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1 Uvod

Cestovni ruch je bezesporu celosvétovym fenoménem s pozitivnimi dopady
na hospodaisky rist a zaméstnanost. Jeho rozvoj je dan vzristajici oblibou cestovani
a vetsim mnozstvim volného Casu ve spolecnosti. Pozitivni vliv ma i celosvétove
zvySujici se zivotni Groven. Zajem turistd o cestovani vede k vétsi konkurenci
mezi destinacemi, vy$S§im pozadavkium na jejich marketingové fizeni, ale i k neustalému
zvySovani kvality nabizenych sluzeb a produktd. Destinace jsou nuceny se vzajemné

odlisit a najit svou konkuren¢ni vyhodu, kterou budou jednotné komunikovat vefejnosti.

Marketingové fizeni orientované na trh a cilového zdkaznika je zalozené na vytyCenych
cilech, dlouhodobych strategiich a vyuzivanych nastrojich. NejviditelnéjSim
marketingovym nastrojem je jednoznacné promotion neboli marketingova komunikace.
Tradi¢ni komunika¢ni mix nabizi celou fadu nastrojii. Nutno vSak podotknout, Ze tyto
nastroje jiz nemusi fungovat tak, jako diive. Rozvoj internetu, socidlnich siti, modernich
technologii ma velky dopad na marketingovou komunikaci. Trendim je nutno se pruzné
piizpiisobovat a aktivné je nasledovat. Lidé jdou s dobou a upoustéji od zab&hlych

komunikac¢nich kanalu.

A pravé z toho divodu autorka zvolila téma moderni marketingové komunikace
Vv oblasti cestovniho ruchu. Je velmi zajimavé sledovat, jak dochazi k pfesunu
od tradi¢nich marketingovych nastroji k t¢ém novym, nekonven¢nim. V soucasné dobé
nasycenosti trhu vznikaji stadle nové ndstroje a sméry, které oteviraji zajimaveé

prilezitosti pfi prezentovani destinaci.

Pro aplikaci tématu bylo vybrano mésto Ceské Budg&jovice, které leZi na soutoku fek
Vltavy a MalSe. Se svymi 56 kilometry ¢tverecnimi je domovem 94 tisicii obyvatel.
Jeho historie sahd aZz do roku 1265, kdy ho zalozil cesky kral Piemysl Otakar II.
(Statutarni mésto Ceské Budgjovice, 2019). Pijizd&jici turisté navitdvuji nejcastji
¢tvercové nameésti s meéStanskymi domy a podloubim, radnici, Samsonovu kasnu,
Cernou vé&Zz, Solnici, dominikansky klaster, katedralu sv. Mikulase, zbytky méstského
opevnéni a Zeleznou pannu (Cesky statisticky tfad, 2020). Vyhodna poloha Ceskych
Bud¢jovic a mnozstvi turistickych a cyklistickych tras nabada k navstéveé zajimavych

kulturnich a p¥irodnich pamatek i v blizkém okoli (Mé&sto Ceské Budgjovice, 2020).



Cilem prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace, navrhnout
optimalizaci komunika¢niho mixu a dalsi opatieni vedouci k rozvoji a zlepSeni

marketingové komunikace destinace.

Préce je Clenéna do n¢kolika piehlednych kapitol: uvod, literarni reSerSe, cile a metody,
analyza a syntéza poznatkll z vlastniho zkoumani, vlastni navrhy a zavér. Zakladnim
znalostnim pfedpokladem ctenafe této prace je orientace v odvétvi cestovniho ruchu,

marketingu, marketingového vyzkumu a statistického testovani.

Piinosem této prace muze byt implikace navrhovych opatieni do nové vznikajiciho
marketingového planu mésta nebo do strategie rozvoje cestovniho ruchu. Zavéry
diplomové prace mohou byt podnétem pro zlepSeni marketingové komunikace destinace
viuci rezidentim, ndvstévnikim a podnikateliim. S praci budou sezndmeny zastupci

meésta, destinacni spolecnosti, poptipad¢ i dalsi subjekty cestovniho ruchu.



2 Literarni reserse

Teoreticka ¢ast se zaméfuje na pojmy spjaté s marketingovou komunikaci destinace,
pfiCemz se Cleni do nckolika kapitol: marketing v cestovnim ruchu, marketingova
komunikace a nové trendy v marketingové komunikaci. Kapitoly jsou déle c¢lenény

do jednotlivych podkapitol.
2.1 Marketing v cestovnim ruchu

Cestovni ruch se diky svému ekonomickému vyznamu celosvétové fadi
mezi nejvyznamngj$i hospodaiska odvétvi. Je zdrojem socidlniho rozvoje,
mezinarodniho porozuméni, miru a prosperity (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011).
Zaroven muze byt vyznamnym piijmem rozpoctu mést, je-li vhodné rozvijen. Vytvaii
také nové pracovni piilezitosti a vede K zvelebovani destinaci (Jakubikova, 2012).
Cilem téchto destinaci, jako vzajemné si konkurujicich jednotek, je prodej nabizenych
sluZeb cestovniho ruchu (Palatkova, 2011). Pfi uplatnéni marketingu v cestovnim ruchu

je nezbytné zohlednit jeho urcita specifika, ktera Ize spatfit na obrazku 1.

Obrazek 1 Systém cestovniho ruchu

Vstupy SYSTEM CESTOVNIHO RUCHU Vystupy
vydaje turisth
Destinaéni
dovevdnnsti ™ Doprava subsystémy — spokojenost
ramestnancu
. | dopravawvmistd ubytovdni | zisk
kreativita stravovani
podnikateld terminaly kultura vliv na
* nakupovani * turistickou
kapital hlavni dopravni scenerie ablast
imvestard || subsystémy aktivity I

turisticky mala- 1
obchodni systém

-

Vlivy vnéjsiiho prostredi
PESTEL

Zdroj: Jakubikova, 2012

K aplikaci marketingu ve sluzbach cestovniho ruchu je tieba rozliSovat jejich specifické
vlastnosti. Mezi ty patii nehmotnost, neoddélitelnost od osoby poskytovatele,

promé&nlivost a pomijivost (Kotler, Bowen a Makens, 2014).



K uspokojeni névstévniki pomoci téchto sluzeb je nevyhnutelnd spoluprace
mezi jednotlivymi subjekty a také koordinace ¢innosti v rekreacnim prostoru, v daném
Case a koordinace z hlediska funkci sluzeb cestovniho ruchu. Cestovni ruch je spjat
s konkrétnim mistem, obci, méstem, jehoz nabidka do urcité miry souvisi s kvalitou

a schopnostmi veiejné spravy (Jakubikova, 2012).

Se zvysujici se konkurenci a dynamikou trhi, kdy nabidka pievazuje nad poptavkou,
se stal marketing klicovym faktorem pro uspéch v podnikani. To plati i pro oblast
cestovniho ruchu. Potfeby ucastnikli jsou uspokojovany na specifické a pomérné
samostatné casti zbozniho trhu — na trhu cestovniho ruchu. Jeho specifikum spociva
V tom, Ze se na ném prodavaji prevazné sluzby, jejichz povaha a rozsah tzce souvisi
s dosazenou Zzivotni urovni jeho ucastnikii. Marketing tedy lze definovat
jako uspokojovani vlastnich potieb prostfednictvim uspokojeni potieb zakazniki.
To plati obzvlast pro obor cestovniho ruchu, protoze ten uspokojuje a napliuje
predstavy a sny jeho ucastnikii pomoci nabidky nehmotnych sluzeb (Ryglova, Burian

a Vajénerova, 2011).

Rychly nastup internetu ma vliv na to, jakym stylem cini turisté svd cestovni
rozhodnuti, a poskytl tak marketingu v cestovnim ruchu nové nastroje. Internet
umoziuje lidem mnohem vice rozvijet spoleCenské kontakty. Socidlni sité, socidlni
média, uzivatelsky vytvarend média a elektronické obchodovani dnes vévodi oblasti
cestovniho ruchu. Néstroje, které je dnes nutné zafadit do marketingového planu,
zahrnuji blogy, fotografie, videa, profilové stranky na Facebooku, zivé pfipojeni

na chat, uzivatelské hodnoceni, komentafe a recenze (Goeldner a Ritchie, 2014).

Informacéni a komunikacni technologie muze byt efektivné propojovana s vyuzitim
poznatkl kognitivni védy napf. vybéru obsahu a zptsobu marketingové komunikace

a zjisténi skuteénych potieb potencialnich zakaznikt (Studni¢ka a Vrchotova, 2011).
2.1.1 Marketing destinace

Marketingem destinace cestovniho ruchu rozumime propojeni zdroji destinace
s potfebami trhu. Obsahem je analyza mista planovani, organizovani, fizeni a kontrola
strategii na vymezenych lokalitach. Mifi smérem K silnym strankam konkurenéni pozice

soucasnych mist v mezinadrodnim souboji o atraktivni cilové skupiny (Jakubikova,

2012).



Palatkovéa (2011) vyzdvihuje typické znaky pro marketing destinace:
e Uspokojovani potieb zdkazniki.
e Souvisly proces fizeni.
e Rada dil¢ich krokd marketingu.
¢ Filozofie marketingu musi byt v§eobecné respektovana.
e Musi byt zjistovany budouci potieby.
e Spoluprace v ramci destinace.
¢ Orientace na zisk.

Destinace by mély byt jako nezéavislé a konkurenceschopné jednotky cestovniho ruchu
odpovidajicim zpuisobem tizeny (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011):

A4

e Mistni samospravou, vy$§im uzemnim celkem.

e Statni spravou (vlada, ministerstvo).

e Firmou orientovanou na rozvoj izemi — soukroma, vefejna, vefejné — soukroma.
e Odborniky.

e Mimovladnimi organizacemi.

Vyhodou fizeni destinace organizacemi destinatniho managementu (didle DMO)
je rozvoj cestovniho ruchu, podpora spoluprice mezi zOCastnénymi stranami,
minimalizace nakladt a partnerstvi (Kozak, 2014). Uspéch aktérti cestovniho ruchu
do jist¢ miry zavisi na konkurenceschopnosti destinace. Vzijemna zavislost
zuCastnénych stran je takova, Ze sit’ podnikl cestovniho ruchu by bez DMO nemohla
uspésné fungovat a DMO by zfidka byla konkurenceschopna bez silné, spolupracujici

sit¢ zuCastnénych stran (Pike, 2016).

V marketingu destinace cestovniho ruchu je dualezitd komunikace mezi subjekty
nabidky a poptavky, spoluprace mezi aktéry Uzemniho rozvoje z vefejného
a soukromého sektoru, zaméfeni se na potfeby navstévniki - turistl, obcand,

podnikatell, tvorba spole¢né tzemni identity a pozitivni ocekavani (Jakubikova, 2012).

Zastupci kraji, mést a obci by méli podporovat destina¢ni marketing, ktery vede

Kk rozvoji mést a obci i destinaci cestovniho ruchu (Jakubikova, 2012).



2.1.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Orientace na zékaznika a cilovy trh znamena znalost vSech charakteristik,
které organizaci umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny,
na oCekavaném misté za predpokladu, ze se o nich potencidlni konzument dozvi.
Uvedené podminky tvofi marketingovy mix znamy pod zkratkou ,,4 P* - produkt,
distribuce, marketingova komunikace a cena. V mnoha oborech si vSak jiz nevystacime
s klasickym marketingovym mixem ,,4P“ (Pfikrylova a kol., 2019). V oblasti sluzeb
a cestovniho ruchu je koncept marketingového mixu specificky v tom, ze je rozsifen
0 dalsi nastroje. Naptiklad o proménné: lidé (people), tvorba baliku sluzeb (packaging),
programovani baliku sluzeb (programming) a spoluprace (partnership) (Heskova
a Starchoti, 2009).

wewvr

individualizované sluzby za rozumnou cenu a ze strany nabidky (destinace) je citit stale
silnéj$i konkurenci, zdkaznik je stale vice rozmazlovan. Splnéni téchto nérokd, potieba
obstat v konkurenci vede podniky i destina¢ni managementy k daleko hlubsi, peclivéjsi

wewvr

(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011).

Nejviditelné€jsi slozkou marketingového mixu ovSem ziistdva bezesporu marketingova
komunikace (Vastikova, 2014). Specifické vlastnosti sluzeb a obecné i specifika
v cestovnim ruchu vedou k tomu, ze je marketingovd komunikace v tomto odvétvi

velmi dalezita (Chromy, 2010).
2.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptresvédcovani cilovych
skupin, diky nimz firmy a dal§i instituce napliuji své marketingové cile
(Karlicek, 2016). Jedna se o dlouhodoby proces ptisobeni na zékazniky vCetné vzajemné
realné interakce. Stdva se tak zamérnym souhrnem aktivit pted, po uskutecnéni prodeje,
pfi samotném nakupovani, ale i po ukonCeni spotieby. Destinace se snazi ovliviiovat
postoje a nazory kliCcovych zakaznikli (Chromy, 2010). Mimo to se také snazi
o budovani dobrych vztahli a o co nejlepsi zptistupnéni kvalitniho produktu cilovym
zakaznikiim (Kotler, Bowen a Makens, 2014). Marketingova komunikace tedy obnasi

vSechny néstroje, pomoci kterych destinace komunikuje s cilovymi skupinami,



aby posilila vyrobky nebo image destinace jako takové (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003).

Marketingovou komunikaci délime do nékolika skupin:

e Komunikaci tematickou, ktera ma za ukol sd€lit néco o produktu a znacce.

e Komunikaci zaméfenou na image, jenz vede k zlepSeni vztahti s cilovou skupinou,
posileni povédomi o znacce.

DalSi mozné ¢lenéni:

e Komunikaci podlinkovou (BTL — below the line) orientujici se na aktivity
a vedouci zakaznika ke koupi.

e Komunikaci nadlinkovou (4TL— above the line), za kterou povazujeme reklamu
(Jakubikova, 2012).

Ukolem marketingové komunikace je sluzbu vhodn& popsat a oslovit cilovy trzni
segment tak, aby byla upoutdna pozornost (awareness) potencidlniho zékaznika,
kterého je nutné s produktem seznamit a vzbudit jeho zajem o néj (interest), vyvolat
prani spotiebitele ke koupi (desire) a soucasné jej o koupi presvéd¢it (action).
Na zékladé¢ zacinajicich pismen mluvime o tzv. konceptu AIDA uvedeném na obrazku 2

(Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011).

Obrazek 2 Model AIDA

AWARENESS
Upoutéani

INTEREST DESIRE ACTION
Vzbuzeni zajmu Vyvolani touhy Dosazeni akce

pozornosti

Zdroj: Svétlik, 2016

Model AIDA nalezi ke starym a osvédéenym piistupiim, jez pomahaji pfi analyzach

a planovani komunikacnich aktivit (Pfikrylova a kol., 2019).

Obdobny model s péti prvky popisuje ve svém dile Karli¢ek (2016). Dle autora musime
brat v potaz to, jak bude sd€leni vnimat cilova skupina. Na obrazku 3 lze spattit model,
Ktery shrnuje a systematizuje principy efektivni marketingové komunikace. Cilova
skupina pfijima sdéleni vzdy v ur¢itém situacnim kontextu, ktery mize marketingové
sdé€leni oslabovat i posilovat. Dal§im prvkem uvedeného modelu je Sifeni Gstni formou,
oznacované jako WOM (word of mouth). Jde o neformalni komunikaci mezi rodinnymi

piisluSniky, ptateli ¢i znamymi, jenZ ma libovolny vztah k nakupu ¢i spottebé produkti.
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Obrdzek 3 Model marketingové komunikace

A
Zména
Pochopeni Presvédéeni postojl WOM
a chovani

Zdroj: Karlicek, 2016
2.2.1 Komunikaéni proces

Marketingova komunikace je spjata s pojmem komunikaéni proces, coz znamena pienos
sd¢leni od jeho odesilatele k piijemci. Zakladni model komunika¢niho procesu zahrnuje
osm prvkl: zdroj, zakodovani, zpravu, prenos, dekddovani, piijemce, zpétnou vazbu

a komunikaéni Sumy (Svétlik, 2016).

V praxi se lze setkat i s pfipady, kdy na klienta neptisobi ptimo sdélovaci prostiedky,
ale , opinion formers® (lidé svlivem nebo experti — analytici, védci, politici)
nebo ,,leaders* (lidé s neformalni autoritou a vztahem ke komunikovanému sdéleni),

kteti jsou informovani a ovlivnéni jinymi prostfedky (Pfikrylova a kol., 2019).
2.2.2  Komunikaéni mix a cile

Marketingova komunikace je souhrnny komunikacni program, ktery tvoii jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu. Jeho konkrétni skladba zélezi na cilech strategie,
charakteru produktu a Zzivotnim cyklu, v némz se nachazi. Musi jasn¢ smeétfovat
k utuzovani dobré povésti destinace (Heskova a Starchon, 2009). Cile marketingové
komunikace Ize dle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003) podrobnéji rozvrhnout

do tfech skupin:
e Cilem predmétnym je osloveni cilové skupiny nejefektivnéjSim zplsobem.
Podminéné kvalitni segmentaci trhu a vymezenim publika.

e Cile procesni jsou ptedpokladem efektivni komunikace. Je nutné, aby vSechny

komunikacni aktivity ziskaly pozornost cilové skupiny.
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zatimco procesni cile zajiStuji jen dostatecné zpracované sdéleni.

Karlicek (2016) zduraziuje, ze spravné nastavené komunikacni cile jsou predpokladem
efektivity komunikacni kampan¢. Cile urcuji, co méd byt marketingovou komunikaci

dosazeno. Slouzi rovnéz jako kritéria pro vyhodnoceni kampané. Dle autora
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Ptikrylova a kol. (2019) dopliuje tradicni cile navic o poskytnuti informaci, diferenciaci
znacky, produktu ¢i firmy, kladeni dirazu na uZzitek a hodnotu vyrobku, stabilizaci

obratu a posileni firemni image. Pfi jejich stanoveni se klade dlraz na princip SMART.

Spravé vytyCené cile musi byt konkrétni (specific), méfitelné (measurable),
odsouhlasené (agreed), realistické (realistic) a Casové ohrani¢ené (timed) (Karlicek,
2016).

Ve vysoce konkuren¢nim prostiedi je nutné, aby bylo vyuzito vSech moznosti,
které¢ jednotlivé prvky marketingového komunikaéniho mixu nabizi vzhledem

k budoucnosti, kterou ztélesiiuji komunikacni a informacéni technologie (Jakubikova,
2013).

Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix obsahuje nékolik hlavnich komunikacnich prvki. Témi jsou reklama,
pfimy marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, osobni prodej
a online komunikace (Karlicek, 2016). Kotler a Keller (2013) jej rozsituji jesté o dalsi
prvek. Jejich komunikacni mix se skldda z osmi prvkl: reklamy, podpory prodeje,
udalosti a zazitkl,, public relations a publicity, pfimého marketingu, interaktivniho
marketingu, ustniho podani a osobniho prodeje. Prikrylova a kol. (2019) tyto prvky
rozdéluje na osobni a neosobni formy komunikace. Osobni forma je zastoupena

osobnim prodejem. Neosobni komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, ptimy
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marketing, PR a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace jsou
veletrhy a vystavy. Kazdd ze zminénych komunikacnich disciplin zahrnuje vétsi
¢1 mensi pocet komunikacnich nastrojt, ze kterych mohou marketéfi volit. Mnohdy je

stanoveno jedno zakladni médium a nékolik druhotnych (Karlicek, 2016).
Reklama

Reklama je vyznamnou soucasti marketingového komunikaéniho mixu. Jedna
se o placenou formu neosobni, masové komunikace, ktera je uskute¢iiovana pomoci
tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu, televize, internetu, venkovnich
médii, vyloh, firemnich §titd atd. Hlavnim znakem reklamy je osloveni velké masy
obyvatelstva. Jeji ucel je tedy spjat s propagovani daného produktu ¢i destinace
(Svétlik, 2016).

Dle Kotlera a Kellera (2013) je vhodné vzit v potaz s ptihlédnutim k mnoha formam

tyto postiehy:

e Reklama nabizejicimu umoznuje vysilat své sdéleni mnohokrat dokola. Rozsahlé

kampané ukazuji velikost, silu a prosperitu zadavatele.

e Reklama uddvad moznost pro dramatizaci spole¢nosti a jejich znacek a vyrobki

pomoci vhodného pouziti tisku, zvuku a barev.
e Firma si miZe vybrat aspekty znacky a vyrobku, na které svou komunikaci
zameti.
Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze definovat jako souhrn pobidek, které motivuji k okamzitému
nakupu. Vyuziva kratkodobych, ale u¢innych stimulii zaméfenych na urychleni prodeje
a odbytu. Mnohdy se jedna o pobidky vychézejici ze sniZzeni cen, jako naptiklad o pfimé

slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni (Karlicek, 2016).
Kotler a Keller (2013) uvadi tfi hlavni pfinosy podpory prodeje:

e Schopnost piildkat pozornost, protoze vyvolavaji zajem a mohou spotiebitele

k vyrobku piivést.

e Podnét, nebot’ nabizeji urcitou vyhodu, kterou muize byt ldkavd pobidka

nebo darek.

e Vyzva k dokonceni transakce jiz nyni.
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Public relations (PR)

Public relations je systematickd ¢innost, kterd vede k vytvareni a upeviiovani divéry,
porozuméni a dobrym vztahim se zajmovymi skupinami. Tyto cilové segmenty
¢i stakeholders jsou jednotlivci ¢i skupiny spojené s aktivitami destinace, piipadné jimi
ovlivnéné (Foret, 2011). Vztahy s vetejnosti pronikaji napfi¢ organizaci a urcuji vztahy
se vSemi Cleny vetejnosti: navstévniky, komunitou, zaméstnanci i dodavateli. Kli¢ovou
prioritou je, aby turisticka destinace byla pozitivné pfijimana vefejnosti. Zadna oblast
podnikani se vice nezajima o vztahy s vefejnosti nez cestovni ruch, je nutné vyjit vstiic

vSem vefejnym zajmum (Goeldner a Ritchie, 2014).

Public relations ma dle Kotlera a Kellera (2013) vynikat témito pfednostmi:

S 4

e Vysokou diivéryhodnosti. Clanky jsou vérohodngjsi nez reklama.

e Schopnost oslovit nesnadné dosazitelné zakazniky. Diky public relations
1ze oslovit i potencidlni zakazniky, ktefi se hromadnym médiim a cilené propagaci

strani.
e Dramatizace prostiednictvim ptibehii v pozadi spolecnosti, zna¢ky nebo vyrobku.

Nastroji PR zdkazniklim nic nenabizime ani proddvame, nybrz poskytujeme informace,
poptipadé¢ pofddame akce, jejichZz organizovdni a podporovani vefejnost oslovi.
Jejich tkolem je zlepSeni image a pozice destinace v o€ich Siroké vetejnosti (Foret,

2011).

Cinnosti public relations jsou z velké &asti komunikaéni aktivitou managementu.
Jednotlivé funkce — informacni, kontaktni, image, stabilizacni, harmonizacni a funkce
zastupovani tento fakt potvrzuji. Strategie se neobejde bez kvalitni segmentace cilovych
skupin, na které Ccinnost zacili. V PR komunikaci jsou aplikovany moderni
marketingové trendy napi. v podobé ambush marketingu, forem socialné odpovédného

marketingu nebo sponzorského marketingu (Heskova a Starchoi, 2009).
Event marketing

Event marketing lze vymezit jako marketingové aktivity, které maji za cil pomoci
netradi¢nich akci upoutat pozornost potencialnich nebo stavajicich zakaznikt, partnert,
vefejnosti, ale 1 médii a prostfednictvim zinscenovanych zazitkli podpofit image
destinace nebo jejich produkti. Ztéto definice vyplyva, Ze slouzi jako moderni

komunika¢ni nastroj (Kotikova, 2013). Marketingové eventy nabizi predevsim
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sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavni a spole¢ensky program. S rozvojem
novych technologii se mezi n¢ fadi i online a virtualni akce. Zinscenovany zazitek vede
cilovou skupinu k aktivni participaci a vyvolava vice ¢i mén¢ intenzivni emocionalni
prozitek. Slouzi také ke zvySovani povédomi o znaCce a nasledné¢ vyvolavanim

pozitivniho WOM a publicity (Karlicek, 2016).

Kotikova (2013) zdtraznuje, Ze v event marketingu v cestovnim ruchu je nutné vénovat
pozornost jeho specifikim. Ta vyplyvaji z odliSnosti marketingu cestovniho ruchu
Z pohledu podnikt cestovniho ruchu a destinaci. U marketingu destinace cestovniho
ruchu je nutné hledat paralelu s teritoridlnim marketingem a zohlednit také specifika
cestovniho ruchu. Mezi specifické rysy marketingu destinace patii fakt, ze jej provadéji

organizace vefejné spravy nebo jimi fizené instituce.
V cestovnim ruchu se setkavame s nasledujicimi formami event marketingu

Destinace cestovniho ruchu nebo zafizeni cestovniho ruchu se stava mistem konani akce

V ramci event marketingu riiznych firem:

e Ty jsou planovany na zajimavych mistech nebo v atraktivnich objektech
¢i lokalitich — muze jit o lazn¢, hrady, zdmky, exkluzivni hotely ¢i restaurace.
Casto vyuzivaji sluzby cestovniho ruchu pro zinscenovani zazitkii v rdmci event

marketingu.
Event marketing, ktery je spojen s destinaci cestovniho ruchu:

e Jde o standardni vyuziti cestovniho ruchu jako ndastroje marketingové
komunikace. Cilem se zlepSit povédomi o dané destinaci. Pfikladem lze uvést
street show, fam tripy, press tripy, uc€ast na veletrzich a vystavach, ale také
specidlni akce k zahdjeni nebo ukonceni turistické sezony, akce propagujici
rozsifeni nabidky cestovniho ruchu v oblasti sluzeb nebo zptistupnéni dalSich

atraktivit v dané destinaci.
Eventy, jeZ jsou produktem cestovniho ruchu:

e Miize jit o sportovni akce, festivaly a slavnosti. Vyslednym efektem je dobra

image mista a zlepSeni informovanosti o dané destinaci (Kotikova, 2013).

Po skonceni akce je vhodné provést analyzu zpétné vazby ucastnikli. Zjistuje

se, jak ucastniky dand akce zaujala. Zda chapou spojeni eventu a znacky,
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jestli pochopili marketingova sdéleni ¢i zménily jejich postoje ke znacce. KliCovym

ukazatelem je i pocet tiCastnikd, kvalita a kvantita medialniho pokryti (Karlicek, 2016).

Udalosti musi byt posouzeny z hlediska mozného uc¢inku a kulturniho dopadu,
ktery mohou mit na hostitelskou komunitu. Destinace si vyberou takové udalosti,

které budou v souladu s jejich pottebami (Kotler, Bowen a Makens, 2014).
Dopady event marketingu na destinaci

Mezi pozitivni dopady na destinaci fadime zvysSeni jeji navstévnosti a zlepSeni image.
Jsou vyuzitelné 1 k motivaci poptavky v obdobi mimosezony (karneval v Benatkach,
kongresy a konference). Negativni dopady se projevuji V podobé pretézovani dopravni
infrastruktury, zvySenych narocich na bezpecnost a nékdy jako problémy

se zasobovanim a vy$§imi cenami v destinaci (Kotikova, 2013).
Pifimy marketing

Typickym rysem soucasného trzniho prostiedi je odchyleni se od masového marketingu
a masové komunikace k cilen¢jSim, propracovangj§im metoddm a postupliim,
marketingu cilenému a komunikaci adresné. Piimy marketing znamena piimou
komunikaci s disledné vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzZitou
zpétnou vazbu a vybudovat dlouhodobé vztahy (Ptikrylova a kol., 2019). Sdéleni
ptimého a interaktivniho marketingu mohou mit dle Kotlera a Kellera (2013) mnoho

podob — telefonickou, online nebo osobni. Nesou tfi spolecné charakteristiky:
e Sdéleni mohou byt postavena tak, aby oslovila konkrétniho jednotlivce.
e Sdéleni mize byt obménéno velmi rychle.
e Forma sdéleni mliZze pruzné reagovat na prvotni reakce adresata.
Ustni 3ieni (WOM — word of mouth)
Lidé¢ diskutuji se svymi blizkymi, pfateli a znamymi a zaroven si vzdjemné doporucuji
restaurace, cestovni kancelafe nebo mista, kam jet na dovolenou. Jedna se o zdroj

zabavy, ale i uzitetnych informaci. Pozitivni WOM dokaze zasadnim zptisobem

podpoftit marketingovou komunikaci (Karlicek, 2016).
Osobni prodej

Chceme-li zménit preference, zazité stereotypy a zvyklosti zakaznikt, je osobni prodej

efektivnim nastrojem komunikace. Diky bezprostfednimu osobnimu kontaktu
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je schopen mnohem u¢inngjsiho plisobeni nez reklama a ostatni komunikaéni néstroje.
Ke kli¢ovym piednostem fadime efektivnéjsi komunikaci mezi partnery. Prodavajici ma
moznost byt 1épe konfrontovan s reakcemi klientd a operativné se jim piizpusobit.
Osobni prodej by mél byt provadén s citem a ohledem k zakaznikim. Osloveny nesmi
vV zddném ptfipadé nabyt dojmu lapené obéti, vydané obchodnikovi na milost
¢i nemilost. Jednani tedy neni natlakové, nybrz informativni a reprezentativni.

Nevyhodou tohoto nastroje je omezeny rozsah pusobeni (Foret, 2011).
2.2.3  Zpétna vazba a méreni u€innosti

Meteni efektivnosti komunikace je zvlast€¢ vyznamnou cinnosti. V praxi vyzkumné
spole¢nosti poskytuji informace o znalosti a vyuziti znacky, jeji image, o konkuren¢nich
znackach, o potencidlu cilovych skupin a odliSnostech v jejich medialnim chovéni.
Na zéklad¢ téchto informaci se rozhoduje o Zzadoucim osloveni cilové skupiny
zakaznik®, hodnoceni jeji reakce, pfistupu k zdkaznikiim a také k budovani loajality.
Monitorovanim spokojenosti zdkaznikli pak 1ze vhodnéji vyuzivat rizné komunikacni

nastroje (Pfikrylova a kol., 2019).

Dle Heskové a Starchoné (2009) lze méfit efekty komunikace dvéma metodami:
méfenim pfimych G¢inkd a méfenim nepfimych ucinkt. Méfenim ptimych G¢inka lze
pozorovat pfirtistek obratu k vloZenym nakladim na marketingovou komunikaci.
Nepiimé metody hodnoceni efektivnosti jsou zaméteny na prizkum sledovanosti médii,
Ctenosti tisku a casopist,, zapamatovatelnosti, preferenci, zmény postoje, zkoumani
image produkti nebo firmy. Vyzkum komunikac¢nich médii se orientuje na sbér
a hodnoceni informaci poctu a struktuie osob, které sleduji média a ¢etnost kontaktu.
K ekonomickému hodnoceni nédkladli je pouZzivan ukazatel ndkladli na jeden (tisic)
kontaktti, CPT (Cost Per Thousand). CPT = Celkové naklady / pocet oslovenych
respondenti. Timto vzorcem sledujeme vztah ceny k jednotce zasahu reklamni

kampané.

Pro kampané marketingové komunikace se v§ak nad ramec vySe uvedenych indikatort
pouzivd pocet oslovenych (divakl, posluchact, néavstévnika), pocet klikli, navstév,
komentatt, reakci, nadklady vynaloZené na jednoho osloveného ¢i zdkaznika, pocet

zminek v médiich a pocet téch, kterd webovou stranku opusti bez dal§i reakce
(Prikrylova a kol., 2019).
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2.3 Moderni marketingova komunikace

Marketingova komunikace je disciplinou, kterd se velmi pruzné piizptisobuje
technickym a technologickym trendim. Tradi¢ni formy komunikace prostiednictvim
konvencnich nastroji ztraceji silu. Pro ziskavani zakaznikli na nasycenych trzich
marketéfi hledaji dalsi alternativni pfistupy, jak nejlépe oslovit zainteresované obchodni

partnery (Heskova a Starchot, 2009).

Nové vyzvy piredstavuji sféru, které se musi moderni marketingova komunikace pruzné
prizpisobovat ma-li zlstat i nadale G¢innou. Efektivni je pracovat se zakaznickymi
segmenty a soucasn¢ vytvaret takova sdéleni, kterd jsou unikatni a 1épe zacilena.
Vyzvou je i rozmach digitalnich technologii a automatizace. Dal§im vychodiskem
pro odliseni a ziskani vys$§iho konkurenéniho u¢inku marketingové komunikace
je eventizace, virtudlni realita, interaktivni obsah, obsah generovany uzivateli,
experiential marketing a influencer marketing (Pfikrylovd a kol., 2019). Nekteré

z téchto uvedenych pojmi jsou vysvétleny nize.
Internetovy marketing

Internetovy marketing zahrnuje marketingové c¢innosti, které organizace uskuteciiuje
pomoci internetu (Management Mania, 2016). Vysekalova a Mike§ (2018)
mezi nejpouzivanéjsi nastroje fadi:

e Propagaci pfes webové stranky.

o Affiliate marketing (partnersky provizni systém).

¢ Blog (weblog).

e Placen¢ PPC kampan¢ (Pay Per Click — platba za kliknuti) se nachazi
na vyhledavaci siti a patfi mezi tzv. vykonnostni marketing. Inzerent ziskava

pozornost prostfednictvim textovych zprav nebo lakavych bannert.

e SEO — tzv. optimalizace pro vyhledavace, kterd umistovani a zviditelilovani webu

ve vysledcich vyhledavani.
e Propagace na socialnich sitich.
Socialni sité
V oblasti internetového marketingu v poslednich letech vzniklo nové komunikacni

prostfedi — socidlni sité. Ty predstavuji oproti tradicnim medidlnim kanalim ojedinély
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zplisob pfedavani informaci vSemi sméry, to znamend, Ze informace neproudi pouze

jednosmérné a odshora dolt (Tourism Review Media, 2020).

Uzivatelé¢ vyzaduji osobity piistup, inteligentni, kreativni a Vv neposledni tad¢ takeé
interaktivni komunikaci se zapojenim emoci. Socidlni média mohou pomoci destinacim
zustat konkurenceschopnymi, pokud vytvareji uzivatelim zajimavy obsah, vyuZzivaji
kreativitu a motivuji k interaktivni komunikaci. Vyhody vyuziti pro destinace lze
shrnout takto: zvySeni poctu navstévniki, zvySeni pozitivni informovanosti, zvySeni
preference pied cilem, ocenéni, publicita, narGst navstévnosti webovych stranek,
zvySeni poctu doporuceni na webovych strankach a na Facebooku, zvyseni poctu
fanouskti na Facebooku, obsah vytvateny uzivateli, nalezeni novych ambasadort

pro destinaci a public relations (Kiralova a Pavli¢eka, 2014).

Mezi nejrozsiienéjsi socialni sité v Ceské republice patii (Michl, 2020):
e Facebook — 5,3 miliont uzivateld.
e Instagram — 2,3 miliont uZzivateld.
e LinkedIn — 1,6 miliont uzivatela.
e Twitter - 389 tisic uzivateld.
e Snapchat - 615 tisic uzivatelt.
Instagramové tipy pro destinaci:

1. Misto — Na Instagram je vhodné zvetejnovat pouze kvalitni fotografie destinace.

2. Redlné fotografie — Presvédcivé jsou fotografie lidi a navstévnikid ve skute¢nych

situacich.

3. Vlastni hashtag — Za G¢elem maximalizace Gi¢inku je tvorbu obsahu nutné soustiedit

pod jediny hashtag. Motivovat uzivatele k jeho pouzivani Ize prostfednictvim soutézi.
4. Personalizace — Personalizovat obsah cilovym skupinam je vyhra pro ob¢ strany.

5. Zapojeni rezidenti — Obsah vytvareny rezidenty je diveéryhodnéjsi nez obsah
tvofeny PR agenturami. Napiiklad mésto El Paso pouziva hashtag #itsallgoodep
a motivuje rezidenty, aby ho pouzivali na Instagramu a Twitteru. Dal§im ptikladem
je Buffalo, jenz vyhlasilo instagramovou soutéz #WinterBuf, kde mohli uzivatelé svymi
posty ukazat, jak si lze mésto uzivat i v zim¢. Bylo vytvofeno témét 3 000 posti

av New York Times o tom dokonce vysel ¢lanek.
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6. Vyuziti obsahu Instagramu i jinde — Na webovych strankach ¢i dalSich socialnich

sitich.

7. Pouceni se z obsahu — Z uzivatelského obsahu, ktery se tyka destinace lze zjistit,

co lidi zajima. To je poté napovédou pii planovani kampani. (Bilek, 2020)
Product placement (umisténi produktu)

Product placement nalezi mezi nové trendy v osloveni zdkaznika a je ¢asto spojovan
S placenym umistovanim produktu (znacky) nebo jejich casti do obsahu urcité¢ho
programu nebo média. Produkt je piedstaven slovné, poptipadé¢ muize byt pouzivan
hlavnim hrdinou nebo muze byt vizualné soucasti scény. Obliba tohoto moderniho
nastroje je dana celkovym rozvojem digitalizace a informacénich technologii.
Proti klasické reklamé nese niz8i néklady na komunikaci. Vyhodou je 1 to, Ze je

spotiebitel oslovovan v pfijemném prostiedni v kin€ ¢i doma (Karlicek, 2016).

Nekdy postaci hudebni klip, serial ¢i film, aby destinace ztratila svij pfizna¢ny klid
a zaplavila se fanousky a turisty. Local placement je do jisté miry schopen ovlivnit
uspéSnost destinace, a to k lepSimu (v ekonomickém slova smyslu) nebo k horSimu
(ekologické skody zpusobené masovym turismem). Jako zajimavé piiklady aplikace

local placementu Ize uvést tyto:

Cernobylu se navitévnost zvysila o 40 % diky stejnojmennému serialu uz od pocatku
jeho vysilani na americkém televiznim kanalu HBO. Pfiznivci seridlu Hry o Triny
jako Kralovo pftistavi§té, malebné hlavni mésto sedmi kralovstvi. I pfes nesympatie
mistnich, je ve mésté spousta tematickych okruhii upozoriujicich na slavny serial

(Slate, 2020).
Word of Mouth Marketing (WOMM)

Mezi néstroje moderni marketingové komunikace nepochybné patii i oblast marketingu
zaméfenc¢ho na Ustni Sifeni reklamy mezi samotnymi zdkazniky oznacovaného
jako Word of Mouth Marketing. Tento zpiisob podanim funguje jiz od nepaméti.
Rozvoj jeho forem je disledkem piedevsim novych technologii a médii. Zcela klicové
je to, ze ustni a osobni sdé€leni budi v lidech vétsi divéru, nez sdéleni vysilané

klasickymi reklamnimi kanaly (Heskova a Starchoii, 2009).
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Jakubikova (2013) zdlraziuje, Ze Gstné Sifena povést a komunikace pomoci socialnich
siti patii mezi jedny z nejefektivnéjSich komunikacnich nastroji. Jsou nejlevnéjsi,
ale také Casto narocné kvali mnozstvi vynalozené¢ho usili. Je nutné si uvédomit,
ze nespokojeny zakaznik komunikuje s ostatnimi a dopad jeho pusobeni je mnohem
vétsi nez u spokojeného zdkaznika. Vyhodné je zamérné puasobeni na jedince,
kteti mohou mit kli¢ovy vliv na cilovy trh a dokazou ptredat sdéleni ostatnim efektivnéji

nez samotna firma.

Socialni média odstranuji geografické a demografické bariéry a umoznuji tak lidem
efektni komunikaci. Zakaznici stale vice spoléhaji na f-faktor (pratelé, rodiny, fanousci
a nasledovnici). Proces nakupu zékaznika se stdva vice spoleCensky, nez tomu bylo
drive. Pii svych rozhodnutich zékaznici vénuji vice pozornosti svému spole¢enskému
okruhu. Hledaji rady a doporuceni, jak online, tak i offline (Kotler, Kartajaya
a Setiawan, 2017).

Podle vyzkumu spolecnosti Nielsen zroku 2011, ktera oslovila vice nez 28 000
respondentll z internetu v 56 zemich svéta, az 92 % spotiebitelt tvrdi, ze davétuji
doporuéenim piatel a rodiny nad vSemi ostatnimi formami reklamy. Online
spotiebitelské recenze (TripAdvisor, Yelp, Foursquare a Facebook atd.) se ftadi
k druhym nejdiveéryhodnéjsim zdrojim, pticemz 70 % zakaznikd dotazovanych online
uvadi, ze diveéfuji zpravam na této platformé€, coz predstavuje narist o 15 % za Ctyfi

roky (Warren, 2017).
Buzz marketing

Mezi specifické formy marketingu zaméfeného na vyvolani efektu ustniho Sifeni patii
i buzz marketing (,,Septanda® mezi lidmi). Ten se zaméfuje na vytvareni zazitkd
nebo témat, ktera pfimé&ji lidi, aby pfirozené hovofili o znacce, firmé ¢i produktu. Buzz
marketing je n€kdy vysvétlovan jako ziskani kladnych recenzi od samotnych zékaznik.
Upoutava pozornost spotiebitelt a médii tak, ze je pro n¢ diskuze o znacce nebo firmé

zabavna a vzrusujici. Cilem je tedy navodit rozruch (Karlicek, 2016).

Janouch (2010) dodava, Ze se jedna do jisté miry o bulvarni zpravy, které je nutné
ve vhodném okamziku pfemeénit na konverzaci o produktu. Beranek (2013) klade diraz
na poradani fam a press tripi. Fam tripy jsou organizovany piedev§im pro cestovni
kancelafe a agentury a press tripy jsou potfddany pro novinaie. Dle agentury Czech

Tourism ma byt pii realizaci téchto poznavacich cest pro zahrani¢ni novinare, blogery,
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instagramery a touroperatory pfipravena atraktivni turisticka nabidka véetné kvalitnich

sluzeb a ma byt zohlednéno nasledujici (Travel Trade Gazette, 2020):
e Tematické zaméteni press/fam tripu.
e Specifika trhii press/fam tripu.
e Cenova nabidka.
e Umisténi objektu.
e Dopravni dostupnost.
e Kuvalita poskytovanych sluzeb.
e Jazykova vybavenost.
Personalizace

Personalizace se v marketingové komunikaci projevuje jako snaha o piesnéjsi zacileni
komunikace na potencialniho zakaznika. Pro efektivni zacileni je dulezita prace s daty
a jejich vyuziti pro segmentovani zakaznikd, identifikaci jejich chovani, zajma a priorit.
Diky tomu dochéazi k lepSimu poznani zédkaznika a poté je mozné mu usit nabidku
na miru. Personalizovana komunikace zakaznika spiSe zaujme a vyvola jeho naslednou

akci. Na obrazku 5 1ze vidét zasady tspésné personalizace.

Obrazek 5 Hlavni principy pro uspésnou personalizovanou komunikaci

'Q@ Déveijte prednost behavioralnim dattim a pracuje s dynamickymi modely
¢ Individualizujte pFstup ke kazdému zakaznikovi

=3 Nesnazte se byt prilis osobni

Testujte. merte, vyhodnocujte a pracuijte s kontrolni skupinou

(@  Udélejte data srozumitelnd pro ostatni business uZivatele

Zdroj: Fojtik, 2019

Personalizace totiz spoCivad ve zvySeném dirazu na emociondlni stranku. Informace
spojena s emocionalnim vjemem je Casto snadnéji zapamatovatelnd. Dilezitou roli zde
hraje 1 posileni interaktivity a dialogické povahy marketingové komunikace. Pro ziskani

interakce jsou vyuZivany techniky offline 1 online marketingové komunikace.
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K vytvoreni stalého proudu navstévniki stranek casto piivodci sdéleni vyuzivaji kvizii
a soutézi na socialnich sitich. Navstévnikiim je poté komunikovdno zamyslené sdéleni

(Ptikrylova a kol., 2019).
Experiential marketing

Dal$im smérem pro navazovani vazby se zdkazniky je experiential marketing
(prozitkovy marketing), ktery vede zakaznika k vytvofeni fyzického i emocionalniho
spojeni se znaCkou nebo produktem. Prostfednictvim néslednych zminek na socidlnich
sitich a v médiich poté rozsifuje sviij zasah. Ridi se tedy heslem ,, prozit a zapojit“.
Tradi¢ni eventové aktivity vytvaii povédomi o vyhodach znacky ¢i produktu. Kampané
jsou vytvofeny tak, aby tyto vyhody produktu potvrdily pomoci konkrétni a piimé

zkusenosti ¢i zazitku, ktery dale zakaznici budou §itit (Machacéek, 2020).

Piikladem experiential kampané je ,, Europe. It’s just next door “ francouzského statniho
zelezni¢niho dopravce SNCF viz obrazek 6. Ten oteviel dveie do Evropy vSem
kolemjdoucim, a to doslova. Lidé méli moznost prostiednictvim barevnych dveri
umisténych v Pafizi ,, vstoupit” do nékolika mést (Davidge, 2020). Otevienim dvefi
se jim naskytl unikatni pohled na video piendSené v redlném case z daného mésta.
Diferencované aktivity se piehravaly podle charakteristik jednotlivych mést. Hlavnim
ucelem tohoto projektu bylo zvysit zdjem cestovani po Evropé zelezni¢ni dopravou.
Vysledek této kampané byl velmi pozitivni. Na YouTube vidélo kampan 100 miliont

lidi a na Facebooku ziskala 10 000 lajkt (Dio USA, 2020).

Obrazek 6 Europe, it’s the next door campaign

Zdroj: Dio USA, 2020

Experiential marketing propaguje produkt tak, Ze sdéli zdkaznikim jeho vlastnosti
a benefity, ale také jej slouci s jedine¢nymi a zajimavymi zkuSenostmi. Myslenkou tedy
neni jen néco prodat, ale ukazat, jak znacka obohati zivot kazdého spotiebitele (Keller,
2007).
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Influencer marketing

DalSim projevem personalizace je i1 influencer marketing, ktery identifikuje klicové
komunity a jejich viidce na socidlnich sitich. Jejich vliv na vefejnost je znacny,
a proto jsou schopni ziskat mnoho nasledovnikd (Janouch, 2014). Mezi influencery
fadime celebrity, osobnosti kulturniho a sportovniho Zivota, ale i osoby budujici svou
vlastni znacku, aniz by ve sportu, kultufe ¢i jiném oboru vynikali, nebo youtubery,
ktefi se zivi generovanim obsahu pro YouTube. Dale miize jit i o klicové zdkazniky
s velkym replika¢nim potencidlem, spoleCensky znamé osoby nebo lidi s vysokym

spolecenskym kreditem (Ptikrylova a kol., 2019).

Klicem k tuspéchu je budovani a rozvijeni dlouhodobych vztahi s influencery
na principu win/win (profit vSech ucastnik®). Uplatiiuje se také pravidlo ,, reciprocity **
(jak ty mné, tak ja tob€). Influencer rozSifuje svlij dosah a zadavatel ziskdva nové

zakazniky diky této reklamé (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017).
Spoluprace destinace s travel influencery

Znacny marketingovy vliv influencerii na socidlnich sitich neni novinkou. Zapojeni
travel influencert do marketingové strategie se pro destinace stalo efektivni cestou
k budovani brandu a propagaci novych, dosud neznamych mist. Z prazkumu agentury
eMarketer plyne, Zze48 % dotazanych vyuziva pii hledani novych destinaci
k navstéve Instagram. Zbylych 52 % respondentl si dovolenou vybird na zakladé
ptispévki a fotek z dovolenych, které spatfily na facebookovych profilech svych pratel
a znamych. I kdyz fotografie aktualné tvoii nejobliben&jsi cast sdileného obsahu
sdileného, rychle roste vyznam videa. Cestovatelské vlogy, tedy videa dokumentujici
cestu a zazitky, maji 4 krat vétsi odezvu uZivatelli neZ ostatni typy obsahu spojeného

s cestovanim zvetejnéné na YouTube (Tauchenova, 2020).

Influencefi pfesn¢ védi, co se jejich divakiim libi. To z nich déla ty nejlepsi mozné

tviirce obsahu, které by destinace mohla vyuzit ke své propagaci (Influencity, 2020).
Guerilla marketing

Guerilla marketing se fadi mezi nekonven¢ni formy marketingu. K Sifeni sdéleni
vyuzivd nenucend a alternativni média. Jeho vyhodou je jednoduchost, prace
s oborem psychologie a schopnost upoutat sekundarni publicitu (Hall, 2014). Ukolem
guerilla marketingu je zaujmout pozornost vefejnosti né¢im netradicnim, zajimavym,

aktualnim, vtipnym, originalnim, neo¢ekdvanym, dokonce az Sokujicim, co se vymyka
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béznému priméru. Hledd rizné moZznosti uplatnéni novych postupd, alternativnich
sméri, netradi¢nich reklamnich kanald, novych médii a technologii ¢i komunika¢nich

prostiedkt (Juraskova a Hornak, 2012).

Piikladem guerilla marketingové kampané je propagace otevieni zoologické zahrady
Vv Patizi viz obrazek 7. K vyvolani pozornosti vefejnosti umistili velké dievéné oteviené
ptepravni bedny pro zvitata, ¢imz vytvofili iluzi, ze zvifata pravé utekla a mohla

se skryvat napiiklad za Eiffelovou vézi nebo se brodit ve fontané Saint - Sulpice.

Obrazek 7T Kampan k otevieni zoologické zahrady v Parizi

MUSEUM
FUVERTORE
i
12/04/200

Zdroj: Yue, 2020
2.3.1  Trendy v marketingové komunikaci pro rok 2020

Video a Stories

Video bylo v roce 2019 povinnost a na této vin¢ se ponese i rok 2020. Z americké studie
spolecnosti Interactive Advertising Bureau ,,Video Advertising Spend Report*
vyplynulo, Zze se vydaje na video kazdoro¢né navysuji o 25% z divodu rostouciho

zajmu uzivatel (The Interactive Advertising Bureau, 2020).

Oblibené jsou 1 live videa a stories. Live videa na Facebooku a Instagramu mayji
az 3krat delsi dobu sledovani nez ta klasicka. Stories byly v roce 2019 absolutnim hitem
a ocekava se, Ze budou 1 letos. Mezi hlavni vyhody patii: zvySovani znalosti znacky,
pravidelné propojeni s fanousky, pomérné nizké naklady, navstévnost webovych stranek

a prilezitost oslovit i mladsi publikum (Rotterova, 2020).

Video obsah vSak neni pouze o vysokych investicich a profesionalnim zpracovani.

Sledujici naopak oceni, kdyz je video realné a autentické (Zemanova, 2020).
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Interaktivni obsah

Témetr 91 9% spotiebiteli vyhleddva interaktivni obsah. Od nékupnich posti

na socialnich sitich, virtualni realitu az po 360° videa (Rotterova, 2020).

Mimo ¢teni a sledovani touzi uzivatelé po obousmérné komunikaci v podob¢ (Steeves,
2020):

e Kvizil a prizkumi,

e hodnoceni a hlasovani,
e soutézi,

e odpocitavani,

e her.

V roce 2020 bude pro turisty velmi dilezité zazit misto diive nez dorazi do destinace.
Ubytovaci zafizeni jiz virtudlni realitu vyuzivaji k tomu, aby umoznili potencialnim
zakaznikim nahlédnout do hotelového pokoje pied jejich pfijezdem. Vyuziti
této technologie se rozviji tak, aby méli cestujici moznost prohlédnout si destinaci

predem. Tato lakava zkuSenost piispiva k pocitu autentiCnosti a transparentnosti

(Withaker, 2019).
Aplikace pro soukromé zpravy

Rok 2020 otevird brany aplikacim pro zasilani zprdv. V pravidelné komunikaci
si naSly své misto aplikace jako WhatsApp, Viber ¢i Facebook Messenger. Dojde
k odklonu od tradi¢niho zasilani e-maild a trend pujde smérem ke komunikaci

v aplikacich, at’ uz mezi jednotlivci nebo v soukromych skupinach (Rotterova, 2020).
Posilovani spoluprace s mensimi influencery

Mnoho lidi ma mylnou piedstavu, Ze spoluprace s influencery s vétsim pocétem
sledujicich automaticky pfinese sluzbé nebo destinaci vétsi konverze. Ve skute¢nosti
vsak budoucnost stoji v rukach influencerd, ktefi se orientuji na mensi specificky
segment na trhu. Spoluprace s nimi znamena spojeni znacek s publikem prostiednictvim
lidi, ktefi si jiz vybudovali a ziskali dostate¢nou duveéru u uzce vyhranéného publika. To

je zvlaste efektivni v destina¢nim managementu (Witaker,2019).
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Efektivnéjsi cileni reklamy

Sebelepsi propagace nesplni sviij ucel, pokud neni zamétena na naslouchajici publikum.
Jednim z hlavnich trendi v marketingu pro rok 2020 je efektivnéjsi cileni reklamy.
Spolecnosti se postupné odklani od financné¢ naro¢nych nakuplt nejvysSich pozic
ve vyhledavani a plosnych reklam, jejichz vysledky neodpovidaji vynalozenym

finan¢nim prostiedkim (Kolat, 2020).
Branding

Publikum si zada autentické zazitky se znackou. Pfitazlivost k realité prohlubuje pocit
skutecné zkuSenosti, po které touzi stale vice turisti. Cestovni ruch v tomto trendu
ponc¢kud zaostava. Ocekava se, ze v pfistich letech se odvétvi bude vyvijet tak,
aby zachytilo pocit autenticnosti pomoci socialnich siti a marketingovych strategii,
Které se vice zaméfuji na emoce. Klicové nebude zakazniky o destinaci pouze

informovat, ale vytvaret mezi obéma aktéry emocionalni pouto (Witaker,2019).
Socialni sit’ TikTok

Socialni sité jsou nyni jednim z nejvétsich trend online marketingu a ani do budoucna
nevykazuji zndmky poklesu jejich popularity. Novou pfilezitosti ke zviditelnéni
destinaci je socialni sit’ TikTok (Steeves, 2020). Jiz od svého vzniku se aplikace tési
velké oblibé, ktera roste nevidanou rychlosti. V fijnu roku 2018 se TikTok stal globalné
nejvyhledavangjsi a nejstahovanéjsi aplikaci. Jeho rist je vysledkem dobie cilenych
marketingovych kampani. Aplikace je v soucasnosti podle spolenosti Sensor Tower,
ktera provadi analyzu marketingovych aplikaci, nejvétSim inzerentem na Snapchatu

a druhym nejvétsim inzerentem na YouTube (Ben-ltzhak, 2020).

S 60 % uzivateli ve veéku 16 - 24 let je TikTok dobrou pfilezitosti pro ptedstaveni
znacek, které cili na generaci Z (1995-2019) a milenialy (1980 - 1994). Ti tvoti druhou
nejvetsi skupinu uZivatell této sité. Zajimavym piikladem je fecky Shvézdickovy hotel
Cavo Tagoo Mykonos, ktery ve svych kratkych videich ukazuje, jak si navstévnici
mohou dovolenou v tomto hotelu a destinaci opravdu luxusné uzit
(www.tiktok.com/@cavotagoomykonos). Profil ma ptes 70 000 fanouskt a nejlepsi
videa maji pfes 3 mil. zhlédnuti. Cestovani patii na vSech socialnich sitich mezi top
témata. V minulém roce se ve sto zemich svéta uskutecnila marketingova kampan
#TikTokTravel. Ukolem bylo inspirovat sledujici, aby zajimavym zptsobem zachytili

a sdileli své cestovatelské zazitky s hashtagem #tiktoktravel. Kampan méla velky ohlas,
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na pfiblizné¢ 400 000 tis. videich se objevovala pfiroda, zajimavd mista, mésta, ulice
a tipy, jak si misto co nejvice uzit. Do kampané se poprvé ptipojily i narodni turistické

centraly z Dubaje, Soulu, Japonska, Indonésie a Malajsie (Rotterova, 2020).
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3 Cile a metody

Teoretickd ¢ast prace spocivala v nastudovani odborné literatury a vytvoteni pichledu
feSené problematiky na zakladé zjisténych poznatkl. V literarni reSersi byly vymezeny
pojmy souvisejici s oblasti cestovniho ruchu, marketingu a moderni marketingové
komunikace. Na teoretickou ¢ast navazala analytickd ¢ast diplomové prace. Ta byla
zpracovana na zaklad¢ stanoveného cile prace a formulovanych hypotéz a vyzkumného

tvrzeni.

Cilem price bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace, navrhnout
optimalizaci komunika¢niho mixu a dal$i opatfeni vedouci k rozvoji a zlepSeni
marketingové komunikace destinace. V ndvaznosti na hlavni cil byly stanoveny dil¢i
cile, hypotézy a vyzkumna tvrzeni. Prvnim dil¢im cilem byla identifikace vhodnych
modernich komunika¢nich nastroji. Druhym dil¢im cilem bylo vyhodnoceni klicovych
nastrojii marketingové komunikace a jejich nésledna aplikace do komunikaéniho mixu

mésta Ceské Budé&jovice.

Hypotéza €. 1: Marketingovd komunikace destinace je z pohledu turistii i rezidenti

dostatecna z vice nez 50 %.

Hypotéza ¢&. 2: Rezidenti i turisté vyuzivaji k vyhledavani informaci z vice nez 50 %

socialni sité a webové stranky.

Vyzkumné tvrzeni ¢&. 1: Meésto nedostatecné komunikuje a spolupracuje

se stakeholders.

Prace byla roz¢lenéna na n€kolik kapitol: zakladni charakteristiku destinace, identifikaci
stavajictho stavu marketingové komunikace a komunikacniho mixu destinace,
srovnavaci analyzu modernich komunikacnich néstroji meésta a vysledky

kvantitativniho vyzkumu. Kapitolu ukonéilo vyhodnoceni vyzkumnych tvrzeni.

SmiSeny vyzkum byl zvolen piedevS§im pro kombinaci vyhod obou pfistupi,
kvantitativniho i kvalitativniho. Pfi sestavovani dotaznikového Setfeni bylo brano
v potaz vyvojové hledisko, kdy kvalitativni vyzkum ve formé hloubkovych rozhovorii
dopomohl ke kvalitn€jsi konstrukci dotaznikového Setfeni. Zaroveii hloubkové
rozhovory déle vedly k lepSimu pochopeni a interpretaci tvrdych dat z kvantitativni

casti vyzkumu (Creswell, Plano Clark, 2011).
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Kvalitativni vyzkum tvofily individudlni hloubkové rozhovory se zéastupci Odboru
kultury a cestovniho ruchu a feditelem destinatni spoleénosti Ceskobud&jovicko—
Hlubocko. Tato primarni data byla dualezitd pro identifikaci stavajiciho stavu
marketingové komunikace destinace. Poté byli osloveni i vybrani stakeholders (zastupci
ubytovacich a stravovacich sluzeb, dopravnich sluzeb, vzdélavacich zatizeni, kulturnich
zafizeni, organizatofi kulturnich akci a dal$i subjekty puisobici v cestovnim ruchu),
Z nichz nékteii byli pii téchto rozhovorech oznaceni jako klicovi. Celkem bylo osloveno
15 osob, z ¢ehoz jich 11 souhlasilo s poskytnutim rozhovord, avSak pod podminkou
zachovani anonymity. K efektivnimu rozvoji a propagaci destinace je nutnd vzajemna
spoluprace a komunikace vSech zainteresovanych subjekti. Nakonec byly pro ucely
srovnavaci analyzy provedeny telefonické rozhovory se zastupkynémi cestovniho ruchu
ve méstech Brno a Plzen. Scénai hloubkovych rozhovori je pfilohou této prace.
K provedeni této analyzy byl vybran benchmarking vybranych néstroji moderni
marketingové komunikace mést Ceské Budgjovice, Brno a Plzei. Kritéria
pro porovnani webovych stranek byla pfevzata z metodiky soutéze Web Top 100
pro firemni webové stranky. Profily na socialnich sitich Facebook a Instagram bylo
mozné porovnat na zakladé ¢iselnych ukazateli jako naptiklad reach a engagement.
Tyto ukazatele vsak nebylo mozné ziskat ke v§em porovnavanym subjektim. Kritéria
hodnoceni tedy byla urcena tato: atraktivita obsahu, pozvanky na kulturni akce, zapojeni

uzivatell a fotografie a videa.

Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla zaloZena na dotaznikovém Setfeni s turisty a rezidenty
na zéklad¢ kvétniho vybéru vzorku. Dotazniky byly vyhotoveny ve tfech jazykovych
mutacich — v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce. Scénai dotazniku je k nahlédnuti

v této piiloze této prace.

Pied zapocetim kvantitativniho vyzkumu byla provedena pilotaz sestaveného dotazniku
na respondentech raznych ve&kovych kategorii z divodu lepsi uchopitelnosti
pro veiejnost. Po menSich upravach byla vyhotovena konecna verze. Celkova pocet
respondentll, jak Ceskych, tak i zahrani¢nich dosahl 407 oslovenych o0sob. Sbér dat
probihal prostfednictvim tfech typt dotazovani — osobniho (CAPlI — zaznam
do tabletu), online (CAWI) a dotazovani prostfednictvim hotelové recepce
¢eskobudgjovického hotelu Clarion (PAPI — papirovy dotaznik) (Tahal, 2017). Prace
byla zaméfena na tyto tfi dilezité segmenty — obyvatele, turisty i stakeholders z dtivodu

komplexniho pohledu na zkoumany problém. Marketingova komunikace mésta je velmi
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dilezita smérem ke vSem témto zminénym skupindm. Vyhodnoceni dat bylo
realizovano v programu MS Excel za vyuziti testu dobré shody (Pearsoniv chi - kvadrat

test). Vysledna hodnota p - value byla porovnana s hladinou vyznamnosti a = 0,05.

Syntetickd Cast byla postavena na shrnuti zjisténych dat a aplikacni Cast obsahuje

navrhy na zlepSeni marketingové komunikace.
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4 Analyza a syntéza poznatku z viastniho

zkoumani

Kapitola je ve€novana zakladni charakteristice destinace, srovnavaci analyze

a vysledkiim smiseného vyzkumu.

4.1 Charakteristika destinace Ceské Budéjovice

Mésto Ceské Budgjovice lezi na soutoku fek Vltavy a MalSe. Se svymi 56 kilometry
¢tvereénimi je domovem 94 tisict obyvatel. Jeho historie saha az do roku 1265, kdy ho
zalozil Gesky kral Pfemysl Otakar II. Ceské Budgjovice jsou nejvétsim méstem
Jihoceského kraje a zaroven jsou jeho hospodarskym, spravnim a kulturnim centrem

(Statutarni mésto Ceské Budgjovice, 2019).

Tabulka 1 Obecnd charakteristika destinace

Typ obce Statutarni mésto
Obec s rozsifenou ptisobnosti Ceské Budgjovice
Povéteny obecny urad Ceské Budgjovice
Pocet ¢asti obce 7

Nadmoftska vyska (metrti nad mofem) 381

Zdroj: Cesky statisticky Grad, 2020

Obrizek 8 Geografické vymezeni Jihoceského kraje v ramci Ceské republiky

Zdroj: Cesky statisticky Gifad, 2019
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Obrizek 9 Geografické vymezeni Ceskych Budéjovic v ramci Jihoceského kraje

Sobéslav
indfichav

J
. Hradec
Prachatice Budéjovice
_ Trebon
3
Cesky Krumlov

Kaplice

Zdroj: Cesky statisticky Grad, 2019

V hospodatské struktuie mésta se projevuje blizkost hranic s Rakouskem a Némeckem,

jenz umoziuje rozvoj podnikatelskych aktivit i cestovniho ruchu. Do Ceskych

Budéjovic pfijelo a ubytovalo se vroce 2018 vice nez 268 tisic navstévnikd. Dalsi

turisté piijizdéli na jednodenni cesty. Z tabulky kapacity a navstévnosti hromadnych

vvvvvvvv

2016 a 2018. Vsimnout si lze, Ze primémy pocet pfenocovani naopak klesd. To je

zpiisobeno absenci vyznamnéjSich kulturnich pamatek a objektl zapsanych na seznamu

Svétového kulturniho dédictvi UNESCO. Tento fakt by mél byt vychozim bodem pro

diskusi o rozvoji jiného potencialu mésta, napiiklad v oblasti pofadani kulturnich akci

(Strategie rozvoje cestovniho ruchu mésta Ceské Budgjovice, 2020).

Tabulka 2 Kapacita a navstévnost hromadnych ubytovacich zarizeni

Hromadna ubytovaci zafizeni 2016 2017
Pocet zatizeni 53

Hosté 182 976 212 563
Ptenocovani 287 079 311 088
Priimérny pocet pfenocovani 1,6 1,5

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2020

vvvvvvvv

a podloubim, radnici, Samsonovu kasnu, Cernou véz, Solnici, dominikénsky klaster,

katedralu sv. Mikulase, zbytky méstského opevnéni a Zeleznou pannu. Jadro Ceskych

Bud¢jovic bylo pro svlj vyznam vyhlaSeno méstskou pamatkovou rezervaci.
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K nartistajicimu poc¢tu navstévnikli dopomahaji nejriznéjsi akce konané¢ ve mésté,
zejména vystavy Zemé¢ zivitelka, Hobby, Historické slavnosti mésta a dalsi akce (Cesky

statisticky ufad, 2020).

Na obrazku 10 nize lze vidét asociace, které si vybavi navstévnici v souvislosti
s méstem Ceské Budgjovice. Mezi silné asociace s méstem lze zafadit Cernou véz,
Samsonovu ka$na, Zemé Zivitelku, Namésti Pfemysla Otakara Il., Budvar, restauraci
Masné kramy. Mezi asociacemi jsou uvedeny i Ceskym Bud&jovicim blizké turistické

cile.

Obrizek 10 Asociace navitévnikii s méstem Ceské Budéjovice

v
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krajsky vystaviste P Zvon °, Lannova )
bolehlav kamarad| nadherna pamatk())/O fairyland y kur rovina
byvaly J|hoceska détstvi 9 mého
IGY andkoncen pamatky v unique

¢ pmel metropole kralovské # rybnik
lidi with ZIVIteIkaSPW Staré nadram I’

s atletice
Zl
square hezké , ,,, Otakar  Zan beet C e r n a

malé srdce Samsonova

; K L
moumamsmePIr’emysl chtgl ek i utulnost
place architecture y ka very cech my cistota univerzita
Ceské muzika kazdy pfirodaV WV interesting konika autobusové
krumloy - Urad et AUE
I S AVA S A M
jizr sLadislav S uto radnice
Vb;isne Domov yictorie fozté?vij)ldy visit USa * Zibura neJIepsx Cesky
Petr tanecni prace wty nakup
KOpEY motor l I |eStO hockey Nam U kavarny
glass Biudi '1',‘{&‘“ obraz houby ’ vzpominky
vojna slecna

Zdroj: Stumpf a kol., 2019

Vyhodna poloha Ceskych Budg&jovic a mnozstvi turistickych a cyklistickych tras nabada
k navstévé zajimavych kulturnich a pfirodnich pamatek v blizkém okoli. Mize to byt
novogoticky zamek Hluboka s bohatymi sbirkami umeéleckych pfedmétii v interiéru
nebo lazenské mésto Tiebon. Za zminku stoji 1 mista, ktera jsou zapsand na seznamu
Svétového kulturniho dédictvi UNESCO. Svou architekturou selského baroka zajisté
zaujmou navstévniky HolaSovice, nebo hojné navitévovany Cesky Krumlov. Blansky
les s nejvy$si horou Klet' ocaruje milovniky pfirody, stejné jako Tiebonsko

a Novohradsko (Mésto Ceské Budgjovice, 2020).
4.2 Vyhodnoceni smiSeného vyzkumu

Diplomova prace je zaloZena na dvou typech vyzkumu, kvalitativnim a kvantitativnim,

jejichz vysledky jsou predstaveny v této kapitole.
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4.2.1  Analyza sou¢asného stavu marketingové komunikace

destinace

Jak jiz bylo uvedeno v metodice prace, pro vyhotoveni komplexni analyzy souc¢asného
stavu marketingové komunikace bylo nezbytné provedeni smiSeného vyzkumu. Ziskana

a destinacni spolecnosti.

Hloubkové rozhovory se zastupci Odboru kultury a cestovniho ruchu a feditelem

destinacni spolecnosti:
Rizeni marketingové komunikace v oblasti cestovniho ruchu

Marketingovou komunikaci mésta se Vv oblasti cestovniho ruchu zabyva Odbor kultury

a cestovniho ruchu ve spolupréci s destinaéni spole¢nosti Ceskobudéjovicko—Hlubocko.

Koncepce marketingové komunikace a dokumenty zabyvajici se marketingovou

komunikaci

V soucasné dob&é neni zvefejnéna zadna koncepce marketingové komunikace

ani komunikacni pldn mésta v oblasti cestovniho ruchu.
NiZe jsou uvedeny dokumenty, které se zabyvaji marketingovou komunikaci:
e Marketingovy plan cestovniho ruchu mésta

Marketingova komunikace je feSena jako soucast marketingového mixu v dokumentu
. Marketingovy plan cestovniho ruchu mésta Ceské Budéjovice 2016*. Zminéna jsou
témata jako online marketing, print marketing (tiskoviny a propagacni materialy),
veletrhy a prezentace, PR a komunikace, podpora prodeje, partnership marketing
(spolupréce), statistika a marketingové vyzkum (Statutirni mésto Ceské Budg&jovice,
2016). Tento marketingovy plan je jiz velmi zastaraly. Nicméné v soucasné dob¢ vznika
novy Marketingovy plan mésta 2020-2021, ktery zahrnuje interni cil pro rok 2020,
a to sjednotit komunikaci mésta. Tento dokument je prozatim v pracovni fazi a ¢eka
na schvédleni vedenim mésta. Poté bude zvefejnén na webovych strankdch

c-budejovice.cz.
e Strategicky plan mésta Ceské Bud&jovice

Marketingové komunikace se také v SirSim vymezeni dotykd dokument vznikly

v &ervenci roku 2017, pod nazvem ,, Strategicky plan mésta Ceskych Budéjovic 2017 —
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2027“. Jednou ze ttech prioritnich oblasti projektu je atraktivita mésta s dil¢im cilem
efektivnéjsiho marketingu a propagace mésta. Za timto ti¢elem byla stanovena opatieni
vedouci k jeho naplnéni. Z nichz je zfejmd snaha mésta o moderni marketingovou
komunikaci, PR a pozitivni image meésta. S tim souvisi i1 kvalitni propagace akci

konanych ve mésté Ceské Bud&jovice (Statutarni mésto Ceské Budgjovice, 2020).

Z vyse uvedenych informaci vyplyva fakt, ze je souCasna marketingovd komunikace
mésta nesystematicka a bez ucelené koncepce. To muze vést k urcité neefektivnosti
a nevyjasnénosti jednotlivych ukold. Mésto si je védomo téchto slabin, a proto vznika
novy marketingovy plan a soucasné jsou tato opatfeni zakomponovédna ve vySe

zminéném Strategickém planu mésta.
e Marketingova strategie destinace

Komunikace cestovniho ruchu déle vychazi ze zpracovanych strategickych materialt
destina¢ni spolecnosti Ceskobudéjovicko — Hlubocko, a to konkrétné z ,, Marketingové

strategie destinace 2019-2020 .

Cilové skupiny a zdrojové trhy

Destinace méa stanovené tfi cilové skupiny:
a) Pracujici mileniali

Cestuji hlavné za odpocinkem, aktivni relaxaci (pé&$i turistikou a cykloturistikou),

vyhledévaji festivaly a radi zapadnou mezi mistni obyvatele.
b) Aktivni rodiny

Cestovani berou jako Unik z béZnych dennich starosti a povinnosti v praci, travi svij
volny €as s détmi a snazi se rozvijet dovednosti a poznéni. Prostfednictvim spole¢nych
zazitkd buduji pevné vztahy. Maji radi aktivni odpocinek se sptatelenymi rodinami
a jejich détmi. Dalsi motivaci k cestovani je délani spoleCnych véci, které zvysSuje
sounalezitost rodiny. Je pro né¢ dulezité travit Cas s lidmi, na kterych jim zélezi a byt

v kontaktu s rodinou a prateli, ktefi ziji jinde.
c) Pozitkaie
U této skupiny je hlavni motivaci k cestovani predev§im aktivni odpocinek, poznani

mistni kultury, zvykd, muzei a zabavnich mist. Prostfednictvim cestovani unikaji
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za hranice vSednich dnii, poznavaji svét, regeneruji sily, realizuji své nesplnéné sny

z mladi a navraceji se na osvédéena mista (Ceskobudéjovicko— Hlubocko, 2020).

Tabulka 3 Cilové trhy marketingové komunikace destinace

Cilové trhy
CR Blizké zahrani¢ni trhy Vzdailené zahrani¢ni trhy
Pr;?a;gllohé(;csisk Ll;r.aj, Némecko, Slovensko, USA, Asie - Cina,
pacocesky kraj, Rakousko, Nizozemsko Tchaj-wan, Jizni Korea
Stredocesky kraj

Zdroj: Vlastni vyzkum
Komunikacni cile a rozpocet na propagaci destinace

Cilem je oslovit Zadouci skupiny ze zdrojovych trhi v souladu se zvySujicimi se vynosy

a udrzitelnym rozvojem destinace.

Tabulka 4 Rozpocet na propagaci destinace

Statutarni mésto Ceské Budgjovice 1.705.000 K¢&
Destinacni spolecnost 2.100.000 K¢
Celkem na propagaci destinace 3.805.000 K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum

Rozpocet na propagaci se Vv obou ptipadech dle slov zastupci Odboru kultury

a cestovniho ruchu a feditele destina¢ni spole¢nosti rok od roku zvysuje.
Spokojenost s dosavadni marketingovou komunikaci destinace

Pfi rozhovorech byla kladena také otazka, zda je osloveny zastupce Odboru kultury
a cestovniho ruchu a destina¢ni spolecnosti spokojeny s marketingovou komunikaci
mésta. Z Odboru kultury a cestovniho ruchu zaznéla spiSe nespokojenost a z pohledu
destinaéni spolednosti Ceskobud&jovicko-Hlubocko spokojenost. Reditel spole&nosti
také zminil, Ze v souCasné dobé dochazi k rozSifeni tymu o dals$i kvalifikované

zaméstnance, coZ bude mit pozitivni dopad na dalsi fungovani spole¢nosti.

I pfes urCitou nespokojenost ze strany mésta postupné dochdzi k pozitivnim zménam.
Ditlezité je, aby mésto komunikovalo jednotné. Za timto ucelem jiz vznikd novy
marketingovy plan, ktery povede k efektivnéjs$i komunikaci, informovanosti a celkové

synergii.
Plany rozvoje marketingové komunikace do budoucna

Diky vznikajicimu marketingovému planu mésta by mélo dojit k zvySeni reputace mésta
prostfednictvim zapojeni mistnich obyvatel, studentli a navstévnikd, kteti budou Sifit

dobré jméno mésta a doporucovat ho ostatnim. Mé&lo by také dojit k sjednoceni
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komunikace mésta diky efektivni spolupraci zainteresovanych stran. Vzajemnou
spolupraci je vzdy dosazeno lepSich vysledkt a synergie. Mohou tak vzniknout vétsi

projekty a kampan¢ v nadregionalnich médiich.
Stakeholders mésta a vzajemna spoluprace

Klicovi stakeholders jsou dle slov zastupci Odboru kultury a cestovniho ruchu—
Jihodeska centrala cestovniho ruchu, destinaéni spoleénost Ceskobudejovicko—
Hlubocko a Jiho¢eska univerzita. V ramci spoluprace s aktéry cestovniho ruchu dochazi

k setkavani na spolecnych schiizich a na dvoudenni konferenci Travelcon.

Destinacni spolecnost navic pofada vzdélavaci kurzy, schiizky pracovnich skupin
a vybort. Hlavnim a nejdulezitéjsim zptisobem komunikace jsou osobni navstévy
a udrZovani vielych vztahl. Osobni komunikaci tvaii v tvaf jsou nejlépe projednavany

ptipadné problémy ¢i novinky.
Zhodnoceni vzajemné spoluprace na ziakladé hloubkovych rozhovori

Spoluprace se statutdrnim méstem i s destinaéni spolecnosti probihd s vétSinou

oslovenych. Osloveni si velmi chvalili spolupraci a komunikaci s destina¢ni spole¢nosti.

Znepokojujici vSak je, ze 4 z 11 aktéri jsou nespokojeni s vzdjemnou spolupraci
a komunikaci s méstem. Divodem nespokojenosti je neochota mésta a nesystematicky
nastavena spoluprace. Z hlediska poskytované informacni hodnoty 3 osloveni
odpovédéli, ze se k nim nedostavaji potfebné informace, a proto je ziskavaji na zakladé
svych osobnich kontakti. Nekteti dokonce uvedli, Ze pokud to situace dovolila,
o informace rad¢ji pozadali destinacni spole¢nost. Osloveni respondenti rovnéz dostali
prostor pro vyjadieni vlastnich navrhti na zlepSeni komunikace a spoluprace s méstem.

Shrnuti 1ze vidét na obrazku 11 a 12.
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Obrazek 11 Navrhy na zlepSeni vzajemné komunikace a spoluprdace s méstem

Aktualizace

—
programu Ucdast akteréru

Strategie akei CR na
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jednanich

U €tsi

Pravidelné zapojeni
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ze strany
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Dlouhodobé gl .
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Obrazek 12 Navrhované moderni nastroje marketingové komunikace

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nové webové Automatizovana
stranky mésta data

Interaktivni
formulare

Sdilené disky

Moderni
technologie

Zdroj: Vlastni vyzkum
Propagace kulturnich a spolecenskych akei

Mésto financuje propagaci realizovanych kulturnich akci ptredevS§im pomoci inzerce
Vv periodikach, médiich, pomoci plakatt, letdkl, billboardi, socidlnich siti, turistického
webu a veletrhti cestovniho ruchu. Nelze opomenout také reklamni pfedmeéty vztahujici

se k jednotlivym akcim.

Destinacni spolecnost je poté na zakladé¢ predloZzeného planu akci na dal$i rok
komunikuje stakeholders. Je vhodné tyto informace piedavat vCas vSem, ktefi je

obchoduji. Optimalni casovy predstih se pohybuje okolo 18 mésict pied konanim akce.
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Marketingové akce na podporu cestovniho ruchu v destinaci

Mezi nejdulezitéjsi akce na podporu cestovniho ruchu fadi Odbor kultury a cestovniho
ruchu veletrhy cestovniho ruchu, poskytovani darkovych predméti a propagaci
jednotlivych aktivit. Nelze opomenout jiz zminény Travelcon, coz je odborna

konference cestovniho ruchu.

Z destina¢niho hlediska mezi Uspé$né akce patii Lodé¢ na Vltavské vodé. Jedna
se o festival vodni turistiky, ktery ma propagovat VItavskou vodni cestu mezi Prahou
a Ceskymi Bud&jovicemi. Cilem je tedy podpofit cestovni ruch mezi regiony (Lodé
na Vltavské vod¢, 2019). Pro navstévniky je pfipravena prezentace o tom, jak funguje
vodni doprava, splavnost Vltavy. Jedna se o jak vzdelavaci akci, tak i o ukazky vodnich

aktivit.

Za zminku stoji také Instagramovy audit, kdy se do Ceskych Budé&jovic sjelo dvanact
znamych osobnosti této socidlni sité. Vystupem je video zvefejnéné na webovych

strankach youtube.com, jiznicechy.cz, ale i na Ceské televizi.

Zajimavou akci byla i navstéva Janka RubeSe a Honzy Mikulky, kteti v Ceskych
Budg¢jovicich natocili Honest Guide. Tento velmi oblibenym projekt na youtube.com
sleduje vice nez 440 tisic lidi. Videa jsou urcend ptfedevSim turistim, kterym radi
a vedou je na jejich cestach Ceskou republikou (Talifova, 2020). Ob& zminéné akce

budou blize rozebrany v sekci influencer marketing.

Nyni destina¢ni spolecnost planuje vznik zcela nové akce se svatebni tématikou. Ta by
se m¢la uskutecnit formou Svatebniho auditu se zacilenim na turisty z Velké Britanie.

Lakadlem bude svatba na atraktivnich mistech za ptiznivé penize.
4.2.2  Stavajici komunikaéni mix destinace

Mezi tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu, jak bylo uvedeno v literarni reSersi, fadime
reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a ustni
Septandu (WOM).

Mimo tyto zminéné nelze opomenout i moderni nastroje marketingové komunikace.
Mezi néz lze zaradit automatizaci, personalizaci, eventizaci, product placement, buzz

marketing, experiential marketing, influencer marketing a guerilla marketing.
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Kapitola obsahuje zhodnoceni vyuzivanych tradicnich 1 modernich nastroji
marketingové komunikace. Dale je provedena srovndvaci analyza modernich nastroji

marketingové komunikace mezi destinacemi Ceské Budé&jovice, Brno a Plzen.

Tradic¢ni nastroje komunika¢niho mixu

e Reklama

Mésto Ceské Budgjovice kombinuje nékolik forem reklamy: elektronickou, tiskovou,

rozhlasovou, venkovni a televizni, a to v zavislosti na vysi rozpoctu.

Elektronicka reklama

Elektronickou reklamou na internetu lze s relativné nizkymi naklady oslovit $iroky
okruh uzivateli, proto se jednd o velmi vyuZzivany néstroj. Na socidlnich sitich mésta je
vyuzivana piedev§im cilena placena reklama. Dale PPC reklama s odkazem
na turistické webové stranky Budéjce.cz nebo méstsky rezervacni systém vstupenek CB

systém, ktera byva umisténa na ¢eskych internetovych strankéach seznam.cz.

Tiskova reklama

Tento druh reklamy se objevuje zejména v novinach, denicich, odbornych a turistickych
magazinech (MF Dnes, Ceskobudéjovicky denik, COT business, Kam po Cesku,
Barbar, Budlive). Tiskova reklama je realizovana vétSinou v nédvaznosti na konkrétni
kulturni akce konané méstem Ceské Budgjovice. Pfikladem miize byt pravidelna
reklamni dvojstrana v regiondlnim deniku k Ceskobud&jovickému Adventu a Létu
ve mésté. Ta obsahuje pozvanku a program akce. Dal§im nastrojem jsou propagacni
tiskoviny jako letaky, brozury, mapy, skladacky a stolni kalendat. Turistické informacni
centrum je nabizi ve tfech jazykovych mutacich, a to v ¢eském, anglickém
a némeckém jazyce. Aktualizovana nabidka propagacnich letakli vysla na pocatku roku
2020. V nabidce je také propagaéni letak s nazvem Ceské Bud&jovice p&sky. Ten velmi

piehledné pobizi navstévniky k pési prohlidce mésta a okoli po 4 sestavenych trasach.

Rozhlasova reklama

K rozhlasové reklamé jsou vyuzivany mistni rozhlasové stanice. V minulosti bylo
vyuzito napiiklad Hitrddio Faktor, kde byl propagovan prodej vstupenek na akci
Gospelové Vanoce. Ojedinéle je k informovani o konanych udélostech vyuzivan

1 mistni rozhlas.
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Velkoplo$na reklama

Velkoplosna venkovni reklama citylight ma za cil podpofit prodej vstupenek na vybrana
predstaveni a kulturni akce pies méstsky rezervacni systém CB systém (City Booking
Systém). Méstské reklamni plochy na autobusovych zastavkach slouzi k informovani
obcant, ale i turistil o aktualitach z mésta a konanych udalostech.

Televizni reklama

Televizni reklamu vyuziva mésto pouze ziidka vzhledem k vysoké financni naro¢nosti.
Dvakrat do mésice vychazi pofad Budé&ovice v kostce na JihoCeské televizi,
ktery vSak primarné neslouzi k podpoie cestovniho ruchu. Jeho soucdsti mohou byt

pozvanky na vybrané kulturni akce ve méste.

e Podpora prodeje
Soutéze

Velmi G¢innym nastrojem podpory prodeje jsou soutéze. Mésto porada oblibené soutéze
se svymi partnerskymi mésty. UGastnici soutéZe musi prokazat své znalosti
o partnerskych méstech. Poté jsou vybrani vyherci, kterym vécné ceny od partnerskych
meést preddva vétSinou vedeni mésta. Dal$i soutéZe jsou pofddany napiiklad

k Mezinarodnimu dni pamatek.
Veletrhy a vystavy cestovniho ruchu

Dalsi formou podpory prodeje je Ucast na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu.
Meésto jezdi reprezentovat povéfeni pracovnici Odboru kultury a cestovniho ruchu.
Zpravidla se tucCastni jednoho az dvou zahranicnich veletrhii (Bratislava, Viden,
Mnichov, Berlin) a jednoho tuzemského v zavislosti na aktualni vySi rozpoctu.
Jako ptiklad Ize uvést prezentaci na veletrhu cestovniho ruchu ve Vidni s nazvem Ferien
Messe Wien. Na tomto mezinarodnim veletrhu lze ziskat tipy na dovolenou do vice
nez 80 zemi svéta vCetné personalizovanych nabidek na miru. Pestry program zahrnuje
vystavni scénu, zabavné prednasky a filmové prezentace v cestovnim kiné. Program
zahrnuje i zazitky pro déti (Ferien-Messe Wien, 2019). Dalsimi navstévovanymi
mezinarodnimi jsou Holiday World v Praze, Itep v Plzni, Go a Regiontour v Brné

a jihoCesky veletrh Travelfest.

Na zaklad¢ poskytnutych udaji od zéastupce Odboru kultury a cestovniho ruchu lze
spocitat naklady na tisic oslovenych osob. Naklady na veletrh Regiontour v Brn€ ¢inily

16 230 K¢ a ndvstévnost se vySplhala az na 31 355 osob.
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16 230
31355

CPT= *1000=517,62 K¢

Néklady na tisic oslovenych osob na veletrhu cestovniho ruchu Cinily 517, 62 K¢.
¢ Primy marketing, internetovy marketing
Webové stranky

Vibec nejdalezitéjsim nastrojem piimého marketingu jsou webové stranky mésta.
Uzivatelé internetu maji hned tfi moznosti, kde hledat informace tykajici se oblasti
cestovniho ruchu. Asi nejznaméj$i jsou webové stranky meésta na adrese
c-budejovice.cz, které vSak nejsou primarné uréeny pro ziskdvani informaci
o cestovnim ruchu. K tomuto ucelu je zfizen volnocasovy turisticky portal na adrese

budejce.cz a kulturni kalendai inbudejovice.cz.

Webové stranky c-budejovice.cz maji velmi zastaraly vzhled a neptehlednou strukturu.
Na grafickém designu webu se jiz n€kolik let pracuje, avSsak zmény dosud nebyly
realizovany. Na hlavni stran€ je umistén maly banner odkazujici na volno¢asovy portal,
na ktery se lze pfemistit i pfes hlavni menu a rozbalovaci zélozku kultura, sport,
turistika. Tam je K nalezeni piehled kulturnich akci potfddany méstem, odkaz na Dim
uméni, odkaz na budejce.cz, sport ve mésté a cestovni ruch. Tyto webové stranky jsou
Vtéto praci zminé€ny pouze pro uvedeni do souvislého kontextu. Vzhledem
ke skuteCnosti, Zze nejsou primarn¢ uréeny pro ucely cestovniho ruchu, nebudou
Vv této praci dale zkoumany.

Turistické webové stranky budou rozebrany niZe v kapitole moderni ndstroje
komunika¢niho mixu.

Socialni sité

Mésto vyuzivd ke své prezentaci také socidlni sité. Aktivni profil ma zalozeny
na Facebooku, a Instagramu. Profil na Twitteru je téméf neaktivni. NeznaméjSim
a zaroven nejstarSim profilem je ten pod uZivatelskym jménem Mésto Ceské

Budgjovice. Vzhledem Kk tomu, ze se netyka oblasti cestovniho ruchu, autorka se jim

nebude déle zabyvat.

Pro ucely propagace cestovniho ruchu jsou ztizeny dal$i dva facebookové profily,

a to Budgjce a Inbudéjovice a profil Budéjce na Instagramu. Socidlni sit¢ pro podporu
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cestovniho ruchu destinace budou rozebrany nize v kapitole moderni néstroje

komunika¢niho mixu.

e Ustni ifeni
Ustni doporugeni neboli WOM (word of mouth) je mezi turisty velmi oblibenym
nastrojem marketingové komunikace. Pro mnoho lidi je to velmi davéryhodna forma
recenze. M¢esto prostiednictvim Turistického informacniho centra doporucuje

navs§tévnikim kulturni akce ¢i pamatky, ale poskytuje i poradenstvi v oblasti kultury,

akci ve mésté a dopravy.

WOM mize byt Sifeno i prostfednictvim socialnich siti. V neposledni fadé také diky
spolupréci s influencery na propagaci destinace nebo jednotlivych kulturnich pamatek,
podnik a dalSich sluzeb cestovniho ruchu. Tyto znamé osobnosti internetu maji

Vv dnesni digitalni dob¢ velky vliv na Siroky okruh uzivateld.
e PR (public relations — prace s vefejnosti)

Meésto vyuziva nastroje public relations na dobré urovni. Snahou je udrzovani vielych
vztahii s Sirokou vefejnosti, turisty, ale i stakeholders (zajmovymi skupinami). K tomu
vyuzivaji mnoha néstroji, pocinaje cilenych propagacnich videi, tiskovych zprav,
redak¢énich ¢lankd, tiskovych konferenci ke konanym akcim, prezentacnich akci

Vv zahrani¢i, prezentace v médiich, sponzorstvi az po partnerstvi mest.
Partnerstvi mést

Dilezitou formou PR jsou partnerské vztahy mezi mésty, a proto destinace udrzuje
partnerstvi s péti zahrani¢nimi mésty: Lincem (Rakousko), Lorientem (Francie), Nitrou
(Slovensko), Pasovem a Suhlem (obé Némecko). Spoluprace probiha na tirovni skolstvi,
kulturni vymény, cestovniho ruchu, podnikatelské sféry, sportovnich akci a vystav

(Cesky statisticky ufad, 2019).

Kontakty jsou udrZzovany nejen na oficidlni Grovni, ale 1 prostfednictvim nejriiznéjSich
spolki a organizaci. Dochazi k pravidelnym vzajemnym néavStévam, Kkonani
spole¢enskych akci a aktivit. P¥ikladem lze uvést Dny slovenské kultury a Jizni Cechy
hostem v Linci. Tato forma propagace je piinosnd pro obé strany a vzajemnou
spolupraci dochazi k efektivni podpofe cestovniho ruchu (Statutdarni mésto Ceské

Budgjovice, 2019).
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Ptikladem lze uvést také festival Bonjour Budéjovice, ktery se uskutecnil v terminu
od 1. do 15. listopadu 2019 a byl oslavou francouzské a frankofonni kultury (Alliance
Frangcaise Jizni Cechy, 2020).

Prezentace mésta

Dal§im piikladem byla prezentace mésta na Akci Jizni Cechy hostem v Linci. T¥{denni
akce v terminuod 16. do 18. kvétna 2019 nabidla ptehlidku jihoceské kultury
a gastronomie spojenou S prezentaci a prodejem regionalnich produkti a sluzeb.
Organizatorem veletrhu byla JihoCeskad centrala cestovniho ruchu se svymi partnery.

Ocekavany pocet navstévniki se pohyboval kolem 300 000 (JCCR, 2019). Tento typ

prezentace mésta by se mé¢l do budoucna uskutecnit i v dalsich partnerskych méstech.
Tiskové zpravy a tiskové konference

Tiskové zpravy jsou vydavany piedevs§im k propagaci konanych akci a k té piilezitosti

jsou vétSinou organizovany i tiskové konference.

Filmové a jiné zaznamy

Filmové zaznamy mésto piili§ nevyuziva kvili vysokym nakladim. V roce 2019 vznikl
k piilezitosti 30 let od Sametové revoluce pofad se vzpominkami pamétnika.

Prezentace v televizi, rozhlase, tisku

K propagaci déni ve mést€ je vyuzivana predevSim regionalni JihoCeska televize. Mistni
rozhlas je vyuzivan v piipadé¢ oznameni vyznamnych kulturnich akci. PR v tisténé
podobé realizuje mésto prostiednictvim &lankt v Ceskobud&jovickém deniku a Mladé

Fronté.
e Osobni prodej

Osobni prodej se uskute¢niuje prostiednictvim Turistického informaéniho centra. To je
od roku 2018 drzitelem certifikdtu Asociace turistickych informacénich center

klasifikaéni tfidy B a fidi se systémem managementu kvality CSN EN ISO 9001:2016.
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Obrazek 13 Fotografie interiéru TIC

Zdroj: Mésto Ceské Budgjovice, 2020

Sluzby nabizené TIC (Mésto Ceské Bud&jovice, 2020):
e Nabidka bezplatného informacéniho servisu v oblasti cestovniho ruchu — kulturni

pamatky, kultura, dopravni spojeni, nejdilezitjsi instituce ve méesté.

e Nabidka privodcovského servisu: prohlidky mésta v Ceském, anglickém

a némeckém jazyce.
e Poradenstvi ohledné ubytovani a stravovanim ve mésté a okoli.
e Poskytovani informacnich materidlti o mésté a okoli zdarma.

e Piedprodej vstupenek na kulturni akce v Ceskych Budgjovicich (CBsystem),

v Ceském Krumlové, Tieboni i jinde (sit’ Ticketmaster).

e Nabidka razitek do turistickych zapisnika a denikti, pohlednic, map, brozur, DVD,

turistickych znamek a vizitek.

e Nabidka upominkovych predméti s tematikou Ceskych Bud&jovic a jiznich Cech
a dalsi doplikovy prode;.

e Prodej kusovych jizdenek a ptedplatnich kuponti na MHD nebo Jihoceské krajské
jizdenky Jikord plus.

e Volny pfistup na internetu (30 minut) nebo WiFi.
Moderni nastroje komunika¢niho mixu destinace
K propagaci destinace jsou vyuzivany tyto moderni nastroje marketingové komunikace:
Buzzmarketing, automatizace, eventizace, personalizace, influencer marketing, webové

stranky, socialni sit€ a QR kody.

44



Buzzmarketig

Prikladem aplikace buzzmarketingové komunikace bylo v roce 2016 zakryti Samsonovo
kasny, viz obrazek 14, jenz pfedstavil Diim uméni v Ceskych Budg&jovicich. Jednalo
se 0 jeden z nejvyrazngjsich projekti. Vystava prazského architekta Jana Sépky
pod nazvem ,,Vnimdni“ upoutala pozornost na dominantu namésti Samsonovu kasnu
I na galerii samotnou (Lexova, 2020). Organizatofi chtéli zjistit, jestli lidé
tuto dominantu v kazdodennim shonu neptehlizeji a uvédomuji si jeji vyznam. Cilem
projektu bylo navodit diskusi 0 vnimani vefejného prostoru a o dulezitosti
tohoto barokniho symbolu mésta. Navstévnost galerie diky tomuto projektu prevysila
dvacet tisic lidi v porovndni s béznou navstévnosti dosahujici osmi tisic lidi za rok
(iDnes, 2020). Projekt mél velky ohlas a vyvolal velké diskuse, at’ uz v pozitivnim

nebo negativnim smyslu.

Obrazek 14 Zakryta Samsonovo kasna

Zdroj: Lexova, 2020
Bouda Jihoceského divadla

Divadelni areal Bouda na Marianské namésti byl vybudovan v ramci oslav 100. vyroci
JihoCeského divadla. V historickém kontextu je Bouda symbolem velkych nadéji,
protoze predchéazela stavbé Narodniho divadla. Svoji nezastupitelnou roli sehrala
zejména v oblasti zivého uméni. Projekt mé¢l zcela originalni cestou piipomenout,
ze nova divadelni budova méla na Maridnském namésti vyrust jiz v 60. letech minulého
stoleti. V diisledku toho neni na Maridnské namésti zcela vyuzit nabizejici se vetejny

prostor.
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Obrazek 15 Logo Boudy

Bouca

Na predstaveni piislo 8173 divaki, coz predstavovalo 94% kapacity divadla. Trzby

Zdroj: Jihoceské divadlo, 2020

ze vstupného piesahly 2,2 milionu korun (Kuchtova, 2020).
Tvorba betonového napisu ,, Budéjce* 3D tiskarnou v ramci Uméni ve mésté

Dvanacty roénik Uméni ve mésté vroce 2019 opét zavital do Ceskych Budgjovic.
Nejvyraznéjsim dilem vystavy byl jednozna¢né 3D betonovy napis ,, Budéjce “, jenz byl
umistén na Sokolském ostrové. Rozruch vyvolala jiz samotna vyroba tohoto napisu,
ktera se odehrala zcela poprvé v Ceské republice na Namésti Pfemysla Otakara I viz
obrazek 16. Robot firmy ABB o velikosti 2,5 metru postupné vytiskl 3D nazev piimo
pred oc¢ima divaku.

Obrazek 16 Robot Mdasa

Zdroj:Urbanova, 2020
Automatizace

Aplikace automatizace v destinaci cestovniho ruchu neni pfili§ vyuzivanym nastrojem.
Najit ji lze v podobé automatizovanych datovych vystupii pro mistni podnikatele

na webovych strankach destina¢ni spole¢nosti ch-hl.cz.
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Automatizace probiha také prostfednictvim PPC reklamnich kampani, tedy cilené
placené reklamy za prokliky. Kampan¢ jsou realizovany zejména na akce Léto ve méste

a Vanoce ve mésté prostiednictvim PPC Sklik a GoogleAds.
Eventizace

Snaha o organizaci jedineCnych akci pro navstévniky probihd prostfednictvim
pofadanych akci na nameésti Premysla Otakara II. a v jeho okoli. Pfikladem lze uvést
nejvice navitdvované akce jako Léto ve méstd, Muzy na vodé a Ceskobudgjovicky

Advent.

V ramci Ceskobudgjovického adventu se konal Zivy betlém s naklady 27 329 K&,
na ktery se pfislo podivat dle sdéleni zastupce Odboru kultury a cestovniho ruchu
pfiblizné€ 600 lidi. Na zakladé poskytnutych udaji 1ze vypocitat ukazatel CPT:

29 45,55 K¢
600 00 0¢

Néklady na jednu oslovenou osobu ¢inily 45,55 K¢&.
Personalizace

Personalizace je vyuzivana predevS§im na socialnich sitich formou placené reklamy,
kterd je zaméfend na konkrétni cilové skupiny. DalSim ptikladem jsou tematicky

orientované propagacni brozury a letdky: sportovci — letdk aktivné, déti— letdk pro déti.
Influencer marketing

Ptikladem wvyuziti influencer marketingu destinaci je Insta/blog cycling trip, ktery
se konal v zafi roku 2019. Jeho program vytvofila agentura CzechTourism ve spolupraci
s JihoCeskou centrdlou cestovniho ruchu. Vystupem press tripu Cykloturistika byl
naptiklad ¢lanek od kanadské spisovatelky, fotogratky a blogerky Leigh McAdam
s nazvem 10 nezbytnych zastivek v Jiznich Cechach. Jednim z navitivenych mist byly

i Ceské Budgjovice (Ceskobudéjovicko — Hlubocko, 2020).

Leigh McAdam ma vice nez 57 000 sledujicich a jeji blog HikeBikeTravel.com je ¢asto
uvadén jako jeden z nejlepSich blogl o cestovani a dobrodruzstvi v Kanadé (Travel

Awaits, 2020).
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Clanek kanadské blogerky Leigh

Obrdzek 17 Fotografie blogerky Leigh

Zdroj: McAdam, 2019

Leigh na svém blogu chvalila Ceské Bud&jovice pro své kouzlo, snadnou p&i a cyklo
dopravu po mésté. Zaujalo ji také namésti Pfemysla Otakara II., pivovar Budvar
a kavarmy na nabfezi. Ctenaiim doporudila také navitévu restaurace Solnice

a ubytovani v Hotelu Budweis (McAdam, 2019).

Na poznavaci cestu po jiznich Cechach se kromé blogerky vydal i Christopher Mitchel,
zakladatel blogu Traveling Mitch a tfi americti instagramefi Hugh B. Mertz, Jarvis
Lawson a Adrian Narvaez. Vysledkem je vice nez Ctyficet instagramovych piispévkd,

které vidé€ly jiz stovky tisic uzivatelt (Parlamentni listy, 2020).
Honest Guide s Jankem RubeSem a Honzou Mikulkou

| Honest Guide po Ceskych Budgjovicich byl v Gervnu roku 2019 efektivni propagaci

destinace. Jejich projekt totiz sleduje na youtube.com pies 440 tisic lidi.

Obrazek 18 Honest Guide Janek Rubes

Zdroj: Talitova, 2020

Janek Rubes oznacil Ceské Budgjovice jako skvélou destinaci. Divakim doporudil
vyhled z Cerné véze, zmrzlinu na namésti a pikador U Malého jezu. Zminil také sdilena

kola, Bud¢jovicky Budvar a opomijeny Samson. Rodindm s détmi doporucil vyrazit
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do parku Ctyfi Dvory a na vylet na zamek Hluboka nad Vltavou. Z restauraci, kde vaii

i vnoci doporuéil restauraci U Sebestii nebo rychlé obcerstveni Hladové okno.

Neopomenul také Zizkarnu.

Obrazek 19 Mista oznacend Honest Guide na mapdch Google
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Jako velmi uspé&$nou kampan lze oznacit také ,, Instagramovy audit “, ktery se uskutecnil

v zafi roku 2017. Destinaéni spolenost pozvala do Ceskych Bud&ovic dvanact

piednich &eskych influencert, ktefi jsou uvedeni v tabulce 5 (Ceskobud&jovicko -

Hlubocko, 2020).

Tabulka 5 Pozvani Instagrameii s pocty sledujicich followers

GrafAnnBloggerKid
Vanda Janda
Koki9
AdelaChloe
Paulinemma
Natalie Kotkova
Hynecheck
Pavel Danek
Sandra Kisic
Czech Vibes
Get The Louk
Teru Menclovéa

Celkovy pocet sledujicich:

Zasah projektu
Zdroj: Kulturng, 2020

63 tis. followers
12 tis. followers
25 tis. followers
18 tis. followers
7 tis. followers
140 tis. followers
54 tis. followers
33 tis. followers
14 tis. followers
30 tis. followers
210 tis. followers
41 tis. followers

647 tis. followers
650 tis. followers

Ti béhem svého pobytu zhodnotili nejnavstévovanéj$i mista regionu. V ramci akce

zavitali do tovarny Koh-i-noor, prozkoumali tajna zakouti zamku Hluboka nad Vltavou
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a prosli historické centrum Ceskych Budg&jovic. Jako tfi nejkrasnéjsi pamatky oznaéili
zamek Mitrowicz, zamek Hlubokd nad Vltavou a historické centrum Ceskych
Bud¢&jovic. Navstévnikim vyhledavajicim gastronomické zazitky by doporucili
k navitévé Coktail bar Zluta ponorka, Bistro Born in London a restauraci Paluba.
Milovniky piirody by poslali na vylet na Zidovu strouhu, cyklostezku kolem Vltavy
nebo na navstévu zficeniny Baba, kterd otevird krasnou vyhlidku na celou oblast.
Nejvice doporuceni k navstéve i od samotnych followeri (uzivatela Instagramu) dostal

vvvvvv

(Ceskobudgjovicko - Hlubocko, 2020).

Mimo doporuceni mist k navstéveé bylo vysledkem i nékolik doporuceni pro zvySeni
atraktivity regionu. Mezi néz bylo zafazeno vice zajimavych mist k ubytovani, privodce
ptirodnimi krasami ¢i tipy kam zajit na dobrou veéefi. Bylo vyi¢eno i doporuceni

zpfistupnit vetejnosti tovarnu Koh-i-noor.

Tato unikatni akce méla za cil zjistit atraktivitu a zajimavost regionu. Druhy zafijovy
vikend vynesl Budéjovicku na Instagramu celkem 178 fotografii, 250 tisic lajkt, pies 2
tisice komentartii a celé hodiny video pfib&éhi. Projekt prostiednictvim populérni socidlni
sité Instagram zasahl pies 650 tisic jejich uzivatelt (Ceskobudg&jovicko - Hlubocko,
2020).

Webové stranky
Turisticky portal Budéjce

Mésto spustilo v roce 2017 novy turisticky portal budejce.cz byl, jehoz cilem je naldkat
do destinace navstévniky a prodlouzit jejich dobu pobytu. Poskytuje uzivatelim
kompletni informace o historii mésta, poskytovanych sluzbach a moznostech vyuZziti
volného &asu v destinaci Ceské Budgjovice. Na portale jsou zvefejnény nejriizngjsi
image videa zakci, ktera jsou také lakadlem k navstévé. Webové stranky jsou
propojeny s ubytovacim portalem Booking.com a cestovatelskym portalem
Tripadvisor.com. Navstévnikim se tak skyta dokonaly piehled o moznostech ubytovani,
gastronomii a kulturnim programu. Diky nezavislému hodnoceni ze strany navstévnika
umoziuji uzivateli ithned zobrazit nejlépe hodnocené hotely, restaurace, pamatky,
muzea nebo i galerie. V neposledni fadé jsou webové stranky také propojeny
se socialnimi médii, konkrétné s Instagramem a Facebookem (Ceskobudgjovicko -

Hlubocko, 2020).
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Kulturni kalendaf Inbudéjovice

Webové stranky inbudejovice.cz funguji jako oficidlni kulturni kalendafr. Uzivatelé
internetu zde naleznou piehled akci konanych v Ceskych Budgjovicich a mohou si zde
ptihlasit odbér akci na svou emailovou adresu. Poradatelé naopak mohou kalendaf
vyuzit k registraci svych kulturnich akci, které jsou uvefejnény ihned po schvaleni
spravecem stranky. Kalendat akci bohuzel svou grafikou uzivatele nezaujme

ani nevyvola pozitivni emoce, viz obrazek 20.

Obrazek 20 Kalendar akci Inbudéjovice

i3 inBudejovice.cz
Pt mm aficiSinf kufturni kalendaSF

Piiblidani k odbire skc me s-meil | Megiztrit mists Caski Eodijovics

Kalendar akci
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Vyhludavani
® DOnes Titrre Tenta vikend od-de

[9:1 Zobrazit akce na mapé

Bl Pro déti, Spolecenskeé a volny &as, Sport a aktivni vyziti

Zdroj: Statutarni mésto Ceské Budg&jovice, 2020

Socialni sité

Mgsto se aktivné prezentuje na dvou socialnich sitich, na Facebooku a Instagramu.
Facebook Budéjce

Facebookovy profil Bud€jce je svym obsahem urcen jak mistnim obyvateltim, tak
1 turistim. Profil oznacilo, jako to se mi 1libi 18.453 lidi a 19.017 lidi stranku sleduje.

Profil dosahl skére 5 z 5, coz je to nejvySsi mozné hodnoceni mezi uZivateli.
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Obrazek 21 Nahled facebookového profilu Budéjce

Budéjce

@Budejce

Hlavni stranka

Hodnoceni

Fotky +b Tohle se milibi v | 3\ Sleduji~ | A Sdilet ® Poslat zpravu

Videa

Prispévky PP Web o mistnich atrakeich a cestovani v
s R Ceské Bud&jovice

Udalosti

Informace @A Fotkanebov... & Omacitpidtele @ Oznamit poo...

i Komunita _
Komunita Zobrazit vée

YouTube Doporuéeni a recenze 3L Vyzvéte piatele, at se stanou fanousky stranky

© Doporuiuie to 16 lidi Wl 18 453 lidem se to libi

[ wtvoit stk | N 19017 dito secuie

Budwes ist sehenswert - General Patton Museum for our English-speaki AL To se libi Ondfejovi Prazékovi s 35 dal$im
prateliim nebo tu ozndmili svoii polohu

=

ng guests!
L ]

O 104 Arnémeni nalnhy

Zdroj: Mésto Ceské Budgjovice, 2020

Instagram budejce

Instagramovy profil Budé€jce se svymi 363 piispévky nasbiral jiz 10,3 tisice sledujicich
uzivateli.

Obrazek 22 Nahled instagramového profilu Budéjovice

budejce MEEEEIN KN -
Prispévky (363)  Sledujici (103tis)  Sleduji (533)
m Ceské Budéjovice

Sledyj e 3 objev naplno metropoli jiznich Cech
hidden places in South Bohemia
www.budejce.cz

budejcands jancsbrurkova ok

OG0 @O

Mésto/City Gastro Lidé/People Priroda/Na. Nightlife Kultura / E... TOP72

i PRISPEVKY

Historickym
centrem

Zdroj: Mésto Ceské Budé&jovice, 2020
QR kédy

QR kody lze vsouCasné dobé najit na smaltovanych destickach o velikosti A5
na fasadach deseti historickych pamatek, z nich Sest patfi méstu, jedna cirkvi a tfi jsou

V soukromém vlastnictvi.
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Obrazek 23 Ukdzka QR kédu

CESKE BUDEJOVICE CERNA VEZ

Zdroj: Statutarni mésto Ceské Budgjovice, 2020

Je na nich vyobrazen znak mésta a jeho nazev, nazev pamatky a dany QR kod.
Pfi naskenovéni kddu za pomoci ¢tecky v chytrém telefonu se navstévniklim zobrazi
informativni text o pamatce a jeji fotografie. Pamatky oznacené modernimi QR kody
jsou: Rabenstejnskd véz, Nissliv dim, Dim u Zelené ratolesti, Byvaly solni sklad,
Zelezna panna, Areal byvalého dominikanského klastera, Diim kultury Slavie, Cerna
véz, Ceskobudg&jovicka radnice, Samsonova kasna (Statutarni mésto Ceské Bud&jovice,

2020).

4.2.3  Srovnavaci analyza moderni marketingové komunikace
meést

Srovnavaci analyza byla provedena v ramci mést Ceské Budé&jovice, Plzenn a Brno.
Ke komparaci poslouzily vybrané moderni néstroje marketingové komunikace, které 1ze

vidét v tabulce 6.
Tabulka 6 Prehled vyuzivanych modernich nastrojii marketingové komunikace

Nastroj marketingové Ceské
komunikace Budéjovice
Webové stranky
Socialni sité
Product placement
Buzz Marketing
Personalizace
Automatizace
Eventizace
Experiential marketing
Guerilla marketing
Influencer marketing
Zdroj: Vlastni vyzkum

Brno
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Webové stranky a socialni sité

Pro ziskani objektivniho bodového hodnoceni webovych stranek a socialnich siti bylo
osloveno celkem 12 béznych internetovych uzivateli ve vékovych kategoriich do 18 let,
19 — 26 let, 27 — 40 let, 41 — 55 let, 56 — 65 let, 66 a vice let. Kazda vékova kategorie
byla zastoupena dvéma respondenty. Uzivatelé rozd¢lili dle svého uvazeni 1 az 10 bodu
jednotlivym kritériim, kdy 10 bodt bylo nejlepsi hodnoceni.

Z udélenych bodu byl poté spocitan celkovy pramér v jednotlivych kritériich. Hodnoty
poté slouzily k aplikaci systému hodnoceni benchmarking, metody bodovaci.

Benchmarking umoznuje nalézt vhodné postupy Vv daném odvétvi, prostfednictvim
kterych lze ziskat vynikajicich vykonti. Metoda porovnava vystupy konkrétnich

subjektt s témi konkurencnimi (Palatkova, 2013).
Webové stranky

Kritéria hodnoceni webovych stranek byla pievzata z metodiky hodnoceni soutéze
firemnich webll a digitalnich feSeni v Ceské republice. Ta umoziuje srovnani

s konkurenci v oboru.

Pouzita kritéria Mectodika hodnoceni soutéze (Web Top 100, 2020):
e User experience — presvédcivost a kvalita zpracovani textu.
e Graficky design — prvni dojem a kreativita.

e Optimalizace pro mobilni zaiizeni — dostupnost a ovladatelnost na mobilnich

telefonech a tabletech.

e Informacni hodnota — do jaké miry turistické webové stranky uspokojuji
informacni potieby uzivatele. Hodnocena je i vzdjemna odliSnost (v pozitivnim
slova smyslu) a originalita hodnocenych stranek.

Tabulka 7 Benchmarking turistickych webovych stranek

Optimalizace

Webovéstrinky ek Vs Il oo b Sne poraa
zarizeni

Budejce.cz 75,00 90,42 77,41 88,11 330,93 2.

Visitplzen.eu 100 100 100 100 400 1.

Gotobrno.cz 83,33 80,83 76,47 71,59 312,22 3

Typ (+1) (+1) (+1) (+1) X X

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Socialni sité

Kritéria porovnani jednotlivych profili na socidlnich sitich byla tedy stanovena

nasledujici:

e Atraktivita obsahu — celkova atraktivita ptispévka.

e Pozvanky na kulturni akce — Cetnost a atraktivita pozvanek.

e Zapojeni uzivateli — soutéze, ankety, kvizy, prizkumy, obsah tvoteny uzivateli.

e Foto a video prispévky — atraktivita fotografii, Cetnost a atraktivita videi.

Tabulka 8 Benchmarking facebookovych profilit mést

Facebookovy Atraktivita Pozvanky na Zapojeni
profil obsahu kulturni akce UZivatelua
Budéjce 78,03 90,24 90,32
VisitPlzen 99,04 100,00 100,00
GotoBrno 100,00 83,29 96,77
Typ (+1) (+1) (+1)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 9 Benchmarking instagramovych profilit mést

, . Pozvanky Zapojeni
Instagramovy = Atraktivita . uZivateli
. na kulturni “
profil obsahu akee (soutéze,
ankety)
Budéjce 79,37 77,35 82,27
VisitPlzen 100,00 100,00 100,00
GotoBrno 91,59 78,44 70,00
Typ (+1) (+1) (+1)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Fotografie,
videa
81,25

100,00
89,63
(+1)

Fotografie,
videa

90,31

100,00
93,19
(+1)

Moderni marketingova komunikace Plzné

Suma
bodu

339,84
399,04

369,69
X

Suma
bodu

329,30

400,00

333,23
X

2

Poradi

3.
1.
2

X

Plzen vyuziva k propagaci destinace tradi¢ni i moderni nastroje marketingové

komunikace. Kli¢ovym produktem destinace je pivo a pivovarnictvi, industrialni

turismus, slavné loutky a svétoznamy architekt Adolf Loos (Plzen —Turismus, 2020).

Product placement

Destinace pro svou propagaci vyuziva local placement. Pfikladem lze uvést nataceni

znélky loniského ro¢niku popularniho potfadu StarDance Vv historickém centru mésta.

Vefejnost poznavala misto natdCeni a ohlasy byly velmi pozitivni. Do jisté miry mize

jako local placement slouzit i to, Ze Loosovy interiéry Casto tvoii kulisy pro reklamy

¢i filmova dila (Bohema, reklama Pigmentarium, Divadlo J. K. Tyla). Vzniklé
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fotografie jsou poté vyuzity K propagaci destinace na socialnich sitich jako doplnék

turistické prezentace.
Automatizace

Automatizaci vyuziva Plzen predevSim prostiednictvim Mailchimpu pro rozesilani

newsletteru Visit Plzen a v rdmci online PPC reklamnich kampani.
Eventizace

Eventizaci povazuje mésto za hlavni prostfedek ke zvySeni navstévnosti a ovlivnéni
sezonnosti. Eventy jsou soucasné také klicovym slovem, které je nejcastéji vyhledavano
na destinacnich webech. | z tohoto diivodu se na n¢ nové webové stranky vice zamétuji.
Zasadnim udalosti bylo v roce 2015 ziskani titulu Evropského hlavniho mésta kultury.
Diky tomu doslo k vyraznému navySeni navstévnosti a zviditelnéni destinace v ramci

Evropy (od roku 2015 se pocet navstévnikli v Plzni béhem c¢tyt let zvysil o ¢tvrtinu).

Dalsim piikladem je festival Industry Open, jehoZz prostfednictvim se mésto snazi
upoutat pozornost rezidentl i navstévnikd k tématu bohaté primyslové tradice
na Plzefisku. Snahou je také budovani produktu industrialniho turismu — stezku Industry

Open.
Experiential marketing

V piipad¢ experiential marketingu meésto vychazi z predeslé zkuSenosti s Kkolekci
suvenyru #COPATUTOJE, ktera ojedinélym zpusobem vedla k propagaci destinace.
Podobny zamér ma mésto i s novou kolekei suvenyrit S dusi Plzné€ viz obrazek 24. Jejim
cilem je, aby si mimo unikatnich zazitkd rezident ¢i navstévnik odnesl domil i néco
hmotného, co mu bude okamziky pfipominat a bude je moci sdilet i s ptateli. Zcela
pfirozené¢ k tomu slouzi symbol piva v kulisdch historického centra Plzné€, mistnich

hosptidkach a na akcich.

Obrazek 24 Kolekce suvenyrit S dusi Plzné

Zdroj: Plzen-Turismus, 2020
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Influencer marketing

Plzen v lonském roce pozvala Honest Guide, jehoz vystup uz vid€lo ptes 130 tisic
uzivateld na youtube.com. Spolu s CzechTourism mésto spolupracuje také
se zahrani¢nimi influencery. Napiiklad na Pilsnerfest pfijeli dva piedni korejsti

influencefi. Na organizované influencer tripy jsou zvani i ¢esti influencefi.
Moderni marketingova komunikace Brna

Brno komunikuje naprosto odlisné od ostatnich mést. Jde vlastni cestou autenti¢nosti
a zdlraznuje, Ze nechce byt masovou turistickou destinaci. Klicova slova

charakterizujici Brno lze spatfit na obrazku 25.

Obrazek 25 Klicova slova Brna v oblasti cestovniho ruchu

Mladé

" Zabava centrum
mesto

mesta

Unikatni
architektura

Zdroj: Sild a kol., 2020

K propagaci mésto hojn¢ vyuziva online komunikacni kanély, které tvoti 65 % veskeré
komunikace. Celych 30 % znich tvoii mix socidlnich siti, Facebook, Instagram
a youtube.com. Krom¢ profili TIC Brno a Go to Brno jsou K jednotlivym akcim
spravovany i dalsi profily na socidlnich sitich (napt. Brnénské Vanoce, Gourmet Brno,

Osmdesatky v Brng) (Sild a kol., 2020).
Product placement

Filmové kancelat Brno ziizena statutdrnim meéstem svou ¢innost zahdgjila v roce 2017
(TIC Brno, 2020). Poskytuje odborny servis filmafim a nabizi destinaci
a okoli jako atraktivni misto pro audiovizudlni produkci. Na webovych strankach
gotobrno.cz lze najit kompletni informace o umisténi destinace a okoli v serialech
a ve filmu. K oblibenym brnénskym lokalitdim patfi napiiklad brnénska
funkcionalistickd vila Tugendhat a modernistickd vila Stiassni nebo také byvala

Kéznice na Cejlu, objekt s pohnutou historii a silnym geniem loci. K novéjsi filmové
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produkci totené v Brné& patii Veterin a mezi zndmé&j§i snimky zase Cetnické
Humoresky a Dédictvi aneb KurvahoSigutentag (TIC Brno, 2020). Brno spolupracuje
také s narodni filmovou kanceldaii Czech Film Commission propagujici Ceskou

republiku jako atraktivni filmovou destinaci (TIC Brno, 2020).
Buzz marketing

Buzzmarketing neni Brnem vyuzivan pfili§ casto. Ke komunikaci mésto vzhledem
k cilové skupiné vyuzivd zejména online komunikacni kanaly vcetné socialnich siti
a destinacni znacku #brnotruestory. Piikladem lze uvést autentického privodce Brnem
pohledem lidi, kteti v ném ziji. Kampan prezentuje destinac¢ni piibéh a predstavuje

autentické uhly pohledu na mésto za pomoci kratkych videi (Petrovova, 2020).

V jednom z klipi plisobi zndma zpévacka Nikola Mucha jako hlavni aktérka.
Na koleckovych bruslich v lidovém kroji navstévuje nepopuldrni lokality a stavenisté.
Mluvi v ném sprosté a fika, ze v Brné nic neni a at’ do néj nikdo nejezdi (Kemr, 2020).
Na webovych strankach gotobrno.cz jsou k nalezeni fotografie, videa a kratké

tematické spoty a gify (Petrovova, 2020).

Brno se chce odliSit svou komunikaci od ostatnich mést a chce naldkat navstévniky
na autentické zazitky mistnich obyvatel. Novy spot se zpévatkou Muchou vyvolava

silné emoce a diskuse, coz bylo tcelem.
Personalizace

Personalizovana nabidka destinace se fidi strategickymi dokumenty. Jednim z nich je
i Brand book. Vyuziva dva archetypy — Brno psanec a objevitel. Tato kombinace psance
a objevitele pfinas§i méné pravidel a znamend vice autentickych zazitk. Destinacni
znatka Brna je také pfirovndvana k mistni stand-up komicce Adéle Elbel —
charismatické nonkonformni intelektudlce, se kterou je radost travit ¢as (Podhrazska,
2020).

Automatizace

Automatizaci Brno zamérné€ nevyuziva, protoze si zakldda na individualni komunikaci
prostfednictvim chatu. VSechny profily na socidlnich sitich spravuji pracovnici, ktefi je

aktivné obsluhuji.
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Eventizace

Eventizace je hojn¢ vyuzivana. Brno je mésto hudby, a to potvrzuje i Clenstvi v siti
Kreativnich mést UNESCO. M¢sto nabizi rozmanitou hudebni nabidku. Mimo to jsou
poradany Brnénské Vanoce a Brnénskd gastronomie s projektem Gourmet Brno

a mnoho dalsiho.
Experiential marketing a influencer marketing

Tyto nastroje predstavuji uzce navazané vztahy a spolupraci s influencery. Zejména

S t¢émi mistnimi, brnénskymi. Na mezinarodni tirovni jsou to fam a press tripy.
4.2.4  Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu v podobé nasbiranych dat prob&hlo pomoci

programu MS Excel. Celkem bylo ziskano 407 vyplnénych dotaznik.
Vyhodnoceni dotaznikového Setieni s rezidenty

V dotaznikovém Setfeni bylo nasbirano celkem 203 vyplnénych dotaznikti od rezident

Ceskych Budgjovic.
1. Bydlite ve mésté Ceské Budéjovice?

Prvni otdzka méla za ukol zjistit, zda dotazovany bydli v Ceskych Budgjovicich a je

tedy vhodnym respondentem dotaznikového Setfeni.

2. Odkud Cerpdte informace o kultu¥e a kulturnich akcich v Ceskych Budéjovicich?

Graf 1 Zdroj informaci o kulturnim déni ve mésté

® Socialni sité

® Webovée stranky

® Sdélovaci
prostredky

Osobni kontakt

Jiné

n=203

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni



Respondenti na tuto otdzku nejcastéji odpovidali, Ze zdrojem informaci o kulturnim
déni ve mésté jsou predev§im socidlni sité (104) a webové stranky (45). Mezi dalsi
odpovédi pattily sd€lovaci prostiedky (24), jiné zdroje (18) a osobni kontakt (12).
Jako dal$i zdroj informaci (18) bylo oznaceno turistické informac¢ni centrum, oficialni
kulturni kalendaf, méstsky rezervaéni systém CB systém, obcansky spolek Klub aktiv

a KAM.

2.1 Specifikujte konkrétni informacni kandal Vami vybraného informacniho zdroje.
Socialni sité

Respondenti v této otazce upiesnili, jaké konkrétni socialni sité¢ vyuzivaji k vyhledavani
informaci. Nejcast¢jsi odpoveédi byl facebookovy profil Budéjce (66), instagramovy
profil Budégjce (17), facebookovy profil Inbudé&jovice (7) jiné profily na socialnich sitich
(14). Na otazku jiné byly uvedeny nejcastéji tyto odpovédi: mistni influencefi, Bud¢jcka

drbna, profily pratel.
Webové stranky

Rezidenti k vyhledavani informaci o kulturnim déni v destinaci nejéastéji vyuzivaji

inbudgjovice.cz (21), c-budejovice.cz (12), budejce.cz (8) a kudyznudy.cz (4).
Sdélovaci prostiedky

Nejcetnéjsi odpoveédi byly letaky a brozury o mésté (13), tisk (9) a vysilani JihoCeské

televize (2).
Osobni kontakt

Respondenti nej€astéji (11) uvadéli, ze informace ziskavaji formou doporuceni od svych

pratel a znamych.
3. Ziskal/a jste pomoci zvoleného informacniho zdroje potiebné informace?

VétSina respondentll (165) ziskala prostfednictvim zvoleného informacniho zdroje

potiebné informace.
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4. Jaké informace Vam chybély?
Tabulka 10 Informace, které rezidenti postradaji na méstskych informacnich zdrojich.

Informacni zdroj Chybéjici informace

Ceny vstuptl, doba trvani akci, aktualizace
doporucenych mist.

www.inbudé€jovice.cz Aktualnost informaci, uzky vybér.
Konkrétni informace K jednotlivym akcim,
dlouhodobgjsi vyhled.

Ceny vstupll na akce, dlouhodob¢jsi vyhled,
podrobnost, akce pro déti.

www.bud¢jce.cz

www.c-budejovice.cz

Socialni sité (Facebook a Instagram) Budé¢jce

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, n=38

V tabulce je uvedeno shrnuti informaci, které rezidenti postradaji v méstskych

informacnich zdrojich.
5. Vyberte, které 7 uvedenych komunikacnich kanalii zndte a poté je oznamkusjte:
FB profil Budéjce

Vice jak polovina respondentl (124) odpovédéla, ze zna facebookovy profil Budéjce.
Tito respondenti v dalsi otazce na zakladé své znalosti profilu hodnotili jeho kvalitu
na zakladé péti kritérii (atraktivita obsahu, kulturni akce, zapojeni uZivatell, fotografie

a video, celkova spokojenost).

Graf 2 Spokojenost rezidentii s facebookovym profilem Budéjce

_a—
—a— —a—
_a—
4 2 & v
Atraktivita ~ Kulturni ~ Zapojeni Foto, video  Celkova

obsahu akce uzivatell spokojenost
n=124

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Jak vy¢ist z uvedené¢ho grafu, hodnoceni respondentii je spiSe primérmé a pohybuje

se okolo znamky 1,7 az 2,5. Nejlépe byly hodnoceny fotografie a video pfispevky.
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FB profil Inbudéjovice

Vétsina respondentl (154) odpovédéla, Zze nezna facebookovy profil Inbudé€jovice.
Respondenti (49), ktefi je znaji je v dal§i otdzce na zaklad¢ své znalosti profilu
Inbudé&jovice hodnotili jeho kvalitu na zaklad€ péti kritérii (atraktivita obsahu, kulturni

akce, zapojeni uzivateli, fotografie a video, celkova spokojenost).

Graf 3 Hodnocent spokojenosti uzivatelii s profilem Inbudéjovice

2,5 A y—
2 BN B
15 / _ A
T H B
0,5 /

JERRP R e v v

Atraktivita ~ Kulturni ~ Zapojeni Foto, video  Celkova

obsahu akce uzivatell spokojenost =49

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Jak lze vy¢ist z uvedeného grafu, hodnoceni respondentd je spiSe primérné a pohybuje
se okolo znamky 2 az 2,6. Nejlépe byly hodnoceny kulturni akce a fotografie

a videopfispévky.
Instagramovy profil Budéjce

Z celkového poctu respondentti (203) respondentii jich vétSina (136) odpovédéla,
Ze neznd instagramovy profil Bud¢jce. Ti, kteti ho znaji (67), byli dale pfesmérovani
na hodnoceni profilu na zakladé péti kritérii (atraktivita obsahu, kulturni akce, zapojeni

uzivateld, fotografie, video, celkova spokojenost).
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Graf 4 Hodnoceni spokojenosti uZivatelii s instagramovym profilem Budéjce
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Atraktivita  Kulturni ~ Zapojeni Foto, video  Celkova

obsahu akce uZivatell spokojenost 67
n=

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Primérné hodnoceni se v tomto piipadé pohybuje okolo 1,7 az 2,49. Nejlépe dopadlo

hodnoceni fotografii a videi.
Webové stranky budejce.cz

Z celkového poctu respondentd (203) odpovedéla vice jak polovina, Ze neznd webové
stranky budégjce.cz. Zbyvajici pocet respondentti (93) je hodnotil na zaklad¢ ¢ty kritérii

(atraktivita obsahu, kulturni akce, fotografie, video, celkova spokojenost).

Graf 5 Hodnoceni spokojenosti uZivatelii s budejce.cz
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Atraktivita ~ Kulturni akce  Foto, video Celkova

obsah spokojenost
. Po¥o) n=67

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 5 ukazuje celkové hodnoceni respondenty, ktefi znaji webové stranky bud¢jce.cz,
se pohybuje okolo pruméru 2. Nejlépe je hodnocena atraktivita obsahu, fotografie

a video ptispévky.
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Webové stranky inbudejovice.cz

Z celkového poctu dotazovanych webové stranky neznaji témet ¥ respondentt (150).
Ti, kteti je znaji (53), jej hodnotili na zéklad¢ tfech kritérii (atraktivita obsahu, kulturni
akce, celkova spokojenost) viz graf 6. Respondenti nejlépe hodnoti atraktivitu obsahu

a nejhufe kulturni akce.

Graf 6 Hodnoceni spokojenosti rezidentii s oficidlnim kulturnim kalenddrem
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235 _a—
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.—/
2,2
Atraktivita obsahu  Kulturni akce Celkova
spokojenost n=53

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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6. Jakou reklamu povasujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace Ceskych Budéjovic?

Graf 7 Efektivnost jednotlivych druhii reklamy dle rezidentii
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 7 zobrazuje rezidenty nejvice preferované druhy reklamy. Dle rezidentl je

nejefektivngjsi elektronicka reklama.
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7. Jaky prvek podpory prodeje povaZujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace
Ceskych Budéjovic?

Graf 8 Efektivnost jednotlivych prvkii podpory prodeje dle rezidentii

I
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Destinaéni levove karty “ql 73
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf zobrazuje nejvice preferované prvky podpory prodeje. Dle rezidenti jsou

nejefektivnéj$i vystavy a veletrhy cestovniho ruchu. Na druhém misté se umistily

destinac¢ni slevové karty.

wvev s

8. Jaky prvek piimého marketingu povaZujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace
Ceskych Budéjovic?

Graf 9 Efektivnost jednotlivych prvkii primého marketingu dle rezidentii
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Za nejvice efektivni prvek rezidenti povazuji socialni sit€. Na druhém misté nejcastéji

volili webové stranky.

65



9. Jaky druh ustniho doporuceni povaZujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace
Ceskych Budéjovic?

Graf 10 Efektivnost jednotlivych druhii uistniho doporuceni dle rezidentit
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Za nejefektivnéj$i druh WOM rezidenti povazuji doporuceni tvaii v tvar. Na druhém

misté doporuceni od slavnych osobnosti.

10. Jaky prvek prdace s veiejnosti povaZujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace
Ceskych Budéjovic?

Graf 11 Efektivnost jednotlivych prvkii prdce s verejnosti

Prezentace v televizi, rozhlase, tisku | EE——————— 87
Tiskové zpravy, rozhovory, redakéni ¢lanky _|| 78
Ambasadorsky program _II 68

Prezentacni akce _I' 63

Filmové a video zdznamy _I| 54

Vyrodni zpravy |— 53

Sponzorska &innost |_| 14

Tiskové konference |® 4
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Dle rezidenti je nejefektivnéjSi prace s vefejnosti prostfednictvim prezentace v TV,
rozhlasu a tisku. Na druhém misté se umistily tiskové zpravy, rozhovory a redakéni

¢lanky.
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11. Jste spokojeni s poskytovanymi sluZbamiv TI1C?

Z celkového poctu oslovenych je téméf polovina respondentll (98) spokojena a témer
polovina (93) to nemuze posoudit. To miize byt zptisobeno tim, ze TIC nenavstivili.

Nespokojenost uvedlo pouze nékolik respondenti (12).
12. Navstivil/a v roce 2019 néjakou akci konanou v Ceskych Budéovicich

Vétsina rezidenti respondentt (187) v roce 2019 navstivila alespon jednu kulturni akei.
Mezi rezidenty nejnavitévovangjii akce patii Ceskobudgjovicky advent, Muzy na vods,
Meésto lidem/lidé méstu, Historické slavnosti mésta, Léto ve mésté, Vzpominka
na podzim 1989. Zminény byly i akce odehravajici se na Vystavisti, akce od agentury

Kultur kontakt a M4jales.

13. Byly podle Vas akce dobie propagovdny ndavstévnikim?

Vétsina navstévnikl (153) byla spokojena s propagaci navstivenych akei.

14. Mpyslite si, %e jsou Ceské Budéjovice jako destinace cestovniho ruchu dostatecné
propagovany?

Vice jak polovina respondentii (105) si mysli, Ze destinace neni dostatecné
propagovana.

15. Uvitali byste zlepSeni marketingové komunikace destinace v oblasti cestovniho

ruchu?

Z celkového poctu respondentll by jich vice jak polovina (120) uvitala zlepSeni

marketingové komunikace destinace.
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Konkrétni podnéty pro zlepSeni marketingové komunikace destinace:
Tabulka 11 Podnéty pro zlepSeni marketingové komunikace destinace

Propagace destinace
Celkové zlepSeni propagace destinace.
Propagace méné znamych lokalit, pamatek, lepsi propagace top zajimavosti v CB.
Propagace novymi modernimi a netradi¢nimi cestami.
Sjednoceni komunikace.
Cileni na mladé lidi.

Kulturni akce a jejich propagace
Vice kulturnich akci, festivaly.
Zlepsit informovanost o konanych akcich.
Roc¢ni prehled kulturnich akci formou letdkti ¢i novin do posStovnich schranek.
Vice sportovnich akei, zapojeni rezidentt 1 nerezidentt do sportu.
Tydenni ptehled kulturnich akci do novinovych stankt zdarma.
Komunikace a spoluprace s mistnimi podnikateli
Lepsi komunikace a zapojeni mistnich podnikateld.
Propagace lokélnich producentd.
Reklama
Vyuziti reklamnich paneld v MHD.
Propagace Vv rozhlase.
Billboardy.
Propagace mésta v zahrani¢nich médiich.
Turistické informacni centrum

Lepsi chovani personalu v TIC.
Vice propagacnich materiala v TIC.

Moderni technologie
Virtualni realita.

Socialni sité a webové stranky
Lepsi propagace na socialnich sitich, vice pfispévkill, odkazy na akce.
Zapojeni mistnich influenceri.
Lepsi webové stranky.
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Respondenti mohli v této otazce vymyslet své podnéty pro zlepSeni propagace.
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16. Vyberte, které z uvedenych modernich nastrojit by podle Vis byly efektivni
P¥i propagaci destinace:

Graf 12 Efektivita modernich nastrojii marketingové komunikace dle rezidentit

7 I I I I I I
Automatizace Wl 66
Personalizace | I | 62

Eventizace e 49
Buzz marketingova komunikace | Imm——"/ 21

A I
Guerillova komunikace |_I 15

Product placement | B 8
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Rezidenti nejcastéji volili jako odpovéd automatizaci (66), personalizaci (62)

a eventizaci (49).

Tabulka 12 Shrnuti identifikacnich otazek dotaznikového Setieni s rezidenty

17. Jaké je Vase pohlavi? ﬁﬁ; g? Z//‘(’)
Do 18 let 11 %
19 — 26 let 23 %
- 0
18. Kolik Vam je let? 1211 _‘;% Ileet i ig 0;2
56 — 65 let 12 %
66 a vice let 17 %
Zakladni 4%
Stfedni bez maturity 8 %
19. Jaké je Vase vzdélini? Stedni s maturitou 37 %
Vyssi odborné 7%
Vysokoskolské 44 %

Zdroj: Vlastni otaznikové Setfeni, =203
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Vyhodnoceni dotaznikového Setieni s turisty

V dotaznikovém Setieni bylo nasbirano celkem 204 vyplnénych dotaznik od Ceskych
a zahrani¢nich turistd. Setfeni se ucastnili pouze turisté, ktefi jiz Ceské Budgjovice
navstivili.

1. Navstivil/a jste nékdy mésto Ceské Budéovice?

Prvni otazka méla za ukol zjistit, zda dotazovany nékdy navstivil mésto Ceské

Bud¢jovice a je tedy vhodnym respondentem dotaznikového Setfeni.
2. Jaky byl hlavni ditvod Vasi navstévy?

Respondenti nejéastéji uvadeli kulturni a spolecenské akce v destinaci (47), navstéva

pamatek (44) a navstéva ptibuznych ¢i pratel (44).

3. S kym jste pricestoval/a?

Turisté nejcastéji odpovidali s rodinou (75) nebo s partnerem nebo partnerkou (59).
4. Kde jste se dozvédél/a o Ceskych Budéjovicich?

Hlavnim zdrojem informaci o destinaci byla pro témét polovinu turisti doporuceni
od pratel a znamych (98). Poté nasledovala opakovana navstéva, cestovni kancelaf
a internet.

5. Odkud é&erpdte informace o kultuie a kulturnich akcich v Ceskych Budéjovicich?

Graf 13 Zdroj informaci o kulture a kulturnich akci v destinaci

3%

B Socialni sité

B Webové stranky

B Osobni kontakt
Sdélovaci

prostiedky

Jind mozZnost

n=204

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Respondenti nejcasteji odpovidali, Zze na socidlnich sitich (91) a webovych strankdch
(49).
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5.1 Specifikujte konkrétni informacni kandal Vami vybraného informacniho zdroje.
Socialni sité

Respondenti (91) v této otazce upiesnili, jaké profily na socidlnich sitich vyuzivaji
k vyhledavani informaci. Nejcasté&jsi odpovédi byl facebookovy profil Budéjce (42),
instagramovy profil Budéjce (19), facebookovy profil Inbud€jovice (10) jiné profily
na socialnich sitich (20). V dalSich odpovédich se nejcastéji vyskytovaly tyto odpovédi:

mistni influencefi, profily ptatel a ¢eskobud&jovickych podniki.
Webové stranky

Pomoci této otazky respondenti upfestiuji konkrétni webové stranky vyuzivané
k vyhledavani informaci. Nejcast&jsi odpovédi byl web budejc.cz (23), c-budejovice.cz

(13), inbudgjovice.cz (8) a kudyznudy.cz (5).
Sdélovaci prostredky

Otazka upresnuje konkrétni sd€lovaci prostfedky vyuzivané turisty. Nejcetnéjsi

odpovédi byly letaky a brozury o mésté (12), tisk (12) a TV (3).
Osobni kontakt

Vice jak polovina respondentli uvedla, Ze informace ziskavaji nejrad€ji formou

doporuceni od svych pratel (16). Dale od cestovni kancelare/agentury (9) az TIC (6).
6. Ziskal/a jste pomoci zvoleného informacniho zdroje potiebné informace?

VétSina respondentlt (176) ziskala prostfednictvim zvoleného informacniho zdroje

potiebné informace. Shrnuti odpovédi na otazku zobrazuje tabulka 13.

7. Uved’te, jaké informace Vam chybély:

Tabulka 13 Informace postradané turisty na méstskych informacnich zdrojich

Informacni zdroj Chybéjici informace
www.budéjce.cz Podrobné informace o akcich
www.inbudé€jovice.cz Neptehledna struktura informaci
www.c-budejovice.cz Informace o akcich

Socialni sité (Facebook + Instagram) Budéjce = Program akci

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, n=28

71



8. Vyberte, které 7 uvedenych komunikacnich kanalii zndte a poté je oznamkujte:
FB Budéjce

Vice jak polovina respondentt (116) odpovédéla, Ze neznéd facebookovy profil Bud¢jce.
Ti respondenti, ktefi jej znaji (86), v dalsi otazce hodnotili jeho kvalitu na zakladé péti
kritérii (atraktivita obsahu, kulturni akce, zapojeni uzivatell, fotografie, video, celkova

spokojenost).

Graf 14 Hodnoceni spokojenosti uzivatelii s facebookovym profilem Budéjce

1,8
1,75
1,7
1,65
1,6
1,55
15

Atraktivita Kulturni akce  Zapojeni Foto, video Celkova
obsahu uzivatelu spokojenost

n=86
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Jak lze vy¢ist z grafu, hodnoceni respondentii se pohybuje okolo priméru 1,6 az 1,8.

Nejlépe byly hodnoceny fotografie, video ptispévky a atraktivita obsahu.
FB Inbudéjovice

Vice nez polovina respondenti (135) odpovédéla, ze nezna facebookovy profil
Inbudg&jovice. Ti, ktefi odpoveédéli, ze jej znaji (69) v podotazce opét vyjadrili svou

spokojenost s timto profilem.
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Graf 15 Hodnoceni spokojenosti uzivatelii s facebookovym profilem Inbudéjovice

3,2
3,1

2,9 /
2:8 /

'41]]

2,7 /

2,6

Atraktivita Kulturni akce  Zapojeni Foto, video Celkova
obsahu uzivatelu spokojenost n=69

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Hodnoceni respondentii se pohybuje mezi primérem 2,8 - 3,1.
Instagramovy profil Budéjce

Vice jak polovina respondentli (126) odpovédéla, Ze neznd instagramovy profil

Budgjce. Ti, ktefi ho znaji (78), opét vyjadiili svou spokojenost s timto profilem.

Graf 16 Hodnoceni spokojenosti uzivatelii s instagramovym profilem Budéjce
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Atraktivita Kulturni akce  Zapojeni Foto, video Celkova
obsahu uzivatelu spokojenost n=78

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Primérné hodnoceni se v tomto piipadé pohybuje okolo 1,7 az 2. Nejlépe dopadlo

hodnoceni fotografii a videi.
Webové stranky budejce.cz

Vice nez polovina respondentt (113) odpovédéla, Ze nezna webové stranky budéjce.cz.
Ti, kteti je znaji (91), Vv dalsi podotazce opét vyjadiili svou spokojenost s webovymi

strankami.
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Graf 17 Hodnoceni spokojenosti uZivatelii s budejce.cz
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Atraktivita Kulturni akce Foto, video Celkova
obsahu spokojenost n=91

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Celkové hodnoceni respondenty, ktefi znaji webové stranky budéjce.cz se pohybuje

okolo priméru 1,6 az 1,75.
Webové stranky inbudejovice.cz

Z celkového poctu dotazovanych webové stranky nezna téméf vétSina respondentl
(143). Ti, ktefi je znaji (61), vdalsi podotizce opét vyjadiili svou spokojenost
s webovymi strankami na zéklad¢ tfech kritérii (atraktivita obsahu, kulturni akce,

celkova spokojenost).

Graf 18 Hodnoceni spokojenosti uzivatelii s oficidlnim kulturnim kalenddiem
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Atraktivita obsahu Kulturni akce Celkova spokojenost

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Hodnoceni respondentii se pohybuje od praiméru 2,1 — 2,4.
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9. Jakou reklamu povasujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace Ceskych Budéjovic?

Graf 19 Efektivnost jednotlivych druhii reklamy dle rezidentii
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Dle respondenttl je nejefektivnéjsi reklama elektronicka.

10. Jaky prvek podpory prodeje povaZujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace
Ceskych Budéjovic?

Graf 20 Efektivnost jednotlivych prvkii podpory prodeje

Vystavy, veletrhy | IR 110

Destinacni slevové karty

POS/POP materialy

Soutéze, hry

n=204 100 120

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Dle respondentti jsou veletrhy a vystavy nejefektivnéjsim prvkem podpory prodeje.
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11. Jaky prvek piimého marketingu povaZujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace
Ceskych Budéjovic?

Graf 21 Efektivnost jednotlivych prvkii piimého marketingu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Dle respondentil jsou socidlni sité¢ nejefektivnéjsim prvkem pfimého marketingu.

12. Jaky druh ustniho doporuceni povaZujete za nejefektivnéjsi zpitsob propagace
Ceskych Budéjovic?

Graf 22 Efektivnost jednotlivych prvkii piimého marketingu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

J& 24

Dle respondentti jsou doporuceni tvari v tvar nejefektivnéjSim druhem doporuceni.



13. Jaky prvek prdce s vefejnosti povaZujete za nejefektivnéjsi zpitsob propagace

Ceskych Budéjovic?

Graf 23 Efektivnost jednotlivych prvkii prdce s verejnosti
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Dle respondentii je nejefektivnéj$i zpusob propagace destinace pomoci filmovych

a video zaznamu. Dale prezentace v TV, rozhlase a tisku.

14. Jste spokojeni s poskytovanymi sluibami v TIC (Turistickém informacnim

centru)?

Témeét polovina respondenti (99) je spokojena s poskytovanymi sluzbami v TIC.
Zbytek respondentli nemohl posoudit poskytované sluzby (103) nebo respondenti nebyli

spokojeni s témito sluzbami (2).
15. Navstivil/a jste v roce 2019 néjakou akci konanou v Ceskych Budéjovicich?

Vice jak polovina respondentti (114) respondentt v roce 2019 navstivila alespon jednu
kulturni akci v destinaci.

Uved’te nazvy konkrétnich akci, které jste navstivil/a v roce 2019.

Mezi turisty nejnavitévovangjsi akce patii Ceskobudgjovicky Advent, Majales, Miizy
na vodé, Léto ve méstd, Starodeské Velikonoce, Létofest, Zemé& Zivitelka, Mattoni

1/2Maraton a sportovni utkani - Motor, Jihostroj.
16. Byly podle Vas akce dobie propagovdny ndavstévnikii?

Vétsina respondenttl (109) se shodla, Ze navstivené akce byly dobte propagovany.
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17. Mpyslite si, %e jsou Ceské Budé&jovice dostatecné propagoviny turistiim?

Vice jak polovina respondentti (114) si mysli, Zze jsou Ceské Budgjovice dostateénd

propagovany.

18. Uvitali byste zlepSeni marketingové komunikace destinace v oblasti cestovniho

ruchu?

Dle vice nez poloviny respondentd (122) neni nutné zlepSovat marketingovou

komunikaci destinace.

Konkrétni podnéty pro zlepSeni marketingové komunikace destinace.

Tabulka 14 Podnéty pro zlepseni marketingové komunikace destinace od turistii

Propagace destinace
Propagace destinace mimo ni, zejména v ramci CR i zahrani¢i.
Propagace pomoci zajimavéjsich upoutavek, poukazat na kulturni vyziti.
Kulturni akce a jejich propagace
Vétsi propagace V okolnich méstech na akce konané v destinaci.
Gastronomickeé akce.
Koncerty klasické hudby pro vefejnost zdarma.
Propagace destinace ve spojeni s hokejem.
Organizace vétsiho poctu kulturnich akei a jejich lepsi propagace.
Reklama

Vice riznych druhti reklamy na destinaci v médiich.
TV reklama na pamatky a zajimava mista v destinaci.
Reklamni kampan¢ v dobé svatk.

Turistické informaéni centrum
Prohlidky mésta s odbornymi prtvodci.

Moderni technologie

Propagace destinace prostfednictvim 360 ° videa.

Socialni sité a webové stranky
Vyuziti znamych osobnosti k propagaci mésta.
Lepsi kontent fotek a propagace na socialnich sitich.

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, n=82

Respondenti uvadéli podnéty pro zlepSeni marketingové komunikace destinace,

které jsou shrnuty v tabulce 14.
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19. Vyberte, které 7 uvedenych modernich nastrojit by podle Vas byly efektivni

PFi propagaci destinace:

Graf 24 Efektivita modernich nastrojii marketingové komunikace dle turistii
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n=204

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Respondenti v této otdzce méli moznost zvolit vice odpovédi. Nejcasteji vsak volili

jako odpovéd’ automatizaci, personalizaci a eventizaci.
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Tabulka 15 Shrnuti identifikacnich otdzek dotaznikového Setieni s turisty

20. Jaké je Vase pohlavi? Zena 60 %
Muz 40 %
Do 18 let 14 %
19 — 26 let 21 %
- 0
21. Kolik Vam je let? iz _4505 Ileet t g(l) (;z
56 — 65 let 13 %
66 a vice let 11 %
Zakladni 2%
Stiedni bez maturity 14 %
22. Jaké je VaSe vzdélani? Stfedni s maturitou 43 %
Vyssi odborné 1%
Vysokoskolské 40 %
Hlavni mésto Praha 12 %
JihoCesky kraj 42 %
Stredocesky kraj 3%
Plzensky kraj 7%
Karlovarsky kraj 2%
Pardubicky kraj 1%
Moravskoslezsky kraj 1%
23. Zvolte misto Vaseho bydlisté:  Jihomoravsky kraj 3%
Zlinsky kraj 2%
Kraj Vysocina 5%
Zahranici 22 %
z toho Némecko 8,7%
z toho Rakousko 6,4 %
z toho Slovensko 54 %
z toho Japonsko 1,5%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, n=204
4.2.5  Syntéza vysledki a poznatkd kvantitativniho vyzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak jsou respondenti spokojeni se soucasnou
marketingovou komunikaci destinace a zda by uvitali jeji zlepSeni. V navaznosti na to
také odhalit, které z vybranych tradicnich i modernich nastrojii by uptednostnili
pii propagaci destinace. Vysledky tohoto vyzkumu dopomohly k sestaveni navrha

na zlepseni propagace destinace.

Rezidenti

Dle vysledkli kvantitativniho vyzkumu rezidenti vyhledavaji informace o kulturnim

déni ve mésté nejcastéji na socidlnich sitich a webovych strankach. Konkrétné na FB
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profilu Bud¢jce, instagramovém profilu Budéjce a na webovych strankich
inbudéjovice.cz a c-budejovice.cz. Turisticky portdl Budg€jce.cz se prekvapivé umistil
az na tretim misté. V dotaznikovém Setieni bylo také zjisStovano povédomi rezidenta
o existenci online komunika¢nich kanali mésta. V tabulce 16 je uvedena procentualni

neznalost online kanali mezi rezidenty.

Tabulka 16 Neznalost online kandlii rezidenty

Online komunika¢ni kanal Neznalost komunika¢niho kanalu
rezidenty v %

Facebookovy profil Bud¢jce 39%

Facebookovy profil Inbudéjovice 76%

Instagramovy profil Bud¢jce 67%

Webové stranky Inbudéjovice 74%

Webové stranky Budéjce 54%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Za nejefektivnéj$i ndstroje komunikaéniho mixu destinace povazuji rezidenti
elektronickou reklamu, vystavy a veletrhy cestovniho ruchu, socidlni sité, WOM (tvari
v tvar), influencery a prezentace V televizi, rozhlase a tisku. Rezidenti jsou spokojeni
se sluzbami TIC a témé&f vSichni dotazovani se v roce 2019 zucastnili néjaké kulturni
akce v destinaci. Nejnavitévovangjsi akci byl jednoznaéné Ceskobudgjovicky advent,
Muzy na vodé, Léto ve mésté a historické slavnosti mésta. Dle rezidentt je destinace

nedostate¢né propagovana a uvitali by jeji zlepSeni. To by mohlo byt prostiednictvim

nastroji automatizace.
Turisté

Navstévnici piijeli do destinace nejcastéji na kulturni akce a za pozndvanim kulturnich
pamatek, a to na zdkladé¢ doporuceni svych pratel a znamych. Konkrétni informace
o kulturnim déni ve mést€ vyhledavaji na socidlnich sitich (facebookovy a instagramovy
profil Budgjce) a webovych strankach (budgjce.cz a c-budejovice.cz). V dotaznikovém
Setfeni bylo také zjisStovano povédomi turistii o existenci online komunika¢nich kanalt

mésta. V tabulce 17 je uvedena procentualni neznalost online kanalii mezi turisty.

Tabulka 17 Neznalost online kanalii turisty

Online komunikaé¢ni kanal Neznalost komunika¢niho kanalu
rezidenty v %

Facebookovy profil Bud¢jce 58 %

Facebookovy profil Inbudéjovice 66 %

Instagramovy profil Budg€jce 62 %

Webové stranky Inbudé&jovice 70 %

Webové stranky Budéjce 55 %

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Za nejefektivnéj$i nastroje komunika¢niho mixu destinace povazuji elektronickou
reklamu, vystavy a veletrhy cestovniho ruchu, socialni sité, WOM (tvaii v tvar),
filmové a video zdznamy. Turisté jsou spokojeni se sluzbami TIC a vice jak polovina
se jich v roce 2019 vydala na néjakou kulturni akci v destinaci. Nejnavstévovangéjsi akei
byl jednoznaéné Ceskobud&jovicky Advent. Turisté jsou spokojeni s propagaci

destinace, ale v pripad¢ zlepseni by upiednostnili vyuziti nastroji automatizace.
Spolecné prvky obou skupin

K vyhleddvani informaci respondenti vyuzivaji pfedevSim socidlni sit¢ (FB profil
Budé¢jce). Za nejefektivnéjsi nastroje komunikacniho mixu destinace povazuji rezidenti
i turisté elektronickou reklamu, vystavy a veletrhy cestovniho ruchu, socidlni sité
a WOM (tvaii vtvaf). Ob¢& skupiny jsou spokojeni se sluzbami TIC
a nejnavitévovandjsi akci byl jednoznaéné Ceskobud&jovicky Advent. Propagaci
destinace by zlepsili pfedev§im pomoci modernich néstroji marketingové komunikace

jako je automatizace, personalizace a eventizace.
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4.2.6  Vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz a tvrzeni

Vyhodnoceni hypotéz stanovenych Vv uvodu této diplomové prace se uskutecnilo
v programu Microsoft Excel. Hypotézy byly rozdéleny na dvé dil¢i, které byly poté
vyhodnoceny jako celek. Zaroven byla pro obé dvé stanovena nulova a alternativni
hypotéza. K provedeni statistického testovani byl vyuzit v obou piipadech test dobré
shody (Pearsontiv chi-kvadrat test). Vysledna hodnota p-value byla porovnavana

s hladinou vyznamnosti a = 0,05.

Hypotéza ¢. 1: Marketingova komunikace destinace je z pohledu turistii

i rezidentii dostatecnad z vice nez 50 %.

Tato hypotéza vychazela z vyzkumné otazky ,.Myslite si, Ze jsou Ceské Budéjovice
jako destinace cestovniho ruchu dostatecné propagovany?“ Vv dotaznikovém Setfeni
pro rezidenty a turisty. Hypotéza ¢. 1 byla rozdélena na dvé dil¢i hypotézy, pro turisty

a rezidenty zvIast'.

Diléi hypotéza H1.1: Marketingovd komunikace destinace je z pohledu rezidenti

dostatecna z vice 50%.
Stanoveni nulové a alternativni hypotézy
Hgy: Marketingova komunikace je z pohledu rezidentd dostate¢na z 50 %.

H,: Marketingova komunikace je z pohledu rezidenti dostate¢na z vice nez 50 %.

Tabulka 18 Data potrebna k provedeni testu

Test dobré shody (Pearsoniiv chi-kvadrat test)

Naméiené Cetnosti Ocekavané Cetnosti
Ano 112 101,5
Ne 91 101,5
Celkem 203 203

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledky testu

Tabulka 19 Testové kritérium a p-value

Chi-kvadrat 2,1724

P-value 0,1405
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jelikoz byla p-value vétsi nez zvolena hladina vyznamnosti (0,1405 > 0,05), nulova
hypotéza nebyla zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy. Dil¢i hypotéza tedy

nebyla potvrzena.

Dil¢i hypotéza H1.2: Marketingova komunikace destinace je z pohledu turisti
dostate¢na z vice nez 50%.

Stanoveni nulové a alternativni hypotézy
H,: Marketingovéa komunikace je z pohledu turist dostatecna z 50 %.

H,: Marketingova komunikace je z pohledu turisti dostate¢na z vice nez 50 %.

Tabulka 20 Data potiebna k provedeni testu:

Test dobré shody (Pearsoniiv chi-kvadrat test)

Naméiené ¢etnosti Ocekavané Cetnosti
Ano 130 102
Ne 74 102
Celkem 204 204
Zdroj: Vlastni vyzkum
Vysledky testu
Tabulka 21 Testové kriterium a p-value
Chi-kvadrit 15,3725
P-value 8,8%107

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jelikoz byla p-value mensi nez zvolena hladina vyznamnosti (8,8%10 < 0,05), nulova
hypotéza byla zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy. Dil¢i hypotéza tedy byla
potvrzena.

Zavér

Jelikoz jedna z dil¢ich hypotéz nebyla potvrzena, hlavni hypotéza ,, Marketingova
komunikace destinace je z pohledu turistii i rezidentii dostatecna z vice nez 50 %."
nebyla potvrzena.

Hypotéza ¢&. 2: Rezidenti i turisté vyuzZivaji k vyhleddvani informaci 1 vice

nez 50 % socidlni sité a webové stranky.
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Tato hypotéza vychazela z vyzkumné otazky: ,,Odkud cerpate informace o kulture
a kulturnich akcich v Ceskych Budéjovicich?“ v dotaznikovém Setieni pro rezidenty
a turisty. Hypotéza ¢. 1 byla rozdélena na dvé dil¢i hypotézy, pro turisty
a rezidenty zvlast.

Dil¢i hypotéza H2.1: Rezidenti vyuzivaji k vyhledavani informaci z vice nez 50%
socialni sit¢ a webové stranky.

Stanoveni nulové a alternativni hypotézy

Hy: Rezidenti vyuzivaji k vyhledavani informaci socidlni sité a webové stranky z 50 %
oproti jinym moznostem.

H,: Rezidenti vyuzivaji k vyhledavani informaci socidlni sité a webové stranky z vice
nez 50 % oproti jinym moZnostem.

Tabulka 22 Data potiebnd k provedeni testu

Test dobré shody (Pearsonuv chi-kvadrat test)

Naméiené Cetnosti Ocekavané Cetnosti
Webové stranky a socialni sité 149 92,5
Ostatni 36 92,5
Celkem 185 185
Zdroj: Vlastni vyzkum
Vysledky testu
Tabulka 23 Testové kriterium a p-value
Chi-kvadrat 69,0216
P-value 9,7%107"7

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jelikoz byla p-value mensi nez zvolena hladina vyznamnost (9,7”‘10'17 < 0,05), nulova
hypotéza byla zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy. Dil¢i hypotéza byla tedy
potvrzena.

Diléi hypotéza H2.2: Turisté vyuZzivaji k vyhledavani informaci z vice nez 50 %

socialni sit¢ a webové stranky.
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Stanoveni nulové a alternativni hypotézy

Hy: Turisté vyuzivaji k vyhledavani informaci socialni sit¢ a webové stranky z 50 %
oproti jinym moznostem.

Hp: Turisté vyuzivaji k vyhledavani informaci socidlni sit¢ a webové stranky z vice
nez 50 % oproti jinym moZnostem.

Tabulka 24 Data potiebnd k provedeni testu

Test dobré shody (Pearsoniiv chi-kvadrat test)

Naméiené Cetnosti Ocekavané Cetnosti
Webové stranky a socialni sité 140 102
Ostatni 64 102
Celkem 204 204
Zdroj: Vlastni vyzkum
Vysledky testu
Tabulka 25 Testové kriterium a p-value
Chi-kvadrat 28,3137
P-value 1,0%107

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jelikoz byla p-value mensi nez zvolena hladina vyznamnosti (1,0*10'7 < 0,05), nulova
hypotéza byla zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy. Dil¢i hypotéza byla tedy

potvrzena.

Zavér

Jelikoz byly ob¢ diléi hypotézy potvrzeny, byla hypotéza ,, Rezidenti i turisté vyuzivaji
k vyhledavani informaci z vice nez 50 % socialni sité a webové stranky. “ pravdiva.
Vyzkumné tvrzeni: Mésto nedostatecné komunikuje a spolupracuje se stakeholders.

Vyzkumné tvrzeni nebylo na zakladé kvalitativniho vyzkumu potvrzeno. Znaénou
nespokojenost se vzajemnou komunikaci a spolupraci s méstem vyjadfili 4 respondenti
z11. Dle autorky je 1 toto Ccislo zneklidiujici, protoze efektivni spoluprace
mezi vefejnym a podnikatelskym sektorem je klicovym faktorem uspéchu rozvoje
a propagace destinace. Mésto by mélo zacit tento problém fesit a udrzovat dobré vztahy

s aktéry cestovniho ruchu v destinaci.
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5 Vlastni navrhy

Na zaklad¢ vysledkii smiSeného vyzkumu, srovnavaci analyzy, studia odborné
literatury a nejnovéjSich trendl jsou v této Casti prace uvedeny navrhy ke zlepSeni
marketingové komunikace destinace. Pfi jejich tvorbé bylo pfihlizeno k Marketingové
strategii destinace Ceskobudgjovicko — Hlubocko 2019-2022 a Strategickému planu
mésta Ceskych Budgjovic 2017- 2027, konkrétné k prioritdm A.5 Zvysit vst¥icnost
vetejné spravy a zlepsit komunikaci mésta s podnikateli a C.5 Marketing a propagace

mésta.

e Koncepce marketingové komunikace

Meésto v soucasné dob¢ nedisponuje ucelenou strategii marketingové komunikace
, ktera je dilezitym koncepénim dokumentem. Destinace neni jednotné komunikovana,
¢ehoz jsou sSi védomi i respondenti, ktefi tak uvedli v dotaznikovém Setieni.
Pro efektivni rozvoj a propagaci destinace by bylo efektivni ji komunikovat jednotné
prostiednictvim vytvofeného manualu Brand Essence (manual podstaty nebo také jadra
znacky). Autorka navrhuje vytvofit dokument, ze kterého bude vychédzet veskera
marketingova komunikace destinace. Obsahem by mohla byt definice znacky, jeji
jednotnd komunikace, sprava znacky ve smyslu kompetenci a roli jednotlivych subjekti

a samoziejme systém hodnoceni.

Manual by mohl byt souc¢asti marketingového planu a ten zase soucasti strategie rozvoje
cestovniho ruchu mésta. Tyto strategické dokumenty by mély tvofit strategicky celek
a synergii. Dobrym piikladem je statutdrni mésto Brno, které ma zabudovanou svou
Brand Essence v koncepénich dokumentech a striktné se ji fidi. Diky tomu
se mésto jednotné propaguje, zcela se odliduje od ostatnich mést v Ceské republice

a ziskava tak konkuren¢ni vyhodu.
e Spoluprace a partnerstvi mésta s aktéry cestovniho ruchu

Z Kkvalitativniho vyzkumu s aktéry cestovniho ruchu v destinaci vyplynula jista
nespokojenost se vzajemnou komunikaci a spolupraci ve 4 ptipadech z 11. Spoluprace
s podnikateli a investory je naprosto klicovd pro dal$i rozvoj cestovniho ruchu
v destinaci a jeji jednotné propagaci. Méla by byt k spokojenosti obou stran. Aktérim
cestovniho ruchu by mély byt poskytovany pravidelné informace o déni ve meéste.

S aktivitami a zaméry, které maji vyznamny dopad na jejich Cinnost, by méli byt
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seznameni minimalné 18 mésicti dopredu. Soucasné¢ by mélo byt podnikani v tomto
odvétvi méstem Ceské Budéjovice aktivné podporovéano. V navaznosti na vyse uvedené
je dalsim opatfenim:

1. Vstiicnost, ochota a zajem o spolupraci ze strany mésta k aktériim cestovniho ruchu

v destinaci. Efektivni by mohlo byt povéfeni konkrétniho pracovnika odboru Kultury

a cestovniho ruchu k aktivni spolupraci s podnikatelskym sektorem.

2. ZFizeni samostatné sekce pro podnikatele a investory v hlavnim menu na webovych
strankach mésta, podobn¢ jako ji lze vidét na strankach Plzn¢ a Brna viz obrazek 26
a27.

Obrazek 26 Hlavni menu na uvodni strané webovych stranek Plzné

m fO B N Webkamery Kontakty Q @ English ~

.,

O mésté Urad Doprava Vzdélavani Bydleni Socialni sluzby Podnikani \'olny cas Pro turisty Kultura

Uvod > Podnikéni

Strategie mésta

Podnikani

Informace pro podnikatele

Diky své vyhodné poloze na kfiZovatce obchodnich cest bylo mésto Pizef vidy vyznamnym obchodnim i kulturnim
centrem zapadoteského regionu. V soucasnosti nadéle profituje z vyhodné geografické polohy v centru Evropy.
dobrého silni¢niho spojeni s hlavnim méstem Ceské republiky, sousednim Némeckem (délnice D5) a z blizkosti
prazského mezinarodniho Letisté Vaclava Havla.

Inspirujeme k podnikani

Verejné zakazky

(i je zakotvena i v Prograr
3 Plzné. Zakladem strategie

Mésto Pizefi ma bohaté zkuZenosti se zahraniénimi investicem
rozvoje mésta Plzné. Ten byl v ervnu 2018 nahrazen novym
mésta je proto podpora spole¢nosti rozhodnutych ve mésté inve:

Oteviena data

Kalendar akci pro podnikatele epce a rozvoie mésta Plznd, kterd
ionalni rozvojovou Pizefiského kraje, BIC Plzefn

raj, Zépadoceskou univerzitou v Plzni a dalsimi institucemi. Od

Problematikou podnikani a investic se zabyva pfispévkova organizace Utvar k
mimo jiné spolupracuje s Plzefiskym krajer

a Czechinvestem, regiondini kancelafi pro Plzensky k

Zdroj: Mésto Plzen, 2020

Obrazek 27 Sekce podnikatel/Investor na uvodni strané webovych stranek Brna

| Podnikatel / Investor |

= Na koho se obratit
= Jednotné kontaktni misto

= Pro€ podnikat v Brné

Ekonomika v islech
= Verejné zakazky

» Mapa projektd
Uzemni plan

= Strategie pro Bmo

Informaéni materialy ke
staZeni

¥ Podnikatel ! Investor i

Zdroj: Brno, 2020
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Sekce by mohla obsahovat dilezité kontakty, déivody pro¢ podnikat v Ceskych
Bud¢jovicich, odkazy na vefejné zakazky, strategické dokumenty a informacéni
materidly ke stazeni. Nelze opomenout kalendai akci pro podnikatele, interaktivni

formuléfe a automatizovana data.

V navaznosti na prvni opatfeni tykajici se spoluprace s podnikateli by bylo vhodné
ziidit vtéto sekci sdileny datovy sklad (grafika, letdky, harmonogram akci
V dlouhodobém vyhledu minimalné 18 meésicti piedem), ktery bude podporovat Siteni
jednotné Brand Essence destinace. Nelze opomenout také novinky z mésta, Ctvrtletni

newsletter a pozvanky s konkrétnimi daty na pratelska setkani aktéra.

3. Vyvoj mobilni aplikace pro podnikatele. Ta by mohla obsahovat novinky z mésta,
dualezité kontakty, odbér newsletteru, upozornéni na aktualizace v harmonogramu akci

a rychly pfistup k sdilenému datovému skladu.

4. Kazdoro¢ni pratelska setkani s podnikateli v cestovnim ruchu s dostate¢nym
piedstihem pied sezonou. Na programu této schiize by mohlo byt vyslechnuti a spole¢né
projedndni podnétl a pfipominek podnikatelti a ndsledny prostor pro diskusi. Soucésti
této schize by mohla byt i koordinace termini akci, aby nedochazelo k jejich

soub&éznému konani a nevznikal tak zbytecny konkuren¢ni boj o navstévniky.

5. Kazdoro¢ni soutéz o top projekt/produkt cestovniho ruchu v destinaci. K motivaci
podnikani v této oblasti by mohlo mésto vyhlasit soutéz o nejlepsi produkt/projekt
cestovniho ruchu v destinaci. Vyhra by byla naptfiklad v podobé finan¢ni podpory
tohoto projektu. Soutéz by mohla vést k podpofe inovaci a vzniku novych produkti

cestovniho ruchu.
e VEtsi orientace na online komunikaci destinace

Z kvantitativniho vyzkumu vyplyva, ze by se mésto mohlo vice zaméfit na online
komunikaci. Rezidenti i turisté k vyhledavani informaci nejcastéji vyuzivaji socialni sité
a webové stranky a také za nejefektivnéjsi nastroj pfimého marketingu povazuji socialni

sité. Tento fakt byl potvrzen i hypotézou €. 2.
1. ZvySeni povédomi o online kanalech a zvySeni poctu fanousku

Z kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze by se mésto mohlo vice soustiedit na online
komunikaci a soucasné¢ dbat na zvySeni povédomi o existenci socidlnich sitich mésta

(FB Budg¢jce, FB Inbudé&jovice, Instagram Budé&jce) a webovych stranek (Budéjce.cz,
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Inbudgjovice.cz). Toho se da dosahnout pomérné s nizkymi naklady prostiednictvim
placené¢ reklamy na Facebooku nebo Instagramu, ¢i intenzivnéj§im vyuzivanim PPC
reklamy. Dal$i moznosti je pfi omezeném finanénim rozpoctu poradani soutézi, kvizi

a anket s pravidly podporujicimi $ifeni povédomi o existenci profilu/stranky.
2. Zatraktivnéni obsahu sociadlnich siti a webovych stranek
Webové stranky Budéjce

Na zakladé srovnavaci analyzy webovych stranek vybranych meést Ize konstatovat,
ze prvni misto jednoznacné obsadily webové stranky mésta Plzné, a to z hlediska vSech
hodnocenych kritérii. Po otevieni webovych stranek visitplzen.eu prvni dojem vyvola
Vv uzivateli emoce a potiebu navstivit destinaci diky lakavym fotografiim ve vysoké
kvalité. Mésto Ceské Budgjovice by se mélo inspirovat, protoze nejhiife ze viech
kritérii byl hodnocen graficky design a poté i informacni hodnota webovych stranek
budéjce.cz. Proto autorka navrhuje zlepsSeni grafického designu po vzoru webovych

stranek Plzen.eu:
e Zptehlednit menu jeho piesunutim do horni listy.

e Vyuzivat kvalitnéj8i fotografie s lepSim kontentem (U jednotlivych pozvanek

na akce vyuzivat realné fotografie z jiz uskutecnénych ro¢nik).
e Méng textu na uvodni strané a vice fotografii.
e Pfipojit na ivodni stranu vikendové tipy.

Z dotaznikového Setteni také vyplynulo, Ze uZivatelé postradaji na webovych strankach

kvalitni informace o akcich, idaje o cen¢ vstupenek a dobach konani.

Autorka navrhuje zlepsit komunikaci a pfenos informaci mezi odborem Kultury
a cestovniho ruchu a agenturou Good Agency, ktera spravuje turistické webové stranky.
Dulezité je v€asné predavani podrobnych informaci o jednotlivych akcich. K tomu by

mohly slouZit sdilené disky.
Webové stranky Inbudéjovice

Respondenti by ocenili vétsi pocet akci zvefejnénych na kulturnim kalendéafi
Inbudé&jovice. Autorka navrhuje oslovit spole¢nosti a podnikatele S vyzvou
k priabéznému vkladani akci na webové stranky. Poptipadé vytvofit databazi kontakta

a zasilat jim tuto vyzvu Ctvrtletné jako pfipomenuti.
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Webové stranky c-budejovice.cz

Jak vyplynulo z kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu, podnikatelé, turisté i rezidenti

by ocenili dlouhodobé¢;jsi vyhled akcei a pfedev§sim novy moderni design stranek.

Autorka navrhuje dlouhodobé planovani a zvefejnéni ro¢niho harmonogramu akci
ve vétsim piedstihu. Novy graficky design webovych stranek c-budejovice.cz po vzoru

meéstskych webovych stranek plzen.eu.
FB Budéjce

Ze srovnavaci analyzy vyplyva, ze respondenti nejhife ze vSech kritérii hodnotili
atraktivitu ptispévkl. Za nejlepsi profil ze srovnavanych mést povazuji FB profil

VisitPlzem.

Autorka navrhuje na socidlnich sitich vét$i aktivitu a pravidelnost pfispivani a vice
zajimavych piispévki (kvizy, soutéze, ankety, vyzkumy, ziskavani zpétné¢ vazby
a obsah tvofeny uzivateli). Informovat o akcich v dlouhodobé&j$im vyhledu a uvadét

podrobné informace o jednotlivych akcich.
ZaloZeni profilu na socialni siti TikTok

Zalozeni profilu destinace na socialni siti TIKTok je v soucasné dobé velmi nadé&jnou
formou propagace smérem k cilové skupiné milenialli, kterd tvoii 40 % uzZivateli
této sité. 60 % uzivatelt tvori mladi lidé ve veéku 16 — 24 let. Destinace by se mohla

prezentovat kratkymi ldkavymi videi, podobné jako uspéSny hotel Cavo Tagoo

vvvvvv

Vyuziti této socialni sité je vhodné jednak diky rostoucimu zajmu 0 videa, tak i jejimu

rychle rostoucimu potencialu (Media Guru, 2020).
¢ Influencer marketing

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze by turisté i rezidenti ocenili propagaci méné
znamych mist a pamatek v destinaci. Soucasné by tato propagace méla byt netradicni

a moderni cestou.

Lze tedy navrhnout, aby mésto vytipovalo vhodné adepty a zaméfilo se na propagaci
destinace prostiednictvim spoluprace s mistnimi influencery. Naptiklad by bylo mozné
oslovit s nabidkou spoluprace Bud¢jcandu. Ta na svém profilu se 7 tisici sledujicimi

ukazuje, co navstivit a zazit ve mésté, a Ze Budé&jovice nejsou jen o ndmésti. Nékolik
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respondenttl ji dokonce oznacilo za sviij informacni zdroj o déni ve méste. Proto by bylo
vhodné vyuzit tohoto potencialu pii propagaci destinace. Spoluprace by mohla probihat
formou online serialti na socialnich sitich nebo vydanim online a offline privodce

méstem s titulkem ,, Poznej #Budéjce jako mistni*.

Obrazek 28 Fotografie Budéjcandy

;:',8‘,,,“" a‘ _

:

Zdroj: Talifova, 2020
360° propagacni video destinace

Vzhledem k soucasnym trendiim marketingové komunikace, K rostouci oblibé videa
mezi uzivateli i respondenty dotaznikového Setfeni autorka navrhuje natocit propagaéni
360° video destinace. To pfinese nevSedni zazitek a emoce, ¢imz se Iépe vryje
do paméti potencidlnich navstévnikti destinace. Video by mohlo byt umisténo
na webové stranky, youtube.com a socialni sit€, kde by jej mohli uzivatelé dale §itit
sdilenim se svymi ptateli. Své vyuZiti by naslo i1 pfi propagaci destinace na veletrzich
a vystavach cestovniho ruchu. Ve 4 minutovém videu by byl vypravén ptibéh o historii
destinace, zajimavostech a soucasnosti. 360° video by mohlo byt vyhotoveno ve vice
jazykovych mutacich dle cilovych trhi. Mohlo by byt zacilené na aktivni lidi
a prezentovat vice lokalit a ¢innosti v destinaci. Napiiklad — vyjizd’ka na lodi po fece,
jizda na in-line ve Stromovce, jizda na kole méstem, vyhled z Cerné véze, navitéva top
mist ve mésté, gastronomie a eventy. Piibéh by mél byt i o mistnich lidech, nejen

o krasach pamatek a zakoutich Ceskych Budgjovic.

Cena za nato¢eni 360° videa se pohybuje cca od 30 000 K¢ do 100 000 K¢ v zavislosti

na jeho délce a vyuzité technice.
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Product placement

Z vyzkumu vyplynulo, ze mésto nevyuziva potencidlu product placementu ani se jim
nijak neprezentuje ve srovnani s mésty Brno a Plzen. Respondenti by vSak vyuziti
tohoto nastroje uvitali. Ceské Bud&jovice by se mély prezentovat jako idealni misto

pro filmate a zaroven jim vytvaret piivétivé podminky pro nataceni v destinaci.

Autorka navrhuje ziidit na turistickém portale budgjce.cz rubriku Ceské Budgjovice
ve filmu ve spolupraci s Milanem Brabcem, autorem &lanku Ceské Budgjovice ve filmu.
Malo kdo totiz vi, v jakych filmech se Ceské Bud&jovice jen objevily, a kde naopak
sehraly klicovou roli, jako napftiklad ve filmu Pojedeme k moti z roku 2014 (Brabec,
2019). Soucasn¢ by mohl vyjit serial ptispévkd, kvizu ¢i soutézi s tématikou ,, Filmové

Budéjce ““ na socialnich sitich jako zpestieni obsahu.
Guerilla marketing

Z vyzkumu vyplynul také fakt, ze srovnavand mésta nevyuzivaji potencial guerilla
marketingu. Proto autorka navrhuje kampan na Letisti Vaclava Havla v Praze. Po jejim

osvédceni ptipadné zopakovani na dalSich letistich v zahrani¢i (viz cilové trhy).
Fontanka na vodu Samsonova kaSna

Fontanka na vodu na letiSti by se mohla proménit na Samsonovu kaSnu pomoci

plastového 3D modelu viz obrazek 29.

Propaga¢ni kampan by mohla prezentovat destinaci netradi¢nim, poutavym
a kontroverznim zptisobem. Na fontance by mohl byt napis tag #Bud&jce a poptipadé
I QR kod odkazujici na turisticky portal. Kampan by mohla vyvolat zajem o destinaci.
Turisté by se u ni mohli fotit a sdilet své fotografie na socialnich sitich. Tim by mohlo

byt docileno pfirozeného virdlniho efektu.
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Obrazek 29 Guerillova kampait na letisti Vaclava Havla
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Zdroj: Vlastni tvorba s vyuzitim obrazkt z Beren, 2020 a Plymouth, 2020

V ptipad¢ kladné odezvy by mohla byt kampan rozsifena i na dal$i letisté v zahranici.
Kampan by tedy mohla mit potencial denné¢ oslovit nespocet osob za relativné nizké

naklady, jelikoz denné projde letistém ptiblizné 49 tisic cestujicich (Novinky, 2020).

Reklamni kampai na jedné fontance na piti by v prostorach Letist¢ Vaclava Havla vysla
dle zjisténych informaci na 15 — 20 tisic korun za mésic. Dalsi ndklady by vznikly
na vyrobu 3D plastového modelu na zakazku. Cena by se pohybovala ptiblizn¢ 1000 K¢
za piipravu 3D dat, 3 000 K¢ za tisk a 3 500 K¢ za lakovani, celkové tedy cca 7 500 K¢&
(Sharplayers, 2020).
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6 Zaver
Cilem této diplomové prace bylo identifikovat a zhodnotit nastroje marketingové

komunikace destinace Ceské Bud&jovice a v ndvaznosti na to, navrhnout zmény

vedouci k jejimu zlepSeni.

Pro dosazeni cile byl uskutecnén smiseny vyzkum metodou sekven¢niho kombinovani,
jenz umoznil Iépe porozuméet problematice marketingové komunikace destinace.
Kvalitativni vyzkum obndasel hloubkové strukturované rozhovory se zastupci Odboru
kultury a cestovniho ruchu a feditelem destinacni spolecnosti. Poté v navaznosti
na ziskané informace byly provedeny rozhovory s klicovymi stakeholders. Nakonec
byly identifikoviny moderni nastroje marketingové komunikace Brna a Plzné
prostiednictvim telefonickych rozhovorti se zdstupkynémi cestovniho ruchu téchto
mést. Z provedenych rozhovorit vyplynulo nékolik zcela zasadnich informaci. Mésto
Ceské Budg&jovice nema ucelenou koncepci marketingové komunikace a zastupkyné
odboru Kultury a cestovniho ruchu neni spokojend s marketingovou komunikaci
Ceskych Budgjovice. Dale bylo zjisténo, ze nékteii stakeholders jsou nespokojeni
s komunikaci a spolupraci s méstem a rad€ji se obraci na destinani spolecnost.
Z provedeného dotaznikového Setfeni s turisty a rezidenty vyplyva, Ze uptednostiuji
online komunikaéni kanaly. Z pohledu rezidenti je destinace nedostate¢né
propagovéana. Respondenti by ocenili zlepSeni marketingové komunikace pomoci
modernich nastrojii, nejlépe automatizace. Srovnavaci analyza poukazala, ze Ceské
Budé&jovice nevyuzivaji potencidl product placementu oproti vybranym méstim.
Soucasné¢ Zzadné zté€chto meést dosud nevyuzivd potencidlu guerilla marketingu
a prozatim jej neimplementovalo do svého komunika¢niho mixu.

Na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu byla vyvracena hypotéza €. 1: ,, Marketingova
komunikace destinace je z pohledu turistii i rezidentit dostatecna z vice nez 50 %."
a potvrzena hypotéza €. 2: ,, Rezidenti i turisté vyuzivaji k vyhledavani informaci z vice
nez 50 % socialni sit¢ a webové stranky.*. Kvalitativni vyzkum sice nepotvrdil
vyzkumné tvrzeni ¢. 1 , Mésto nedostatecné komunikuje a spolupracuje
se stakeholders.*, ale odkryl jistou nespokojenost nékterych klicovych aktéra

cestovniho ruchu v destinaci.

Na zaklad¢ zjisténych fakt a nedostatki byly uvedeny navrhy v podobé sestaveni

koncepce marketingové komunikace, jez by byla sou¢asti marketingového planu a ten
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zase strategie rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Pro zlepSeni komunikace
se stakeholders byla navrzena doporuceni v podob¢ vétsi ochoty ze strany mésta, ziizeni
sekce pro podnikatele a investory na webovych strankach spolu s aplikaci s obdobnym
obsahem, zavedeni pravidelnych schiizek mésta s témito aktéry a kazdoro¢ni motivacni
soutéz

o nejlepsi produkt cestovniho ruchu. Dale bylo navrzeno, aby se mésto vice orientovalo
na online komunikaci a to tim, ze zvysi povédomi o existenci téchto kanall, zatraktivni
jejich obsah a zalozi profil na socidlni siti TikTok. Pro zviditelnéni destinace by bylo
vhodné se také zaméfit na spolupraci s mensimi mistnimi influencery, jako napiiklad
s Bud¢jcandou prostfednictvim online serialti, medailonkii a pfispévkd na socialnich
sitich apod. Vzhledem k trendu a rostoucimu zajmu uZivateli o videa a moderni
technologie by mélo mésto vyuzit této ptilezitosti nechat natocit 360° propagacni video
destinace, které by naslo své vyuziti na internetu, eventech, ale i vystavach a veletrzich
cestovniho ruchu. Z dalSich modernich néstroji marketingové komunikace by bylo
vhodné vyuzit potencial product placementu a guerilla marketingu k propagaci

destinace.

Tyto navrhy by mély vést zejména kuceleni marketingové komunikace, jeji
optimalizaci a inovaci ve smyslu vyuziti dostupnych modernich néstroji a technologii.
Zaroven by mohly byt implementovany do koncepénich dokumentl tykajicich
se rozvoje cestovniho ruchu. Destinace by diky nim mohla zvysit povédomi $iroké
vefejnosti o své atraktivité, oslovit nové potencialni navstévniky a lépe uspokojit

komunikac¢ni potfeby rezidentli a mistnich podnikatelt.
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| Summary and key words

The main objective of this final thesis was to identify and evaluate marketing
communication tools of the Czech Budweis destination, and to subsequently propose
changes leading to their improvement.

In order to achieve the aforementioned goal | conducted a mixed research by using
the sequential combination method, which allowed me to better understand the issue
of marketing communication in the destination. The qualitative research involved in-
depth structured interviews with the Department of Cultural Affairs and Tourism
representatives as well as managing director of the Destination Management.
Thereafter, based on the collected information, interviews with the key stakeholders
were conducted. Finally, modern marketing communication tools of Brno and Pilsner
were indentified via phone interviews with the Department of Tourism representatives
of the aforementioned cities. As a result of these conducted interviews | gained few
essential information. Czech Budweis does not have a complex concept of marketing
communication, and the Department of Cultural Affairs and Tourism representative is
not satisfied with the current marketing communication of Czech Budweis.
Another finding was that some stakeholders are unsatisfied with the communication
and cooperation with the city and they prefer to refer to the Destination Management
instead. The questionnaire research targeted on tourists and local residents shows
that they prefer online communication channels. The local residents believe
that the destination is insufficiently promoted. The respondents would appreciate
an improvement of marketing communication by using modern tools, ideally
automation. The comparative analysis showed that Czech Budweis does not use
the potential of product placement in comparison to the other two aforementioned
selected cities. At the same time, none of these cities uses the potential of guerilla

marketing, and so far they have not implemented it into their communication mix.

The quantitative research disproved the hypothesis no.l: ,, From the residents'
and tourists' perspective the marketing communication of the destination is over 50%
sufficient. *“ and proved the hypothesis n0.2: ,, The residents as well as tourists use social
media and websites to search information in more than 50% of the time . Even though
the qualitative research did not prove the statement no.l: , The city insufficiently

communicates and cooperates with the stakeholders,” it did reveal certain
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dissatisfaction of some of the key participants of the Department of Tourism
in the destination. Based on the collected data and researched deficiencies | proposed
suggestions by composing a concept of marketing communication which was a part
of the marketing plan. This plan then was a part of the strategy for the tourism
development in the destination. In order to improve the communication
with stakeholders, | suggested improvements such as increased responsiveness
on the town’s part, establishing online website platforms for enterpreneuers
and investors as well as establishing an application with a similar content, establishing
regular town hall meetings with these participants, and the annual best product
in Tourism motivation contests. | also suggested that the city focuses more on online
communication by raising awareness about the existence of these channels, make
the content more appealing, and establishing a TikTok social media account.
To publicize the destination it would also be advisable to focus on the cooperation
with smaller local influencers such as Budgj¢anda via online shows, shots and posts
on social media etc. Given the fact that there isa growing users' interest in videos
and modern technology, the city should take advantage of this opportunity and record
a 360° promotional video of the destination which would be available online, at events,
exhibitions and tourism trade shows. Among other modern marketing communication
tools it would advisable to use the potential of product placement and guerilla marketing

to promote the destination.

These propositions should particularly lead to coherent marketing communication,
its optimization and innovation in the sense of using available modern tools
and technologies. Additionally, they could be implemented into conceptual documents
concerning the development of the tourism. Thanks to those the destination could raise
general public awareness about its attractiveness, connect with new potential visitors

and satisfy he communication needs of local residents and enterpreneuers.

Key words: tourism, destination, communication mix, marketing communication

in tourism, new trends in marketing communication
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V PFilohy

Priloha 1: Dotaznikové Setfeni — rezident

Dobry den,
jsem studentkou Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity. V ramci své diplomové prace
zpracovavam vyzkum formou kratkého dotazniku urceného obyvatelim mésta Ceské

Bud¢jovice.

Vyplnéni Vam zabere par minut a je zcela anonymni. Zjisténé udaje budou vyuzity vyhradné
pro ucel zpracovani mé prace.

Dé&kuji za Vas drahocenny Cas a pieji ptijemny den.

Bc. Lucie Vargova

Pokyny pro vyplnéni: U otazek vybirejte pouze jednu variantu, pokud neni uvedeno jinak.

1) Bydlite ve mésté Ceské Budé&jovice?
a) Ano

b) Ne* ukoncete vypliovani dotazniku

2) Odkud &erpate informace o kultuie a kulturnich akcich v Ceskych Budéjovicich?

a) Webové stranky
b) Socidlni sité
¢) Sdélovaci prostiedky

d) Osobni kontakt
e) Jiny zpusob:

Specifikujte konkrétni informaéni kandl Vami vybraného zdroje v otazce ¢. 2:

2.1 Webové stranky:
a) Webové stranky www.budejce.cz

b)Webové stranky www.inbudejovice.cz

C) Jiné (uved’te): ...................

2.3 Sdélovaci prostiedky:
a) Tisk (noviny, ¢asopisy)
b) Cestovni priivodce

c) Letaky, broZzury o mésté

2.2 Socialni sité

a)Instagram - ucet Budgjce
b)Facebook - profil Budéjce

c) Facebook - profil Inbudéjovice

2.4 Osobni kontakt:

a) Cestovni kancelat/agentura

b) Turistické informaéni centrum
c)Doporuceni ptatel

3) Ziskal/a jste pomoci zvoleného informacniho zdroje potiebné informace?

a) Ano

4) Jaké informace Vam chybély?

b) Ne

5) Vyberte, které z uvedenych komunika¢nich kanala znate:

*V této otazce je mozno vybrat vice moznosti.

a) FB profil Budgjce
b) FB profil Inbudé&jovice
c) Instagramovy profil Bud¢jce

d) Webové stranky Bud¢jce
e) Webové stranky Inbudé&jovice


http://www.budejce.cz/
http://www.inbudejovice.cz/

6) Pokud znate tyto online komunika¢ni kanaly, ohodnot’te je dle Vasi spokojenosti jako
ve Skole na stupnici 1 az 5 (1 — vyborny, 2 - chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dostatecny, 5 —
nedostate¢ny):

Onllne. " Atraktivita Pozvanky na Z?.pojenol Fotografie Celkova
komunikacni uzivatelia

Kkansl obsahu kulturni akce (soutd¥e, ankety) Videa spokojenost

FB Budéjce

FB Inbudéjovice

Instagram

Budéjce

Web Budéjce X

Web X X

Inbudéjovice

7) Jakou reklamu povaZujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace Ceskych Budéjovic?
*V této otazce je mozno vybrat vice moznosti.

a)Televizni f) Interiérovou

b)Tiskovou g) V kinech

c) Velkoplo$nou h) V dopravnich prostfedich

d)V radiu i) Na vefejnych mistech s provozem
e)Venkovni J) Elektronickou

8) Jaky prvek podpory prodeje povaZujete za nejefektivnéjsi zpisob propagace Ceskych
Budéjovic?

*V této otazce je mozno vybrat vice moznosti.

a) Soutéze, hry

b) POS/POP materidly v TIC (TIC — Turistické informaéni centrum)

c¢) Vystavy, veletrhy cestovniho ruchu

d) Destinacni slevové karty (napft. Lipno card, ...)

9) Jaky prvek primého marketingu povaZujete za nejefektivnéjsi zptisob propagace
Ceskych Budé&jovic?

*V této otdzce je mozno vybrat vice moznosti.

a) Webové stranky d) Firemni blogy

b) Socidlni sité

¢) Odbér novinek e-mailem

10) Jaky druh dstniho doporuceni povaZujete za nejefektivnéjsi zplisob propagace
Ceskych Budéjovic?

*V této otazce je mozno vybrat vice moznosti.

a) Tvafi v tvar c) Blogy

b) Chat d) Prostfednictvim vlivnych osob

11) Jaky prvek prace s verejnosti povaZujete za nejefektivnéjsi zptisob propagace
Ceskych Budé&jovic?

*V této otazce je mozno vybrat vice moznosti.

a) Tiskové zpravy, rozhovory, ¢lanky ) Lobbing

b) Filmové a jiné zdznamy g) Prezentace v TV, rozhlase, tisku

c¢) Tiskové konference h) Vyroc¢ni zpravy

d) Prezentaéni akce 1) Ambasadorsky program (znadma tvar)

e) Sponzorska ¢innost
12) Jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami v TIC (Turistickém informa¢nim centru)?



a) Ano ¢) Nemohu posoudit

b) Ne

13) Navstivil/a v roce 2019 né&jakou akci konanou v Ceskych Budé&jovicich?
a) Ano* b) Ne

*Uved’te nazvy konkrétnich akci, které jste navstivil/a v roce 2019:

14) Byly podle Vas akce dobi‘e propagovany navstévnika?

a) Ano b) Ne

15) Miyslite si, Ze jsou Ceské Budé&jovice jako destinace cestovniho ruchu dostatené
propagovany?

a) Ano b) Ne

16) Uvitali byste zlepSeni marketingové komunikace destinace v oblasti cestovniho
ruchu?

a) Ano b) Ne

*Uved’te konkrétni podnéty pro zlepSeni marketingové komunikace destinace:

17) Vyberte, které z uvedenych modernich nastroji by podle Vas byly efektivni pri
propagaci destinace:
*V této otdzce je mozno vybrat vice moznosti.
a) Personalizace (napt. personalizovana nabidka propaga¢nich materiald,
personalizovana reklama, personalizovana nabidka sluzeb, balickt sluzeb.. )
b) Automatizace (napf. virtualni realita - 360° videa, automatizovana data a chatboty)
c) Eventizace (organizace vice ojedinélych akci)
d) Guerillova komunikace (nekonvenéni, Sokujici, extravagantni komunikace)
e) Product placement (Umisténi destinace do filmu nebo serialu)
f) Buzz marketingova komunikace (Septanda mezi lidmi, upoutava pozornost
navstévniki, diskuze o dané véci je pro n¢€ zdbavna a vzrusujici)

18) Jaké je VaSe pohlavi?

a) Zena

b) Muz
19) Kolik Vam je let?

a) Do 18 let d) 41 — 55 let

b) 19— 26 let e) 56 — 65 let

c) 27 -40 let f) 66 a vice let
20) Jaké je VaSe vzdélani?

a) Zakladni d) Vyssi odborné

b) Stiedni bez maturity e) Vysokoskolské

c) Stfedni s maturitou

Dékuji za Vas cas!



Priloha 2: Dotaznikové Setreni — turista

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity. V ramci své diplomové prace
zpracovavam vyzkum formou kratkého dotazniku urceného navstévnikim mésta Ceské

Bud¢jovice.

Vyplnéni Vam zabere par minut a je zcela anonymni. Zjisténé udaje budou vyuzity vyhradné

pro ucel zpracovani mé prace.

D¢ekuji za Vas drahocenny Cas a preji piijemny den.

Bc. Lucie Vargova

Pokyny pro vyplnéni: U otazek vybirejte pouze jednu variantu, pokud neni uvedeno jinak.

1) Navstivil/a jste nékdy mésto Ceské Budéjovice?

a) Ano

2) Jaky byl hlavni diivod Vasi nav§tévy?
a) Navstéva pamatek

b) Kulturni a spole¢enské akce v destinaci

c) Sportovni akce
3) S kym jste p¥icestoval/a?
a) Sam/a
b) S partnerem / partnerskou
c) S prateli

b) Ne *nemusite pokracovat v dotazniku

d) Navstéva piibuznych ¢i pratel
e) Sluzebni cesta

4) Kde jste se dozvédél/a o Ceskych Budé&jovicich?

a) Na internetu

b) V televizi

c) V tisku

d) V cestovnim privodci
e) V cestovni kancelaii

f) V informaénim centru

g)Na veletrhu ¢i vystave cestovniho ruchu
h) Na zéaklad¢ doporuceni od zndmého

i) Na zakladé¢ vlastni zkusenosti

5) Odkud &erpate informace o kultuie a kulturnich akcich v Ceskych Bud&jovicich?

a) Webové stranky
b) Socialni sité
c) Sdélovaci prostiedky

d) Osobni kontakt

e) Jiny zptsob:

Specifikujte konkrétni informacni kanal Vami vybraného zdroje v otazce ¢. 5:

5.1 Webové stranky:
a) Webové stranky www.budejce.cz

b) Webové stranky www.inbudejovice.cz

c) Jiné (uvedte): ...................

5.3 Sdélovaci prostiedky:
a) Tisk (noviny, ¢asopisy)

5.2 Socialni sité:

a)Instagram - ucet Budgjce
b)Facebook - profil Budéjce

c) Facebook - profil Inbudé&jovice

5.4 Osobni kontakt:
a) Cestovni kancelatf/agentura


http://www.budejce.cz/
http://www.inbudejovice.cz/

b) Cestovni priavodce b) Turistické informac¢ni centrum

c) Letaky, brozury o mésté c)Doporuceni pratel

d) Jiny zpasob:........ccoeveeerieniennnne. d) Jiny zptsob (uvedte):....................
6) Ziskal/a jste pomoci zvoleného informa¢niho zdroje potiebné informace?

a) Ano b) Ne

7) Uved’te, jaké informace Vam chybély:

8) Vyberte, které z uvedenych komunika¢nich kanala znate:
*V této otdzce je mozno vybrat vice moznosti.

a) FB profil Budgjce d) Webové stranky Bud¢jce
b) FB profil Inbudéjovice e) Webov¢ stranky Inbudéjovice

¢) Instagramovy profil Bud¢jce

9) Pokud znate tyto online komunika¢ni kanaly, ohodnot’te je dle Vasi spokojenosti jako
ve $kole na stupnici 1 az 5
(1 — vyborny, 2 - chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dostate¢ny, 5 — nedostate¢ny):

Online Pozvanky na Zapojeni
R Atraktivita Y uZivateli Fotografie Celkova
komunika¢ni kulturni vy - -
. obsahu (soutéZe, Videa spokojenost
kanal akce
ankety)
FB Budg¢jce
FB Inbudgjovice
Instagram Bud¢jce
Web Budéjce X
Web Inbudéjovice X X

10) Jakou reklamu povaZujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace Ceskych Budé&jovic?
*V této otdzce je mozno vybrat vice moznosti.

a) Televizni f) Interiérovou

b) Tiskovou a elektronickou g) V kinech

c) Velkoplosnou h) V dopravnich prostiedich

d) V radiu i) Na vefejnych mistech s provozem

e) Venkovni

11) Jaky prvek podpory prodeje povaZujete za nejefektivnéjsi zpusob propagace
Ceskych Budéjovic?
*V této otdzce je mozno vybrat vice moznosti.

a) Soutéze, hry

b) Darkové a upominkové predméty

C) Vystavy, veletrhy,

d) Destina¢ni slevové karty (napt. Lipno card, ...)

12) Jaky prvek primého marketingu povaZujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace
Ceskych Budéjovic?
*V této otazce je mozno vybrat vice moznosti.

a) Webové stranky d) Firemni blogy

b) Socialni sité

¢) Odbér novinek e-mailem



13) Jaky druh ustniho doporuceni povaZujete za nejefektivnéjsi zptisob propagace
Ceskych Budéjovic?
*V této otdzce je mozno vybrat vice moznosti.

a) Tvafi v tvaf c) Blogy
b) Chat d) Prostiednictvim vlivnych osob

14) Jaky prvek prace s vefejnosti povaZujete za nejefektivnéjsi zpiisob propagace

Ceskych Bud&jovic?
*V této otazce je mozno vybrat vice moznosti.
a) Tiskové zpravy, rozhovory, clanky f) Lobbing
b) Filmové a jiné zaznamy g) Prezentace v TV, rozhlase, tisku
c) Tiskové konference h) Vyrocni zpravy
d) Prezenta¢ni akce 1) Ambasadorsky program (znadma tvar)

e) Sponzorska ¢innost

15) Jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami v TIC (Turistickém informa¢nim centru)?

a) Ano ¢) Nemohu posoudit
b) Ne

16) Navstivil/a jste v roce 2019 né&jakou akei konanou v Ceskych Budéjovicich?
a) Ano* b) Ne

*Uved’te nazvy konkrétnich akci, které jste navstivil/a v roce 2019:

17) Byly podle Vas akce dobi‘e propagovany navstévniki?

a) Ano b) Ne
18) Myslite si, Ze jsou Ceské Budéjovice dostateéné propagovany turistiim?
a) Ano b) Ne

19) Uvitali byste zlepSeni marketingové komunikace destinace v oblasti cestovniho
ruchu?

a) Ano b) Ne
20) Vyberte, které z uvedenych modernich nastrojua by podle Vas byly efektivni pri
propagaci destinace:
*V této otazce je mozno vybrat vice moznosti.

g) Personalizace (personalizovana nabidka)

h) Automatizace (napf. virtualni realita - 360° videa, a chatboty)

i) Eventizace (organizace vice ojedinélych)

J) Guerillova komunikace (nekonvenéni, Sokujici, extravagantni komunikace)

k) Product placement (Umisténi destinace do filmu nebo serialu)

I) Buzz marketingova komunikace (upoutava pozornost navstévnikd, diskuze o dané

véci je pro né zdbavna a vzrusujici)

21) Jaké je VaSe pohlavi?

C) Zena
d) Muz
22) Kolik Vam je let?
d) Do 18 let d) 41 — 55 let
e) 19— 26 let e) 56 — 65 let

f) 27—40 let f) 66 a vice let



23)Jaké je VaSe vzdélani?
d) Zakladni d) Vyssi odborné
e) Stfedni bez maturity e) Vysokoskolské
f) Stfedni s maturitou

24) Zvolte misto Vase bydlisté:

a) Hlavni mésto Praha h) Kralovéhradecky kraj
b) JihocGesky kraj i) Pardubicky kraj

c) Stredocesky kraj j) Olomoucky kraj

d) Plzensky kraj k) Moravskoslezsky kraj
e) Karlovarsky kraj 1) Jihomoravsky kaj

f) Ustecky kraj m) Zlinsky kaj

g) Liberecky kraj n) Kraj Vysoc€ina

Dékuji za Vas cas!



Priloha 3: Dotaznikové Setieni — turista v anglickém jazyce
Dear Sir/Madam,

| am a student of the Faculty of Economics at the Univesity of South Bohemia. As the part of
my thesis | have conducted a survey consisting of a short questionanire designed for visitors

of Czech Budweis.

To fill out this questionnaire takes no longer than few minutes and is completely anonymous.
The collected data will be exclusively used for completing this thesis.

Thank you for your time and wish you a wonderful day.

Bc. Lucie Vargova

For each question choose just one option, if not stated otherwise.

1)Have you ever visited Czech Budweis before?
a) Yes b) NO* in this case you don't have to continue with this questionnaire

2) What was the main reason for your visit?

a) Sightseeing d) Visit of friends and acquaintances

b) Cultural and social events in the city e) Business trip

c) Sport event f) Other (specify):........coennenie.
3) Who did you travel with?

a) By myself d) With family

b) With a partner e) Other (specify):........ccevvnnin.

c) With friends
4) How did you obtain information about Czech Budweis?

a) Internet f) Tourist information point
b) TV g) Trade fair or tourism exhibition
c) Press h) Recommendation from a friend
d) Travel guide i) From my own previous experience
e) Travel agency j) Other (specify):...................
5) Where did you search for specific information about Czech Budweis?
a) Internet websites c) Media
b) Social media d) In person at:

Specify the communication channel selected in question 5:

5.1 Internet websites: 5.2 Social media:

d) Website www.budejce.cz a)Instagram - account Budg&jce

e) Website www.inbudejovice.cz b)Facebook - account Budgjce

f) Other (specify): ................... c) Facebook - account Inbudéjovice
d) Other (specify)i...ccovvnvvnnn....

5.3 Media: 5.4 In person at:


http://www.budejce.cz/
http://www.inbudejovice.cz/

e) Press (newspapers, magazines) a) Travel agency

f) Travel guide b) Tourist informatik point
g) Prospectus, brochure about the city c) Recommendation from friends
h) Other (specify):.......c.coevennnn. d)Other (specify):......ccooevvinnnnn.

6) Did the aforementioned source provide you with all the necessary information you
needed?

a) Yes b) No
7) If not, please specify what information you were missing:

8) In case you know the below mentioned online media and communication channels,

please rate them on a scale of 1 to 5, 1 being the highest rate, 5 being the lowest rate.
If you don't know any of them please continue on to the next one.
(1 — excellent, 2 — very good, 3 — good, 4 — poor, 5 — very poor):

User
e . Content Cultural [ElEliE Photograp
communica : t
. attractive events - hs
tion L (competitio .
ness invitations . Videos
channel ns, public

surveys)

Overall
contentmen
t

Facebook
Bud¢jce
Facebook

Inbudéjovic
e

Instagram
Budéjce
Website
Budéjce
Website

Inbudéjovic X X
e

5) What type of advertisement do you consider as the most effective in terms of

X

propagation of Czech Budweis?

* You can also select multiple options.

a OnTV f) Public indoor ads

b) In press and electronic ads g) In movie theaters

¢) On billboards h) In public transports

d) On radio stations i) In public places with heavy traffic

e) Public outdoor ads
10) What type of sales support do you consider as the most effective way of marketing

Czech Budweis?

*You can also select multiple options.


https://www.facebook.com/inbudejovice/
https://www.facebook.com/inbudejovice/
https://www.facebook.com/inbudejovice/
https://www.instagram.com/budejce/
https://www.instagram.com/budejce/
https://www.budejce.cz/
https://www.budejce.cz/
https://www.inbudejovice.cz/
https://www.inbudejovice.cz/
https://www.inbudejovice.cz/

a) Competitions, games
b) POS/POP materials
c) Exhibitions, fair trades
d) Destination coupons (e.g. Lipno.card — admission discounts, skipasses)
11) What type of direct marketing do you consider as the most effective way of

marketing Czech Budweis?
*You can also select multiple options.

a) Online websites c) Email newsletters subscription
b) Social media d) Corporate blogs
12) What type of marketing by word of mouth do you consider as the most effective way

of marketing Czech Budweis?
* You can also select multiple options.

a) Face to face c) Blogs
b) Chat d)Via influential people: influencers
13) What type of communication with public do you consider as the most effective way

of marketing Czech Budweis?
*You can also select multiple options.

a) Press news, interviews, editorial articles  f) Lobbying

b) Film and video records g) Promotion on TV, radio, press
c) Press conferences h) Annual reports
d) Presentations events i) Ambassador program

e) Sponsoring
14) Are you satisfied with services provided by Tourist Information Points?
a) Yes c) | can't say
b) No
15) Have you visited any event that took place in Czech Budweis last year (2019)?

a) Yes* b) No
*If so, specify which events you have visited:

16)Was the promotion of this event sufficient in your opinion?

a) Yes b) No
17) Do you think that Czech Budweis is being sufficiently and effectively promoted to its
visitors?

a) Yes b) No

18) Would you appreciate an improvement of marketing and branding communication
of the destination within the travel industry?

a) Yes b) No
19) Name specific initiatives for the city's marketing communication improvement

within the travel industry:



20)Choose which modern tools you would use to broaden the marketing communication:
*You can also select multiple options.

a) Personalization (e.g. personalized offers for users, use of public personas for
promotion of the destination,...)

b) Automation (use of modern technologies, e.g. virtual reality — 360° videos, trails and
sights in virtual reality, chatbots in mobil devices and customer centers,...)

c) Eventization (organization of unique events)

d) Guerilla communication (traditional propagation which is known to be extravagant
and shocking)

e) Product placement (secretive destination, product, names, logos placements into
movies/TV shows/documentaries)

f) Buzz marketing communication (conversation among people that attracts tourists'
attention, the discussion is intriguing to them)

21) What is your gender?

a) Female
b) Male
22) How old are you?

a) Less than 18 years old
b) 19— 26 years old
c) 27 —40 years old
d) 41 - 55 years old
e) 56 — 65 years old
f) 66 and older
23) What is your highest achieved education?
a) Elementary
b) High school without GCSE exam
¢) High school with GCSE exam
d) Undergraduate college
e) University
24) Please name the country where you currently live:

Thank you for your time!



Piiloha 4: Dotaznikové Seti‘eni — turista v némeckém jazyce

Hallo,

ich bin Studentin der Fakultét fiir Wirtschaftswissenschaften, der Universitit von
Stidbéhmen. In meiner Diplomarbeit verarbeite ich die quantitative Forschung in Form eines

kurzen Fragebogens, der fiir die Besucher von Budweis bestimmt ist.

Der Vorgang dauert einige Minuten und ist vollstindig anonym. Die Daten werden
ausschlieBlich zum Zweck der Arbeitsabwicklung verwendet.

Vielen Dank fiir Thre wertvolle Zeit und einen schonen Tag.

Bc. Lucie Vargova

Wihlen Sie nur eine Variantion aus, sofern nicht anders angegeben.

1)Haben Sie schon einmal die Stadt Budweis besucht?

a) Ja b) Nein * Sie miissen mit den Fragenbogen nicht fortfahren.
2) Was war der Hauptgrund fiir Ihren Besuch?

a) Besichtigung von Sehenswiirdigkeiten

b) Kulturelle und gesellschaftliche Ereignisse in der Destination

c) Sportveranstaltungen

d) Verwandte oder Freunde besuchen

) Geschiftsreise

g) Sonstiges (bitte angeben):
3)Mit wem sind Sie angereist/angekommen?

a) Allein c) mit Freunden

b) mit Partner d) mit Familie

e) Andere Option:

4) Woher haben Sie Informationen iiber Budweis herausgefunden?

a) im Internet e) im Reisebiiro

b) im Fernsehen f) im Informationszentrum

c) in der Presse g) auf einer Tourismusmesse oder Ausstellungen
d) im Reisefiihrer h) auf Empfehlung eines Freundes

1) aus eigener Erfahrung

j) Woanders (bitte angeben):
5) Wo haben Sie nach konkreten Kulturinformationen iiber Budweis gesucht?
a) Webseite c) Medien

b) Soziale Netzwerke d) Personlicher Kontakt:

Wihlen Sie den spezifischen Kommunikationskanal der Quelle Ihrer Wahl in Frage 5
aus:

5.1 Webseite: 5.2 Soziale Netzwerke:
a) Webseite www.budejce.cz a) Instagram — Account Budgjce
b) Webseite www.inbudejovice.cz b) Facebook — Profil Budéjce
c) Sonstiges (bitte angeben): ............... c) Facebook — Profil Inbudéjovice
d) Sonstiges (bitte angeben): ..................
5.3 Medien: 5.4 Personlicher Kontakt:
a) Presse (Zeitungen, Zeitschriften) a) Reisebiiro / Agentur

b) Reisefiihrer b) Touristeninformationszentrum


http://www.budejce.cz/
http://www.inbudejovice.cz/

c¢) Flugblitter, Broschiiren iiber die Stadt  ¢) Empfehlungen von Freunden

d) Andere Mittel (bitte angeben):............ d) Andere Mittel (bitte angeben): ............
6) Haben Sie dort alle notwendigen Informationen gefunden?
a) Ja b) Nein

7) Bitte geben Sie an, welche Informationen Ihnen gefehlt haben:
8) Wenn Sie diese Online-Kommunikationskanile kennen, benoten Sie sie wie in der

Schule auf einer Skala von 1 bis 5 (1 - ausgezeichnet, 2 - lobenswert, 3 - gut, 4 -
ausreichend, 5 - mangelhaft):

Einbeziehung

Online- Attraktivitit =~ Einladungen zu Fotos, .

Kommunikationskanal = vom Inhalt kulturellen von Nutzern Videos Allgememe_
Veranstaltungen (Wettbewerbe, Zufriedenheit

Umfragen)

Facebook Bud¢jce

Facebook

Inbudg&jovice

Instagram Budé¢jce

Website Budéjce X

Website X X

Inbudg&jovice

9) Welche Werbung ist Ihrer Meinung nach, die effektivste Art, um fiir Budweis zu

werben?
* Sie konnen fiir diese Frage mehrere Optionen auswéhlen.

a) Fernsehen f) Innen

b) Druck und Elektronik g) In Kinos

c¢) Grofe Flache h) In Transportumgebungen

d) Radio 1) An offentlichen Orten mit Verkehr
e) Im Freien

10) Welches Element der Verkaufsforderung halten Sie fiir die effektivste Art der

Werbung fiir Budweis?
* Sie konnen fiir diese Frage mehrere Optionen auswéhlen.

a) Wettbewerbe, Spiele

b) POS-Materialien (T1Z- Touristeninformationszentrum)

c) Ausstellungen, Messen,

d) Zielrabattkarten (z. B. Lipno-Karte,...)

11) Welches Element des Direktmarketings ist Ihrer Meinung nach der effektivste Weg,

um Budweis zu fordern?
* Sie konnen fiir diese Frage mehrere Optionen auswéhlen.

a) Webseite d) Unternehmensblogs

b) Soziale Netzwerke

¢) Newsletter-Abonnement

12) Welche Art von miindlicher Empfehlung halten Sie fiir die effektivste Art der

Forderung von Budweis?
* Sie kdnnen fiir diese Frage mehrere Optionen auswéhlen.

a) Von Angesicht zu Angesicht c) Blogs
b) Chat d) Durch einflussreiche Personen
13) Welches Element der Offentlichkeitsarbeit ist Threr Meinung nach der effektivste

Weg, um Budweis zu fordern?
* Sie konnen fiir diese Frage mehrere Optionen auswéhlen.



a) Pressemitteilungen, Interviews, Artikel ) Lobbying

b) Film- und andere Aufnahmen g) Prisentation im Fernsehen, Radio, Druck
c) Pressekonferenzen h) Jahresberichte
d) Préasentationsveranstaltungen i) Botschafterprogramm (bekanntes Gesicht)

e) Sponsoring
14) Sind Sie mit den Leistungen des T1Z (Touristeninfromationszentrum) zufrieden?

a) Ja ¢) Ich kann nicht beurteilen

b) Nein

15) Haben Sie im letzten Jahr (2019) eine Veranstaltung in Budweis besucht?
a)Ja* b) Nein

* Geben Sie den Namen an:

16) War die Werbung Ihrer Meinung nach ausreichend?

a) Ja b) Nein

17) Glauben Sie, dass Budweis ausreichend fiir Touristen geworben wird?

a) Ja b) Nein

18) Wiirden Sie die Marketingkommunikation des Reiseziels verbessern?

a) Ja b) Nein

19) Geben Sie konkrete Vorschlige zur Verbesserung der Marketingkommunikation
der Stadt im Bereich Tourismus:

20) Wihlen Sie, mit welchen modernen Mitteln Sie Ihre Marketingkommunikation
erweitern mochten:

a) Personalisierung (z.B., personalisiertes Angebot)

b) Automatisierung (z.B. virtuelle Realitét - 360 ° Videos, Routen, Sehenswiirdigkeiten und
Chatbots)

c) Eventing/Vielseitigkeit (Organisation von einzigartigeren)

d) Guerillakommunikation (unkonventionelle, schockierende, extravagante Kommunikation)

e) Produktplatzierung (Platzieren einer Destination in einem Film oder einer Serie)

f) Buzz-Marketing-Kommunikation (zieht die Aufmerksamkeit der Besucher auf sich, die
Diskussion iiber ein konkretes Thema macht Spal3 und ist fiir sie aufregend)

21) Was ist Ihr Geschlecht?
a) weiblich

b) ménnlich

22) Wie alt sind Sie?

a) bis 18 Jahre d) 41 - 55 Jahre

b) 19 - 26 Jahre e) 56 - 65 Jahre

C) 27 - 40 Jahre ) 66 und mehr Jahre
23) Was ist Ihre Ausbildung?

a) Grundschule d) Hochschule

b) Realschule ohne Abitur e) Universitét

c) Realschule mit Abitur
24) Schreiben Sie Ihren Wohnort:
Ausland (bitte angeben):

Vielen Dank fiir Thre Zeit!



Priloha 5: Scénar hloubkového strukturovaného rozhovoru — stakeholders

1)

2)

3)
4)
5)
6)

7)

Jak dlouho piisobi V4§ podnik v Ceskych Bud&jovicich?

Spolupracujete se statutarnim méstem Ceské Bud&jovice a destina¢ni spole¢nosti

Ceskobudgjovicko — Hlubocko?

Jste spokojeny/a s komunikaci a spolupraci s méstem a destinacni spole¢nosti?
Dostavaji se k Vam vcas vSechny potiebné informace?

Kter¢ informace Vam chybi a ocenil byste je? Uved'te je konkrétné:

Uved’te ndvrh na zlepSeni komunikace a spoluprace:

Uvital byste pouziti modernich technologii pfi komunikaci v ramci vzdjemné
spoluprace (napf. automatizovana data na webu mésta, interaktivni formulare)? Pokud

ano, uved’te jaké.



Priloha 6: Scénar hloubkového strukturovaného rozhovoru — zastupci Odboru kultury a

cestovniho ruchu a DMO

1)

2)
3)
4)
5)
6)

7)
8)
9)

Jak je fizena marketingova komunikace mésta Ceské Budgjovice v oblasti cestovniho
ruchu?

Jaci pracovnici nebo spolecnosti se zabyvaji fizeni marketingové komunikace?
Existuje plan marketingové komunikace?

Jaké jsou komunikaéni cile marketingové komunikace mésta Ceské Budé&jovice?

Na jaké cilové skupiny se komunikace zamétuje? Specifikujte je prosim:

Jaké pouzivate nastroje marketingové komunikace? Specifikujte formu 1 konkrétni
nastroje.

Jak komunikujete akce poiadané méstem Ceské Budgjovice?

Jaky je Vas celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci na jeden rok?

Jaké poradate akce na podporu cestovniho ruchu v oblasti CR? Uvedte akce,

které se podle Vas opravdu povedly:

10) Spolupracujete a komunikujete se ,,stakeholders“? Kdo jsou ti nejvyznamné;si

,,Stakeholders “ pro mésto CB?

11) Jste spokojeni s marketingovou komunikaci mésta?

12) Vyuzivate pii propagaci i moderni nastroje marketingové komunikace, jako naptiklad:

holisticky marketing, product placement, buzz marketing, experiential marketing,

influencer marketing, personalizaci, automatizaci, eventizaci a guerilla marketing?

13) Jaké mate plany rozvoje a cile marketingové komunikace mésta do budoucna?



Priloha 7: Scénar hloubkového strukturovaného rozhovoru — zastupkyné cestovniho

ruchu mésta Brno a Plzen

1) Vyuzivate pii propagaci mésta moderni nastroje marketingové komunikace? Uved’te
prosim jaké konkrétné:

2) Které ztéchto nastroji product placement, buzz marketing, personalizace,
automatizace, eventizace, experiential marketing, guerilla marketing, influencer

marketing vyuzivate a jak to v praxi vypada?



