (2003:22) se shoduji, ¢ pod pojmem event
marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejné jako jejich planovani a organizaci
vramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostfedkované uspoiradanim nejruznéjSich akci, které podpofi
image firmy a jeji produkty. K hlavnim divodim, které vedou k zapojeni event

marketingu do komunika¢niho mixu, patii nasledujici:

e  Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — slucovanim
a vyuzivanim vice komunikacnich néstroji se zvySuje celkovy ucinek
komunikace

o Event marketing nemuize existovat samostatné — zinscenovani zazitkli ma smysl
a efektivni vysledek pro komunikaci klicovych sdéleni firmy pouze tehdy,
je-li napojeno na ostatni nastroje firmy.

. Emocionalni komunikace je vlastni fadé komunikac¢nich néstroji — emocialni
komunikace neni zdaleka charakteristickd jen pro event marketing, ale jeji
prvky najdeme v reklamé, direct marketingu, pfi organizaci vystav a veletrhli
apod. Pfi,zinscenovani® zazitkli se kliCové prvky emociondlni komunikace
mohou velmi snadno promitnout téZ do dalsi doprovodné komunikace.

. Integrace komunikace snizuje celkové naklady, event. marketing je nastrojem,
ktery vyzaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou
komunikaci. Proto pozorujeme silici snahu integrovat jej do celkového
komunika¢niho mixu prostfednictvim multiplika¢niho efektu maximalizovat
uc¢inek komunikace pfi soucasném tlaku na snizovani celkovych vynalozenych

prostiedkd. (Sindler, 2003:22)
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3 Metodika

Nejprve bylo nutné shromézdit a prostudovat potiebnd sekundarni data. Informace
byly Cerpany z odborné literatury zaméfené na cestovni ruch, marketing a management
cestovniho ruchu, predevSsim pak na marketingovou komunikaci, ale také
Z propagacnich materidll — brozur, letdkl tykajicich se dané destinace. Dulezitym
zdrojem informaci byl regionalni tisk a webové stranky. Cilem vyzkumu na zaklad¢
sekunddrnich dat bylo pochopeni a prohloubeni poznatki z oblasti marketingové
komunikace destinace a uplatnéni zjiSténych dat pfi rozboru nastroji marketingové

komunikace destinace Ceské Bud¢jovice.

Dale byla provedena situacni analyza, jejimz cilem bylo analyzovat nabidku
(primarni a sekundarni potencial) a poptavku cestovniho ruchu destinace Ceské
Bud¢jovice. V ramci analyzy destinace bylo nutné nejdiive vymezit destinaci z hlediska
geografického, pfipadné¢ administrativniho. Dilezitou Casti analyzy bylo zkouméani
urovné sluzeb cestovniho ruchu v dané destinaci, ubytovacich a stravovacich zatfizeni,
infrastruktury, kultury a ostatnich sluzeb. V této praci Slo zejména o zaméfeni
se na nastroje marketingové komunikace, které destinace Ceské Budg&jovice vyuziva
ke svému zviditelnéni a prezentovani a zhodnotit jejich efektivitu pii komunikaci

S (potencialnimi) navstévniky, ale i rezidenty destinace.

Nasledovala piiprava terénniho Setfeni pro sbér primarnich dat, ktera zahrnovala
sestaveni dotazniku, provedeni pilotniho vyzkumu a jeho korekce. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace od navstévniki, ktefi ptijeli do destinace
Ceské Budgjovice, dotaznik je umistén v piiloze. Dal§im krokem k doplnéni analyzy,
byla piiprava otazek pro strukturovany rozhovor. Osobni rozhovor byl veden
s pedstavitelkou odboru kultury a cestovniho ruchu Magistratu mésta v Ceskych
Bud¢jovicich, Danou DobiaSovou a také vedoucim odboru informacnich

a komunikacnich technologii.

Nasledné bylo provedeno terénni Setfeni a s nim souvisejici vyhodnoceni. Terénni
Setfeni bylo realizovano pomoci dotaznikii. Dotaznikové Setfeni probihalo v mésicich
cervenec — listopad 2012. Bylo vytvoieno 200 dotaznikti. Terénni Setfeni probihalo
osobnim dotazovanim navitévnika destinace Ceské Budgjovice pred budovou radnice,

kde se nachéazi informacéni centrum. Dale v prostorach pifed Cernou vézi na namésti

Premysla Otakara II. Respondenti byli osloveni také prostfednictvim dotaznika
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v Clarion Congress hotelu, vhotelu U T#i Ivi a v prostorach Rabenstejnské véze.

Vysledkem bylo 182 zcela zodpovézenych dotaznikt, které byly zahrnuty

do vyhodnoceni.

Na zaklad¢ zjisténych udajii z terénniho Setfeni a rozhovoru s odbornici na cestovni
ruch v destinaci Ceské Budg&jovice, byl proveden navrh inovaci, opatieni, které by mély

veést ke zlepSeni marketingové komunikace mésta Ceské Budéjovice.
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4 Reseni a vysledky, pripadné diskuse
4.1 Situaéni analyza - destinace Ceské Budéjovice

4.1.1 Poloha a charakteristika

Pro Ceské Budgjovice je piiznaéné tésné sepéti s okolni krajinou. Kotlinu,
V niz je metropole jiznich Cech situovana, ramuji téméf ze viech stran pasma vrchi.
Na jihovychodé ji uzavira Rudolfovsky prah a na jihozapad¢ se zdvihaji husté zalesnéné
masivy Kluku a Kleti. Jen severozapadnim smérem piechazi bud¢jovicka kotlina
do rovinatych Hlubockych a Vodnanskych Blat posetych Setnymi rybniky. (Jizni Cechy.
INFORMACNI SYSTEM CESTOVNIHO RUCHU JIHOCESKEHO KRAJE. [online].
2003-2009 [cit. 2012-12-11]. Dostupné z: http://lwww.jiznicechy.cz/cs-CZ/jizni-cechy/o-
kraji/regiony.html#ceskobudejovicko)

Tabulka 1: Souhrnné informace obec Ceské Budéjovice

Status: Statutarni mésto

Typ sidla: Krajské mésto

ZUJ (kod obce): 544256

NUTSS: CZ0311544256

Obec s povéfenym ufadem: Ceské Budgjovice

Obec s rozsifenou pasobnosti: Ceské Budgjovice

LAU 1 (NUTS 4): CZ0311 — Ceské Budgjovice
NUTS3: CZ031 — Jihocesky kraj
NUTS2: CZ03 - Jihozapad

Obec s povéfenym obecnim tfadem: Ceské Budgjovice

Obec s rozsifenou ptsobnosti: Ceské Budgjovice
Katastralni plocha (ha): 5560

Pocet bydlicich obyvatel k 1. 1. 2013: 93 467

Zemepisné soufadnice (WGS-84): 14°28'28"E , 48° 58' 28" N

Zdroj: Regionalni informacni servis: Ceské Budéjovice. [online]. [cit. 2013-05-27]. Dostupné z:
http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail ?Zuj=544256
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Rozloha okresu Ceské Budgjovice je k 1.1.2012 1 639 km? ma 187 304 obyvatel,
&ita 109 obci, z nichz 9 ma statut mésta. Ceské Bud&jovice tvoti 69 zakladnich sidelnich
jednotek, mezi které patii napt.: Ceské Budgjovice — stied, Ceské Vrbné, Ctyfi dvory,
Husova kolonie, Na sadech, Nové Hodé&jovice, Nemocnice, Sidlist¢ Vltava, Vysoka
Skola, Stromovka, Suché Vrbné, Sokolsky ostrov, aj. Mira registrované nezaméstnanosti
za rok 2011 ¢inila celkem 6,00 %, z toho 5,68 % muzi, 6,37 % zZeny. (Regionalni
informacni servis: Ceské Budéjovice. [online]. [cit. 2013-05-27].)

Ceské Budgjovice jsou spravnim, hospodaiskym a kulturnim centrem jiznich Cech.
Stotisicové mésto v Ceskobud&jovické panvi je sidlem krajskych ufadi, Jihodeské
univerzity, zaloZzené v roce 1990, 1 fady stfednich Skol. Prosluly je mistni strojirensky
a potravinafsky primysl, zvlast¢ vyroba piva, kancelafskych a Skolnich potieb.
V Budgjovicich rovnéz sidli biskupstvi a mnoho védeckych ustavli; najdeme
tu i JihoCeské  divadlo, muzeum nebo Komorni filharmonii.  Navstivit
Ize téZ planetarium, galerie, knihovny ¢&i hvézdarnu na blizké hofe Kleti.
(Visitceskebudejovice. VYDAVATELSTVI MCU S.R.O. [online]. 2008 [cit. 2012-12-11].

Dostupné z: http://www.visitceskebudejovice.cz/cz/mesto-ceske-budejovice/6/)

Obrazek 1: Mapa mésta Ceské Budéjovice
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Ceské Budgjovice jsou skuteénou metropoli jiznich Cech. Tato oblast Cech se mize
pochlubit nejen spoustou zalesnénych ploch, ale také Cetnosti ploch vodnich. Jakmile

obyvatelé nasi zem¢ pochopili, jak vyhodnou polohu toto izemi ma, stalo se i mistem
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hustého osidlovani. Dodnes je to patrné, nebot’ Ceské Budg&jovice jsou jednou z oblasti,
jejiz obyvatel¢é mohou byt pravem hrdi na bohatou Skalu kulturnich pamatek.
Stim rovnéz souvisi, Ze je toto misto cilem zahrani¢nich i tuzemskych turistt.
Vyznavaci bike sportu maji tu nejlepsi pfilezitost vyuzit zdejsi pestré palety vyborné
znaCenych cyklistickych stezek. Navstévnici, ktefi se rozhodnou pro pési turistiku na
tom nebudou o nic hlife, nebot’ i pro né je pfipraven systém znaceni tak, aby vSichni
dorazili ke stanovenému cili bez obtizi. V zadném piipadé nelze opomenout vodaky,
ktefi kazdorocné vstupuji do boje s vodnim tokem jménem Vltava. Statutarni a krajské
mésto Ceské Bud&jovice je diky vySe zminénym predpokladim i vyraznou
hospodatskou, finanéni a kulturni destinaci na jihu Cech. S tim pochopitelné souvisi
i to, Ze ve mésté sidli fada Gfadu a instituci, spole¢nosti a firem, prumyslovych zavoda,
bank a pojistoven, kin a divadel, kulturnich a vystavnich zatfizeni a nakonec, pro ty,
ktefi podlehli kultufe nakupovani, je tu pfipravena i1 ftada ndkupnich center
s nerozmanit&js§im zbozim. (Legres: Ceskd republika - Jihocesky - Ceské Budéjovice -
informace 0 lokalite [online]. [cit. 2013-03-07]. Dostupné z:
http://www.legrestour.com/cs/ceska-republika/jihocesky/ceske-budejovice-c15/info)

4.1.2 Pozice cestovniho ruchu v Ceskych Budéjovicich

Ceské Budgjovice jsou krajskou metropoli a vyznamnym &eskym historickym
méstem. Mésto je vyznamné nejen z divodu pozice v cestovnim ruchu, ale takeé
mnozstvim dostupnosti obchodt, sluzeb a dopravy. Je zde také poukaz na vzdélanost,
protoZze je téZz univerzitnim méstem a je zde velké mnozstvi Skol, které navstévuji
studenti nejen z celého Jihoteského kraje. Roli cestovniho ruchu v destinaci Ceské
Bud¢jovice je obtizné definovat. Mésto ma velké mnozstvi vyznamnych historickych
pamatek, které vSak jsou mnohdy zastinény nedalekou Hlubokou nad Vltavou,
Holasovicemi, ale také konkurenénim Ceskym Krumlovem. Je zde velmi dobra
struktura ubytovacich kapacit, coz ¢ini z mésta vynikajici zazemi pro navstévniky
vyletnich cild na Ceskobudgjovicku, ale i jinde v jiznich Cechach. Vyznamna
je zde také oblast kultury a tvorby kulturné-zabavnych programu. Diulezitou roli zde

hraje také gastroturistika, predevs$im ve spojeni s Budvarem a tradice vystavnictvi.

Ekonomicky vyznam — dle Strategie rozvoje cestovniho ruchu mésta Ceské

Budé¢jovice, navstivi béhem roku mésto vice nez 112 tis. navstévnika (s alespoil jednim
noclehem). Pii primérnych vydajich navstévnikh mésta (podle CzechTourism) ve vysi
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cca. 820 K¢ na osobu a den muzeme odhadnout vydaje téchto turisti v celkovém
objemu na 91.840 tis. K¢&. Pokud bychom modelové rozvedli hypotézu i na jednodenni
navstévniky, kde vSak narazime na t€Zko dostupné udaje o jejich poctu, celkové vydaje
navitévnikt Ceskych Budgjovic se budou pohybovat v fadech 250-400 miliont K&.
Obdobn¢ miizeme ilustrovat napt. vyznam poradani kulturnich akei nadregionalniho
vyznamu. Pfi ¢tyfdenni akci typu Muizy na vodé mizeme ocekavat denni navstévnost
cca 1000 lidi, coz v piipad¢ desetiprocentniho podilu navstévnikid bydlicich mimo
region muze znamenat Utraty ve vySi pres 240 tis. K¢ (samoziejmé velmi zalezi
na kvalit¢ a atraktivité programu a doplikovych aktivitach). (c-budejovice: Strategie

rozvoje cestovniho ruchu mésta Ceské Budéjovice [online]. [cit. 2013-01-28].)

Vzdé€lanostni centrum — mésto nabizi Siroky vybér skol, zékladnich, stfednich,

A4

odbornych ucilist, vysSich odbornych Skol, jazykovych Skol, ale také cirkevnich
a uméleckych. Dulezitou ulohu zde sehrava JihoCeska univerzita a jeji vyznamné
postaveni vramci Vysokych $kol CR. Pfivadi sem mnoho zahrani¢nich studentii
V rdmci vyménnych programi, mohou se zde konat kongresy, vystavy, je zde moderni
a nejen studenty oblibend knihovna. Kromé univerzity je zde Vysoka Skola evropskych
a regionalnich studii, 0.p.S. & Vysoka Skola technicka a ekonomickd a mnoho Vyssich

odbornych skol.

M¢ésto bez bariér -  tento program pro handicapované piedstavuje soubor
informacnich a propaga¢nich materiald a internetové aplikace pro obCany s omezenou
pohyblivosti, ale také pro turisty. Jedna se o ti§téné propagacni materialy ,,Ceské
Budé¢jovice bez bariéry*, které obsahuji mapu se zakladnimi informacemi a dostupnosti
jednotlivych mist. Projekt je zaméfen na za€lenéni handicapovanych osob do zivota
ve mésté, podporu cestovniho ruchu a zvySeni kreditu mésta, potazmo zvyseni kreditu
CR v zahrani¢i. Mapu je mozné si téZ stdhnout na webovych strankach, nebo
vyzvednout piimo v Turistickém informacnim centru Magistraitu mésta na namesti.

Bezbariérova MHD je jiZz samoziejmosti.

Mésto kultury — Ceské Bud&jovice nepochybné patéi mezi kulturni mésta, nabizi
Sirokou Skalu moznosti nejen pro mistni obyvatele, ale 1 pro navstévniky mésta.
Jde 0 nabidku mistnich divadel, kin, kulturnich zafizeni, galerii a muzei, ale také
kulturnich akci porddanych ptimo méstem. Jedna se o akce typu ,,Jarni trhy*, ,,Podzimni
(Svestkoveé) trhy*, ,,Bud&jovicky Advent™ pofadané pifimo na namésti Pfemysla Otakara

I1., ale také ,,Léto ve mésté* — ,,Muizy na vod¢*, Jazz festival a mnoho dalsich.
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M¢ésto kongrest a veletrhit - mésto ma velkou vyhodu v nabizenych prostorach

praveé k poradani tohoto typt akci, nejen prostory v mistnich hotelech, domech kultury
apod., ale také prostory mistniho vystavisté. Kazdoro¢né se zde konaji vystavy Hobby,
Zem¢ zivitelka, Mezinarodni vystavy psi, Mobil salon, Slavnosti piva, a mnoho dalSich

popsanych nize v primérni nabidce cestovniho ruchu Ceskych Bud¢jovic.

Meésto zazitkli — mésto je 1 pfimo na svych webovych strankach oznaCovano za mésto
zazitkl. Jde o zazitky nejen kulturni, ale také gastronomické — at’ uz jde o farmaiské
trhy ¢i Gastrofest, sportovni zazitky — nejen nabidka cyklostezek, vodnich sportt, apod.
dale zejména v roce 2012 pro mésto vyznamna akce ,,Mattoni %2 maraton®, kterou také

v roce 2013 cekalo uspésné opakovani, mésto potrada téz zazitky pro deti.

Vetejny internet — je poskytovan prostfednictvim mistnich podnikt, kavaren apod.

Napt. Kavarna Kotva, Potrefen4 husa, Masné kradmy apod.

Cyklostezky — jsou znaceny ve mésté pismeny A — K, jejich rozpis najde navstévnik
téz na webovych strankdch nebo prostfednictvim propagacniho letacku Cyklostezky

Ceskych Budgjovic.

4.1.3 Segment navstévnika

Hlavni profil navstévnikd, tedy cilové skupiny vymezené Strategii rozvoje
cestovniho ruchu mésta Ceské Budg&ovice tvofi tuzemsti navstévnici. Nejéastdji
se jedna o bezdétné pary do 34 let. Jak nasledné vyplyne nize, dle provedeného
terénniho Setfeni, tato cilova skupina se potvrdila, ovSem ve€kova hranice je nizsi,
atodo 29 let. Dle strategie rozvoje vyrazné klesl vyznam turistiky a naopak mnohem
vice navstévnikd pfijizdi za kulturou. Na tuto cilovou skupinu musi mésto zaméfit
své marketingové aktivity pfedevSim prostiednictvim internetu, kdy tato vékova
skupina tvoii nejvétsi podil navstévnosti prave internetu, jak ukazuje Tabulka 20. Mésto
tento segment oslovi také tisténymi materialy, informacemi z informacniho stiediska
ajak doklada strategie rozvoje meésta, tak i sdélovacimi prostiedky — rozhlas a TV.
Ceské Bud&jovice pro tuto skupinu nabizi mnoho kulturnich udalosti a kulturni udalost,
jako takova muze byt pro tento segment nejen hlavni atraktivitou sama o sobg,
ale i dopliiujici aktivitou pro dal$i oblasti nabidky. Segmenty, pro které jsou Ceské
Budégjovice atraktivni a dokazi nabidnout adekvatni moznosti pro uspokojeni poptavky,

jsou kromé kulturnich udalosti i segmenty zamé&fujici se na masové organizovanou
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turistiku, gastroturistiku, veletrhy a vystavnictvi, a kongresovou turistika. Tyto
segmenty mésto oslovi nejen internetem, ale také pfimym kontaktovanim velkych
firem, zasilanim novinek a nabidek napf. ohledné pofadatelti kongresi a konferenci.
V piipadé gastroturistiky mohou Ceské Bud&jovice spojit své marketingové aktivity

s aktivitami znaCky Budvar.

4.1.4 Primarni nabidka cestovniho ruchu v Ceskych Budéjovicich

V jihoceské metropoli jsou zajimava mista, o nichz se po staleti vypravuji Cetné
povesti a legendy. Ve mésté se dochovaly pamatky ve vSech stavebnich slozich. Mésto

svym navstévniklim nabizi mnozstvi historickych, kulturnich a technickych pamatek.

4.1.4.1 Historické pamatky

Néameésti Premysla Otakara II. — Namésti je nejvétsi tohoto tvaru u nas, je obklopeno

gotickymi, renesan¢nimi a baroknimi domy s podloubimi. Ctvercové namésti o rozloze
1ha se Samsonovou ka$nou uprostied, patii k nejkrasngjsim v Ceské republice.
Namésti mélo nékolik jmen napi.: Svobody, Masarykovo, Hitlerovo nebo Zizkovo.
V jihozdpadnim rohu namésti stoji nejvyznamnéjsi budova, radnice s tiemi vézemi.
Rimsu zdobi alegorické plastiky Spravedlnost, State¢nost, Moudrost a Opatrnost, dilo
J. Dietricha z roku 1731. Zde se od 14. stoleti schazeli méststi radni. Pozname ji podle
tii vézi nad prucelim, kde je zasazena pamétni deska prezidenta Tomase Garrigue
Masaryka. Do historické budovy se dostaneme dvéma vchody. Vejdeme-li do pravého,
ocitneme se v prijezdu, kterym se vchazi do informa¢niho centra. Levym dojdeme
do obfadni sin¢. J. Dietrich je i autorem sochaiské vyzdoby osmitihelnikové Samsonovy
kasny postavené v letech 1720 az 1727. Svym primérem 17 m je nejvétsi kaSnou u nas.
Pobliz této kasny mohou navstévnici narazit na bludny kamen, spjaty S mnoha

povéstmi.

Cerna véz - Nepiehlédnutelnd dominanta mésta vysoka 72 metrti. V minulosti
slouzila jako zvonice a hlaska. Stavba v€Ze prob¢hla v letech 1549 - 1577.
VEéz ma 225 schodtli, ochoz je ve vysce 45,67 m odkud je naddherny vyhled na celé
Budéjovice a nejblizsi okoli. V tésném sousedstvi se nachazi barokni chram

sv. Mikulése ze 17. stoleti.
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Oteviraci doba:

Vstipstépné:

Celoro¢né

pondgli | Zavieno Zakladni 30 CZK
duben - €erven Snizené 20 CZK
dtery —nedsle | 10:00 - 18:00 Zakladni 30 CZK
cervenec - srpen Snizené 20 CZK
dtery —nedsle | 10:00 - 18:00

zafi — Fijen

dtery —nedsle | 10:00 - 18:00

V roce 2011 navstivilo véz 29 195 osob.

Masné kramy — Restauraci najdeme na rohu Krajinské a Hroznové ulice. Restaurace
navazuje na tradici opfenou o pohostinnost v jiznich Cechach, na proslulou kuchyni,
ktera se zaklada na staroCeskych recepturach, a na svétoznamou znacku piva Budweiser

Budvar.

Hvézdarna a planetirium Ceské Bud&jovice — Ceskobud&jovicka hvézdarna byla

oteviena v roce 1937 jako druha nejstar$i lidova hvézdarna v Cechach zasluhou tehde;jsi
Jihoceské astronomické spolec¢nosti. Nachazi se cca 300 metri od nameésti Pfemysla
Otakara Il. v parku na soutoku VItavy a Malse. Teprve v poloviné¢ 50. let byla
zestatnéna. Pistavba planetaria a kinosalu byla dokoncena v roce 1971. V nasledujicich
tabulkach je znazornéna navstévnost v letech 2010 — 2011, Tabulka 2 zachycuje
navitévnost a podet konanych akci nejen v Hvézdarné a planetariu v Ceskych
Budgjovicich, ale také na Kleti, ktera pod ni spada. Tabulka 3 popisuje navstévnost
po jednotlivych mésicich za rok 2011. Nejvys$si navstévnost je zde zachycena
Vv mésicich fijnu a listopadu a to piredevsim z diivodu velkého poctu Skolnich exkurzi,

které se zde Casto potradaji.

Tabulka 2: Srovnani nav§tévnosti Hvézdarny a planetaria CB 2010 - 2011

Pocet konanych akci Pocet navstévniki
2010 2011 2010 2011
CB 695 773 18.080 22.762
Klet 495 451 7.706 8.584
Celkem 1.190 1.224 25.786 31.343

Zdroj: Vyrocni zprava Hvézdarny a planetaria v Ceskych Budéjovicich
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Tabulka 3: Vyvoj navitévnosti Hvézdarny a planetaria CB v mésicich roku
2011

Mésic Navstévnost
Leden 2.365
Unor 1.428
Biezen 2.469
Duben 3.910
Kvéten 2.586
Cerven 2.488
Cervenec 2.275
Srpen 2.393
Zaki 1.360
Rijen 3.745
Listopad 4.540
Prosinec 1.787

Zdroj: Vyrocni zprava Hvézdarny a planetaria v Ceskych Budéjovicich

Jihoceské divadlo — Vznik tohoto divadla spada az do 18. stoleti, kde se v mistech

dnesniho divadla nachazely sklady méstského pivovaru. Pravé ty poskytovaly dostatek
prostoru K prilezitostnym divadelnim piedstavenim. Se svymi spolecnostmi tu hraly
napiiklad J.K.Tyl, Pavel Svanda, Jindfich Mosna a mnoho dalsich. Dnes divadlo nabizi
¢inohru, balet, loutkohru, operu. Pod JihoCeské divadlo spada téz Otacivé hledisté
v Ceském Krumlové. Dle Jihoteského divadla je priméra ro¢éni navitévnost
cca 120 000 divakda.

Jihoceské muzeum — Prvni muzejni sbirky byly zpfistupnény na jafe roku 1877.

V soucasné dobé€ je JihoCeské muzeum krajskym regiondlnim muzeem s oOrientaci
na piirodni a spolecenské védy. Kromé stalych expozic ptirody, pravéku a stredovéku,
potada kazdorocné tadu kratkodobych tematickych vystav, uskutectiuje piednasSky
a dalsi kulturné vzdé€lavaci programy a poskytuje odborné sluzby. AlSova Jihoceska
galerie v Hluboké nad Vltavou, pod kterou spadd také Wortneriv dim v Ceskych
Bud¢jovicich, zaznamenala v roce 2011 névstévnost 32 834 navstévnika. Samotné
JihoCeské muzeum, pod které spada také Muzeum konéspiezky, navstivilo v témZze roce

43 614 navstévnikil. Oteviraci doba a vstupné Jihoceského muzea jsou zachyceny nize.
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Oteviraci doba: Vstupné:

pondéli zavieno Snizené 30 CZK
Gitery — patek 9:00— 12:30 Zékladni 60 CZK
13:00-17:30
sobota — nedéle 9:00-11:30
13:00-17:30

Muzeum pivovaru Budéjovicky Budvar — Pivovar Budé&jovicky Budvar, narodni

podnik, byl zaloZzen v roce 1895 pfednimi ¢eskymi méstany a priimyslniky. V soucasné
dobg je jednim z nejvyznamnéjsich podniki na jihu Cech a zaroven pivovarem, ktery
sefadi mezi nejvétsi exportéry v Ceské republice. Navitdvnické centrum nabizi
zdajemcim o prohlidku exkurzi do svych vyrobnich prostor, ochutnavku
nepasterovaného a nefiltrovaného piva pfimo ztanku. Moznost prohlidky vyuzivaji
kazdoro¢n¢ desitky tisic navstévnikd. Exkurze jsou pofadany pro skupiny
5 — 50 navstévnikt. V roce 2005 byla oteviena moderni multimedialni expozice ,,Pfibéh
budgjovického piva“, ktera piedstavuje historii vafeni piva v Ceskych Budg&jovicich
srozumitelnou a také zabavnou formou. Pravidelné prohlidky bez objednéani jsou mozné
téz vanglickém a némeckém jazyce. Probihaji kazdy vSedni den i o vikendech
v mésicich duben - listopad od 14:00. Prohlidka je mozné také v dalSich svétovych
jazycich, ale pouze po ptfedchozi domluvé. Téz je mozné si Cas prohlidky objednat.
O spokojenost navstévniki se stara tym 12 pravodct a 4 pracovnic recepce
navstévnického centra. Zajem o prohlidky je kazdy rok velky a neustale roste. V roce
2008 navstivilo vyrobni prostory 43 262 osob. Pocet turistl je moZzné srovnat
s navstévnosti zdmku Tiebon ¢i hradu Zvikov. Bud€jovicky Budvar tak pravem patii
mezi nejatraktivnéjsi turistické cile v JihoCeském kraji. Pies 70 % navstévniki tvoftili
pravé vroce 2008 cizinci. Nejvice hostl pfijelo z némecky hovoticich zemi (42 %),
nasledovali Cesi (28 %), turisté hovofici anglicky (19 %) a lidé z frankofonnich zemi
(9 %). Zajem o prohlidky se dlouhodob¢ zvySuje — v roce 2002 byl pocet navstévnika
priblizné jen 21 000. (Budejovicky Budvar: archiv tiskovych zprav [online]. 5. 5. 2009.
2011 [cit. 2013-04-05]. Dostupné z: http://www.budejovickybudvar.cz/media/archiv-

tiskovych-zprav/2009/navstevnicke-centrum.html)
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Dle PR Managera Bud&jovického Budvaru P. Samce, v roce 2012 navstivilo pivovar
39 469 navstévniki, konkrétné multimedialni expozici ,,Piibéh Budéjovického piva“

navstivilo 3 488 lidi.

Oteviraci doba:

bFezen — prosinec (sezona)
pondé&li — nedéle \ 9:00—17:00
leden — unor (mimosezona)
Gitery — patek ‘ 9:00 —17:00

Vstupné je 100 K¢, orientacni doba trvani prohlidky je 60 min.

Mezi dalsi historické pamatky lze zatadit také nasledujici:

Piaristické nédmésti — Pusobivé historické zdkouti, kde stoji nejstar§$i budovy

mésta, dominikansky klaster s kostelem Obétovani Panny Marie z roku 1265 — nejstarsi
dochovana pamatka mésta, knémuz =zdruhé strany pfiléhd takzvana Bila

véz a architektonicky pozoruhodna byvala zbrojnice a solnice.

Panska ulice — V malebné ulici se krom¢ spousty meéstanskych domi vzacné
zachoval gotickym srub z 15. stoleti. Na konci této ulice se ty¢i Rabenstejnska
vez ze 14. stoleti, ktera byla soucasti pivodniho opevnéni meésta. Dalsi Casti mestskych
hradeb se nachazi podél slepého ramene MalSe. Nabiezi lemuje byvala parkanova
hradba s polygonalni bastou v sousedstvi dominikanského klastera a polokruhovou
bastou Otakarka naproti Sokolskému ostrovu. Vedle Otakarky se za parkanovou zdi
skryva romanticka biskupska zahrada. Posledni dochovanou casti opevnéni je hradebni

v€z Zelezna panna, ktera udajné slouzila jako mucirna.

4.1.4.2 Technické pamatky

Konéspiezni eleznice Ceské Budé&jovice-Linec — V dobé svého vzniku byla prvni

nejdelsi evropskou transkontinentalni zeleznici. Byla tak zikladem nejen nasi,
ale i celoevropské kontinentalni zelezni¢ni sité. Konéspiezka byla vybudovana v letech
1825 — 1832 a méfila 120,8 km. Cesta z C. Bud&jovic do Lince trvala 14 hodin. Kromé

nakladu byla provozovana také pteprava osob.
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Dlouhy most — Dlouhy most pies feku Vltavu je vyznamnou dopravni komunikaci
spojujici centrum meésta s lokalitami na levém bifehu a vystavistém. Dlouhy most
predstavuje hlavni mostni komunikaci jihoCeské metropole. K posledni rekonstrukei
mostu doslo vroce 1998, kdy byl pivodni most nahrazen novou konstrukci podle

navrhu prazského ateliéru Romana Koutského. Most ma délku 96,5 m a vysku 18 m.

Vodarenska véz — Stavba nového méstského vodovodu probihala v letech

1721 — 1724. Véz, stojici na plose 8,5 x 8,5 m, méla médeénou nadrz, osazenou ve vysce
32 m. Cerpadlo, pohanéné vodnim kolem, vytla¢ovalo vodu z Vltavy do nadrze ve véZi,
odkud dale proudila samospadem do méstskych kasen. Svou hlavni funkci ztratila
v 60. letech 20. stoleti, kdy byl ukoncen jeji provoz. VE&z je pfileZitostné oteviena jako

,rozhledna® vétSinou k piilezitosti dne pamatek.

KOH-I-NOOR  Hardmuth —  Spole¢nost KOH-I-NOOR Hardtmuth a.s.

je v soucasnosti jedna z nejvétSich svétovych producentit a distributord uméleckych,
Skolnich a kancelafskych potieb nejvyssi kvality. Podnik zalozil Josef Hardtmuth roku
1790 ve Vidni, odkud byla vyroba grafitovych jader roku 1848 ptesunuta do Ceskych
Bud¢jovic. Tuzky KOH-I-NOOR slavily postupné uspéchy ve svété na vystavach.
Ocenéni si privezli napiiklad roku 1855 z New Yorku, v dalsich letech z Pafize,

Londyna, Vidné ¢i Miléna. V Siroké nabidce spolecnosti je vice jak 4 500 druht zbozi.

4.1.4.3 Prirodni atraktivity

Vrbenské rybniky — Pfirodni rezervace Vrbenské rybniky lezi na severozapadnim

okraji Ceskych Budgjovic a ma rozlohu 245,8 ha. Tvofi ji 4 velké rybniky a rozséhlé
plochy prilehlych mokfadt a luk. Zfizena byla k1. dubnu 1990, od roku 1993
ji prochézi naucna stezka ,,Po hrazich Vrbenskych rybnikii.“ Cenéné jsou nejen rybniky,
ale také jejich biehy, které poskytuji vhodné podminky pro ptactvo. Na tizemi rezervace

hnizdi okolo stovky druhil ptactva. Vyskytuje se zde také bohaté spole¢enstvo motyla.

Stromovka — Stromovka je nejvétsi ¢eskobudéjovicky park o vymeéie 68 ha. Nachazi
se 5 minut chize od centra mésta a slouzi jako rekreani zona. Od 6. 12. 1992
je chranéna jako vyznamny krajinny prvek. Jedna se o historicky utvafeny prostor
zeleng. Stromovka, jakozto tzemi kulturné formovaného méstského parku, plni funkci
spoleCenskou a kulturni. Je cilem odpocinku jak obyvatel mésta, tak turistli. Nachdzeji

se zde sportovisté, ktera umoziiuji odreagovani se v pfirod¢, ale piesto v méstské
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metropoli. Pro cyklisty, chodce, ale také milovniky koleckovych brusli je zde fada
zpevnénych komunikaci, proplétajicich se lesoparkem. V budoucnu se planuje vznik
tzv. Freetime parku Stromovka, kde by bylo vybudované sportovni centrum, pro ucely
aktivniho trdveni volného casu déti a mladeze. Projekt reaguje na nedostate¢nou
nabidku aktivit a prostort pro uspokojeni potieb mladych lidi v Ceskych Bud&jovicich.
Ve Stromovce se nachdzi také vodni nadrz, kterd byla diive vyuZzivana, jako pfirodni
koupalisté. Je zde také umistén autokemp, vyhleddvany predevsSim v letnim obdobi

vodaky.

Tin& u Spackil — Pfirodni pamétka Tiné u Spackil zahrnuje zbytky piivodniho koryta

Male na jejim dne$nim vychodnim bfehu na jiznim okraji Ceskych Budgjovic.
Rezervace zahrnuje vodni a mokiadni vegetaci a navazujici olSiny a vrbiny. V lokalité
se nachazi nekolik rizné velkych tini, které jsou zbytkem plivodniho meandrujiciho

koryta MalSe, severni tiiné€ jsou zatopenymi mensimi piskovnami.

4.1.4.4 Kulturni nabidka

Cestovni ruch v Ceskych Bud&jovicich je mnohdy spojen piedeviim s oblasti
kultury. Ceské Budéjovice maji jednak dobry potencial a kulturni tradici, ale i uréitou
»zab&éhnutou* klientelu zejména zevniti regionu. Kultura navic nabizi Siroké spektrum,
kde si kazdy vybere. Nékteré akce maji dokonce ptfimo potencial piildkat navstévniky
I ze vzdalengjSich oblasti, eventualné ze zahrani¢i. Mezi projekty organizovanymi
slavnosti Emy Destinnové. Hudebni festival Muzy na vodé, ktery je festivalem
bez zvukovych bariér, zaméfuje se na Siroké publikum vcetné sluchové postizenych
a absence jazykovych projevii vyrazné¢ zvySuje potencidl u zahrani¢niho publika.
Zejména diky své orientaci jsou vyznamnym piispévkem Dny slovenské kultury. Ceské
Budégjovice hostili jiz nekolikrat také festival keltské hudby Lugnasad, ktery nabizi
divaklim vybér z pfednich svétovych interpretii a poskytuje tak dostate¢ny potencial
pro to oslovit segmenty mimo region. Potencialem do budoucna mize byt i vystava
Intersalon. Dalsi kulturni akce maji spiSe regiondlni vyznam, anebo tvoii dopliikovy

program pro navstévniky.

Jak bylo uvedeno, kulturni nabidka mésta se viceméné orientuje na navstévniky

Zregionu a vétSina turisticky atraktivnéjSich udalosti je zalezitosti letni sezony.
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Cilovymi navstévniky byvaji zpravidla mladi lidé a rodiny s détmi, nedostate¢na
nabidka mtize byt zaznamendna v piipad¢ seniorii. Ve mésté je také vetsi mnozstvi

muzei a galerii, je zde pofadan festival zaméfeny na ekologickou tématiku Ekofilm.

Stalou nabidku samozfejmé tvoii mnohd kulturni zafizeni napf. DK Metropol
se spolecenskym a divadelnim salem, vyznamnou ulohu zde sehrava Jihoceské divadlo.
Dal$imi moZnostmi navstévy divadla je Art Igy a Horkd vana. Je zde moZnost navstévy
mensiho divadla SUD — Studentské univerzitni divadlo. Ceskym Bud&jovicim, jakozto
metropoli JihoCeského kraje nechybi velké multikino Cinestar. Natlaku velkych
kin s n¢kolika saly statené odolava mistni mensi kino Kotva, které je hojné
navs§tévované. Kotva je vSak také modernizovana, nabizi nové digitalni techniky,
aby mohla rozsifit svou programovou nabidku. Vedle filmid se zaméfuje také
na promitani zivych pfenost z Metropolitni opery v New York, cestovatelska promitani
atd. V Ceskych Budgjovicich sidli nékolik muzei a desitky galerii. JihoGeské muzeum
se zaméfuje predevsim na pfirodni a spolecenské védy. Velky uspéch zde méla v roce
2009 vystava ,,Sumava Karla Klostermanna aneb Piibéh Sumavské podmalby.®
Déle zde nechybi Muzeum konéspiezky v Manesové ulici. Mezi oblibend néavstévni
mista patfi také Jihoceské motocyklové muzeum v budové zbrojnice na Piaristickém
namesti. Z galerii stoji za navstévu galerie U Scheli v Panské wulici. Mezi
nejvyznamnéjsi se viak fadi AlSova jihoGeska galerie, ktera sidli v ulici U Cerné véze
ve Wortnerové domé.

Tabulka 4: Sit’ kulturnich zafizeni ve mésté Ceské Budéjovice a jeji vyvoj

Rok

1988 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Vefejna knihovna v¢. 12 8 9 7 7 6 6 6 6
Stala kina 3 [3 |3 |3 |3 [3 |3 |3 |1
Multikino 1 1 1 1 1
Divadlo 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Letni kino 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Muzeum (v€. pobocek a sam. 2 3 4 4 4 4 4 4 4
pam.)
Galerie (vE. pobocek a 25 |23 |27 |27 |23 |23 |23 |23 |23
vystav. sini)
Kulturni zafizeni ostatni 17 17 17 17 19 18 18 18 18
Stiedisko pro volny ¢as déti | 2 2 2 2 2 2 2 2 2
a mladeze

Zdroj: Strategicky plan mésta Ceské Budéjovice
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4.1.4.5 Gastroturistika

Oblast gastronomie je v destinaci Ceskych Bud&jovic velice oblibena. Dle strategie
rozvoje mésta Ceské Bud&jovice (C-budejovice: Strategie rozvoje cestovniho ruchu
mésta Ceské Budéjovice [online]. [cit. 2013-01-28].) PIni dvé& klidové funkce. Jednak
se jedna o strategicky turisticky produkt a soucasné jde o vyznamny imagetvorny prvek
pro marketingovou komunikaci. Zdej$i gastronomie je bezpochyby postavena na pivé
Budvar. Mésto casto sklizi kritiku, Ze radnice nedostatecné vyuziva této konkurencni
vyhody pii propagaci mésta. Pfimo v Budvaru i Samsonu mohou navstévnici navstivit
zajimavé prohlidky, multimedialni expozice. Ve spojeni S pivem a nejen s nim jsou
zde slavné Masné kramy, kam nejeden navstévnik mésta zavita. Také se zde konaji
farmarské trhy. Na strankdch mésta jsou pro navstévniky nabizeny nevsedni
gastronomické zazitky, jako ochutnavka ¢eskobudéjovickych piv, Jihoceské rybi hody,
degustace vin sommeliérem, cesta za tajemstvim a chuti palenky, piknik v parku
¢i stftedoveéka hostina ve sttedoveké krémé nedaleko ndmésti. Samoziejmé navstévniky
laka vyznamny Gastrofest — jedna se o setkani gastronomil a gurmant nejen z Ceské
republiky. Prezentuji se zde zahrani¢ni i tuzems$ti gastronomové. Vystavuje
se a predvadi v 8 pavilonech, je zde zastoupen i kuchai'sky narodni tym CR. Gastrofest
je vyznamna akce, ktera pritdhne nemalo navstévniki, jen v roce 2007 to bylo pfiblizné
16 400 navstévnikd. Dalsi vyznamnou gastronomickou akci jsou Slavnosti piva, které
se kazdoroéné konaji v aredlu vystavisté v Ceskych Budg&jovicich. V &ervnu 2013
probéhl jiz 17. ro¢nik, kde se piedstavily pivovary z celé republiky a kde se znalci piva
mohli zacCastnit degustacni soutéze. Slavnosti lakaji k navstéveé vzdy v uréené dva dny,
jsou doplnény doprovodnym kulturnim programem a trvaji do nocnich hodin.

Navstévnici jsou predevsim z Ceské republiky.

4.1.4.6 Vystavnictvi

Vystavnictvi je v piipadé Ceskych Budéjovic tradiéni a velmi specifické odvétvi
piesahujici oblast cestovniho ruchu kazdoro¢nim vyvrcholenim na konci srpna vystavou
Zemé Zivitelka. V roce 2013 se kona jiz 40. roénik Zemé Zivitelky. Velkou hrozbu
zde ovsem predstavuje vSeobecny upadek sektoru vystavnictvi. Prostory vystavi§té jsou
vyuzivany i pro mimosezonni aktivity, jako maturitni ¢i jiné plesy v pavilonu Z.
Kona se zde kazdoroén¢ velky pocet akci, které pfilakaji nejen tuzemské,
ale i zahrani¢ni navstévniky. Jde o jiz zminéné gastronomické akce, ale také
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Mezinarodni vystavy psu, koncerty a dalsi akce uvedené v Tabulce 5. Mnozi

se sem pravé v ramci tdchto akci opakované a radi vraci. Ceskobudgjovické vystaviste

ma rodinnou atmosféru, je spojené se zdbavou a zazitky.

Piehled chystanych akci a vystav pro rok 2013 v mésici duben az prosinec

je znazornén v nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Akce poradané na Vystavisti v roce 2013

Mobil Salon 19.4.-21.4.
Veletrh cestovniho ruchu s ismévem (2. ro¢nik) 19.4.-21.4.
Objevarium: Let'me vysoko 1.5.-30.6.
Hobby 22. ro¢nik 15.5.-19.5.
41. Rally Cesky Krumlov 245.-25.5.
XIII. Sném svazu mést a obci CR 6.6. - 7.6.
Slavnosti piva 17. ro¢nik 7.6.—8.6.

6. Mistrovstvi evropskych policejnich sborti v orientaénim b&hu 9.6.

Sport fest 14.6. - 16.6.
Zemé Zivitelka (40. ro¢nik) 29.8. - 3.9.
Eko Styl 29.8.-3.9.
Mezinarodni vystava druzstevnictvi 29.8.-3.9.
Mezinarodni vystava psii 5.10. - 6.10.
Hobby Podzim 17.10. - 20.10.
Moda Show 17.10. - 20.10.
Gastrofest 7.11.-9.11.
Vzdélani a femeslo 20.11. —22.11.
Adventni trhy 29.11.-1.12.
Artfest 30.11. - 1.12.
Prezenta¢ni vystava stiednich Skol 30.11.

Zdroj: Vystavisté Ceské Budéjovice

Dle strategie rozvoje cestovniho ruchu v Ceskych Budé&jovicich navitivi béhem roku

akce potfadané na vystavisti cca 350 000 navstévniki.

4.1.4.7 Kongresovy cestovni ruch

Dalsi oblasti, ktera ma v Ceskych Budg&ovicich dobré zizemi pro rozvoj,

je kongresovy cestovni ruch. Tato oblast pifimo souvisi s nabidkou kongresovych,
ubytovacich a stravovacich kapacit. Ceské Budé&jovice za¢inaji mit vtomto sméru

vyhodu oproti sousednim méstim V podobé Clarion Congress hotelu. Pravé Clarion
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nabizi v Ceskych Bud&jovicich zatim nejlep$i zdzemi pro potadani firemnich
konferenci, vecirka, Skolicich seminafi. Je vybaven dostatecnym mnozstvim kvalitni
techniky, vysokou kvalitou doplitujicich sluzeb a v neposledni fadé velkymi prostory
s vysokou kapacitou. Ceské Bud&jovice nabizeji dobré zazemi pro poradani mensich
kongresti a prfedevsim uzce zaméfenych konferenci, semindii a ostatnich firemnich
akci. Sektor kongresového cestovniho ruchu opét souvisi s gastronomii, pivem,
nabidkou dalSich volnocasovych aktivit (sport, zazitky, kultura), potfadani seminaia
a konferenci mize souviset i s tradicnim vystavnictvim. Nejvétsi zasedaci kapacitu
ma V soucasnosti Vystaviité Ceské Bud&jovice (Pavilon Z — az 800 osob), Kongresové
centrum Metropol s piiblizné 450 misty v kongresovém sale, nejvétsi moznosti nabizi
Clarion Congress hotel skapacitou az 640 mist, kdy nejvétsi konferencni
sal ma kapacitu 435 mist. Pod ClarionCongress hotel vSak spada také Kulturni
a konferencni centrum Art Igy s kapacitou 450 mist. Meetingové centrum Grandhotelu
Zvon ma kapacitu 150 osob. Také v dalSich hotelich nalezneme vhodné prostory,
vétsinou vSak kapacitné neptrekracuji 100 osob. Vyuziva se také prostor Koleji a menzy
Vv prostorach Jihoceské univerzity. Pro kongresovy cestovni ruch hovoti dle strategie
rozvoje cestovniho ruchu v Ceskych Budgjovicich fakt, ze podle CSU vzrostl pocet
kongresovych akci a konferenci pofadanych v CR mezi roky 2006 a 2007 téméf

0 300 na 3 518 a pocet navstévnika se zvysil o téméft 50 tis.

V pozadi za celou Ceskou republikou neziistava ani JihoGesky kraj, jak ukazuje
nasledujici Tabulka 6, pocet konanych konferenci v Jiho¢eském kraji roste, tabulka

je doplnéna o pocet ucastnikd.

Tabulka 6: Konference v hromadnych ubytovacich zaiizenich v Jiho¢eském
kraji

Rok / Ctvrtleti JihoCesky kraj

Pocet akci Pocet

Q1 51 5038

2011 Q2 80 7 067
Q3 57 5086

Q4 67 6 209

Q1 56 5517

2012 Q2 136 14 337
Q3 54 5182

Q4 74 7 604

Zdroj: CSU
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4.1.4.8 Sportovni akce

Provéazanost turistiky se sportem se nabizi v nékolika rovinach. Sportovni vyziti
by mélo byt samoziejmou soucasti nabidky pro navstévniky destinace. Sportovni
udélosti a happeningy jsou vynikajici ptilezitosti pro prildkani a udrzeni navstévniki
Vv destinaci, at' uz se jedna napt. o hokejové zipasy, anebo o celorepublikové
¢i mezinarodni sportovni udalosti a turnaje. Velky potencidl skytd mistni
zrekonstruované koupalisté. Uréitou moznosti je také vyuziti feky Vltavy ve smyslu
,habidnout vodakim, kteti dorazi az do Bud&jovic duvody, pro¢ se tu zdrzet.“
S Vltavou je zde spojeno splavnéni Vltavy a to od Lannovy lodénice na Hlubokou
nad Vitavou. Naposledy byly Ceské Budg&jovice spojeny svelkou akci Mattoni
Y, maraton. Maraton se konal 10.6.2012 piimo v Ceskych Bud&jovicich. Tato akce méla
8.6.2013 pokraCovani. Maraton se kond v centru mésta, start i cil zavodu je piimo
nanamésti Premysla Otakara II., kviuli zadvodu je uzaviena vétSina hlavnich
a vyznamnych silnic v centru. V roce 2012 se zaradil Mattoni /2 maraton mezi Top 20
nejrychlejSich svétovych 2 maratont roku 2012, ucastni se jej kaZzdoroc¢né
pies 3000 bézcti.  Samoziejmé se z Ceskych Bud&jovic dostanou navitévnici snadno
na Lipno, Klet' apod. N¢kteti si najdou oblibené misto v parku Stromovka, kde je
moznost jizdy na kole, koleckovych bruslich apod. Je zde moznost vyuZiti jiz
zmifiované zimni a letni plovarny & Ceskovrbenskych rybnikii. Mésto na svych
webovych strankach také nabizi horolezeckou sténu a stfelnici. Vyznamnost spojeni
sportu a mésta ukazuje i projekt, ktery mésto spustilo v letech 2009 — 2010 ,,Ceské
Budéjovice — mésto sportu,” podpoteny dotaci z Regionalniho opera¢niho programu
Jihozapad. Cilem projektu je pfitahnout ke sportu Sirokou vetejnost a pfiblizit ji sport
nabidkou netradi¢nich sportovné-kulturnich akci. Hlavnimi centry sportu jsou zimni
stadion Budvar Arena se dvéma samostatnymi krytymi halami s ledovou plochou,
fotbalovy stadion na Stfeleckém ostrové a Sportovni hala na Dlouhé louce.
V Ceskych Budgjovicich funguje také areal plazovych sporti BeachParadise blizko
sportovni haly.
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Tabulka 7: Sportovni zazemi v Ceskych Bud&jovicich k roku 2006

Koupalisté a bazény (s prov., sprav.) 5
Kryté bazény z koupalist’ a bazént 1
Hiiste (s provozovatelem nebo spr.) 149
Telocvicny (v€. Skolnich s pfist. vefejn.) 39

Stadiony oteviené

Stadiony kryté
Zimni stadiony kryté i oteviené

Ostat. zatiz. pro télovych. (s provoz.spr.) 22

Zdroj: Regiondlni informacni servis: Ceské Budéjovice. [online]. [cit. 2013-05-27]. Dostupné z:
http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail ?Zuj=544256

V Ceskych Budgjovicich lze provozovat razné druhy sportovnich aktivit.
Je zde nékolik Fitness center, Bowlingové drahy, moznost vodnich sport v Plaveckém
stadionu nebo moznost vyuzit vodniho slalomu pod SK vodni slalom CB. Je zde také
moznost Hipoturistiky a to v Jezdeckém dvote Haklovy Dvory, Doubravice ¢i Ov¢€in.

Jsou zde motokary, vyhlidkové lety z letisté Hosin.
Ve mésté piisobi tii vrcholové kluby:

e SK Dynamo Ceské Budgjovice
e HC Mountfield Ceské Bud&jovice
e VK Jihostroj Ceské Budgjovice

Me¢sto je vlastnikem tii hlavnich sportovist, v nichz tyto kluby piisobi — fotbalového
stadionu na Streleckém ostrove, ktery vsak slouzi pouze fotbalovému klubu a vefejnosti

pfistupné Budvar arény a Sportovni haly. Dale mésto provozuje také plavecky stadion.

M¢ésto Ceské Bud&jovice nabizi pro sport Siroké zdzemi, plsobi zde mnoho

organizaci, je zde mnoho sportovist’ viz nasledujicich né€kolik vybranych niZe:

e P{jcovna rafti a kanoi Pirat e T¢lovychovna jednota Dynamo
e Sportcentrum Delfin, s.r.0. e Fitness centrum Pouzar

e Ho Sport, s.r.0. — sportovni hala e Baby centrum Sikulka, s.r.o.

e Sokol e Viva Fitness

e Taneéni centrum Movie 21 e Fitness 14, aj.
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Ceské Budgjovice lezi v roving€, proto turisté i obyvatelé¢ radi vyuzivaji k doprave

po mésté kolo. Cyklotrasy jsou znaceny pismeny A — K.

Tabulka 8: Méstské cyklotrasy v Ceskych Budéjovicich

Okruh okolo méstského centra uzavirajiciho ¢ast okruhu tvoreného
cyklistickou stezkou ¢islo 12. Zacatek cyklotrasy je pfipojen na cyklistickou
Cyklotrasa A | stezku ¢islo 1018 na nabfezi feky MalSe u Jiho¢eského divadla. Trasa je
vedena ulicemi Jirsikova, Dukelska a Karla V., poté piechazi do soubéhu

s Mlynskou stokou a prochazi parkem na Sadech.

Cyklotrasa B | Propojuje centrum mésta s obchodni zoénou Strakonicka.

Je vedena radialné od centra mésta Jirovcova ulici — budouci navaznost na

Cyklotrasa C trasu D mezi Prazskym pfedméstim a Husovou kolonii.

Cyklotrasa D | Vedena po severnim okraji vnitiniho mésta, propojuje cyklotrasy B a C

Spojuje centrum mésta a centrum ¢tvrti Suché Vrbné a dale pokracuje az na

Cyklotrasa & | ¢\ dolfovskou tfidu.

Spojuje centrum mésta se Stromovkou a smérem k sidlisti M4j po stezce ¢islo

Cyklotrasa F 1100,

Cyklotrasa G | Spojuje centrum mésta pies Dlouhy most se sidlistém Sumava a Maj.

Cyklotrasa H | Zprostfedkovava spojeni pomoci trasy G se sidli§tém Vltava.

Cyklotrasa | Propojuje cyklotrasy H a B

Je vedena pfti okrajich stavajicich mistnich komunikaci a propojujici

Cyklotrasa J cyklotrasu | s cyklistickou stezkou ¢islo 122 a dale cyklotrasou B.

Cyklotrasa K | Vede po levém bichu feky MalSe smérem do Roudného.

Cyklotrasa L | Vede po levém biehu feky Vltavy smérem do Litvinovic.

Zdroj: Cb-info: cyklostezky. In: [online]. [cit. 2013-03-14]. Dostupné z:

http://www.cb-info.cz/cz/mesto-bez-barier/stranky/cyklostezky.aspx

Jihodesky kraj, jehoz soudasti je mésto Ceské Bud&jovice nabizi jednu
z nejrozsahlejsich siti upravenych a znacenych cyklotras v Ceské republice. Skrz Ceské
Budgjovice prochéazi dalkovéa cyklotrasa EuroVelo. Konkrétné Ceskymi Budg&jovicemi
je to EuroVelo 7 tzv. Slunecni trasa: Nordkapp — Malta, ktera ma dohromady 7 409 km.
Pravé trasy EuroVelo znamenaji vyznamnou piidanou hodnotu pro cestovni ruch.
Po dokonceni evropské sité se jeji potencidl odhaduje na 14,5 mil. pfenocujicich
navstévnikl roén¢ a dalsich 46 mil. jednodennich vyletti. Velky vyznam pro mésto
ma také nadregionalni dalkova trasa ,,Vltava®, ktera sleduje tok feky Vltavy od pramene
az po soutok s Labem. Je vedena z Kvildy na Cesky Krumlov, Ceské Budg&jovice
do Prahy a dale M¢lnika. Celkova délka trasy je 450 km, z toho v JihoCeském kraji
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295 km. V ramci JihoCeského kraje doklada na vyznamu cyklostezek také existence
dopravniho systému Cyklotrans. Tento dopravni systém nabizi deset pravidelnych linek,
kdy vSechny vychazi pravé z mésta Ceské Budg&jovice. Partnery projektu je CSAD
Jihotrans, Jihodesky a Jihomoravsky kraj. (Cesko jede: EuroVelo a Cesko. [online].
[cit. 2013-08-10]. Dostupné z: http://www.ceskojede.cz/rubriky/dalkove-cyklotrasy-

cr/eurovelo-a-cesko/)

4.1.4.9 Zazitkovy cestovni ruch

Ceské Budgjovice maji svym vyznamem potencial pro rozvoj odvétvi zazitkové
turistiky, kterd vévodi turistickym trendim dneska. Propojeni nabidky destinace
se zazitky zvySuje jeji atraktivitu u jednotlivych turistickych segmentii. Stavajici
nabidka pfimo ve mésté je v tomto ohledu ve srovnani s jinymi destinacemi omezeng;jsi,
pripravuji se vSak projekty, které mohou tuto slozku nabidky vyznamné posilit. Zazitky,
které Ceské Bud&jovice nabizeji, jsou spojené predevsim s gastronomii a pivem,
eventualné smeétuji k segmentu rodin s détmi (viz. napi. hrané no¢ni prohlidky mésta),
nebo souviseji s kulturou. Potencidl je vSak také v okoli meésta, které nabizi
napt. sedackovou lanovou drahu k rozhledné Klet', nabizi se i vyuziti letisté, nebo
hipoturistiky. Mezi zazitky patii také tradi¢ni koupdni, které nabizi jak mésto,
tak lokality v turistickém regionu. Nékteré pfipravované projekty mésta davaji ptislib
rozvoji zazitkové turistiky do budoucna. Jednim z takovych projekta je ,,M¢esto a voda“
jeho splavnéni feky pro mésto, propojeni mésta lodni cestou s Hlubokou nad Vltavou.
Potencial skyta také projekt ,,Freetime park Stromovka“ s nékolika sportovisti
zaméfenymi na dovednostni a adrenalinové sporty vcetné lezecké stény a lanového
centra. Se zazitky, které potencialn¢ cekaji navstévniky meésta, souvisi také navrhovany

projekt ,,Revitalizace konéspiezné drahy*.

4.1.4.10 Zajimava mista v okoli

Ceské Budgjovice maji vybornou polohu, mohou podle nékterych experti velmi
dobie tézit z centralni polohy v ramci kraje (eventudlné turistického regionu) také
Z dostupnosti zajimavych mist ve svém okoli. Nabizi se moznosti pro turistiku v
prirod¢, navstévnici meésta mohou vyuzit sité cyklostezek, které se paprskovité rozbihaji

do okoli mésta, mohou navstivit napf. rozhlednu Klet v CHKO Blanensky Iles.
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K oblibenym vyletnim cilim v tésné blizkosti mésta patii také soubor venkovskych
staveb v HolasSovicich (pamatka UNESCO), anebo napt. zdmek Hluboka nad Vltavou.
Tato a dals$i mista jako méste€Cko Rudolfov se svou havifskou historii, zdmek Zlata
Koruna a Vrbenské rybniky vytvareji samostatné turistické produkty. Tato komparativni
vyhoda Ceskych Budg&jovic oproti jinym méstim hraje svou tlohu jiz v souéasnosti
pfi rozhodovani néavstévniki mésta o vybéru vyletnich cili a méla by byt nadile

soucasti turistické nabidky mésta. Jednoduse lze fici, ze vSe je blizko.

4.1.5 Sekundarni nabidka cestovniho ruchu v Ceskych Budéjovicich

Ubytovaci sluzby — Ceské Budg&ovice disponuji Sirokou nabidkou moznosti

ubytovani v rtiznych cenovych kategoriich. Tti az ctyrhvézdiCkové hotely jsou
situovany v centru mésta na namésti Premysla Otakara I1.,Clarion Congress hotel ****
je v dochazkové vzdalenosti. Pfimo na namésti se nachazi znamy étyrhvézdi¢kovy hotel
Grandhotel Zvon **** hotel Dvorak **** hotel Budweis **** mezi dalSi znadmé
hotely patii Maly Pivovar **** Savoy **** Zatkiv dim *** a mnoho dalSich. Levné
a kvalitni ubytovani lze najit také v tichych a klidnych &étvrtich mésta Ceské Bud&jovice.
Ubytovani je zde vhodné pro sluzebni cesty, turistiku a také pro rodinnou dovolenou.
Ubytovani v okrajovych castech mésta je charakteristické svou dobrou dopravni
dostupnosti. Problémy maji mistni ubytovaci zafizeni, zejména ty v centru,
s parkovacimi misty. Aktualni po¢et hromadnych ubytovacich zafizeni podle kategorie
v Ceskych Budgjovicich s porovnanim se stavem Vv piedchozich letech je piehledné

znazornén v nasledujici tabulce:

Tabulka 9: Poéet hromadnych ubytovacich za¥izeni v Ceskych Bud&jovicich
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Mezi aktudlné nejzndméjsi patii Clarion Congress hotel **** nyni ma dulezité
postaveni nejen diky historii hotelu Gomel, ale také diky mnozstvi prostor, které nabizi
k pofadani koferenci, kongrest, firemnich akci apod. Kvalitni sluzby nabizi také
Grandhotel Zvon **** jehoz vyhodou je poloha pfimo na namésti. Dale je zde hotel
Budweis **** nachazi se pfimo v historickém jadru nedaleko namésti Premysla
Otakara Il. V klidné ¢asti u Gsti slepého ramene feky MalsSe. Historie budovy saha
az do 14. stoleti, kdy na tomto misté staval mlyn. Certifikait od AHR CR se &tyfmi
hvézdickami maji také hotely Maly Pivovar **** Hotel Dvotak **** a také Hotel

Savoy ****,

Kapacity ubytovacich zafizeni zvolené destinace — mésta Ceské Budg&jovice jsou

znazornény v nasledujici tabulce.

Tabulka 10: Kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni - mésto Ceské
Budéjovice
Stavk31.12 | Potet zafizeni | Pokoje Li7ka Mista pro stany

a karavany

2009 41 1938 4203 10
2010 41 1952 4259 10
2011 51 2 059 4421 -

Zdroj: CSU

Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj navstévnosti hromadnych ubytovacich zafizeni

v Ceskych Budgjovicich. Nav§tévnost ma rostouci charakter, i kdyz mirny vykyv
je vidét v roce 2009. Jak muzeme také vidét, nejsilnéjsi byl rok 2008. Pfijelo nejen
nejvice rezidentd, ale také bylo i nejvice pfenocovani. Podle statistického prazkumu

meésta by se do mésta nechtéla vratit pouze 2 % navstévnik.
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Tabulka 11: Navstévnost hromadnych ubytovacich zarizeni podle kategorie —
mésto Ceské Budéjovice

Rok |Poget ~ |ztoho | Pofet ) ztoho f:;:;l ey g;gglémé
prijezdi rezidenti | pfenocovani | rezidenti pFenocovéni | pobytu

2007 115 037 42 787 195 474 83 389 1,7 2,7

2008 123 680 47 795 217029 90 566 1,8 2,8

2009 108 386 41 622 190 351 77 358 1,8 2,8

2010 116 138 41175 196 073 70 770 1,7 2,7

2011 - - - - - -

2012 126 272 54 639 218 587 97 615 1,7 2,7

Zdroj: CSU

Stravovaci sluzby — Jak bylo uvedeno vyse, stravovaci sluzby plni v ptipadé Ceskych

Bud¢jovic dvé klicové funkce. Jednak se jedna o strategicky turisticky produkt
asoucasn¢ jde o vyznamny imagetvorny prvek pro marketingovou komunikaci.
Gastronomie je zde postavena na pivé Budvar. Silnou tradici zde ma, jiz také
zminovany Gastrofest, ktery v poloving listopadu pfivadi do mésta nemalé mnozstvi
navitévniki. Ceské Budgjovice nabizeji riizné typy a druhy stravovacich zafizeni.
Nejznamé;jsi a nejvetsi atraktivitou pro navstévniky jsou bezesporu Masné kramy, které
chce navstivit kazdy, kdo se ptijede do C. Bud&jovic podivat. Maji mnohaletou tradici,
jedna se o nizkou protahlou rohovou budovu, ktera dfive slouzila K prodeji masa
achleba. Na namésti a vjeho dosahu je mnoho restauraci vice ¢i méné oblibenych,
doplnénych mnoha kavarnami, bary a hospidkami. Patfi mezi né¢ Hostinec
u Tti sedlakt, Potrefena Husa, Kozlovna — byvala Zelena ratolest, Alchymista, Pavlac,
Beran, Pansky Senk, Life is dream a mnoho dalSich. Nachazi se zde mnoho pizzerii,
Spanélskd, teckd ale také italskd restaurace. Pro milovniky zdravé vyZivy
je zde Zeleninovy bar, restaurace Spirala. Ve mésté se nachazi velké mnozstvi kavaren,

cukraren, nechybi ani Dobré ¢ajovna U Cerné véze.

Doprava a parkovani — Ceské Bud¢jovice jsou vyznamnou kiizovatkou silni¢ni

dopravy, ktera navazuje na Evropskou transportni sit’. Pfikladem miZze byt komunikace
E 49 Némecko — Plzeti — Ceské Bud&jovice — Rakousko. V Ceskych Bud&jovicich
je povolen vjezd do centra mésta a parkovani na namésti Premysla Otakara II., do centra
mohou i autobusy na kratkodobé stani, jako obsluznost turistii. Nejblizsi velké zachytné
parkovisté je na Marianském namésti. Dalsi parkovisté jsou k dispozici na Sokolském

ostrové, u Vystavisté, na Senovdzném namesti atd. Dle mnoha navstévniku,
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je nevyhodou nedostate¢na kapacita a také placeni za parkovaci misto. Od Cervna roku
2013 navic mésto odsouhlasilo zdrazeni parkovného na nameésti. Namésti by podle
mésta nemélo byt parkovistém, ale naopak mélo by slouzit pfedevsim lidem. M¢sto
chce motivovat ktomu, aby fidi¢i parkovali na misté co nejkratsi dobu,
a tak by na namésti mélo byt parkovné za prvni hodinu nizké a teprve pak by se vyrazné
zvysilo. Provoz placenych parkovist méa od 1.5.2012 na starosti Dopravni podnik mésta
Ceské Budgjovice, a.s. Tenprovadi spravu parkovacich automatd, dohled
nad parkovanim a zajistuje pfipadné nasazeni a odejmuti technického prostiedku

k zabranéni odjezdu vozidla.

Neméné diilezité je fungovani piepravy ve mésté. MHD Ceské Budg&jovice
oslavila vroce 2009 své 100. narozeniny. Ve mésté je 8 trolejbusovych
a 14 autobusovych linek MHD. Denn¢ je dopravnim podnikem piepraveno cca 112 tis.
cestujicich. Vyznamnou dopravni spole¢nosti v ramci jihodeského kraje je CSAD
JIHOTRANS, a.s. Ceské Budg&jovice. Spole¢nost vlastni vice nez 100 autobusii na vice

nez 1000 spojich najede Vv pribéhu roku skoro 6 mil. km.

Tabulka 12: Zelezni¢ni traté zasahujici o izemi mésta Ceské Bud&jovice

Trat’ (Cislo a vedeni) Charakteristika trati

y ¥ o, kategorie: celostatni, elektrizovana, délka trati 73,2 km, max.
Trat’ €. 190 Ceské - . S
‘. . rychlost 100 km/hod., dvoukolejna v tseku Zliv — Cicenice,
Budéjovice — Plzen » . . A :
pripravovana modernizace ke zvySeni rychlosti

Trat’ & 194 Ceské kategorie: regionalni, pfipravovana revitalizace v ramci
Budéjovice — éerny Kiiz — projektu ,,Sumavské drahy®, délka trati 83,7 km, max.
Nové Udoli rychlost 50-70 km/hod.

kategorie: celostatni, elektrizovana, délka trati 50,6 km, max.
rychlost 70 km/hod., probihaji jedndni o vystavbe nové traté
pro v = 160 km/hod. mezi C. Bud&jovicemi a Lincem v
navaznosti na dokonéeni IV. TZK v tiseku Praha — C.
Bud¢jovice

Trat’ & 196 Ceské
Budéjovice — Horni Dvoristé

kategorie: celostatni, pfipravuje se elektrifikace, délka trati
50,3 km, max. rychlost 100 km/hod., byla zahajena
elektrifikace

Trat’ & 199 Ceské
Budéjovice — Ceské Velenice

kategorie: celostatni, elektrifikovana, délka trati 78,3 km,
max. rychlost 100 km/hod., dvoukolejna v secich vyhybna
Dobftejovice — Chotycany a Sevétin — Dynin

Trat & 220 Ceské
Budéjovice — Tabor — Praha

Zdroj: Ceské drahy

Moznost dostat se do destinace usnadni realizace dalnice D3. Dalnice D3 propoji

PO jeji Gsp&sné vystavbé, hlavni mésto Prahu a oblast stfednich i jiznich Cech, napoji
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Taborsko a Ceskobudéjovicko na republikovou dalni¢ni sit. Na jiznim konci navaze

na hrani¢nim pfechodu Dolni Dvoiisté také na sit’ kapacitnich komunikaci Rakouska.

Tabulka 13: P¥iblizné vzdalenosti a doby trvani cesty vozem z vybranych mést
do Ceskych Budéjovic

Vychozi bod Priblizna vzdalenost (km) Priblizna doba trvani cesty

Praha 150 km 2 hod. 30. min

Viden 200 km 3 hod. 45. min

Linz 95 km 1 hod. 55. min

Mnichov 330 km 5 hod. 20. min

Pasov 130 km 2 hod. 55. min

Zdroj:Czech  Convention:  Jihocesky  kraj  [online]. [cit. 2013-03-10]. Dostupné

http://www.czechconvention.com/ceska-republika/regiony/jihocesky-kraj

4.1.6 Poptavka po CR v Ceskych Budéjovicich

z!

Dle oddéleni cestovniho ruchu Magistratu mésta Ceskych Budgjovic, je mésto

oblibenym cilem turist, i kdyz je oznacovano spiSe za spravni, ekonomické

a vzdélanostni

centrum Jihoceského kraje.

Vroce 2011 navstivilo mésto dle

statistického odhadu asi 500 000 navstévnikt, z toho téméi 120 000 se zde ubytovalo

(43 000 tuzemct, 76 000 cizincu). Jak ukazuje nasledujici graf, mésto nejvice navstivili

v roce 2012 navstévnici z Némecka, Rakouska a Francie

Graf 1: RozloZeni narodnosti nav§tévniki mésta Ceské Budéjovice

35%

Rok 2012

m MEmecko

® Rakousko

M Francie

m italie

m Slovensko

M velka Britanie

ostatni

Zdroj: C-budejovice: statistické udaje [online]. [cit. 2013-03-12]. Dostupné z: http://www.cb-

info.cz/cz/stranky/statistika.aspx
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Podle zastupkyn& Magistratu mésta Ceské Bud&jovice — oddéleni cestovniho ruchu,
piijizdi kazdoro¢né jiz tradicné nejvice navstévniki z Rakouska a Némecka. Je to déano
jejich blizkosti a také z historického hlediska. Na tfetim misté byvaji ptevazné Slovéci,
Nizozemci nebo Francouzi. Navstévnici ze vzdalenéjSich destinaci mimo Evropu
poznavaji Ceské Budgjovice, jako jedno z mnoha mist v CR a Evropé a zdri
se maximalné na jednu noc. Posledni roky ma mésto velky ndrGst turistl z asijskych

zemi, piedev§im Ciny a Japonska.

Dle zastupkyné Magistratu mésta z oddéleni pro cestovni ruch, 1dka navstévniky
do mésta nabidka kulturnich a sportovnich aktivit, nabidka sluzeb v cestovnim ruchu,
gastronomie, pratelska a pfivétivd atmosféra, poloha mésta v krasné krajing,
kdy je k ostatnim vyznamnym pamatkdam jiznich Cech velmi blizko — Hlubok4
nad Vltavou, HolaSovice, Cesky Krumlov, Trebon. Tudiz Ceskym Bud¢jovicim hodné

pomaha jejich poloha, protoze jsou idedlni pro hvézdicové vylety.

Nejvétsim konkurentem a zaroven vyhodu pro meésto jsou dle Magistratu meésta,
mésto Cesky Krumlov a Hluboka nad Vltavou. Obé mésta maji turistické atraktivity,
které Ceské Bud&jovice postradaji, ale kdo navstivi tato mista, zaroven téméf vzdy
navitivi metropoli, v tomto piipadé Ceské Bud&jovice, kterd ma zase jinou nabidku,

takze se vzajemné dopliuji.

4.2 Marketingova komunikace v destinaci a jeji efektivnost

Stimulace poptavky je cilem marketingové komunikace. Jejim cilem by mélo
byt v tomto ptipadé nasmérovani poptavky do destinace. Komunikace by se méla opirat
0 dlouhodobou image-kampan a vychazet z ni, ¢imz se marketingova komunikace
zefektivni a umozni se zaméfit na konkrétni vybrané (klicové) aktivity (destinacni
produkty) a na konkrétni vybrané (klicové) segmenty. M¢ésto, resp. Magistrat mésta
by mélo vyuzit své konkuren¢ni vyhody v podobé velkych prostor pro konani kongrest
a stimulovat poptavku zejména marketingovou komunikaci produktu ,,mésto kongresii

a veletrhd.* (c-budejovice: Strategie rozvoje cestovniho ruchu mésta Ceské Budéjovice

[online]. [cit. 2013-01-28].)

Dle informaci z Magistratu mésta, vynalozilo mésto na sviij marketing v roce 2012
¢astku 2,5 milionu korun, vroce 2011 to byly 2 miliony. Nejsou to finance

jen na marketingovou komunikaci, v ¢astce jsou zahrnuty i jiné polozky, napi. nakup
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zboZzi pro Turistické informacéni centrum. Dle zastupci mésta je tato castka vzhledem

K personalnimu obsazeni a systému fungovani adekvatni.

Odbor kultury a cestovniho ruchu — Aktivity mésta v oblasti cestovniho ruchu véetné

marketingovych aktivit spadaji pod odbor kultury a cestovniho ruchu. Tento odbor
pusobi od kvétna roku 2012, kdy doslo k organizacnim zméndm. Odd¢leni cestovniho
ruchu pieslo k odboru kultury Magistratu mésta Ceské Budé&jovice. Podle mésta je toto
spojeni logické a mélo by byt v budoucnu ptinosem pro dalsi rozvoj a zkvalitnéni
nabidky. Odbor se zaméfuje na tvorbu koncepce a strategie kultury a cestovniho ruchu
véetné marketingovych aktivit, dale administruje grantovy systém mésta do oblasti
kultury a cestovniho ruchu. Nedilnou soucasti ¢innosti odbort je zajistovani konani
kulturnich akci, stard se o aktudlni stav Turistického portalu mésta, zabezpecuje
obchodni ¢innost formou prodeje propagacnich materidli a vstupenek na kulturni

a spoleCenské akce. Poskytuje informacni servis pro obyvatele a navstévniky mésta.

Pokud se zaméfime konkrétné na cinnost odboru v oblasti cestovniho ruchu
a marketingu, odbor zajiStuje propagaci mésta formou edicni, publika¢ni a inzertni
¢innosti, prezentuje se na konferencich, seminafich, kulturnich akcich (v rédmci
celorepublikovych akci CzechTourismu, Press Tripy, Fam Tripy, akce ve méste),
prezentuje mésto na veletrzich a vystavach nejen v CR ale také v zahrani¢i. Odbor
se podili na projektech podporujicich rozvoj cestovniho ruchu v Ceskych Budgjovicich,
spolupracuje s obyvateli, pruvodci a dal$imi poskytovateli sluzeb v cestovnim ruchu
v Ceskych Budgjovicich. Kontroluje a dodrzuje vydavani propagaénich materialt
a predméti dle edi¢nich plant, predavani informaci dalsim odborim mésta Ceské
Budéjovice dle potieby a spolupracuje pii pofadani vytipovanych kulturné-

spolecCenskych akci ve mésté.

Dle odboru se vlastnimu marketingu cestovniho ruchu vénuje pouze jedna osoba.
V oddéleni cestovniho ruchu pracuji jest¢ dalsi Ctyfi stali zaméstnanci, ktefi maji
na starosti provoz a sluzby Turistického informa¢niho centra. (C-budejovice: odbor
kultury a cestovniho ruchu. [online]. [cit. 2013-08-24]. Dostupné z: http://www.c-

budejovice.cz/cz/magistrat/odbory/okcr/stranky/odbor-kultury.aspx)

Odbor informacnich a komunikaénich technologii — Také odbor ICT napomaha

pti marketingové komunikaci mésta Ceské Bud&jovice, zejména v ramci komunikace
vyuzitim oficidlnitho webu mésta a Turistického portdlu mésta. Odbor ICT zajiStuje

rozvoj a plynuly provoz (spravu) Magistratu mésta v oblasti vypocetni techniky,
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informacnich systémtl a technologii. Odbor spravuje webovy server mésta, konkrétné
monitoruje jeho provoz, provadi jeho inovace ve spolupraci s dodavatelem

a samoziejme dopliuje a upravuje obsah webovych stranek.

Zakladem komunikace mésta s vetejnosti je vyuzivani né€kolika symboli mésta
Ceské Budgjovice. Mésto Ceské Budgjovice vyuzivd symboliku mésta v podobé

méstského znaku, méstské vlajky, méstské peceti a predevsim méstského loga.

Meéstské logo — Nejvice viditelné je logo mésta (viz. Obrazek 2), které je umistované
na propagacnich materidlech mésta, propagacnich materidlech kulturnich a jinych akci
pofadanych méstem, dale také na vstupenkdch na kulturni akce prodavanych
Vv prostorach Turistického informacniho centra, je umisténo také na ivodni strané¢ Novin
Ceskobudgjovické radnice aj. Logo Ceskych Budgjovic vzniklo v roce 2000, a jak bylo
zminéno, pouziva se pro prezentani UCely meésta. Celkova potieba vytvofeni loga
vyplynula ze soucasnych modernich trendii tvorby, image a propagace. Povolené
podoby loga statutirniho mésta Ceské Budg&ovice jsou k dispozici ke staZeni

na oficidlnich webovych strankach mésta.

Obrazek 2: Méstské logo

Geské
Budéjovice

Zdroj: www.c-budejovice.cz

V logu jsou zobrazeny inicialy CB, které jsou srozumitelnou zkratkou vyjadiujici
piislugnost pravé k méstu Ceské Bud&jovice. Prvek Zlutého &tverce ma poukazovat
na nejvyraznéjs$i a nejzapamatovatelnéjsi architektonickou charakteristiku mésta —
¢tvercové namésti Premysla Otakara II. Barvy dotvateji logo a navazuji na historicky
a heraldicky standard. PouZzivani jednotné¢ho loga je efektivni, umoziuje lidem

napomoci K ptifazeni. Doklada na vyznamnosti konkrétni akce prospektu, umoziuje
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celistvost a jednotné spojeni. (C-budejovice: symboly mésta. [online]. [cit. 2013-05-28].

Dostupné z: http://www.c-budejovice.cz/cz/mesto/o-meste/stranky/symboly-mesta.aspx)

Marketingova komunikace je dulezitou soucdsti marketingu destinaci, v tomto
piipadé mésta Ceské Bud&jovice, které stejné jako podnikatelské subjekty soutdZi
o ptizen cilovych skupin zikaznikd. Rezidenti i nerezidenti ziskévaji informace
0 Ceskych Budgjovicich z mnoha zdroji. Jak je uvedeno v nasledujicim Grafu 2, vede
V posledni dobé pievazné internet. Je zde zaznamendn vysoky narist zejména v roce
2010, informacni stiedisko zaznamenava téz nartst zejména v poslednich letech od roku

2009.

Graf 2: Porovnani zpiisobu ziskavani informaci o destinaci Ceské Budéjovice
(podily v %)
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Zdroj: www.c-budejovice.cz

4.2.1 Reklama
4.2.1.1 Venkovni reklama

Dle strategie rozvoje cestovniho ruchu mésta Ceské Bud&jovice zakladnim
reklamnim formatem pro komunikaci image destinace jsou billboardy umisténé

v zajimavych lokalitach (Praha, dalnice, hrani¢ni pfechody). Timto zptisobem
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by se m¢la vizualizovat image destinace. M¢lo by jit o naldkani na dilezité vyznamné

akce konané v destinaci. (c-budejovice: Strategie rozvoje cestovniho ruchu mésta Ceské

Budgejovice [online]. [cit. 2013-01-28].)

Dosud bylo tohoto nastroje komunika¢niho mixu vyuzito k pfilezitosti velkych
kulturnich akei potadanych ve mésté. Slo o Slavnosti Emy Destinnové, Miizy na vodé
a predevsim JihoCesky jazzovy festival. Konkrétn¢ Muzy na vodé maji nékolik
billboardl iV centru mésta, v mistech velké koncentrace lidi, naptiklad kazdoroc¢né
se nachazi billboard na tuto akci na Marianském nameésti. V roce 2013 se na Jihoc¢eském
jazzovém festivalu budou podilet kromé Ceskych Bud&jovic, Nové Hrady, Tyn nad
Vltavou a mésto Tiebon. Festival naldka mnoho navstévnikl, dle organizatort akce,

nalakal v roce 2010, 60 000 navstévnika.

Jak vSak uvadi agentura CzechTourism, billboardy jsou u nas spiSe neefektivni.
Billboardy postradaji zivot, billboardové kampané byvaji vétSinou jednostranné
zaméfeny, pouze na urcity cil, napf. pouze na milovniky pamatek, na milovniky
cykloturistiky apod. Dle agentury chybi billboardim emoce, dochdzi mnohdy
k nepochopeni, kazdy pozorovatel mize billboard vnimat jinak. (Czechtourism:
venkovni  reklama. In: [online]. [cit. 2013-05-30]. Dostupné  z:

http://www.czechtourism.cz/venkovni-reklama/)

4.2.1.2 Tiskova inzerce

Meésto vyuzivd podporu image destinace prostfednictvim PR ¢lankli a eventudlné
inzerce v celorepublikovych médiich a profesné€ orientovanych periodikach. Na zakladé
rozhovoru se zastupkyni mésta z oddéleni cestovniho ruchu bylo zjiSténo, ze mésto
vyuziva piedeviim odbornych asopisti napt.. Kam po Cesku, C.O.T business,
celorepublikového tisku jako napf. MF Dnes, regionlniho tisku Ceskobudé&jovické listy
— zejména pii informovani o akcich pofadanych méstem, napiiklad v rdmci adventu,

jarni trhy, Muzy na vodé apod.

Zmitovany odborny ¢asopis Kam po Cesku je pomocnikem pro turisty. Jedna
se 0 mési¢nik, ve kterém nav§tévnik nalezne zajimavé turistické informace o Ceské
republice. Vyhodou je elektronickd podoba magazinu, ktera je zdarma dostupna,
pro kteréhokoliv navstévnika jeho webovych stranek. Magazin je vydavan

VvV ¢eském, anglickém, némeckém, polském a slovenském jazyce - Vpodobé
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Kam po Cesku, Travel, Eye a Open Czechia. Zajemci mohou nahlédnout i do archivu,
kde jsou umisténa star$i vydani. Konkrétnd méstu Ceské Bud&jovice je ¢asto vénovana
rubrika s nazvem ,,Ceské Budé&jovice — kazdy den, kde se &tenati dozvédi o chystanych
kulturnich akcich. V kvétnovém vydani roku 2013 (viz. Obrdzek 3), je Ctendiim

pristupna kulturni nabidka od kvétna do srpna.

Obrazek 3: Ceské Budéjovice v ¢asopisu KAM po Cesku

S nami vite kam

CESKE BUDEJOVICE — KAZDY DEN

CGeské Budéjovice, stejné jako kazdy rok,
pFivitaji léto nepfebernou nabidkou kulturnich a
sportovnich akci a k tomu pfidaji svoji
pFatelskou atmosféru a pohostinnost. Pfijedte
se presvédcit. Namatkou doporucujeme:

I FOTOGALERIE

4. 5. Kfivonoska - aneb odpoledne s veterany,
mezinarodni soutéZ a prehlidka historickych vozidel
17. 5. Gtverylka - vefejné synchronni tancovani
na vice mistech CR ve stejnou dobu

1. 6. Den pro déti a dospélé - zabavny den se soutéZemi a kulturnim programerm
8. 6. 1/2maraton Ceské Budéjovice 2013 - béh v centru mésta, okolo Malse a
Yitavy

€erven—zafi Uméni ve mésté - moderni vytvarngé uméni

1.-6. 7. MOzy na vodé - viceZanrovy mezinarodni hudebni festival na vodé
cervenec-srpen Radniéni léto - divadelni a hudebni festival po celé |éto

9.-10. 8. Jihocesky jazzovy festival - mezinarodni festival soucasné jazzove

huday ., P S s > ENDARIUM
srpen Hudebni vecery na namesti - letni vecery pod Sirym nebem s jazzowvymi,

folkovymi a rockovymi kapelami
srpen-zafi Hudebni slavnosti Emy Destinnové - festival vaZné hudby

Expozice historickych motocykli

v dubnu byla v Ceskych Bud&jovicich, v objektu Malé solnice na Piaristickém
namésti, opét oteviena jedna z nejvétéich expozic historickych motocykl v CR. K
vidéni tu je pfes 90 historickych motocykll, vEetné nékolika unikatd. Expozice je
doplnéna motocyklovymi motory, dobovymi jizdnimi koly, modely letadel, ale i
trofejemi, diplomy a pohdry ze soutéZi. Pro déti jsou tu vystavena détska vozitka,
kolob&Zky, modely i hracky a sbératelé tu ziskaji informace, rady &i podklady z

S SR SR TG o G R O g B

Zdroj:  Kampocesku:  c¢ist KAM. In:  [online]. [cit.  2013-05-30].  Dostupné z:
http://www.kampocesku.cz/clanek/12094/ceske-budejovice-%E2%80%93-kazdy-den

Stejné jako Easopis KAM po Cesku, tak i ¢asopis Dobrodruh a Viudybyl jsou snadno
dostupné pro kazdého. Oproti tomu casopis C.O.T. je ptistupny pouze po registraci

a zaplaceni.

Jak je znazornéno v Tabulce 14, zmifiované Casopisy se zamétuji jak na navstévniky
zahrani¢ni, tak domaci. V tabulce jsou také znazornény ndklady vydané na inzerci

pii vyuziti tohoto komunikac¢niho nastroje v roce 2009. Inzerce byva zadavana za oblast
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jiznich Cech Jihogeskou centralou cestovniho ruchu a Jihoeskym krajem. Financuji
se z projektd Podpora incomingu jizni Cechy - Horni Rakousko a jizni Cechy,
Vychodni Bavorsko — v tomto pfipadé¢ jde o inzerci v Informacnim systému CR,
Jihoteské vitani 1éta, Kam po Cesku &i kampang v ti§ténych a elektronickych médiich.
JihoCeska centrala cestovniho ruchu se podili na financovani — Kam po Cesku
a Jihoceské vitani 1éta. Inzerce financuje také Jiholesky kraj, v tomto ptipadé

jde zejména o Kam po Cesku, C.O.T. Media, Dobrodruh, Viudybyl.

Tabulka 14: Inzerce tisténych médii v roce 2009

Titul Cilova skupina Naklady (tis. K¢)
Kam po Cesku Domaci névstévnici 230
Sedlinger Zahrani¢ni navs§tévnici 35

C.O.T. Media Domaci a zahrani¢ni navstévnici 50
Dobrodruh Domaci navstévnici 40
Vsudybyl Domaci navstévnici 40
Kampan Vv tisténych a el. médiich CR, Rakousko, Némecko 5.890
Informaéni systém cestovniho ruchu | CR + némecky mluvici klientela 2.354
Jihoceské vitani léta CR a sousedni regiony 130
Celkem naklady 8.769

Zdroj: Strategie rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje

Pokud jde o efektivitu tohoto nastroje, vyhodou, kterou ma mésto Ceské Budgjovice,
je kampan cilend na némecky mluvici klientelu. Jde o pieshrani¢ni spolupraci,
ktera usnadiiuje méstu komunikaci. Nevyhodou je volba tohoto medialniho pléanu,
ktera je zaméfena vice na odborniky nez na potencialni navstévniky. Ne kazdy bézny
navstévnik ma moznost se stimto druhem odborného tisku dostat do kontaktu.
| ZkuSenym turistim se nedostava informace o existenci téchto mnohdy snadno

dostupnych tiskovin.

Statutarni mésto Ceské Budgjovice vydava Noviny ¢eskobudgjovické radnice, které
vychazeji jednou mésicné a to v nadkladu 44 000 vytiski. Cilem tohoto radni¢niho
zpravodaje je shrnovat déni ve mésté, pfinaSet obCanlim mésta uZzitecné informace
a upozornéni, které se z klasickych novin nedovi. Noviny jsou ob¢aniim distribuovany
zdarma a do kazdé domacnosti ve mésté. Lidé maji moznost je téZ ziskat ze stojand
umisténych v magistralnich budovach budéjovické radnice. V roce 2013 zajistuje tisk

téchto novin spolecnost dot. DesignStudio, za roznasku zodpovidd spolecnost
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Ceska distribu¢ni. Naklady na tisk a distribuci jednoho vydani radniénich novin &ini
37 020,41 bez DPH (noviny bez vlozeného listu) respektive 42 520,41 bez DPH (noviny

s vloZzenym listem).

Dale je k dispozici ¢asopis Budéjovicky Samson, ktery je vSak uréen opét predevsim
pro obyvatele mésta. Podobng, jako Noviny ¢eskobud€jovické radnice vychazi mésicné
v nakladu 43 000 vytiski, distributorem je Ceska posta, s.p. Poskytuje téZ informace

z déni ve mésté, o chystanych zménach, zpravy z regionu, kultury, inzerci apod.

4.2.1.3 Reprezentativni tisténé materialy

Mésto Ceské Bud&jovice si vytvaii vlastni tisténé materialy. Jedna se o mapy
Ceskych Budgjovic s kontakty, ti§tény material informujici o kongresech, kultufe,
pamétihodnostech meésta, univerzité, aktivnim zivot¢ ve meésté, splavnéni Vltavy.
Napiiklad ti§tény material vytvofeny v duchu image mésta pod heslem ,,Ceské
Budéjovice kazdy den — P&i okruhy méstem®, ve zkratce predstavi Ceské Bud&jovice
a historicky zajimava mista ve mésté. Prospekt obsahuje mapku s vyznacenim pozic,
kde se konkrétni pamétka ¢ misto nachazi. ,,Ceské Bud&jovice kazdy den — za brany
meésta,” jsou ti§ténym materialem, kde jsou naopak predstavena vyznamna mista v okoli
Ceskych Budgjovic. Spolu s témito dvéma materialy je vhodné poskytnout zajemctim
0 destinaci mapu meésta a okoli svyznaCenim zajimavych mist a informacemi
0 sluzbach (pfedev§im ubytovani, stravovani, kulturni instituce, pijcovny sportovnich
potfeb apod.) Novym aktudlnim a pro mésto vyznamnym propaganim materidlem

13

je katalog ,,Ceské Budgjovice kazdy den — Kongresy a veletrhy.“ Tento katalog
pfedstavuje nejen nabizené prostory urcené pravé k poraddani kongresii, veletrhtl,
ale seznamuje i s nabidkou sluzeb, které je mozné pii pofadani téchto akci vyuZzit.

Vse je hrazeno z rozpoctu mésta piipadné z grantti a dotaci.

Aby tisténé propagacni materialy byly efektivnim nastrojem, mély by byt k dispozici
na vice mistech. Ceské Budgjovice toto kritérium &astené spliuji. Reprezentativni
materidly jsou k dispozici na oficialnich webovych strankdch mésta Vv elektronické
podobé. Dostupné jsou tyto materialy: P&§i okruhy méstem, Ceské Bud&jovice — za
brany mésta a Ceské Bud&jovice — kongresy a veletrhy. V ramci webovych stranek jsou

bohuzel pouze v éeském jazyce. Sirokou $kalu ti§ténych materialli ve vice jazykovych
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mutacich ma mésto pouze v turistickém informacnim centru. Bylo by vhodné mit

umistény stojany s propagac¢nimi materialy téZ na autobusovych a vlakovych nadrazich.

4.2.1.4 Rozhlas

Meésto Ceské Bud¢jovice vyuziva podporu image formou spotli vychdzejicich
Z navrzené image destinace. Dle zastupkyné mésta z oddéleni cestovniho ruchu, vyuziva
mésto rozhlas vyjimeéné a pouze k informovani o vyznamnych akcich, které jsou

potradany méstem.

Mésto je prezentovano zejména Ceskym rozhlasem, konkrétné CRo Ceské
Budgjovice. Cesky rozhlas Ceské Budgjovice je regionalnim studiem Ceského rozhlasu.
Ceskobudgjovické vysilani je mozné naladit kazdy den od 5:00 do 19:30 hodin. Mimo
tuto dobu je frekvence rozhlasu vyhrazend spole¢nému vysilani vSech regiondlnich
stanic CRo. Vysilani Ceského rozhlasu Ceské Budgjovice denné poslouché 75 tisic lidi
ve véku 12-79 let. V ramci tydenniho poslechu stanici naladi 121 tisic posluchaci.
Cesky rozhlas Ceské Budéjovice, ziskal piizeii 11,8 % populace v jihoéeském regionu.
(TICHAK, Miroslav. Cesky rozhlas:  Stanice Ceské Budéjovice [online].
1997 - 2013 [cit. 2013-04-04]/. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/cb/
neprehlednete/ zprava/1016139)

Obecné u rozhlasu plati, Ze jde o stale silné médium, témét 100 % domécnosti
ma piijimac alespoil v auté. Je osloveno Siroké mnozstvi posluchacti, vyroba reklamniho
odkazu neni ¢asové ani finanéné naro¢na. Nevyhodou je, Ze poslucha¢ zapojuje pouze
sluch a v ptipadé prezentace urcité destinace, nemusi poslucha¢ naladit praveé tu stanici,
kterou destinace ke své marketingové komunikaci vyuziva. V piipad¢ vyuziti tohoto
nastroje komunika¢niho mixu pro mésto Ceské Bud&jovice pouze skrz CRo je tento
nastroj neefektivni ve vztahu K zahrani¢nim potencialnim navstévnikim, jazykova
bariéra neumozni porozumét sdéleni. Efektivita tohoto nastroje je na uzemi
potencialnich navitévnikil z Ceské republiky zamé&fena spiSe na regionalni déni. Svym
rozsahem se casteCné dostava k posluchacim Plzenského, StfedoCeského kraje
a Vysociny. K ostatnim krajim se toto regionalni vysilani nedostane. Vyhodou by bylo
vysilani rozhlasové reklamy v rozhlase napiiklad partnerskych mést mésta Ceské
Budéjovice v Rakousku ¢i Némecku, odkud je nejvice zahrani¢nich navstévniki.

Ptikladem ze zahrani¢i je region Waldviertel, ktery za ucelem podpory piijezdového
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cestovniho ruchu zahraniénich turistli z Ceské republiky nahral spot v &eském jazyce
pro radio Faktor lakajici do své destinace. Ceské Bud&jovice by mohly vyuzit naptiklad
rakouské narodni rozhlasové stanice FM4. Ceské Budgjovice by viak mély rozhlas
nejen v zahraniéi, ale i u nas vyuzivat predevsim K predstaveni mésta, jako destinace CR

a nejen k nalakani na kulturni a jiné vyznamné udalosti, které se ve mésté potadaji.

4.2.1.5 Efektivita vybranych nastroju komunikacniho mixu
Mésto Ceské Budgjovice zvefejiiuje na svych webovych strankach rozpoéty
za jednotlivé roky a v nich obsazené skute¢né vynalozené vydaje a piijmy. Z toho

vychazi inasledujici Tabulka 15, ktera zaznamenava vynalozené vydaje na reklamu

zachycené v letech 2007 -2010.

Tabulka 15: Vydaje na reklamu mésta Ceské Budéjovice v letech 2007 - 2010

Rok Vydaje v tis. K¢
Propaga¢ni tiskoviny | Inzerce a propagace | Propagacni akce cestovniho ruchu
2007 1095,5 384,8 465,5
2008 370,11 152,22 30
2009 593,74 316,35 30
2010 699,26 378,10 263,8

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé jednotlivych rozpoctit mésta Ceské Budéjovice

Pravé v oblasti reklamy soustiedi mésto Ceské Budgjovice své prostiedky predevsim
do propagacnich tisténych materialt, jak je zachyceno v Tabulce 15. V tomto piipadé
muzeme ze ziskanych Udaji zméfit efektivnost reklamy prostfednictvim tohoto
komunikac¢niho néstroje. Pro nésledujici vypocet si zvolime vydaje na propagacni
tiskoviny za rok 2010. Tuto efektivnost zméfime ukazatelem CPT (Cost per thousand),
tedy naklady na tisic pfijemct. Misto nakladi mame pro vypocty k dispozici skute¢né

vynalozené vydaje. Tento ukazatel je zndzornén takto:
CPT = (Ndklady na médium / hruby dosah) x 1000

Pro vypocet pouzijeme hodnotu vydaji 699 260 K¢. Dale potiebujeme pocet osob,
které navstivily informacni centrum, kde se pravé propagacni tiskoviny poskytuji. Tento

udaj ziskame z Grafu 3. Vroce 2010 navstivilo Turistické informacéni centrum

68




183 266 0sob. Z tohoto poctu musime zjistit pocCet navstévnikl, ktefi se dostali
S propagac¢nimi materialy skutecné do styku. To je potieba odhadnout. Na zakladé vSech
zjisténych informaci predpokladejme, Ze se s tiskovinami setkd 60 9% téchto

navstévnikl. Dostavame udaj 109 960 navstévnikt. Nyni mizeme dosadit do vzorce:
CPT = (699 260 / 109 960) x 1 000 = 6 359 K¢

Vysledek nam udava vydaje na zasazeni tisice osob, které¢ v tomto piipadé ¢ini
6 359 K¢. Tyto vydaje jsou za rok 2010, a tedy s kazdym rokem se méni, pravé podle
investovanych prostfedk na konkrétni médium a rovnéz, jako v tomto piipad¢, zavisi

téz na poctu navstévnika TIC.

Timto vypoctem vSak neskoncime. Cilem diplomové prace je zhodnotit efektivitu
nastroji marketingové komunikace a to umozni dal$i ukazatel CPT-TM. Tento ukazatel
nam udava, jaké jsou ndklady na tisic osob zvolené cilové skupiny, a vypada

nasledovné:
CPT-TM = (Ndklady na médium / uzitny dosah) x 1000

Pro tento piipad si musime zvolit konkrétni segment. Zvolime si tedy jeden
z klicovych segmentil, na ktery by se mélo mésto zaméfit, jak vyplyva ze Strategie
rozvoje meésta, ale také z dotaznikového Setfeni. Tedy segment bezdétnych paru
do 34 let. Predpokladejme, ze tento segment bude Cinit z celkového poctu téch
navstévnikl, kteti se dostali do kontaktu s tiSténymi materialy 25 %. Pocet navstévniki

toho segmentu bude tedy 27 490 osob. Opét dosadime do vzorce:
CPT-TM = (699 260 / 27 490) x 1 000 = 25 437 K¢

Vydaje na osloveni tisice osob zvolené¢ho segmentu jsou 25 437 K¢ a jsou tedy vyssi
nez na osloveni vsech tisic osob. Jak lze predpokladat a ukazuje Tabulka 16, nejvice
navstévnikll pfichazi do infocentra v mésicich Cerven az zafi. Tedy pravé v téchto

mésicich pfijde nejvice navstévnikt do kontaktu i S propagacnimi materialy.

Pro porovnani s dalsim komunika¢nim nastrojem si zjistime efektivitu Turistického
portalu mésta Ceské Budéjovice, tedy www.ch-info.cz. Internet dnes vyuZivda mnoho
lidi, jak znazoriuje Tabulka 20 a pravé k reklamé a vyhledavani informaci je nejvice
vyuzivan, jak se potvrdilo také v dotaznikovém Setfeni viz. Graf 9. Opét tedy
pro vypocet pouzijeme vydaje, tentokrat na Turisticky portal. Zvolime si rok 2009,
kdy jak je uvedeno v Tabulce 21, byly tyto vydaje 85000 K¢&. V Tabulce 19
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je zachycena navstévnost tohoto portalu, kterda je za sledované tfi mésice
biezen — kvéten pro rok 2013 6 346 navstévnika. Vydaje 85 000 K¢ jsou za cely rok,
protoze budeme pocitat s navstévnosti, ktera je zachycena za tfi meésice, musime
si je pfepocist na pfiblizné vydaje za tfi mésice. Castka, se kterou budeme pocitat

je tedy 21 250 K¢. Zjisténé udaje opét dosadime do vzorce:
CPT = (21 250/ 6 346) X 1 000 = 3 349 K¢

Vysledkem je, e vydaje na zasaZeni tisice osob pro Turisticky portal mésta Ceské
Budégjovice ¢ini 3 349 K¢ Miuzeme si vSimnout, ze jsou téméf o polovinu nizsi
nez V pfipadé¢ vydaji na zasazeni tisice osob u propagacnich tiSténych materiald.
Dale si opét ur¢ime pro porovnani segment, jako Vprvnim piipadé. Konkrétni
navstévnost portalu timto zvolenym segmentem nezname. Segment bezdétnych pari
do 34 let vsak vyuziva internet Kk vyhledavani informaci v dnesni dobé ur€ité vice
nez pravé tisténé materialy. V Tabulce 20 lze zjistit, Ze navstévnost internetu
segmentem osob do 34 let je ptiblizné 40 %. Budeme tedy uvaZovat i zde s timto
idajem, tzn. na Turisticky portal mésta Ceské Bud&jovice vstoupilo 40 % navitévniki

Z celého poctu navstévnik, tedy 2 538 navstévnikl. Opét dosadime do vzorce:
CPT-TM =(21250/2538) x 1 000 = 8 373 K¢

Vydaje na osloveni tisice osob zvoleného segmentu u Turistického portdlu mésta
Ceské Budgjovice jsou 8 373 K¢&. V tomto piipadé jsou mnohem nizsi nez v piipadé
propagacnich tisténych materidli. Tedy je mnohem vyhodnéjsi a efektivnéj$i oslovit

zvoleny segment pravé reklamou na internetu.

Pokud bychom v tomto ptfipadé pracovali s idajem z provedeného dotaznikového
Setfeni vychazejicim z Grafu 9. Tedy, Zze procento navstévniku, ktefi zjistili informace
diky internetu je 28 %, tedy 1 777 navstévniku z celého poctu. Vypocet by vypadal

nasledovné:
CPT-TM=(21250/1777)x 1000 =11 958 K¢

Vydaje na osloveni tisice osob zvoleného segmentu jsou nyni 11958 K&.
Z uvedeného vyplyva, Ze v obou zvolenych piipadech jsou vydaje na osloveni segmentu

stale mnohem niZsi oproti hodnoté vydaji v ptipadé tisténych materialt.

Celkové efektivnéjsi nam vySel vtomto piipadé internet, kdy je mén¢ financéné

v
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Pro porovnani si mizeme zvolit i upln¢ odliSny segment seniorii, na ktery budou

jisté pusobit komunika¢ni nastroje marketingové komunikace jinak.

Predpokladejme, ze segment seniorti bude ¢init z celkového poctu navstévnikl, kteti
se dostali do kontaktu s tisténymi materialy, 15 %. Tedy tento pocet navstévniku

daného segmentu bude 16 464 osob. Opét dosadime do vzorce:
CPT-TM = (699 260 / 16 494) x 1 000 = 42 395 K¢

Z Tabulky 20 lze zjistit, ze navstévnost internetu segmentem senioru je piiblizné
5%. Budeme tedy uvazovat i zde s timto udajem, tzn. na Turisticky portal mésta
Ceské Budgjovice vstoupilo 5 % seniorti ze viech navstévnika, tedy 317 navitévniki.

Opét dosadime do vzorce:
CPT-TM = (21 250/317) x 1 000 = 67 035 K¢&

V tomto pripadé se nam ukazala opac¢na situace, kdy pro zasazeni segmentu seniorti
bude z hlediska vydaju efektivnéjsi vyuzit tisténé materialy. Seniofi si sice stale
vice nalézaji cestu k internetu, ale potdd u nich pfevazuji tiSténé materidly, stejné

jako napfiklad denni tisk apod. Proto by bylo osloveni tohoto segmentu internetem

wvr

4.2.2 Public relations

Zakladem PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmi, popf. institucemi, PR zahrnuje
vysokou miru koordinace s jinymi ¢innostmi zejména pak s managementem. Public

relations se tyka samoziejmée také mésta Ceské Budé&jovice a to v nasledujicich smérech.

4.2.2.1 Partnerstvi se zahrani¢nimi mésty

Mésto Ceské Bud&jovice udrzuje partnerstvi s pdti zahraniénimi mésty: Lincem,
Nitrou, Lorientem, Pasovem a Suhlem. Toto partnerstvi je udrzovano nejen na oficialni

urovni, ale také prostfednictvim riznych spolki a organizaci.

Uzavienim dohod o spolupraci si mésta slibuji, ze budou podporovat kontakty,
slibuji si spolupraci a setkani pfedevsim v oblasti uméni, kultury (napft. divadla, hudba,
vystavy, muzea, galerie apod.), védy a vzdélavani (vzdélavaci instituce), cirkvi,

sdé¢lovacich prosttedkil, vystavby mésta a bytové problematiky, sanace a udrzby mést,
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pamatkové péce, ochrany zivotniho prostfedi, hospodaistvi (primysl, obchod)
zdravotnictvi a socialni ¢innosti (kliniky, 1€kafi), cestovniho ruchu, sportu a dalSich.
Meésta se dohodou zavazuji ke spolecnému zaseddni vzdy jedenkrat za rok.
(C-budejovice: partnerska mésta. [online]. [cit. 2013-08-24]. Dostupné z:
http://www.c-budejovice.cz/cz/mesto/o-meste/partnerska-mesta/stranky/partnerska-

mesta.aspx)

4.2.2.2 Tisk atelevize

Jak bylo zminéno vyse, mésto Ceské Budg&jovice komunikuje s oblany skrze
mésicniky: Noviny ceskobudéjovické radnice a Budéjovicky Samson. Dale mésto
realizuje PR prostiednictvim Ceskobudéjovického deniku, ale také MF Dnes.
Ceskobudgjovicky denik informuje o zpravach z regionu, déni nejen ve mésté, ale také

v okolnich obcich.

Ceské Budgjovice vyuzivaji k PR také televizni stanice, konkrétné jde o Jihogeskou
televizi, Regiondlni televizi a televizni stanici Gimi. Zde se neprezentuje mésto jako
takové, ale upozornuje se zejména na konkrétni chystané kulturni akce a ostatni zpravy
0déni ve mésté. Televizni spoty piimo, jako reklamu na mésto Ceské Bud&jovice,

mésto nevyuziva a to predevsim z finan¢nich divodu.

V neposledni fadé spolupracuje mésto Ceské Bud&ovice s CzechTourism
a Jihoteskou centralou cestovniho ruchu, kde jsou Ceské Budg&ovice jednim

ze zakladajicich ¢lend.

4.2.3 Osobni prode;j
4.2.3.1 Turistické informaéni centrum

Dulezitou soucéasti marketingové komunikace je komunikace v misté. V tomto
ohledu hraje ustfedni roli informaéni centrum. Kvalita poskytovanych informaci
a kvalita persondlu naprosto zdsadné ovliviluje spokojenost navstévnikli destinace,
ale také spoluurcuje, jakym zpusobem stravi navstévnici svij ¢as V destinaci a jaké
sluzby vyuzivaji. Ceské Budg&jovice maji prostorné, velmi piehledné a dobfe vybavené
informacni centrum nachazejici se pfimo na namésti v prostorach radnice. Poskytovany

servis je zde na urovni i diky zaméstnancim. Navstévnik zde najde Siroké spektrum
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propagacnich letakt lakajicich na navstévu nejen centra mésta, ale také mist v okolich.
Letaky jsou samoziejm¢ nabizeny V nékolika jazykovych mutacich a ptehledné

vystaveny ve stojanech.

Oteviraci doba TIC je vhlavni sezoné (Cerven - zafi) od pondéli do patku
8:30 — 18:00 vsobotu 8:30 — 17:00 a vnedéli 10:00 — 16:00. V mimosezoné
(tfijen — kvéten) je centrum otevieno pond¢€li az stteda 9:00 — 17:00, ttery, ctvrtek

a patek 9:00 — 16:00 a v sobotu 9:00 — 13:00, v mimosezoné je v nedéli zavieno.

Turistické informa¢ni centrum nabizi bezplatny informaéni servis v oblasti
cestovniho ruchu — pamétihodnosti, kultura, dopravni spojeni, atd. Dale nabizi
privodcovsky servis (prohlidky mésta na objedndvku, exkurze v mistnim pivovaru
apod.), prohlidky radnice s privodcem — V ¢eském, anglickém a némeckém jazyce,
k dispozici jsou také texty pro samostatnou prohlidku radnice, ubytovani a stravovani
v Ceskych Budgjovicich a okoli. V informaénim centru jsou k dispozici také turistické
Zasopisy Kam po Cesku a Tim, Propaga¢ni materialy jsou ke staZeni téZ na webovych
strankach mésta. Informacni centrum poskytuje predprodej vstupenek na kulturni akce
nejriizngjsiho druhu v Ceskych Bud&jovicich (www.cbsystem.cz) i jinde (sit’ Ticketpro,
a.s.), v Ceském Krumlové (méstské divadlo Cesky Krumlov). Navstévnici zde mohou
ziskat razitka do turistickych zapisniki a denikli, pohlednice, mapy, brozury,
videokazety a DVD, turistické znamky a vizitky, upominkové pfedméty s tématikou
jiznich Cech a dal§i. Pokud maji navstévnici zijem, ziskaji informaéni materialy
0 Evropské unii. V turistickém informacnim centru je mozné platit kartou, od 1.3.2012

je zde novée také predprodej jizdenek na MHD a ¢asovych kuponti.

Turistické informace poskytuje také Turistické a mapové centrum Jizni Cechy,
situované na nameésti. Zde mohou navstévnici koupit nejen mapy a prtivodce, ale je jim
nabidnuto rovnéz zprostiedkovani ubytovdni Vradmci sezdénnich pobytl, piiprava
programu, privodcovskych sluzeb a stravovani pro skupiny. Nabizi téz predprodej
vstupenek na koncerty Casopisu Folk a Country, vyhlidkové lety, plavby a rezervuji

pro zajemce prohlidky hradii, zamkt, muzei, galerii, pivovara a sklaren.

Turistické informacni centrum pfivitd béhem roku mnoho navstévnik.
Pro statistické ucely a své potfeby se kazdy meésic sleduje navstévnost TIC. Jak bylo
sdéleno pracovniky Turistického informacniho centra mésta ¢eské Budéjovice, k méteni

navstévnosti pouzivaji pocitadlo prichodu ZM Electronic. Nasledujici Graf 3, ukazuje
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zminovanou navstévnost v letech 2003 — 2012. Z grafu vyplyva, ze navstévnost v roce

2012 vyrazné prevysila navstévnost v ptedchozich letech.

Graf 3: Vyvoj navitévnosti TIC mésta Ceské Budéjovice v letech 2003- 2012
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Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé informaci pracovnikii TIC

Nasledujici tabulka zachycuje pocet navstévnikii po jednotlivych mésicich v roce
2012. Jak lze predpokladat nejvice navstévniki pfichdzi v hlavni sezoné,

coz se dle poskytnutych statistickych udaji zachycenych v tabulce potvrdilo.

Tabulka 16: Navitévnost TIC mésta Ceské Budéjovice v roce 2012

Mésic Navstévnost 2012
Leden 10 000
Unor 8311
Biezen 15014
Duben 19314
Kvéten 18 965
Cerven 27014
Cervenec 27 195
Srpen 35 640
Zaki 26 224
Rijen 19 964
Listopad 19155
Prosinec 18 481

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade informaci pracovnikii TIC

74



Mésto mé velkou vyhodu v podobé zrekonstruovaného a pro turisty piehledného
autobusového nadrazi, které je v pfimé blizkosti s Vlakovym nadrazim. Spole¢né tvoii
tzv. ,,vstupni branu do Ceskych Bud&jovic“. Obé zafizeni maji kvalitni informaéni
centrum, kde poskytuji veskeré zakladni informace, jak se dostat do centra, ¢i Siroké

spektrum informaci k jimi poskytovanym sluzbam.

4.2.3.2 Spoluprace s incomingovou CK

Tato spoluprace byla zminéna vrozhovoru se zastupkyni mésta z oddéleni
pro cestovni ruch. Konkrétné v Ceskych Budéjovicich je to pouze CK Rener.

Jind incomingovéa CK zde neni. Tomuto zpusobu se vSak pfili§ nedafi.

4.2.3.3 Prezentace na pobockach Czech Tourism

Tento druh komunika¢niho mixu byl sdélen opét zastupkyni mésta z oddéleni
pro cestovni ruch. Dle informaci z Magistratu mésta existuje mozZnost se s konkrétni
pobockou Czech Tourism v zahrani¢i domluvit a ona vytvofi misto pro prezentaci,
pozve odborniky — média, subjekty podnikajici v CR a mésto si pfipravi danou

prezentaci. Je to jakysi druh vystavy, za poplatek.

4.2.4 Podpora prodeje

Me¢sto nabizelo navstévnikim kartu CBCARD. Tato karta vSak pro maly zajem
skoncila. Karta byla proddvana od roku 2006. Platnost této vyhodné karty byla dva dny,
tedy 48 hodin od data a ¢asu vyznaceného na ptedni strané karty, za cenu 295 K¢. Kartu
mohla vyuzit vzdy pouze jedna osoba, kterd byla na karté¢ podepsana. Behem dvou dnti
platnosti mohli jeji drzitelé navstivit a mit volny vstup do deseti mist ve méesté a okoli:

o Cerna véz

e Historicka budova radnice

e Muzeum pivovaru Budé&jovicky Budvar

e Jihoceské muzeum

e Muzeum konéspiezky

e Wortneruv dum
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e Zo0o Ohrada v Hluboké nad Vltavou
e AlSova galerie v Hluboké nad Vltavou
e V Prezanech Muzeum historickych vozidel a staré zemédélské techniky

e Zdarma lanova draha na nejvyssi horu Blanského lesa — Klet’

Dopliiujici sluzbou byla moznost vyuzit MHD zdarma. Na vstupném mohli
navstévnici uSetfit zhruba 300 K¢. Jedinym prodejnim mistem vSak bylo pouze

Turistické informacni centrum na nameésti Pfemysla Otakara II.

Obrazek 4: CBCARD

Zdroj: www.rozhlas.cz

Dle zastupkyné mésta z oddéleni pro cestovni ruch, se mésto inspirovalo Ceskym
Krumlovem, kde obdobna karta dobfe funguje. ,.Nepodafilo se zde v Ceskych
Budgjovicich zapojit dalsi vyznamné poskytovatele sluzeb. Je zde nevyhoda,
7e nemame pfimo v Bud&jovicich zamek a podobné pamétky. Na vstup je tu Cerna véz
a pak pouze muzea, galerie apod. Dale je tu historické centrum, které vSak neni
na vstupné. Vztahovala se k tomu pak jiz jen doprava, ale vyhodné jizdné si mohou
navstévnici zakoupit i jednotlivé nezavazné na této kart¢. O karté bylo také nizké

povédomi.*

Tabulka 17: Pfijmy a Vydaje karty CBCARD béhem let 2006 - 2009

Rok Vydaje (v tis. K¢) PFijmy (v tis. K¢)
2006 150,8 6,4
2007 103,6 10
2008 5,07 115
2009 5,26 8,56

Zdroj: Vlastni z pracovani na zdkladé rozpoctii mésta Ceské Budéjovice
V Tabulce 17 vidime nerovnomérnost piijma a vydaji. Vroce 2006 bylo

vynaloZeno, ve spojeni se vznikem této karty, mnoho prostiedki, které¢ byly vydany na
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vyrobu a reklamu této karty. AvSak navratnost v podob¢ piijmu byla, jak mizeme vidét,
minimalni.

Krom¢ zminéné turistické karty mizeme zminit také slevové portaly. Mésto,
jako takové je nevyuziva, ale vyuzivaji je poskytovatelé sluzeb. Oproti napiiklad
lazeniskym, vinafskym a horskym oblastem, zde tuto formu poskytovatelé ubytovacich
sluzeb pfiliS nevyuZivaji. SpiSe slevové portdly vyuZivaji v Sirokém méfitku

poskytovatelé stravovacich sluzeb, adrenalinovych zazitki apod.

4.2.5 Prfimy marketing
4.2.5.1 Internet

Podpora image destinace formou umistovani ¢lankii na internetové servery
je vdnesni spole¢nosti dilezitd a hodné vyuzivana Cinnost. Me¢Esto ma samoziejmé
své vlastni webové stranky www.c-budejovice.cz. Zde je vsak velky problém, zjistény
béhem dotaznikového Setfeni. Dle vyjadfeni nejen dotazovanych, ale i mistnich
obyvatel, jsou stranky velice nepichledné. Mésto mélo své stranky poc¢atkem roku 2013
vylepSit. Vyrazna zména vSak nebyla zaznamendna. Stranky jsou pro turisty velice
chaotické, §patné se v nich hleda a orientuje. Konkrétné v Ceskych Bud&jovicich se web
vyuziva ke komunikaci s mistnimi obyvateli, dale k inzerci aktudlnich pofadanych
udalosti, jako jsou Slavnosti Emy Destinové, Jazzovy festival, Bud&jovicky advent,
Léto ve mésté, Muzy na vod¢ a mnoho dalSich. Mésto zaroven vytvoftilo 3. 1. 2011 svijj
profil na socialni siti Facebook, ¢imz se pfiblizuje nejen mladé generaci. K dubnu roku
2013 mél 4450 stalych nadvstévnikd. Uvetejiluji se spiSe informace pro mistni
obyvatele o aktudlnim déni. Informace pro turisty jsou zde uvadény pouze minimalng.
Podle zastupkyné mésta z oddé€leni pro cestovni ruch, vyuziva mésto komunikace skrz
portaly Kudyznudy, Turista, Cestujeme, Kudykam, Jiznicechy, JihoCeska centrala
cestovniho ruchu. Ke kontaktu vyuziva také webu Student agency — kde se kromé

jizdniho ¥adu Ceské Budgjovice najde alespoii kontakt na turistické infocentrum.

77



Tabulka 18: Zdroje navitév oficialnich webovych stranek mésta Ceské
Budéjovice 01.03.2013 - 31.05.2013

Vstupni zdroj Pocet navstév | Nova mira navstév % % Navstév
Piimy vstup 142 456 19,81 47,95
www.google.cz 59 910 58,50 20,17
Search.seznam.cz 45555 53,50 15,33
172.16.83.1 5 465 32,06 1,84
www.google.com 4750 64,76 1,60
www.firmy.cz 3682 56,17 1,24
www.facebook.com 3601 4499 1,21
Search.centrum.cz 1544 56,61 0,52
www.google.sk 1460 84,11 0,49
www.google.de 1417 82,29 0,48
Celkem 297 083 39,32 100

Zdroj: spravce webovych stranek mésta Ceské Budéjovice

Béhem Setieni byly spravcem webu ochotné poskytnuty informace tykajici
se navstévnosti webovych stranek mésta viz. Tabulka 18. Nejvice navstévniki
si otevielo stranky piimo, dal$i navstévnici je naleznou nejéastéji pies vyhledavace
www.google.cz a www.seznam.cz. V ptipad¢ oficialnich stranek je toto potadi logicke,
jejich navstévnici vétSinou uz védi o jejich existenci a také mnohdy pifimo znaji
webovou adresu. Piedev§im je zde viditelny vys$Si pocet navstévnika oproti
Turistickému portalu. Toto navySeni je dané navstévnosti oficidlntho webu piimo
obCany meésta, kdezto Turisticky portal je urCen zejména pro navstévniky mésta.
Jak vsak ukazuje Tabulka 19, ktera zachycuje navstévnost, tentokrat Turistického
informaéniho portalu mésta Ceské Budg&jovice, vstoupi na tento portdl navstdvnici
nejcastéji ze stranek www.google.cz a vyhledavace www.seznam.cz a az poté nasleduji
piimé navstévy a vstup skrz oficialni webové stranky. Tedy Vtomto piipadé
je vyznamna existence internetovych vyhledavact, protoze konkrétné o existenci
turistického informaéniho portalu nemusi mit navitévnici povédomi. Casto na n&j narazi
pravé az vokamziku, kdy si zjiStuji konkrétni turistické informace zadanim

ve vyhledavacich, které je odkazi az ptfimo na stranky.
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Tabulka 19: Zdroje navstév Turistického informacniho portalu www.cb-info.cz
01.03.2013 - 31.05.2013

Vstupni zdroje Pocet navstév | Nova mira navstév % % Navstév
www.google.cz 1625 88,98 25,61
search.seznam.cz 1373 86,09 21,64
Piimy vstup 1330 49,25 20,96
www.c-budejovice.cz 768 69,53 12,10
www.firmy.cz 567 86,95 8,93
www.utulky.estranky.cz 138 84,06 2,17
www.google.com 110 90,91 1,73
www.helpnet.cz 52 96,15 0,82
m.search.seznam.cz 36 86,11 0,57
www.facebook.com 34 61,76 0,54
Celkem 6 346 77,18 100

Zdroj: spravce webovych stranek mésta Ceské Budéjovice

Czechtourism uvadi, ze jen samotny portal Kudy znudy dosahl vroce 2010
navstévnosti  vice nez 25 mil. zobrazenych stranek. Primérna navstévnost Cinila
9 500 navstév za den, v hlavni turistické sezoné kulminovala navstévnost na 15 tisic
navstév denné. (Czechtourism: projekt kudy z nudy. In: [online]. [cit. 2013-05-30].
Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/kudy-z-nudy/projekt-kudy-z-nudy/)

Jak bylo zminéno, mésto ma oficidlni webové stranky, které maji svou uredni Cast,
kde jsou informace pro obc¢any, administrativni podklady apod. Dalsi Casti je cast
turistickd a ubytovaci, ktera je vénovdna a urena pravé navstévnikim. Turisticky
a ubytovaci portal www.cb-info.cz, obsahuje informace tykajici se ubytovani,
gastronomie, aktualit a dualezitych turistickych informaci. Obsah turistického portalu
planuje také striktné oddélit pravé ufednicky portal od turistického a vytvorit uplné
novy volnocasovy portal, ktery by byl zabavné-turistickou casti. Jednalo by se o web
nejen pro turisty, ale také pro mistni obyvatele, kteii by se zde dozvédéli informace
0 kulturnich akcich. Volnocasovy portdl by zcela nahradil dosavadni turisticko-
ubytovaci. Obsahoval by paralelné informace v jeden casV Cestiné, némciné
a anglictiné. Dalsi jazykové mutace zastupci mésta z odboru ICT razné¢ odmitaji.
Dosavadni jazykové mutace jsou pro mésto dostacujici. V planu je stanoveni zakladniho

ramce podoby vzhledu portéalu, ktery by obsahoval jakysi seznam minimalnich zdroja
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z oblasti kultury, sportu apod. — informace, které se objevi na jednotlivych webovych
strankach zminovanych zdroji, by se pak mély s minimalnim zpozdénim jednoho dne
zvefejnit pravé na novém volnocasovém portalu. Dale by byly obsahem informace
0 historii mésta, pamatkach a podobné, propojeni s chystanymi QR kody, které¢ budou
umisténé na vybranych pamétihodnostech, popt. prolinky na dalsi webové stranky jako
naptiklad wikipedie.cz. Plivodni oficialni web by ziistal pouze Gfednickym a obsahoval
by prolink pravé na zminovany volnocasovy portal. VSe je v zdvérecném jednani
a zkusebni verzi by mésto rado uskutecnilo jesté¢ béhem roku 2013. Od volnocasového
portalu si zastupci mésta hodné slibuji, protoze dosud podle nich neni sila udrzovat

portal naplnény aktualnimi daty. Portal berou jako sluzbu, kterou si mésto kupuje.

Turisticko-informa¢ni internetovy portal sehrava v dnesni dobé jisté kli¢ovou tulohu
pii marketingové komunikaci destinace. Umoziluje presné zacileni na vybrané cilové
skupiny navstévnikd. Slouzi jako informacni zdroj o potadanych kulturnich akei,
veletrzich, kongresech a dal§ich zajimavych udalostech v destinaci. Tato forma
prezentace by se mé¢la opirat nejen o placené formy inzerce, ale té€z o vlastni aktivity.
Internet je efektivni, dnes se nachazi ve vétSiné domdcnosti. Jak ukazuje nasledujici

tabulka, pocet jednotlivcl uzivajicich internet stale roste.

Tabulka 20: Jednotlivci vyuZivajici internet, vyvoj v letech 2007 — 2012 (v tis.)

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Celkem 16+ 39212 4 760,9 49704 5 458,3 57798 5976,6
Pohlavi

muzi 2057,6 2482,3 2561,1 2 824,7 2 969,2 3005,9
zeny 1863,6 2278,6 2 409,3 2 633,6 2 810,6 2970,7
Vékova skupina

16-24 let 997,5 1103,8 1100,0 11014 1095,9 10129
25-34 let 10354 1283,1 1317,7 1381,2 1409,7 13915
35-44 let 805,0 10225 1105,2 12417 13459 14274
45-54 let 659,9 782,0 788,3 902,7 975,4 1048,7
55-64 let 357,8 476,6 530,8 624,9 688,4 816,1
65-74 let 57,2 82,3 106,0 173,4 236,9 2544
75+ 8,4 10,6 22,6 33,0 27,6 25,6
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2007 2008 2009 2010 2011 2012
Vzdélani (25+)
zakladni 54,5 112,0 138,8 160,5 2118
stfedni bez maturity 676,8 1090,7 : 1382,0 1508,5 17109
stfedni s maturitou 1479,0 1629,8 1756,1 1848,2 1949,6 1935,3
vysokoskolské 713,3 824,6 909,7 988,0 1 065,3 1105,7
Zaméstnanecky status
zamé&stnani 27709 34199 3462,6 37589 39379 41348
nezameéstnani 73,2 76,1 172,7 199,5 218,1 208,7
studenti 770,5 831,1 794,8 8225 817,8 7379
starobni dichodci 136,1 203,0 179,6 352,6 421,6 429,1

Zdroj: CSU

Dale by zastupce mésta z odboru ICT radi rozsitili virtualni prohlidky. V ranych

stadiich planovani je vytvoreni nékolika gigapixelové panoramatické fotografie

po vzoru Pafize ¢i Budapesti. Ve stadiu pldnovani jsou také virtudlni prohlidky

pro mobilni priivodce, vse je ovSem V rané fazi. Obsahem by bylo urcit¢ nadefinovani

trasy prohlidky meésta s orientacni Casovou naroc¢nosti.

V nasledujici tabulce jsou zachyceny vydaje, které mésto vynalozilo na provoz svého

turistického portalu v letech 2007 — 2010. Kromé téchto vydaju plati jistou pausalni

castku v radech desitek tisic spolecnosti Baud, s.r.o., a to za celkovou uZzivatelskou

podporu, rutinni provoz, upgrade a redesign a mnoho dalSich zalezitosti tykajici

se celého oficialniho webu mésta Ceské Budgjovice.

Tabulka 21: Vyvoj vydaji na turisticky portal mésta C. Budé&jovice 2007 — 2010

Rok Vydaje v tis. K¢
2007 0

2008 142,8
2009 85

2010 0

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé rozpoctii mésta Ceské Budéjovice

Zastupci mésta z odboru ICT povazuji design webu za nadCasovy, uznavaji,

Ze obsahuje

mnoho  textu,

ale vnejblizs§i dobé zadnou

zménu  nechystaji.

Ve je postavené na robustnim jadfe a urcité verzi Sharepointu. Maximalné budou

pridavat flashové upoutavky. Zménu grafiky by uvitali, ale souvisi s technologii webu,
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kterd jiz ptesluhuje a je slozitad. Ke zpracovani webovych stranek a nejen jich ma odbor
ICT vlastniho interniho grafika, ktery vytvofil napiiklad logo mésta Ceské Budgjovice.
Od roku 2011 je také spustén novy mapovy portal mésta Ceské Budgjovice,

kde si turisté na mapé¢ snadno najdou mista, ktera se chystaji navstivit.

4.2.6 Vystavy, veletrhy a eventy
4.2.6.1 Veletrhy cestovniho ruchu

Mésto Ceské Budgjovice se ucastni tuzemského veletrhu cestovniho ruchu
Regiontour ataktéz slovenského Slovakiatour. Prezentace Ceskych Budgjovic
je soucasti prezentace turistického regionu (kraje). Mésto se snazi vystupovat jako
centrum regionu (viz. image) a poskytuje navstévnikim doporucované reprezentativni
tiSténé materialy. Soucasti prezentace je také nabidka gastronomickych specialit a piva
Budvar. Vystav a veletrhii se kond mnoho, mésto z diivodu financi musi zvazovat ti¢ast

s ohledem na dosaZitelnou efektivitu. (C-budejovice: Strategie rozvoje cestovniho ruchu

mésta Ceskeé Budéjovice [online]. [cit. 2013-01-28].

Zastupkyné mésta z odd€leni pro cestovni ruch zminila v rozhovoru jak tuzemské,
tak zahrani¢ni vystavy a veletrhy. V roce 2012 se mésto zucastnilo napf. Regiontour,
kde mélo vlastni expozice, dale HolidayWorld, kde v§ak mésto nemélo vlastni expozici.
Vyuzili zde pouze prezentace formou prospekti. Dale ze zahrani¢i navstivili Berlin.
Narok 2013 se planuji vystavy a veletrhy v Mnichové, Bratislavé a Vidni. Dale
vyuzivaji tuzemské prezentace, kde chtéji mit na veletrzich umisténé alespon letaky
meésta. V ramci veletrhii spolupracuje mésto napt. s JihoCeskou centralou, Jihoceskym
krajem. V Berlin¢ bylo spole¢né¢ s méstem prezentovano t€z mistni letiste.
Je to vyhodné, zejména diky rozdéleni nakladii a dale také proto, ze napt. prave

zminované letisté¢ k méstu patii.
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Nasledujici tabulka zachycuje veletrhy realizované Jiho€eskou centralou cestovniho

ruchu v roce 2009 spolu s vynalozenymi naklady.

Tabulka 22: Veletrhy realizované JCCR v roce 2009

Akce Termin Naklady (tis. K¢)
Ferien-Messe Wien Leden 60
Holiday World Praha Unor 200
Jihotesky Kompas Ceské Budgjovice Rijen 760
MADI Praha Listopad 150

Zdroj: Strategie rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje

Na téchto uvedenych veletrzich se prezentuje mésto Ceské Budgjovice, jsou vsak
zaméifeny spiSe na odbornou vetejnost. Setkavaji se zde dalSi destinace, organizace
cestovniho ruchu apod. Vzajemné si piedavaji své poznatky a informace. Potencidlni
navstévnik se vSak malokdy na takovy veletrh podiva nebo o ném ziska informace,
pokud se o cestovni ruch pifimo nezajima. Tento druh nastroje komunikacniho mixu
je cilené zaméfen pouze na uréitou skupinu navstévnikl, tudiz efektivita zasahu
béZzného potencidlniho zdkaznika, je zde opravdu nizkd. Vystavy a veletrhy maji
V tomto ptipad¢ trochu jiny vyznam a to umoznit setkdni odborniki, kteti se pod¢li
o informace a zkuSenosti a budou spoluutvafet image destinace, v tomto piipadé

destinace Ceské Budgjovice.

Tabulka 23: Vyvoj vydajii na vystavy a prezentace mésta Ceské Budéjovice v
letech 2007 — 2010

Rok Vydaje v tis. K¢
2007 1229

2008 156,18
2009 69,38

2010 9,78

Zdroj: Vlastni zpracovani na zikladé jednotlivych rozpoctu mésta Ceské Budéjovice

V Tabulce 23 vidime, Ze vydaje na vystavy a prezentace, které mésto vynaklada
ke své prezentaci, klesaji. V roce 2010 klesly az o 60 tis. K¢, coz je vyrazny skok

a dle rozpoétu mésta Ceské Bud&jovice byly vydaje v roce 2011 dokonce nulové.
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Jihodesky Kompas Ceské Budgjovice je uréen pro laickou a odbornou vefejnost.
Vroce 2009 se konal 2. ro¢nik a odhadovany kvantifikovany pocet navstévnikt
byl 3 500. Jak je zachyceno v Tabulce 22, naklady na Jiho¢esky Kompas ¢inili 760 000

K¢. Pokud checeme zjistit CPT pro tento veletrh, dosazeni do vzorce bude nasledujici.
CPT = (760 000/ 3500) x 1 000 = 217 143 K¢

Néklady na zasazendi tisice osob ¢ini 217 143 K¢. Tyto néklady jsou oproti méfenym
CPT v ptedchozich ptipadech u propagac¢nich materiali a webovych stranek velmi

vysoké a tedy ze vSech nejméné efektivni.

4.2.6.2 Eventy

Mésto Ceské Budgjovice kazdoroéné piipravuje dvé velké akce a to Budgjovicky
advent a Kulturni 1éto. K jejich predstaveni, krom¢ tisténych materiali v podobé plakati

a letakll, vyuziva také regiondlni radia a regionalni televize.

Meésto pro akce typu Budéjovicky advent vytvari zvlast webové stranky a tento druh

akce ma své logo, které ma navstévnik s touto akci spojené.

Obrazek 5: Logo Budéjovického adventu

“ j u s

T D

; ‘/)’//(_/1/"/// lhy advent

Zdroj: obrazky google

Nejvétsi ohlas ma kazdoroéné kulturni festival ,,LETO VE MESTE®, ktery zahrnuje
pies 200 akci od ¢ervna do zafi. Dale nova atrakce splavnéni Vltavy, kdy se mizeme
projet bud’na lodi, nebo na pdjéeném motorovém ¢&lunu z Ceskych Budgjovic
do Hluboké nad Vltavou a dale do Hnévkovic. Se zahajenim plavby je spojena oblibena

akce ,,VLTAVA OPEN®, ktera zaroven otevira hlavni turistickou sezonu.
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Mésto spolupracuje také se soukromym subjektem, kterym je agentura Kultur
Kontakt, ktera poiada v Ceskych Bud&jovicich noéni prohlidky. V minulosti to byly
hodn& oblibené ,,Stradidelné povésti mésta Ceské Bud&jovice a na né v roce 2011
navazala ,,Bud&jovicka ohlédnuti, aneb historii mésta kiizem krazem.“ V obou
pfipadech jde o dobrodruznou a zazivnou 90-ti minutovou prohlidku historickym

centrem, doplnénou o hrané scénky a vypravéni piibéhu z historie.

4.3 Terénni Setreni

Terénni Setfeni bylo realizovano pomoci dotazovani, dal$i dopliujici cast tvofil
strukturovany rozhovor s Danou Dobiasovou z Magistratu mésta Ceské Bud&jovice —
oddéleni cestovniho ruchu a dale s vedoucim odboru Informac¢nich a komunika¢nich

technologii.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno v mésicich Cervenec — listopad 2012. Dotaznik
byl sestaven z 25 otazek, z nichz vétsina byla uzaviena, a Gcastnici tedy mohli vybrat
Z nabizenych moZnosti. Dotaznik byl zavrSen segmenta¢nimi otizkami, za ucelem
zjisténi socio-demografickych tdajii o respondentech. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
Ceské Budgjovice, jak hodnoti prezentaci destinace Ceské Budg&ovice v ramci

cestovniho ruchu.

Celkem bylo vytvofeno 200 dotaznikd, z nichz bylo zcela vyplnéno 182. Dotazniky
byly vytvofeny také v némeckém a anglickém jazyce. Soucasti Setieni bylo 1 vytvoreni
elektronické podoby dotaznik prostfednictvim portdlu www.google.cz a umisténi
odkazu na socialni sit’ Facebook, konkrétné na oficialni profil mésta Ceské Budg&jovice
a Kudyznudy. Touto cestou vyplnilo dotaznik 36 respondentd z celkovych
84 respondentti  z Ceské republiky. Z vytvofenych dotaznikii bylo umisténo
20 dotazniki do ClarionCongress hotelu, 20 dotazniki do hotelu U T# Ivi
a 20 dotazniki do Rabenstejnské véze, kterd byva v provozu V letnich mésicich.
Z téchto umisténych dotaznikli bylo vyplnéno a vraceno 28 dotaznikd. Osobni
dotaznikové Setfeni probihalo pfed budovou ¢eskobudéjovické radnice, kde se nachazi
informacni stfedisko, dal§im zvolenym mistem bylo prostranstvi pted Cernou véZi

a samoziejm¢ namesti Premysla Otakara II. kde bylo spravné vyplnéno zbylych

85



118 dotaznikt. V posledni fazi bylo 182 spravné vyplnénych dotazniki vyhodnoceno

pomoci programu Microsoft Excel.

4.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otazka 1: Jaka asociace (dojem, myslenka) se Vam vybavi ve spojeni s méstem

Ceské Budéjovice.

Tato otazka byla oteviena, proto mohli respondenti odpovédét dle svého uvazeni.
Asociace, které respondenty napadly, se liSily podle toho, zda jde o domaci
¢i zahrani¢ni navstévniky. Z domadcich pak, zda jde o rezidenty ¢i nerezidenty meésta
Ceské Budgjovice. Mezi nejéastéjsi asociace, které si respondenti s Ceskymi
Bud¢jovicemi spojili, patfi:

e Rezidenti CB: domov, rodné mésto, krajské mésto, Jihodesky kraj, pivo —
Samson, Budvar, sport — hokej, fotbal, volejbal, Jihoc¢eska univerzita

e Nerezidenti CB: kulturni akce — Muzy na vode¢, Jazz fest, Zemé Zivitelka,
Hobby, autobusové nadrazi na stfese, rybniky, Jihoc¢eska univerzita, KOH-I-
NOOR, Jara Cimrman,..

e Zahrani¢ni navstévnici zminovali nejcastéji: Historie, kradsné pamatky,
Hluboka nad Vltavou, pivo, Budvar, dobré jidlo, hotel Clarion, ktery méli
také mnozi stile zafixovany jako hotel Gomel, dale je napadla Ceska

republika, HolaSovice,..

Spole¢né se shodli na vyjmenovani pamatek, jako je Samsonova kasna, Cerna véz,

bludny kdmen, piva Budvar, Samson, namésti Pfemysla Otakara II.
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Otazka 2: Jaky je ditvod Vasi navstévy zde?

Graf 4: Duvod navstévy respondenti
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent n=182

Respondenti nejcastéji piijeli za ucelem navstévy kulturnich a historickych pamatek
— 60 respondentt1, 56 respondentt pfijelo v souvislosti s pési turistikou, 6 respondentti
uvedlo jiny divod navstévy a to predevSim nakupy, navstévu koncertu, studium,

navstévu Jazzového festivalu, navstévu hokeje.

Otazka 3: Prijel(a) jste sem:

Graf 5: S kym respondenti prijeli

W sam/sama
ms
partnerem/partnerkou

= s rodinou

| s prateli

M s partnerem a prateli

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni n=182

78 respondentd pfijelo se svymi partnery, 39 s rodinou a 32 respondentii dorazilo

sama. Zbyli respondenti dorazili s piateli ¢i s prateli a partnerem.
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Otazka 4: Jste zde poprvé?

Graf 6: Prvni navstéva respondenti

M ano " ne

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni n=182

40 % respondentii pfijelo do mésta Ceské Bud&jovice poprvé, zbylych 60 % mésto

jiz navstivilo.

Otdazka 5: Zpusob dopravy:

Graf 7: Zpisob dopravy respondenti
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent n=182

Nejvice respondentii 82 dorazilo do mésta automobilem, 67 respondentti dorazilo

do mésta autobusem, 2 respondenti uvedli jiny zptisob a to konkrétné motocykl.
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Otazka 6: VyuZil(a) jste zde ubytovdani?

Graf 8: Vyuziti ubytovacich sluZeb respondenty

ne

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni n=182

Zde byly odpovédi velmi vyrovnané, 51 % respondentli vyuzilo ubytovani ve méste,

49 % ne.

Otdzka 7: Odkud jste ziskal(a) informace o destinaci Ceské Budéjovice?

Graf 9: Zdroj informaci respondentii o destinaci Ceské Bud&jovice
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent n=182

Nejvice respondenti ziskavali informace z internetu a to 28 %, 23 % ziskavalo
informace na zakladé¢ doporuceni svych ptatel a znamych, 15 % vyuzilo k ziskani
informaci brozur, letdkdi apod. Zbylé odpovédi byly rozdéleny mezi tisk, cestovni
privodce, CK, CA, sdé¢lovaci prostfedky, informacni stfedisko. Jako jiny zpisob

zminovali respondenti své vlastni poznatky, z divodu, Ze se zde naptiklad narodili.
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Otazka 8: Které 7 nasledujicich internetovych stranek jste navstivil(a) k vyhledani

informaci?

Graf 10: Respondenty navs$tivené internetové stranky
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Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni n=70

Respondenti, kteti v Otdzce 7 vybrali moZznost internet, méli zodpovédét tuto otazku,
kde méli zminit konkrétni webové stranky, kde ziskali informace. Zde mohli vybrat
I vice nez jednu moznost. Nejvice respondentti hledalo informace piimo na strankach
meésta tedy www.c-budejovice.cz a to konkrétn¢ 36 respondentti, 20 vyuzilo stranek
visitceskebudejovice.cz a 16 kudyznudy.cz. Jako jiné zminovali pfedev§im zahrani¢ni
navstévnici stranky tripadvisor.com, ale také socidlni sit’ Facebook. V ramci této otazky
byla poloZena respondentlim, ktefi zminili oficidlni webové stranky mésta, dopliujici
otazka, zda jsou spokojeni se vzhledem a upravou téchto stranek. VétSina respondent
m¢éla spiSe negativni ohlasy. Jako divod byly uvedeny nepiehledné informace, které
jsou podle nich zpisobené pfili§ velkym mnoZstvim textu na uvodni strance,
arespondentim trvalo déle, nez se Vv nich zorientovali. Celkovou grafiku oznadili
nckteti respondenti za nezajimavou az nudnou, ale to by opomenuli, kdyby snadno nasli

to, co hledali.
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Otdzka 9: Jsou pro Vis informace ziskané o mésté Ceské Budéjovice dostatecéné?

Graf 11: Dostate¢nost informaci ziskanych o mésté Ceské Budéjovice
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent n=182

Pro 70 respondentii byly jimi ziskané informace dostatecné, pro 92 respondentl byly

zjisténé informace spise dostatecné.

Otazka 10: Které 7 nasledujicich sluZeb jste vyuZili?

Graf 12: Sluzby vyuzité respondenty
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni n=182

Nejvice respondentti, 81 vyuzilo ve mést¢ bankomat, 51 respondentii MHD,

28 respondentii sménarnu. Jako jind moznost byly uvadéné restaurace a bary.
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Otdazka 11: Byli jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluZeb zde?

Graf 13: Spokojenost respondentii s kvalitou poskytovanych sluZeb
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent n=182

89 respondenti bylo spokojeno s kvalitou poskytovanych sluzeb, 67 respondentl

spise ano, pouhy jeden respondent nebyl s kvalitou spokojen.

Otazka 12: VyuZivate rad/rada vyhodnych slevovych karet, slev na dopravu,

vyhodné skupinové a rodinné vstupné, jizdné apod.?

Graf 14: Vyuzivani slevovych karet respondenty
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Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni n=182

V této otazce bylo zjisténo, ze 121 respondentli vyuziva vyhodné slevové karty, kdyz
jsou pro né¢ vyhodné. 40 respondentil je vyuziva vzdy, 21 respondentli je nevyuziva

vubec.
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Otdazka 13: Mate povédomi o slevové karté CBCARD?

Graf 15: Povédomi respondentii o slevové karté CBCARD
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Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni n=182

Meésto mélo zavedenou vyhodnou slevovou kartu CBCARD. Tato karta byla zruSena,
ale presto byla az do konce mésice listopadu stale zmifiovana na webovych strankach.
Byla zrusena z divodu malého zdjmu, jak uvadi v rozhovoru pani DobiaSova (viz.
ptiloha ¢. 3). Pouhych 14 % dotazovanych o této kart¢ védélo a naslo si informace,
zbylych 86 % o ni nemélo ponéti. Zde je potieba také uvést, ze ze zminovanych 14 %
nebyl nikdo ze zahranici, vSichni dotazovani, ktefi o karté slySeli, byli pouze domaci

respondenti.
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Otizka 14: Jsou podle Vis Ceské Budéjovice dostatecné prezentoviny V rdmci

cestovniho ruchu CR?

Graf 16: Marketingova komunikace C. Budéjovic v ramci cestovniho ruchu CR
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Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni n=182

Dle 106 respondentii jsou Ceské Budé&jovice spise dostatedn& propagovany v ramci

Ceské republiky. Dle pouhych 2 respondentii ne.

Otizka 15: Jsou podle Vis Ceské Budéjovice dostatecné prezentovdany V rdmci

mezindarodniho cestovniho ruchu?

Graf 17: Marketingova komunikace C. B. v ramci mezinirodniho cestovniho
ruchu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent n=182

75 respondentil uvedlo, ze Ceské Bud&jovice spise nejsou dostateéné propagovany

V mezinarodnim cestovnim ruchu, 72 respondentii uvedlo, Ze spiSe ano.
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Otdzka 16: Co propagaci mésta Ceské Budéjovice chybi?

Respondenti, kteti zvolili v otdzce 14 a 15 moznost odpovédi ,,ne”, byli pozadani
V této otazce, aby uvedli, co podle nich tedy propagaci chybi. Mezi nejcastéji uvadéné
odpovédi patii: reklama ve sdélovacich prostfedcich, vétsi reklama, svétovost, finance,
vice mezindrodnich kontaktli, ochota mésta komunikovat s vefejnosti, Spatnd
organizovanost akci — lidé se o nich dovidaji pozd€, povédomi na zahrani¢nich
webovych strankach a zahrani¢nich turistickych organizaci, povédomi v zahrani¢nim

tisku.

Otazka 17: Ktera z ndsledujicich druhii reklam Vs, jako ndv$tévnika nejvice

zaujme?

m ve sdélovacich
prostiedcich

M internetova reklama

tisténa

m venkowvni

Graf 18: Druhy reklam, které respondenty nejvice zaujmou

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni n=182

100 respondenti nejvice zaujme reklama ve sdélovacich prosttedcich, kam byl v této
otazce zatazen rozhlas, TV, ale také noviny a ¢asopisy. 55 respondentli zaujme reklama
na internetu, 15 respondentt reklama tiSt€na, jako brozura, letdk apod. 12 respondent

zvolilo reklamu formou billboardu, autobusu apod.
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Otdazka 18: Navstivil(a) jste zde nékterou kulturni akci? Pokud ano, dopliite prosim

jakou

Graf 19: Navstévnost kulturnich akei

55%

M ano ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent n=182

45 % respondentli navstivilo béhem navstévy mésta néjakou kulturni akci. Jako
priklad uvadéli Budéjovicky advent, Majales, Jazz fest, Slavnosti piva, Muzy na vodg¢,

koncerty, sportovni zapasy, divadelni predstaveni, trhy,..

Otizka 19: co se Vim v Ceskych Budé&jovicich nejvice libilo? Co jste zde
postradal(a)? n= 182

Tato otdazka byla opét oteviena. Navstévnikiim se nejvice libilo historické centrum,
letni kino, kasna a namésti, Cerna vé&z, uméni ve méstd, 1idé a stietavani se, Siroké
sportovni moznosti, krajina, cyklostezka, pamatky, zminili se, Ze jim zde chutna jidlo
apivo. Naopak uvitali by vice parkovacich mist, vadila jim zde pfeplnénost auty,
zejména zahrani¢ni navstévnici uvadeli arogantnost a nepfijemné chovani mistnich,

respondenti by uvitali vice vefejnych WC a vétsi Cistotu ve mésté.
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Otdzka 20: Mate v umyslu piijet znovu?

Graf 20: Respondenti maji v aimyslu opét prijet

ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent n=182

94 % respondentl by rado pfijelo znovu, 6 % nemélo zajem znovu piijet.

Otdazka 21: Misto VaSeho trvalého bydlisté?

Graf 21: Misto trvalého bydlisté respondenti

m Ceska republika

m zahranié&i

Zdroj: Viastni dotaznikové Setieni n=182

84 respondentt bylo z Ceské republiky, 98 respondentii ze zahraniéi.
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Graf 22: Respondenti z Ceské republiky

Liberecky
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Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni n=182

Z Ceské republiky pochazelo 27 respondenttl z JihoGeského kraje, 13 respondentt
z Plzeniského kraje, 9 respondentl ze StfedoCeského kraje, z Prahy a Vysociny piijelo
8 respondentll, ostatni pochazeli zkraji Kralovehradeckého, Olomouckého,

Moravskoslezského, Libereckého, Karlovarského, Usteckého a Jihomoravského.

Graf 23: Respondenti ze zahranici

Cina
Slovensko
Rakousko
Némecko
Japonsko
Francie
Kanada
Spanélsko
Italie
Anglie
USA

Zdroj: Viastni dotaznikoveé Setieni n=182

Ze zahrani¢nich respondentli pochdzelo nejvice z Némecka a to konkrétné 32.
Dalsich 25 respondentii pochazelo z Rakouska, dalsi navitévnici byli z Japonska, Ciny,

Francie, Italie, Spanélska, Slovenska, Kanady, Anglie a USA.
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Otazka 22: Jste:

Graf 24: Respondenti podle pohlavi

. 57%

[ Naalid 7ena

Zdroj: Viastni dotaznikoveé Setieni n=182

Nejvice odpovidali muzi a to 57 %, zbylych 43 % byly Zeny.

Otazka 23: Vékova skupina:

Graf 25: Vékova skupina respondenti

W do 26
m27-36
m37-46
m A7 -56
m57-65
M 66 a vice

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent n=182

58 respondentt bylo mladSich 26-ti let, 51 respondenti se zafadilo do skupiny

37-46 let. Nejméné respondentti bylo starSich 66-ti let.
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Otazka 24: DosaZené vzdélani:

Graf 26: Dosazené vzdélani respondenti

m Z3kladni
m Uplné stfedni bez
maturity

= Uplné stfedni s maturitou

| VyS5i odborné

m Vysokoskolské

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni n=182

95 respondenti dosdhlo vysokosSkolského vzd€lani, 61 respondenti vzdélani

stfedniho s maturitou.

Otazka 25: Jste:

Graf 27: Status respondentt

M student

M zaméstnany

mOosve

M na matefské/rodicovské
dovolené

M nezaméstnany

m v dichodu

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent n=182

78 respondentll je zaméstnanych, 47 respondentii byli studenti, 33 respondentil
OSVC.
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4.4 Syntéza zjisténych udaji, poznatkih a vyhodnoceni

zkoumanych hypotéz

Mésto Ceské Budgjovice je centrem Jiho¢eského kraje, poskytuje veskeré zazemi.
Neni typickym méstem s mnoha pamatkami, jako je Cesky Krumlov, ale piesto pfilaka
mnoho navitévnikd, kteti jsou zvédavi na Cernou véz & Samsonovu kanu a nejvetsi
namésti v Ceské republice, nebo jsou velkymi milovniky piva a cht&ji se podivat

do ,,centra déni*.

Ceské Budgjovice si jsou védomi své vyznamnosti, snazi se zdokonalovat sluzby,
spolupracovat s poskytovateli téchto sluzeb. Samoziejmé z hlediska cestovniho ruchu
roste vyznam a zdjem predevSim o poskytovani kvalitniho ubytovani a stravovani,
informacnich sluzeb a sluzeb dopravy. Mésto nabizi moznost vyplnit volny ¢as sportem,
kulturou, ke kterym zabezpecuje téz Siroké zazemi. Nabizi velkou Skalu kulturnich akei,
na kterych se organizacné¢ mnohdy podili. Nabizi mnoho vzdélavacich instituci v Cele

s Jiho¢eskou univerzitou.

Dle terénniho Setieni a strategie rozvoje meésta jsou nejcastéjsi cilovou skupinou
bezdétné pary. Z terénniho Setfeni vySli mladi do 26 let, ze strategie rozvoje vyplyva

vyssi vékova hranice a to az do 34 let.

Ceské Budgjovice, stejné jako kazda destinace, na sebe chtéji upozornit a piildkat
nové dalsi navstévniky a nejlépe zajistit, aby se tito navstévnici vraceli. K tomu vyuziva
nastroje marketingové komunikace. Cestovni ruch a marketing ma na starosti v této
destinaci odbor kultury a cestovniho ruchu. Nejvice vyuzivanym néstrojem
je v Ceskych Budgjovicich uréité reklama, konkrétné pak prostfednictvim internetu
a tiSténymi materidly. Tisténych materialii mésto poskytuje Sirokou nabidku, nckteré
vmnoha jazykovych mutacich, materidly jsou perfektné propracované, poskytuji
zakladni informace strucné a peclivé strukturované do podob letacku, prospektl, popi.
katalogt. U n¢kolika téchto propaga¢nich materiali mésto zapracovalo 1 na elektronické
podobé. Jak dale vyplyva z Setfeni, mésto vyuziva téz v Sirokém méfitku reklamy
a celkové prezentace skrz odborny tisk, kde upozornuje ¢tenafe na zajimavé akce

a atraktivity, které nabizi.

Ditlezitou roli sehrava vramci marketingové komunikace turistické informacni
centrum. Nabizi kvalitni persondl, ktery je schopen poskytnout Siroké spektrum

informaci. Turistické informacni centrum je strategicky umisténo v budové historické
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radnice. Jak vyplyva z analyzy, navstivi ho mnoho néavstévnikti. Vyhodou informac¢niho

centra v destinaci Ceské Bud&jovice je téZ poskytnuti sluzeb prodeje jizdného MHD.

Dal§i vyuzivanou oblasti je public relations a veletrhy. Ceské Bud&jovice
spolupracuji s blizkymi zahrani¢nimi partnery z Rakouska, Némecka, ale také z Francie.
Destinace se prezentuje na veletrzich, mnohdy ve spolupraci pravé spoleéné
spartnerskymi  mésty. Voblasti PR Ceské Bud&jovice spolupracuji také
z CzechTourism ¢i JihoCeskou centralou cestovniho ruchu. Dilezitym néstrojem
komunikace je v dne$ni dobé internet. Ceské Budgjovice nabizeji oficidlni webové
stranky doplnéné o turisticky a mapovy portdl. Do budoucna uvazuji o vytvofeni

nového volnocasového portalu. Avsak je zde zjistény problém nepiehlednosti stranek.

Dle terénniho Setfeni oznacili navstévnici za nejefektivné;jsi nastroj reklamy, reklamu
ve sdélovacich prostfedcich a internet. Nejvice ziskavali informace o destinaci Ceské
Budéjovice pravé zinternetu, dale na doporuceni ptatel a znamych a nasledné
z tiSténych materidld. Ve vysledku bylo zjisténo vyuZivani mnoha komunikacnich
prostiedkd marketingové komunikace méstem Ceské Budgjovice s riiznou efektivitou.
Venkovni reklamu mésto vyuziva predev§im pro velké kulturni akce, ale jak bylo
zjisténo, dle Czech Tourism je efektivita u tohoto nastroje nizka a zasah neni takovy.
Reklama prostfednictvim tiskové inzerce je efektivni v pfipadé denniho tisku, kdy
zasdhne Sirokou fadu segmentli a nezaméfi se pouze na jeden konkrétni, jako v pfipadé
odbornych cCasopisil. Z hlediska nékladii se vSak v oblasti reklamy jednd o finan¢né
naro¢ny komunikacni nastroj. Reprezentativni tisténé materialy jsou a budou potieba
Kk vytvoreni si predstavy o destinaci. Jak bylo zjisténo pii vypoctu CPT-TM, zasahnou
vice segment seniorti a méné segment osob do 34 let. Pfesto je respondenti fadi mezi
zédsadni zdroje informaci. Rozhlas Ceské Bud&jovice vyuZivaji velice malo, pfitom
zasah vramci Ceské republiky je Siroky. Velké efektivity by bylo dosaZeno
pfi spolupraci se zahrani¢nimi radii, jak bylo uvedeno vySe. PR mé svij vyznam,
zejména v partnerstvi se zahrani¢nimi mésty, efektivity tohoto nastroje je pak dosazeno
uzaviranim mezinarodnich dohod a spolupraci. TIC je dilezité k osobnimu kontaktu
s navstévniky a respondenti jej zafadili mezi nejvyuzivanéjsi. Podpora prodeje v podobé
CBCARD se ukazala v minulosti neefektivni, ale svlij smysl mé a je navrzeno feSeni.
Vystavy a veletrhy maji svlij vyznam, jsou vSak vice finan¢né narocné, zamétuji
se na konkrétni segmenty Ucastnikli a zlstavaji v pozadi za jinymi jiZz zminénymi

v

nastroji marketingové komunikace. Nejefektivnéjsi je dle zjisténych vysledkl internet.
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Dnesni spolecnost se bez néj jiz neobejde, v rdmci dotaznikového Setieni z néj nejvice
respondentii Gerpalo informace, Ceské Budgjovice jej fadi také mezi nejvyuZivangjsi
nastroj a celkovy zasah je zde vysoky. Zasahne Sirokou fadu segmenti s minimalnimi
naklady, ale jak bylo i vypolteno vySe, zasah napiiklad pravé segmentu seniorti

wvewr

je finan¢né narocné;jsi.

Na zacéatku prace byly stanoveny hypotézy, které byly na zakladé vyzkumu

vyhodnoceny nasledovné:

Prvni hypotéza ,, Nejcastéji vyuzZivanym nastrojem marketingové komunikace
navstévniky, je internet“ byla potvrzena. V Otdzce 7, uvedlo 28% respondenttl internet,
jako svljj zdroj informaci. Konkrétné nejvice informaci vyhleddvaji na webovém portalu
mésta www.c-budejovice.cz, jak vyplynulo znasledujici Otdzky 8, konkrétné
36 respondentit tohoto dotaznikového Setfeni. Také Graf. 2, znazorfuje vyznam
ziskavani informaci na internetu, z tohoto grafu vyplyva také vyznam informacéniho
stfediska jako zdroje informaci. Je také nutné vzit v potaz, Ze na internetu mohou
navstévnici vyhledavat informace 24 hodin denné, kdezto v informacnim stiedisku

dostanou informace pouze v oteviraci dobé.

Hypotéza ,, Navstévnici maji dostatek informaci o destinaci Ceské Budéjovice* byla
potvrzena. V Otazce 9, uvedli respondenti, ze ziskané informace jsou pro né spiSe
dostatecné, 70 respondentt uvedlo, Ze jsou pro né¢ dostatecné. Jak bylo uvedeno V prvni
hypotéze, nejvice informaci ziskali respondenti z internetu — 28 %, z doporuceni pratel
aznamych — 23 %, letdkd a brozur o mésté¢ — 15% respondentd, jak je uvedeno
v Grafu 9. Navstévnici maji tedy dostatek informaci, neni vsSak jisté, zda jsou
pro n€ informace dostatecn¢ kvalitni, byl napfiklad zjiSt€én problém neptehlednosti
oficialni webovych stranek a navstévnici na nich nemuseli najit vSechny informace,

které potiebovali.

I3

Tieti hypotéza ,, Navstevnici jsou prevazne ze zahranici” se téz potvrdila.
Jak je uvedeno v Tabulce 11 pievazuji nerezidenti nad rezidenty ve vSech uvedenych
letech. Také v Setfeni provadéném piimo méstem Ceské Bud&jovice zroku 2012
se potvrdila nejvetsi navstévnost respondenti z Némecka a Rakouska, jak ukazuje
Graf 1. Tato hypotéza se potvrdila téz béhem vlastniho terénniho Setfeni. Dle Grafu 21
U Otazky 21, dotazovani respondenti piijeli pfevazné ze zahrani¢i, konkrétn¢ 98

respondentt. Jak uvadi Graf 23, 32 zahrani¢nich respondenti pfijelo z Némecka,

25 z Rakouska, 9 ze Slovenska, dalsi dorazili z Japonska, Ciny, Anglie, USA,
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Spanélska, Francie, Itilie a Kanady. V pfipadé vlastniho terénniho Setfeni jsou vsak
vysledky ovlivnény ne zcela ndhodnym vybérem respondentd. Vybér byl ovlivnén

hotely, kde byly dotazniky poskytnuty, infocentrem a dal§imi vybranymi misty.

4.5 Navrhy a opatieni

Ceské Budgjovice vyuzivaji mnoho nastrojti marketingové komunikace. Reklamu
vyuzivaji Vv tisku, venkovni a vrozhlase pfedevsSim k propagaci kulturnich udalosti
konanych ve mésté. Ke své prezentaci si vytvaieji vlastni reprezentativni materialy,
kterymi se snazi GcCastnikiim cestovniho ruchu nabidnout Siroké spektrum informaci.
Na podporu prodeje se v sou¢asné dobé Ceské Budéjovice nezaméiuji, ale v minulosti
se pokusily zaujmout nabizenou turistickou kartou. Public relations vyuzivaji pfedevsim
partnerstvim se zahranicnimi mésty a pfinasi spokojenost ve spolupréci s nimi. Pfimy
marketing, konkrétné internet je vyuzit prostfednictvim vlastnich webovych stranek
a turistického portalu. Osobni prodej je nabizen turistickym informac¢nim centrem,
které poskytuje vysoce kvalitni sluzby. Pfedstavuji se téz prostfednictvim vystav

a veletrht.

Po provedené analyze néstrojii marketingové komunikace destinace Ceské
Budé¢jovice, byly zjistény nedostatky, na které by se mélo mésto zaméfit a zlepsit jimi
marketingovou komunikaci. Mésto vyuzivd mnoho ndstroji marketingové komunikace,
ale ne vSechny jsou dostate¢né¢ efektivni. Turistické informacni centrum disponuje
kvalitnimi propaga¢nimi materialy i v Cizojazy¢nych mutacich, které se stale zlepSuji
a zdokonaluji. Problém ovSem je umisténi t€chto materialii pouze v TIC a na oficialnich
webovych strankach mésta, popf. na veletrzich a vystavach. Jinym zplsobem

se k potencidlnim navstévnikiim nedostanou.

Propagac¢ni materidly mésta jsou propracované a informuji turisty nejen o mésté jako
takovém, ale 1 o déni vném. Vydavané jsou v némeckych, anglickych ¢i ruskych
mutacich, vyjimeéné se objevuji prospekty také v italdting a $panéliting. Ceské
Budg&jovice sleduji aktualni trendy v cestovnim ruchu, a tak se ve svych propaga¢nich
materialech zamétuji i na kongresy a veletrhy, kde se piedstavuji navstévnikim jako
meésto kongresti a veletrhll. Detailné popisuje prostory, kde se mohou akce tohoto typu
potradat, a nabizené sluzby, které tyto akce dopliuji ¢i dotvaii. Mésto si je této

své vyhody védomo a dava o sobé v tomto sméru védeét, 1 kdyZz zatim pouze formou
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tohoto propaga¢niho materidlu, ktery je k nalezeni zatim pouze na Turistickém
informa¢nim centru a Vv elektronické podobé na webovych strankach mésta. Vhodné
by bylo rozesilani tohoto katalogu do vyznamnych ¢eskych, ale i zahrani¢nich firem,
které této formy cestovniho ruchu vyuzivaji, aby jim byly blize poskytnuty informace.
Jelikoz existuje elektronicka verze této brozury, stacilo by ji pfilozit pouze do e-mailu,
nikoliv rozesilat postou a vysledkem by byly minimdalni néklady pro toto rozeslani.
Ucastnici  kongresového cestovniho ruchu by méli snadno a rychle informace

k dispozici.

Jak bylo zjisténo v analyze, mésto se Uc€astni riznych veletrhil, kde se snazi na sebe
navstévniky upozornit. Mésto o sobé dava védét v odbornych Casopisech zamétenych
na cestovni ruch, webovych strankach a to nejen vlastnich, ale téz na fad¢ turistickych
portald. Ceské Budgjovice spolupracuji s agenturou CzechTourism. Problém nastava
u vlastnich webovych strdnek mésta, které by mély byt zdkladnim komunikac¢nim
nastrojem. Nejen zdivodu pokroku dnesni doby, ale také, jak vyplynulo
Z dotaznikového Setfeni, lidé nejvice sleduji informacni technologie, maji zdjem
o on-line komunikaci. Je to jeden z nejcastéji vyuzivanych nastroji. Dal$im navrhem
by byla inovace jiz zrusené karty CBCARD. V mnoha méstech Ceské republiky

I ve svéte karty tohoto typu funguji a je v moznostech mésta CBCARD revitalizovat.

4.5.1 Inovace webovych stranek a prezentace Ceskych Budéjovic

Dosavadni webové stranky mésta jsou zastaralé, maji stejnou podobu s mensimi
zménami jiz n€kolik let. Stranky jsou neptehledné, slozité na vyhledavani informaci,
vyhledévani je zdlouhavé. Webové stranky nejsou schopné upoutat pozornost jejich
navstévnikli. Nejen turisté, ale také mistni obyvatelé maji problém z nich ziskat
informace pro né dulezité. Jsou chaotické a navstévnik se zde musi pohybovat déle, aby
se lépe zorientoval. Mnohym by vyhovovalo vétsi pismo textu. Webové stranky

bychom méli hodnotit z hlediska:

e pouzitelnosti

e grafického designu
e technického feseni
e marketingu

e pfinosu pro uzivatele
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Pouzitelnost webovych stranek ur€uje, jak snadno se na nich uZivatelé orientuji,
za jak dlouho pochopi jejich uspofadani a ovladani. Pouzitelnost zde uz zminéna
Vv podobé Spatného vyhledavani, velikosti a ¢itelnosti textu, srozumitelnost textovych
informaci, Spatna piehlednost a jednoduchost webu a celkové rozlozeni hlavnich prvka
stranky. Po vstupu na webové stranky by méli jejich navstévnici ihned vidét odkaz,
ktery je navede k informacim, které potebuji najit. U webu Ceskych Budé&jovic toto
navstévnik najde, ale drobné pismo prvni dojem kazi. Hned vpravo na horni 1i§t€¢ mohou
turisté najit odkaz smétujici je rovnou na Turisticky portal. Ten prosel jistymi zménami
a utfidénim, tudiz umozni snadné&jS$i vyhledavani informaci. U grafického designu
se hodnoti prvni dojem, uéelnost grafiky a jeji kreativita. Ukolem grafiky je zaujmout.
V piipadé webovych stranek Ceskych Budgjovic grafika zaujme jen malo. Jde pouze
0 pohyblivou animaci horni barevné listy, jinak se zde postrdda napad, jak zaujmout.
Barevna lista je feSena tak, aby byla vjednoté slogem mésta, které je umisténé
na vstupenkach, propagacnich materidlech apod. Prvni dojem kazi mnoho textu
najednou. Rovnéz je zde postradana kreativita. U technického feSeni se naopak hodnoti
zpracovani zdrojového koédu (validita) a bezbariérova pristupnost a Citelnost
obsahovych prvki. Zdravotné postizeni, barvoslepi, nevidomi, sluchové a pohybové
postizeni, dyslektici a 1idé s poruchami uceni mohou mit problém s pouzivanim
webovych stranek. Proto je nutné, aby byly internetové stranky bezbariérové. Mezi
handicapované uZivatele by se dali ale také zatfadit uzivatelé pouZzivajici alternativni
software nebo alternativni zobrazovaci zatizeni. I pro tyto uzivatele jsou uréeny webové
stranky mésta. Mésto nezlstalo pozadu a pii tvorbé a Upraveé stranek na tyto uzivatele
mysli. U marketingu je dilezitd vhodna volba domén, viditelnost ve vyhledavacich,
vyuziti dalSich marketingovych nastrojii a provdzanost webu s dal§imi informacnimi
kanaly. Volba domény, konkrétné c-budejovice.cz, je vhodné zvolena, nazev neni
zbyte¢n¢ dlouhy, neobsahuje pfili§ zdlouhavy cely nazev mésta. Je lehce
zapamatovatelny. Totéz plati, pokud si navstévnik zadd zvlast odkaz na turisticky portal
cb-info.cz, ktery je téZ vhodné a jednoduse pouzit. Celosvétové nejvétsim zdrojem
navstévnosti webovych stranek jsou pravé internetové vyhledavace. Pokud navstévnik
nezna presné webovou adresu, zkousi zadat rizna klicova slova do vyhledavact. Pokud
zadame mésto Ceské Budg&jovice do nejvyuZivangjsiho vyhledavade google.cz/com,
dale v Cechach hodné vyuzivany seznam.cz, centrum.cz apod., jako prvni v pofadi
se zobrazi odkaz na webové stranky meésta. Pfi hodnoceni marketingové oblasti

internetové prezentace je jednim z hodnoticich kritérii provazanost webu s ostatnimi
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informac¢nimi kanaly — vtomto ptipadé¢ jde o kontaktni e-mail a telefonni linku.
To v piipadé mésta Ceské Budgjovice také neni problém, jak bylo uvedeno vyse
Vv analyze, mésto spolupracuje s fadou odbornych webovych turistickych stranek, kde

nalézaji informace a je u nich minimaln€ uveden odkaz na webové stranky.

Na zakladé provedené analyzy, zjisténych informaci a reakci respondentii vychazi
nasledujici navrh na inovaci webovych stranek. Jak bylo n€kolikradt zminéno, webové

stranky meésta ptisobi nepfehlednym dojmem, proto se navrhuji nasledujici zmény:

Uprava hlavni horni listy a celkovy vzhled, dojem z vodni strany — Navrhem

je uvodni rozliseni informaci na horni listé, ktera nyni rozd€luje informace na informace
o meésté¢, Magistratu, kultufe, Skolstvi, rozvoji mésta, planovani a mnoho dalSich,
rozdélit do uz§iho vybéru. Inspiraci by mohly byt webové stranky mésta Cesky
Krumlov (viz. Obrdzek 7), ktery hned v uvodu rozdéluje informace na tii zakladni
a to informace pro podnikatele, turisty a obyvatele mésta. Tudiz si jejich navstévnik
ihned zvoli odkaz, ktery potfebuje a v ném se jiz snadnéji orientuje. To by byla hlavni
a zasadni zména, kterd by usnadnila hledani a vyuzivani informaci. Napiiklad odkaz
na Turisticky portal na liste je, ale je opét malym nevyraznym pismem umistén v pravé

horni Casti, nad listou s hlavnimi odkazy na informace a v hlavni list¢ se ztraci.

Obrazek 6: uvodni strana www.c-budejovice.cz

Méstska policie | Turisticky portal | Kulturni pfehled | Rezervace vstupenek | Mapy

Kontakt | Pfistupnost webu | Mapa webu EN/ DE

Ceské Budéjovice

Rozvoj mésta, il

Skolstvi, Socialni
péte, Zdravotnictvi | Planovani

Doprava,
ni prostfedi

Vitejte na
oficidlnich strdnkach
statutdrniho mésta

Ceské Budéjovice

NAPISTE
R@DNICI

I>‘) KORIDOR
\??/ MHD
STRATEGIE
ROZVOJE
yAEE
“KULTURY

CB

el i

Facebook

CZECH

Aktuality

> Park Na Sadech bude Gspornéji a
efektn&ji osvicen /13. éervence 2013 /
Nové Uspornéjsi vefejné osvétleni v
useku od Husovy tfidy po Kanovnickou
ulici bude z3fit nikoli Zluté, ale bile,
&imz vynikne zelen i ve velernich a
noénich hodinach parku. / Vice

> Oddéleni majetkovych pFestupkd -
pracovité ul. Jeronymova /13.
Zervence 2013 / Oddéleni majetkovych
prestupkd - pracovisté ul.

Jeronymova / Vice

> Spravni odbor /19. fervence 2013 /
Regeni prestupkd, vymahani
pohledavek = prestupkového fizeni,
zajisténi organizace a prabéhu voleb,
oznamovani a kontrola vefejnjch
shromazdéni, opatrovnictvi,
poradenstvi. / Vice

> O odboru /19. fervence 2013 / O
odboru / Vice

Bludny kamen

> Privodce ob&ana
afadem / S nasim
Bludnym kamenem
se neztratite - nové
uspofadani strének
Vam ulehéi orientaci
v Ufednich postupech,
Zadostech a

tizenich. / Vice

Webkamery Potasi

> Kdyz stoleti méstem proleti -
zastaveni s autorem /13, Zervence
2013 / Ka2dou stfedu od 16 hodin si

Hlaseni zavad

Upozornéni

mohou navstévnici Uspéiné vystavy na
n3mésti popovidat s jejim autorem
Milanem Binderem, ka2dé pondéli od
10 hodin zase s jeho kolegou
historikem Janem Schinkem. / Vice

VEimli jste si ve mésté néjakého
nepofadku nebo zavady?
Nahlaste n3m je, af je mdZeme co
nejrychleji napravit. Dékujeme!

Mita chiked balafand VooSits nadi

Zdroj: www.c-budejovice.cz
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> prek hodnika

Py fiska do
6. zaFi / Vice

v ul. Pl

> PFekopy chodniki a silnice v ul.
Bezdrevska a Kréinova do 30. srpna /
Vice

Rozpotet mésta
Smlouvy
Vefejné zakazky
Ufedni desks
Volna mist

Terminy vefejnych
projednani

Nabidka ne-/bytovjch
prostor

Elektronicka obsluha
obtana

Formulsfe
Dotace 3 granty

DigitaIni povodiové
plany

Varovné povodiiové
SMS

Uzemné analytické
podklady

Ubytovani na Sumavé
Webova kamera
Poéasi

Psi v Gtulku

Zasilani aktualit



Obrazek 7: avodni strana www.ckrumlov.info
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CESKY KRUMLOV

UNESCO WORID MIRITAGE

OBCAN

> Mésto a samosprava
> Méstsky drad

> Potfebuiji si vyfidit
» Kontakty

VITEJTE NA OFICIALNICH STRANKACH MESTA CESKY KRUMLOV

22. roénik Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky
'// Krumlov
L

Tvafi 22. rocniku bude slavna lotySska mezzosopranistka Elina Garanca,
kterd festival zahdji opernim recitidlem za doprovodu Symfonického
orchestru Ceského rozhlasu, rezidenéniho tilesa festivalu ... cely &ldnek

Y KRUMLOV //

ECHY SEAD
P | Zemska vystava 2013 & HORNI RAKOUSKO [EREl

Zdroj: www.ckrumlov.info

Vzorem ve vzhledu webovych stranek a informacich na nich poskytovanych mohou
byt i partnerskd mésta jako Linz ¢i Pasov. Na Obrdzku 8 je vidét jednoduchy, piijemné
pusobici vzhled stranek mésta Pasov. Po levé strané mé jednoduse rozdéleny zékladni
ikony, kdy posledni je zaméfena pravé na turisty. Uvodni strana plisobi vzdu$nym
dojmem, kdy zakladem jsou aktudlni novinky sefazené dle data. Po pravé strané
nasleduji dilezité odkazy na socialni média, webkameru, plan mésta apod. Velkou
vyhodou je také moznost vyuziti okamzitého rezervacniho systému ubytovani. Obdobné
jsou na tom webové stranky mésta Linz (Obrdzek 9), které také nabizi ptimy odkaz
na rezervacni systém, navic umoziuji n€kolik jazykovych mutaci, mezi nimi i v ¢eském

jazyce. Obé mésta nabizeji své turistické karty — PassouCard a Linz-card.
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Obrazek 8: tvodni strana www.passau.de

Spendenkonto Hochwasser

. . . Spendenkonto
Herzlich Willkommen in Passau! R rry e ..
Antrag fur
Sehen Sie hier wichtige Meldungen auf einen Blick: Spendengeld

02.08.2013
Bayerisches Zuschussprogramm zur Behebung der vom Hochwasser verursachten

Schaden an iiberwiegend zu Wohnzwecken genutzten Gebauden und an Hausrat Horse HochwasserHilfen

Antragstellung ab Montag. 05.08.2013 maglich Rabatt- und Gutscheinaktionen
...mehr fur Betroffene - materielle

Giiter bzw. Dienstleistungen

Hochwasser-Kontakte

Finanzielle Soforthilfe:
0851/396-544
Schadensaufnahme:

05.08.2013 0851/396-471

Aufbauhilfeprogramm zur Unterstiitzung der gewerblichen Wirtschaft Liste zum Ausleihen von
Trocknunasaeraten

Antragstellung jetzt maglich!
=.mehr Soziale Medien

 fE

Zdroj:www.passau.de

Obrazek 9: uvodni strana www.linz.at
DE EN IT FR ES CZ | SCHRIFT:A A+ A++ | KONTRAST+ | i

LINZ WILLKOMMEN LNZ

verkndert
» STARTSHTE
KULTUR
TOURISMUS
LEBEN INLINZ
BURGERSERVICE

POLITIK/VERWALTUNG

Sie sind hier: Startsette

PRESSE Aktuelles aus Linz Suche

STADTPLAN

SHOP KULTUR Suchbegriff |E
t:mi:lETTER Heife Rhythmen im Musikpavillon

+ zurerweiterten Suche

+ Details
NEWSLETTER/RSS

KONTAKT Linzim Social Web
HILFE Hﬁ -

SITEMAP VERKEHR Tie Jod] N
IMPRESSUM -

Bauarbeiten an der so genannten Posseltbriicke noch bis 11. Oktober 2013
+ Weitere Social Media Kanéle
+ Details

Nationalratswahl 2013

Zdroj: www.linz.at
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Velikost a ¢itelnost textu — Bylo by vhodné odebrat velké mnozstvi textu z Gtvodni

stranky, kterda ma vytvofit prvni dojem a pfivitat jeji navstévniky. Pismo textu, ktery
by zustal, by bylo uzitecné zvétSit a celkové upravit napiiklad pravé podle vzoru

zminénych partnerskych mést.

Pielozeni stranek do vice jazykovych mutaci — DalSim navrhem by bylo ptelozeni

webovych stranek do vice jazykli. V soucasnosti jsou webové stranky v anglickém
a némeckém jazyce. Oba dva jsou pochopitelné. Némecky jazyk je vhodné zvolen nejen
zdbvodu, Ze je Rakousko a Neémecko naSimi sousedy, ale také, jak wvyplyva
ze zahrani¢i. Anglicky pteklad je téZ pochopitelny, jednd se o mezindrodni a nejvice
vyuzivany jazyk. Navrhnuta by byla Francouzstina a Italstina uz jen z toho dtvodu,
ze jak ukazuje Graf 1, jsou Italové a Francouzi vyznamnymi navstévniky. Proto by bylo
vhodné rozsitit jazykovy pieklad webovych stranek alespon timto smérem, i kdyz

je to nakladna a ¢asové narocna zalezitost.

Je dilezité se zaméfit na Upravu webovych stranek, internet je nejvyuzivanéjsi
médium k ziskavani informaci. Jak ukazuje Graf 9 z dotaznikového Setfeni, nejvice
navstévnikt mésta ziskalo informace pravé z internetu. Dle Grafu 18 z dotaznikového
Setfeni, navstévniky zaujme na druhém misté hned za sdélovacimi prostfedky reklama
na internetu. Celkové¢ internet jako médium ma vyhodu ceny, oproti jinym nastrojim
marketingové komunikace neni tolik drahy, mé& velky potencidl, zacili se piimo
na konkrétni segment osob, jde pomémé snadno méfit reakce jeho navstévnik.
Samoziejmé& ma téz své nevyhody v napfiklad negativnich reakcich na pomalé nacitani
stranek, nebo softwarech blokujicich internetovou reklamu apod. Pesto je vice vyhodny
azaujme ¢im dal tim vice lidi. Dnes$ni svét by bez internetu nefungoval, lidé
ho pouzivaji jak v domacnostech, tak v praci, k vyhledavani potfebnych informaci.
Domécnosti 1 firmy si zvykly na ziskavani informaci touto jednoduchou a rychlou

formou.

Na zaklad¢ nasledné konzultace s vedoucim odboru informacnich technologii, bylo
zjisténo, ze o spravu webovych stranek se dosud mésto stard samo. Je to komplikovany
slozity systém, mésto se snazi zahrnout co nejvice informaci. Ceské Bud&jovice maji
svého vlastniho grafika webovych stranek, ktery se o n¢ stard. Zastupci odboru
informacnich technologii si stoji za tvrzenim, ze vhled strdnek je vhodné zvolen,

zaujme, mnoho textu nevadi. Hlavni listu a logo nema zajem ménit, jelikoz je logo
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umisténo i na mnoha dalSich materidlech. Nachazi se naptiklad na vstupenkéch pro akce
pofadané méstem, plakatech apod. Tudiz by cela zména byla slozita, jisté by to bylo
| finan¢né naro¢né a méstu se do toho nechce poustét. Navic, jak bylo také uvedeno,
tvorba webu je zalozena na slozité a jiz zastaralé technologii a n¢které zmény se tak
komplikuji. S nazorem dotazovanych a obyvatel, ze jsou stranky nepiehledné, jak
vyplynulo v dotaznikovém Setieni k Otdzce 8, odbor informacénich technologii
nesouhlasi. Naopak odbor kultury a cestovniho ruchu si je tohoto negativniho nazoru
védom. Kdyz se navstévnik webovych stranek podiva na webové stranky jinych meést
Jihoc¢eského kraje, zaznamena vyrazny rozdil v grafice a vzhledu. O zobrazeni stranek
ve vice jazykovych mutacich odbor ICT zatim neuvazuje. Bylo by naro¢né shanét
rodilého mluv¢iho, ktery by stranky ptelozil. Webové stranky v némecké a anglické

verzi jsou prozatim pro mésto postacujici.

Nastinéné naklady na ptipadné zakladni Gipravy soucasnych webovych stranek mésta

Uprava grafického designu (hlavni lidta, tvodni celkovy vzhled) do 6.000 CzZK
Uprava velikosti pisma 1.200 CZK
Pteklad do vice jazykovych mutaci (pfedpokladejme alespoii jednu 8.000 CZK
Souhrn nakladd za upravu oficialniho webu cca 15.200 CzZK

Jedna se pouze o orientacni ceny, ziskané po konzultaci s odbornikem na tvorbu

a tpravu webovych stranek.

Je nutné podotknout, Ze tyto ndklady jsou pouze za popsané zminéné Upravy, které
jsou pro pracovniky IT ,,jednoduché®. Pokud mé vSak mésto jiZ v soucasnosti pfezitou
technologii na tvorbu webu, vSe by bylo slozitéjsi a podstatné nakladnéjsi a tedy
celkova ¢astka by se pak mohla vystoupat az ke stovce tisic korun. Jak vSak ukazuje
Tabulka 21, vydaje mésta na tvorbu a tdrzbu Turistického portalu jsou z pohledu na
nékolik let nerovhomérné vykladané. Kdyby se vydaje na jednotlivé roky rozloZily
rovnomérné, nemusely by byt naklady na zcela novou technologii tvorby webovych
stranek pro mésto tak zasadni. V porovnani s tisténymi propaga¢nimi materialy, kdy
jsou vynakladany nemalé prostiedky, a zasah neni takovy. Jak vyplynulo i z méfeni
CPT.
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4.5.2 Revitalizace produktu ,, CBCARD - karta na zazitky“ jako nastroje

podpory prodeje destinace

Nabidka turistickych karet je v Ceské republice v posledni dobé rozsitena. Uplatiiuje
se ve vétSich méstech, ale také menSich s Sirokou nabidkou mist k navstéve. Inspiraci

jsou zahrani¢ni velka mésta, kde jsou tyto karty jiz samoziejmosti.
a) Produkt

Pivodni slevova karta CBCARD umoziiovala volny vstup do vybranych objektt,
jako jsou napt. pamatky, muzea a dalsi turistické cile. CBCARD byla zaroven jizdenkou
na MHD v Ceskych Budg&jovicich a umoziiovala také dopravu do Hluboké nad Vltavou.
Tato karta stdla 295 K¢ a jeji platnost byla 48 hodin od data a ¢asu vyznaceného
na predni strané¢ karty. Kartu mohla pouzivat jedna osoba, ktera byla na Kkarté
podepsana. Jedinym prodejnim mistem CBCARD bylo Turistické informacni centrum v

historické budové radnice na namésti Premysla Otakara II. v Ceskych Budgjovicich.

Volny vstup umoziiovala karta do 10 objekti: Cerna véz, Budova historické radnice,
Pivovar Budvar, Muzeum koné&spiezky, Jiho¢eské muzeum v Ceskych Budg&jovicich,
Muzeum historickych vozidel a staré zemédé€lské techniky v Potezanech, AlSovu
jihodeskou galerii v Hluboké nad Vltavou, Wortneraiv dim v Ceskych Budgjovicich,
Zoologickou zahradu Ohrada v Hluboké nad Vltavou, sedackovou lanovku na nejvyssi

horu Blanenského lesa - Klet'. Dopliujici sluzbou byla MHD zdarma.

Zde mohl nastat problém. Karta nabizela opravdu Sirokou nabidku, ovSem byla
jen na 48 hodin. Tyto objekty jsou od sebe rtizné¢ vzdaleny a neni mozné vSe V ramci
této zvolené doby navstivit. Proto navrhem je nova verze karty CBCARD, kde bude
vSech 10 stejné zvolenych objektii, doba platnosti karty by vSak byla prodlouZzena
na 3 dny, tedy 62 hodin. Objekty jsou vhodné zvoleny. Hluboka nad Vltavou laka
mnoho navitévniki, jeji blizkost je pro Ceské Budgjovice vyhodou. Klet je téz v blizké
vzdalenosti a vyznamnym turistickym cilem, ktery navstévnici mohou spojit
s navitévou pravé Ceskych Budgjovic. Tedy spoluprace mésta s témito dvéma objekty,
jakozto turistickymi cili, je pro mésto divodem k nalakani k navstéveé. Zbyvajici

objekty jsou pro mésto dominantami a podili se vyznamné na mistnim cestovnim ruchu.
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Knavstéveé téchto objektli jsou navrzeny dopliujici sluzby, které by karta

obsahovala, ty by byly nasledujici:

e MHD zdarma
e sleva ve vybranych kavarnach a restauracich

e vstup na | hodinu do plaveckého stadionu mésta Ceské Bud&jovice

Konkrétni vySe slevy by =zilezela na domluvé mésta s konkrétnimi subjekty.
PredevSim co se tyka slevy do kavaren a restauraci, slevy se piedpoklada;ji
od 10 do 30 %. Plavecky stadion patii méstu, a tudiz zafazeni této vyhodné nabidky by

bylo pro mésto nejméné komplikované.

Nabizi se otazka, co nabidnout poskytovatelim sluzeb, turistickych objekti
zatazenych do projektu CBCARD, ale také pravé majitelim ubytovacich zafizeni, dale

jen smluvnich partnerti. Vyhody partnerstvi spocivaji predevsim v:

e podpora marketingové komunikace smluvnich partnera
o odkazy na oficidlnich webovych strankdch mésta/turistickém
portalu/CBCARD
o oficidlni prospekt ke kart¢ CBCARD, ve kterém budou
prezentovany veskeré nabizené sluzby v nékolika jazykovych
mutacich
e zvySeni navstévnosti destinace, podpora kulturni turistiky
e potlaceni efektu sezénnosti
e motivovani navstévnika k opakované navstéve, popt. delSimu pobytu
e moznost aplikace karty do pobytovych balicka
e provize z prodeje karty
e prezentace prostiednictvim propagacnich materidll smluvnich partnerii
Vv prostorach infocenter nebo na socidlnich sitich, pfipadné pii ptilezitosti

vystav, veletrhi ¢i eventl
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b) Cena
Cena karty pro navstévniky:
Zakladni 400 K¢

Snizena 250 K¢ (déti do 15 let, studenti do 26 let, seniofi nad 65 let)

Platnost karty je 62 h (3 dny)
Cena karty pro smluvni ubytovaci zarizeni:
Zakladni 350 K¢

Snizena 200 K¢

Ptiklad vyuZiti CBCARD:

Jednotlivé naklady na vstupy do objekti bez vyuziti CBCARD — dospéli / dité (v K<)

o Cerna v&z -30/20 e  Wortnertv déim — 60/40

e Plavecky stadion — 50/35 e Jihoceské muzeum — 60/30

e Radnice — 20/10 e Muzeum konéspfezky —
e Budvar —100/50 20/10

e Muzeum hist. vozidel — 60/30 e MHD 3 dni — 150/60

e AlSova jiho¢. galerie — 60/40
e Sedacka Klet’ — 110/60
e Zoo Hluboka n/VIt. — 110/80

Pii navstévé vSech téchto turistickych zajimavosti zaplati dospéli 830 K¢ a dité
465 K¢. Celkova uspora je tedy u dospélého 430 K¢ a u ditéte 215 K¢.

Pfi navstéve rodiny se dvéma détmi jsou ndklady na pofizeni karty CBCARD
1 300 K¢. Pfi stoprocentnim vyuziti karty rodina usetii 1 290 K¢&. Navratnost pocatecni
investice je jiz pi1 50% vyuziti CBCARD.

Naklady na vyrobeni produktu jsou rtizné v zavislosti na pocet objednanych
resp. vyrobenych kusi. Na vyrobu bezkontaktnich karet se orientuje mnoho

soukromych firem. Jako piiklad pfi sestaveni orienta¢nich nakladii na vyrobu
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bezkontaktni ¢ipové karty poslouzily informace, které poskytla firma Perfect cards.

Pii objednani 5000 ks téchto karet je cena 75.000 K¢, coz je v piepoctu 15 K¢ za 1 Kks.

Shrnuti orientaénich nakladu na kartu CBCARD

Vyroba cipovych karet 5000 ks 75 000 K¢
Vyroba a tisk informacniho prospektu 50 000 ks 40 000 K¢
(dle www.point4me.com)

Flash banner 1200 K¢
(dle www.bestof.cz)

Vyroba reklamnich plakati 50 ks 2 000 K¢

(dle www.point4me.com)
Celkem 118 200 K¢

c) Distribuce

Karta bude prodavdna prostfednictvim turistického informaéniho centra, ale také
na vsech pokladnach zapojenych objekti. Dale by byla proddavana pies smluvni
ubytovaci zafizeni, kterd by o prodeji CBCARD informovala na svych webovych
strankach. Do budoucna by se mél prodej rozsifit skrz internet a prostfednictvim
mistnich prodejen s dennim tiskem. Dulezit¢ je také doplnéni osobniho prodeje

nabizenim karet aktivné persondlem na distribu¢nich mistech.

d) Marketingova komunikace

Dulezita je vhodna marketingova komunikace této karty. Veskera prodejni mista
budou mit k dispozici informacni prospekt o kart¢ CBCARD, s popisem veskerych
smluvnich partnerti. Prodejni mista budou oznacena plakaty a nalepkami upozoriujici
na prodej této karty. Karta by méla ¢asem také své vlastni webové stranky pro zjisténi
vSech potfebnych informaci, na ty by se zajemci dostali skrz flash banner (animovany
banner) na uvodni webové strance mésta Ceské Budgjovice. Vzhled banneru
by odpovidal Obrdzku 11.
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Obrazek 10: Priklad vzhledu nové CB CARD

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 10 je vidét nahled nového motivu CB CARD na ptedni stran¢€. Zadni
strana by byla totozna s pfedni. Navic by obsahovala kontaktni tdaje na TIC s jeho

oteviraci dobou.

Obrazek 11: P¥iklad vzhledu banneru CB CARD

=
h

=
-

Zdroj: Viastni zpracovani

116



5 Zaveér

Ceské Budéjovice jsou bezesporu vyznamnou destinaci Jiho¢eského kraje. Bohuzel
nemohou nabidnout klasické pamatky, typu hrad ¢i zamek a proto jsou mnohdy
zastinény okolni Tteboni, Ceskych Krumlovem, Hlubokou nad Vltavou, ale také
historickymi HolaSovicemi. Navstévnik, ktery sem pak zavita poprvé, je mnohdy
prekvapen krasou historického centra, které destinace nabizi. Ceské Budgjovice mohou
nabidnout zachovalé &asti historického méstského opevnéni a Cernou VvéZ.
Diky soukromym subjektim, jako je zde pulsobici agentura Kultur-Kontakt, ktera
s méstem aktivné spolupracuje a snazi se jej zviditelnit, se mohou navstévnici zucastnit
uzasnych nocnich prohlidek. Tyto no¢ni prohlidky vrati navstévniky zpét do historie,
vzniku vyznamnych zdejSich podnikli, jako Budvar, vystavby architektonicky
vyznamnych budov apod. V minulosti nabizeli hojné navstévovany program, ktery
zavedl navstévniky ke Strasidelnym povéstem mésta Ceské Budgjovice. Kazdoroéné se
potada nékolik druhti trhii, znich nejvétsi jsou potom Adventni, spojené s celym
program ,,Bud&jovicky advent.“ Tedy mésto ma co nabidnout a mit néco svého

originalniho, co si navstévnika ziska, tteba prave, jako tyto noéni prohlidky.

Marketingova komunikace jako takova a pouzivani jejich nastrojti, ma ¢im dal vetsi
vyznam nejen pro soukromé podnikatelské subjekty, ale pravé i pro vyznamné destinace

cestovniho ruchu, kterou Ceské Bud&jovice jsou.

Na pocatku diplomové prace byly stanoveny cile a 3 hypotézy. Cilem této diplomové
prace bylo zjistit vyuZivané nastroje komunikaéniho mixu destinace Ceské Budgjovice
a zhodnotit jejich efektivitu. Ceské Budg&jovice jsou oznaGovany za metropoli
Jihoceského kraje. Uz ztoho diivodu by jim mohla byt vénovana dostate¢na péce
a zajem. I pfesto, ze nema klasické historické pamatky, jako zdmek apod. nabizi Siroky
vybér jinych historickych pamétihodnosti, pfirodni atraktivity, ale také technické
pamatky. M¢sto ma navstévnikim co nabidnout a pro svou prezentaci musi

co nejefektivnéji vyuzivat své nastroje komunikac¢niho mixu.

Pro zpracovani prace bylo potieba analyzovat soucasnou situaci, provést dotaznikové
Setfeni a uskute¢nit rozhovory s odborniky, kteti dopomohli k vysledné analyze nastroji
komunikaéniho mixu destinace Ceské Budéjovice. Nasledovalo zhodnoceni efektivity
téchto nastrojii. Na zakladé vyzkumu byly vyhodnoceny hypotézy a navrzena opatieni

k optimalizaci komunika¢niho mixu, jak bylo stanoveno v cilech diplomové prace.
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Ve vysledku bylo zjisténo, 7e¢ Ceské Budg&ovice se snazi vyuZivat néstroje
komunika¢niho mixu. N¢které vice, nékteré méné efektivné. NejefektivnéjSim
nastrojem je V tomto piipad¢ internet, ale jak bylo nastinéno v ndvrzich, je navrzeno
n¢kolik Uprav a celkova inovace webovych stranek. Mésto ma propracované tisténé
materidly. U tohoto ndstroje komunika¢niho mixu by se meéla zvazit jesté jejich
distribuce, kterd je zatim omezena ptevazné na turistické informacéni centrum. Podpora
prodeje je v destinaci vyuzivana minimalné a vrameci marketingu by se ji méla

destinace vice vénovat napiiklad pravé navrhovanou kartou pro turisty.

Ceské Budgjovice jsou perfektnim mistem k poradani kulturnich zaZitkt. Akce
tohoto typu jsou zde hojné nabizeny. Ohledné historickych pamatek zlstavaji zastinény
okolim, které ma vtomto sméru nabidku atraktivnéj$i. Pfesto je mésto dostateCné
navstévovano a ma co nabidnout. Navrzend opatfeni by mohla pfi jejich uplatnéni
v budoucnu upevnit vztahy snavstévniky, ktefi se opakované vraci, ale zaroven

by ptilakala nové.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, komunikaéni mix, marketingovy vyzkum

cestovni ruch, destinace Ceské Budéjovice
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6 Summary

Ceské Budgjovice is undoubtedly a major destination of South Bohemia.
Unfortunately it can‘t offer typical sights such as castle or chateau and therefore are
often overshadowed by neighboring Tteboni, Cesky Krumlov, Hluboka nad Vltavou or
historical HolaSovice. Visitor, who comes here for the first time, is often surprised by

the beauty of the historic center, which this destination offers.

Marketing communication as such and the use of its tools is becoming increasingly
significant not only for private businesses, but also for important touristic destinations,

such as Ceské Budéjovice.

At the beginning of the thesis were set aimes and three hypotheses. The aim of this
thesis was to find tools of the communication mix, which are used in destination of
Ceské Budgjovice and to evaluate their effectiveness. Ceské Budgjovice is referred to as
the capital of the South Bohemian Region. Only for that reason they could be given
enough care and interest. Even though it doesn‘t have the typical historical sights, such
as chateau, etc. it offers wide range of other historical sites, natural attractions and also
technical monuments. The city has much to offer and for its presentation needs to make

the best use of their tools of the communication mix.

For processing of the thesis was needed to make the situational analysis, do a survey
and carry out interviews with experts who helped to analyze the resulting
communication mix of destination of Ceské Budg&ovice. After that followed an
evaluation of the effectiveness of these tools. Based on the research were evaluated
hypotheses and proposed arrangements to optimize the communication mix, as was

stated in the aimes of the thesis.

In the result was found that Ceské Budg&jovice is trying to use tools of the
communication mix. Some of them more efficiently, some of them less. The most
effective tool in this case is the internet. But as was outlined in the proposals, it is
suggested several modifications and overall innovation of the website. The city has a
sophisticated printed materials. With this tool communication mix should still consider
their distribution, which is currently confined largely to the tourist information center.
Sales promotion is in the destination used minimally, within the marketing destination

should pay more attention to it. For example by suggested card for tourists.

119



Ceské Budgjovice is the perfect place for culture events. Events of this type are
frequently offered. The city is overshadowed by the historical monuments in the area.
Yet the city is very popular and has something to offer. The proposed measures could in

their application in the future to strengthen relations with the visitors, who repeatedly
returns, but also to attract new one.

Key words: Marketing communication, communication mix, marketing research,

tourism, destination Ceské Budéjovice
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8 Prilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznik v ¢eském jazyce

Dobry den, jmenuji se Lenka Masarykova, jsem studentkou Jihoceské univerzity
v Ceskych Budgjovicich. Provadim priizkum formou tohoto dotazniku za uéelem
diplomové prace na téma ,Marketingova komunikace destinace Ceské Budg&jovice®.
Cilem tohoto dotazniku je zjistit, zda maji nav§tévnici dostate¢né povédomi o Ceskych
Bud¢jovicich a zda je zviditelnovani této destinace dostate¢né. Proto Vas prosim o
vyplnéni tohoto dotazniku. Zjisténé tidaje budou pouzity vyhradné pro zpracovani mé
diplomové prace. Dotaznik je anonymni. Vyberte vidy pouze jednu odpovéd, pokud neni
uvedeno jinak.

1. Jaka asociace (dojem, mySlenka) se VAm vybavi ve spojeni s méstem Ceské
Budéjovice. Prosim, uved'te alespon tri Vase myslenky

2. Jaky je diivod Vasi navstévy zde?
o Kulturni a historické
pamatky o Navstéva piibuznych a znamych

o Turistika o Sluzebni cesta
o Cykloturistika O Jing davod........ccoevveviieiiiiieeee
3. Prijel(a) jste sem:
O Sam/sama o S prateli
o S partnerem/partnerkou o S partnerem a piateli
o Srodinou
4. Jste zde poprvé?
o Ano o Ne
5. Zpisob dopravy:
o Automobil o Jizdni kolo
o Autobus O Jiny zpusob ......cccceevveenennn.
o Vlak
6. Vyuzil(a) jste zde ubytovani?
o Ano oNe

7. Odkud jste ziskal(a) informace o destinaci Ceské Budé&jovice?

Vyberte prosim, pouze dva hlavni zdroje informaci.
o Sdélovaci prostiedky
o Tisk (noviny, Casopisy) i Cestovni
o Cestovni pritvodce kancelaf,agentura
o Letaky, brozury o mésté o Informacni stfedisko
o Jiny o Doporuceni ptatel, znamych

Zpusob:................ o Internet



Pozn.: Pokud jste zvolil(a) moznost ,, Internet *“ vypliite prosim otazku ¢.8, pokud
Jjste zvolili jinou moznost prejdéte rovnou k otdzce ¢.9

8. Které z nasledujich internetovych stranek jste navstivil(a) k vyhledani

informaci?
o  www.c-budejovice.cz o www.kudyznudy.cz
o www.visitceskebudejovi o  Www.jiznicechy.cz

ce.cz O JIN€.oociiiiiiiiiniecee
o www.kraj-jihocesky.cz

9. Jsou pro Vis informace ziskané o mésté Ceské Budéjovice dostate¢né?
o Ano o SpiSe ne

o SpiSe ano oNe

10. Které z nasledujicich sluzeb jste zde vyuzili?

Zde miizete zvolit vice moznosti odpoveédi
0o Smeénérna o Vefejny internet
o Bankomat O Zdravotni sluzby
o Posta o MHD
o Pajc¢ovna aut o Zadné
o Pajcovna jizdnich kol O JINE oo,

11. Byli jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb zde?

o Ano o Ne
O SpiSe ano o Nemohu posoudit
o SpiSe ne

12. Vyuzivate rad/rada vyhodnych slevovych karet, slev na dopravu, vyhodné
skupinové a rodinné vstupné, jizdné apod.?
o Ano, vzdy
O Ano, kdyZ jsou pro mne vyhodné
o Ne, nevyuzivam

13. Mate povédomi o slevové karté CBCARD?
o Ano o Ne, slySim o ni poprvé

14. Jsou podle Vas Ceské Budéjovice dostateéné propagovany V ramci
cestovniho ruchu CR?
o Ano o SpiSe ne
o SpiSe ano o Ne

15. Jsou podle Vas Ceské Budé&jovice dostatené propagovany V ramci
mezinarodniho cestovniho ruchu?
o Ano o SpiSe ne
0 SpiSe ano o Ne

Pokud jste v otdzce ¢.14 nebo ¢.15 zvolili moznost ,,Ne*, prejdéte k otdzce
€. 16, pokud jste zvolili ,, Ano ** prejdéte rovnou K otdzce ¢.17


http://www.c-budejovice.cz/
http://www.visitceskebudejovice.cz/
http://www.visitceskebudejovice.cz/
http://www.kudyznudy.cz/

16

17

18

19

20

21

22.

23

24

25

. Co propagaci mésta Ceské Budéjovice chybi?

. Ktera z nasledujicich druhi reklam Vas, jako navs§tévnika nejvice zaujme?

O

Ve sd¢lovacich
prostiedcich (TV,
rozhlas, noviny,
casopisy)

O
O

o Internetova reklama
Tisténa (brozura, 1étak)
Venkovni (na dopravnich
prostfedcich, domech, billboard aj.)

. Navstivil(a) jste zde také nékterou kulturni akci? Pokud ano, dopliite
prosim jakou

. Co se Vam v Ceskych Budé&jovicich nejvice libilo? Co jste zde postradal(a)?

. Mate v imyslu prijet znovu?

O
O

Ano
Ne

. Misto Vaseho trvalého bydlisté:

. Vékova skupina:

O
O
O

Do 26 let
27 — 36 let
37 — 46 let

. Dosazené vzdélani:

O

Oooao

. Jste:

0o d

Zakladni

Uplné stiedni bez maturity
Uplné stiedni s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

Student
Zamestnany
OSvC

|

O oo

Zahranici
Stat:

47 — 56 let

57 — 65 let

66 let a vice

Na matefské/rodi¢ovské dovolené
Nezaméstnany
V duchodu



Piiloha ¢. 2: Rozhovor se zastupkyni odboru kultury a cestovniho
ruchu mésta Ceské Budéjovice

1. Jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivate?

Tisténa inzerce - vyuzivame odbornych Casopisi napt. Kam po Cesku, COT

business atd., celorepublikového tisku jako napt. MF Dnes nebo
Ceskobudgjovické listy — zejména pii informovani akcich v ramei adventu, jarni
trhy apod.

Webové portaly — vyuzivame komunikaci skrz portaly: www.kudyznudy.cz,

www.turista.cz, www.cestujeme.cz., firma Passau Group — www.kudykam.cz, c-
budejovice.cz, jiznicechy.cz, skrz JihoCeskou centralu  www.jccr.cz,
www.jiznicechy.cz, ke kontaktu vyuzivame také webu Student agency — kde
kromé jizdniho fadu Ceské Budgjce se najde alespoii kontakt na turistické
infocentrum

Vystavy, veletrhy cestovniho ruchu — klasicky nastroj marketingové

komunikace. Vyuzivame, jak tuzemské tak zahrani¢ni, vroce 2012 napf.
Regiontour — vlastni expozice, Holiday World — tam jsme neméli vlastni
expozici, vyuzili jsme zde pouze prospekty. Dale ze zahrani¢nich Berlin. Na
pristi rok 2013 planujeme Mnichov, Bratislavu a Videil. Dale na ostatnich
alesponn tuzemskych, chceme umistit propaga¢ni materidly. V rdmci veletrhii
spolupracujeme napt. s JihoCeskou centrdlou, Jihoceskym krajem, v Berling
S nami na stanovisti bylo letiste. Je to vyhodné, zejména diky rozdéleni naklada
a dale proto, ze napt. prave to letisté k méstu patfi.

Spoluprice s incomingovou CK — u nés je to pouze CK Rener v Ceskych

Budgjovicich. Jind incomingova zde neni. Jinak se pfili§ mnoho nedafii, protoze
je to pro n¢ piili§ drahd zaleZitost.

Prezentace na pobockach Czech Tourism V zahrani¢i — existuje moznost se

s konkrétni pobockou Czech Tourism v zahrani¢i domluvit a ona vytvoii misto
pro prezentaci, pozve odborniky — média, subjekty podnikajici v CR, mésto si
pfipravi danou prezentaci. Je to jakysi druh vystavy, samoziejmeé za poplatek.

Dalsi formou marketingu jsou tisténé materialy, které si vytvatime vlastni.

Jedna se o mapu s kontakty, kongresy, kultura, motocyklové muzeum, které


http://www.jccr.cz/
http://www.jiznicechy.cz/

spadd také pod mésto, vylety, univerzita, aktivni Zivot ve meésté, splavnéni
Vltavy. VSechno je z penéz rozpoctu piipadné z néjakého grantu.

Televizni spoty — ty nevyuzivame

Event — jiz kazdoro¢né piipravujeme dvé velké akce a to Bud¢jovicky advent
a Kulturni 1éto, k jejich pfedstaveni, kromé tiSt€énych materialti v podob¢ plakati
a letakil, vyuzivame také regiondlni radia a regiondlni televize.

Marketingova komunikace skrz TV a radia se vyuziva jen k pfedstaveni
chystanych akci, jako naptiklad Budé&jovicky advent Nevyuzivd se prave
z dtivodu financi, k prezentaci cestovniho ruchu v Ceskych Budgjovicich.

Kdyby to nebylo tak financné naroc¢né, byl by jisté zdjem.

Jste spokojeni s Vasim marketingem, prezentaci CB?

Nevyhodou turistiky a cestovniho je samoziejm¢ neméfitelnost. Nikdo
netekne, kolik pfijede lidi. Jedete na vystavu a vSichni bychom si ptali védét,
kolik lidi piijede, ale nikdo vam to nefekne. Marketing je dilezity, je tézky,
protoze stoji penize, ale zpétnou vazbu nemate. Navstévnik si precte prospekt,
fekne si, Ze by se chtél podivat, ale je to neméfitelné. My se snazime mefit
kazdorocné pomoci naSich dotaznikii. Na infocentru jsou ptes léto umisténé
dotazniky, ale znich zjistime pouze napt. kolik lidi se zde ubytovalo, vék,

povoléni, ale je to neméfitelné do hloubky.

Jak se snaZzite nalakat turisty, jak tuzemské, ze zahraniéi viz. CBCARD,
proc si myslite, Ze je o ni malé podvédomi?

Tato karta skoncila. Inspirovali jsme se Krumlovem, kde to dobfe funguje.
Nepodaiilo se zde v Ceskych Bud&jovicich zapojit ty dobré poskytovatele, kteii
by poskytovali dobré ceny nebo slevy. Je zde nevyhoda, ze nemame piimo
v Budgjovicich zamek a podobné pamatky. Na vstup je tu Cerna véz. Dale je tu
historické centrum, které vSak neni na vstupné. Vztahovala se k tomu pak jiz jen
doprava a vyhodné jizdné si mohou navstévnici zakoupit 1 jednotlivé nezavazné
na této karté. Zkratka neslo to, je tu malo objekt, kam by se mohlo se slevou.

Bylo o ni malé¢ povédomi



4. Co si myslite o prehlednosti VaSich webovych stranek? Mnoho lidi je
oznacuje za nepi-ehledné.

Rozhodné o tom vime a chceme zménu. Chceme spustit na za¢atku roku 2013

novy volnoc¢asovy portal. Pravé jsme pted podpisem smlouvy. Na zacatku roku

chceme spustit zkuSebni provoz a zbytek ukaze cas. Chceme stranky

zjednodusit, ud¢€lat je zajimavé;si.

5. DalSsi zmény do budoucna?
zazitkovy — Event marketing, vyborny byl projekt pana MareSe — nocni
prohlidky historickym centrem nebo-li ,,Prochazka secesi.” To bylo vSak v jeho
rezii, jeho projekt. My jsme mu jen v ramci toho poskytli né¢jaké finance. My
chceme, aby se zapojovaly komer¢ni subjekty do propagace mésta, aby to
nebylo zavislé na mésté. Také zdivodu politiky, kdy se meéni clenové
Vv zastupitelstvu, politické nazory a s nim 1 nadzory na danou problematiku, tak
aby nedochazelo k ruseni zajimavych projekti. Podporujeme proto takto zajmy a
plany soukromnikd. Vychazime jim radi vstfic, pravé napiiklad spoluprace

S panem MareSem byla velmi dobra.

6. Vase spoluprace s krajskym tiradem a Jihoceskou centralou CR?

Urcité tam jsou rezervy a mohla by byt lepsi. My jsme soucasti kraje, jsme
metropoli, tudiZ by prezentace kraje a JihoCeské centrdly nemély probihat bez
Ceskych Budgjovic. Ale opét je to politika a pocit toho, Ze tzv. ,,kazdy na svém
pisecku.* Je to také o kontaktech, jaké na kraji mame apod. Naptiklad veletrhu
V Bratislavé se ucastnime spole¢né. Naopak v Mnichové a Vidni je ptidélen
mensi prostor a nechtéji se délit o stanek. Zalezi na nabidnuté plose. Vse je vSak
na nasledujici rok v jedndni. Bohuzel znacka mnohokrat je ,,Jizni Cechy“ ne
Ceské Budgjovice, ale méli bychom je alespoii prezentovat, jako hlavni mésto

regionu. Je to celé slozité.

Dulezité je, ze se doplituje CR a kultura. Kultura k CR patfi, bez ni by nebyl a
naopak. Lakame sem lidi na kulturni akce a kulturni zalezitosti, nesta¢i zde mit

pouze Cernou véZ a to Ze se tu turisti dobfe ubytuji a naji, kultura vie dopliiuje.



Dne 26. 6. 2012 proved| rozhovor s pani Danou Dobiasovou také internetovy
portal www.mistojakoznacka.cz, kde pani DobiaSova zodpovédéla jesté dalsi

zajimavé otazky tykajici se cestovniho ruchu v destinaci Ceské Budé&jovice.

V Budé&jovicich by chtél Zit kazdy, chtéji tam ale jezdit i turisté?

Ano, turisté maji naSe mésto radi, i kdyZ jsme hlavné spravni, ekonomické a
vzdélanostni centrum JihoCeského kraje. V r. 2011 navstivilo mésto dle
statistického odhadu asi 500 000 navstévnikd, z toho se témér 120 000
ubytovalo (tuzemct 43 000, cizincti 76 000).

Co je do mésta laka?

Historické centrum mésta, nabidka kulturnich a sportovnich aktivit, nabidka
sluzeb v cestovnim ruchu, gastronomie, pratelska a privétiva atmosféra, poloha
mésta v krasné krajing, kdy je k ostatnim vyznamnym pamatkam jiznich Cech
velmi blizko — Hluboka nad Vltavou, HolaSovice, Cesky Krumlov, Trebor.
Takze Ceskym Budgjovicim hodné pomaha jejich poloha, protoze jsou idealni

pro hvézdicové vylety.

Jak peclivé se ve mésté vénujete destinaénimu marketingu? Kolik lidi jej
ma na starost?

Vlastnimu marketingu cestovniho ruchu se vénuje jedna osoba. V oddéleni
cestovniho ruchu pracuji jesté dalsi Ctyfi stali zaméstnanci, kteti maji na starosti
provoz a sluzby Turistického informa¢niho centra. Od kvétna tohoto roku doslo
k organizacnim zménam, kdy oddéleni cestovniho ruchu pteslo k odboru kultury
naseho Magistratu. Je to logické spojeni a jisté bude do budoucna pifinosné pro

dalsi rozvoj a zkvalitnéni nabidky.

Kolik prostfedkii mésto ro¢né vynaklada na sviij marketing?
Na rok 2012 je to téméf 2,5 milionu, v r. 2011 to byly 2 miliony. Nejsou to
finance jen na Cisty marketing, jsou v tom 1 jiné polozky, napt. nakup zbozi pro

Turistické informac¢ni centrum.


http://www.mistojakoznacka.cz/

Je to podle vas adekvatni ¢astka?
Myslim, Zze vzhledem k persondlnimu obsazeni a systému fungovéani naSeho

oddéleni ano.

Jak se v cestovnim ruchu do Ceskych Budéjovic projevuje sezonnost?
Ne zédsadn€, jedna se o meéstskou turistiku, ktera neni ptiliS sezonni. Ale

nejvice turistl pfijizdi samoziejmé v 1éte.

Kdo je pro vas nejvétsim konkurentem v boji o turisty?

Nejvétsim konkurentem a zaroven vyhodou pro nas jsou mésta Hluboka nad
Vltavou a Cesky Krumlov. Obé tato mésta maji turistickd lakadla, které Ceské
Budé¢jovice postradaji, ale kdo navstivi tato mista, zaroven téméi vzdy navstivi

nasi metropoli, kterd mé zase jiné vyhody. TakZe se vzajemné dopliiujeme.

Projevuji o Ceské Budé&jovice zdjem i zahraniéni nav§tévnici? Odkud
jsou a pro¢ do mésta miri?

Nejvice zahrani¢nich navstévnikd je jiz tradi€né z Rakouska a Némecka. Je to
dano jejich blizkosti a také z historického hlediska. Na tfetim misté byvaji
sttidavé Slovaci, Nizozemci nebo Francouzi. Navstévnici ze vzdalenéjSich
destinaci mimo Evropu poznavaji Ceské Bud&jovice jako jedno z mnoha mist v
CR a v Evropé a zdrzi se maximalné jednu noc. Posledni roky mame velky

narust turistl z asijskych zemi, pfedev§im z Ciny a Japonska.

Vraci se k vam turisté? Myslim tuzemské i zahrani¢ni?
Podle statistického prizkumu pouze 2 % navstévniki by se k nam uz nechtéla

vratit. To je dobra vizitka kvality mésta a jeho sluzeb.

Které marketingové akce na podporu Ceskych Budé&jovic, jako
turistického cile, se vim nejvice povedly? Co mélo nejvétsi uspéch?

Myslim, e velky ohlas ma kazdoroéni kulturni festival ,,LETO VE MESTE*,
ktery zahrnuje ptes 200 akci od cervna do zafi. Dale nova atrakce splavnéni
Vltavy, kdy se mizete projet bud’ na lodi, nebo na piij¢eném motorovém ¢lunu z

Ceskych Budgjovic do Hluboké nad Vltavou a dale do Hnévkovic. Se zahdjenim



plavby je spojena oblibena akce ,, VLTAVA OPEN®, ktera zaroven otevie hlavni

turistickou sezonu.

Co ted’ chystate?

Leto$ni Festival LETO 2012 uZ je v plném proudu. Do konce roku
usporadame tti FAM tripy pro odborniky z Bavorska, které se budou financovat
z pteshrani¢niho projektu.

Ve dnech 5. - 6. 10. spolupofadame veletrh cestovniho ruchu Jiho¢esky
kompas, kam jste vSichni srde¢né zvani bud’ jako vystavovatelé, nebo jako
navstévnici. Od loniského roku probihd vyznamna méstskéa akce advent, ktera v
sob¢ zahrnuje nejen mésicni velky trh na namésti Piemysla Otakara II., ale k
tomu velké mnoZstvi kulturnich vystoupeni. A jednu raritu — pftilet Zivého

andéla, ktery se snese z Cerné véze na namesti.

Jaké mate plany v oblasti rozvoje turistiky? Jaky je cil, ke kterému
mirite? Je to néjaka hranice poctu turisti? Jejich sloZeni nebo prijmy,
které by idedalné mély do méstské pokladny z turistického ruchu plynout?

Meésto ma tak Sirokou nabidku sluzeb cestovniho ruchu, ze zdaleka nejsou
jeho moZnosti vyCerpany a zatim nemusime feSit pocet turistil ani jejich sloZeni.
Jediny limit mize byt dopravni situace ve mésté a moznosti parkovani. Idealni
piijmy do méstské pokladny jsou ty nejvétsi. Do konce roku chystame novy
turisticky volnoc¢asovy portal, dale privodce méstem v mobilu. Chtéli bychom
jesté prohloubit a rozsitit spolupraci s oddélenim cestovniho ruchu na krajském
ufad¢ a s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu, coz je destina¢ni management
jihoceského regionu. Propagovat meésto jako soucéast regionu je dulezité
napiiklad na veletrzich cestovniho ruchu nebo v dalSich prezentacich. Osobné
bych rada zlepsila spolupraci s podnikatelskymi subjekty v cestovnim ruchu,
tam jsou zna¢né rezervy. Vzhledem k tomu, Ze nase fady budou posileny o
nového vedouciho oddéleni cestovniho ruchu, daji se predpokladat z jeho strany

nové napady a zamery.



Priloha ¢. 3: Otazky na vedouciho odboru informacnich a
komunikaénich technologii

1.

Na uvod bych se zeptala, ¢im piesné se Vas odbor zabyva v rdmci marketingu

meésta?

Jaka spole¢nost se zabyva tvorbou webovych stranek, jejich aktualizaci nebo si je

tvoii mésto samo?

Planujete inovaci vzhledu webovych stranek, celkovou upravu? Béhem mého
dotaznikového Setieni byla zjisténa jejich nepfehlednost pro navstévniky a ja se
pfiznam, Ze také souhlasim. Mate zpétnou vazbu, ohlas ohledné spokojenosti
navstévnikl s webovymi strankami ¢i turistickym informa¢nim portalem?

V jakém rozmezi se pohybuji naklady na provoz webovych stranek?

Planujete umistit na stranky virtualni prohlidky mésta? Vim, Ze poskytujete

virtualni prohlidku méstské radnice, neuvazujete i o nécem dalSim?

Planujete v rdmci chystaného volno¢asového portalu vice jazykovych mutaci?



