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1. Uvod

Marketingova komunikace je v dnesni dobé uz velice znamy pojem a predstavuje
velice podstatnou ¢ast marketingového mixu. Marketingova komunikace obce neni tak
béZna jako marketingova komunikace firmy, nicméné to neznamena, Ze je mén¢ dulezita.
Pro obce je zasadni komunikovat spravnou formou, spravnym smérem a spravnymi

prostiedky.

Téma mé diplomové prace se zaobird marketingovou komunikaci obce, konkrétné
zaméfenou na mésto Ceské Bud&jovice. Jedna se o mésto, ve kterém se nachazi moje
Skola, ¢ast mé rodiny, je mi blizké a je mym krajskym méstem, a praveé z téchto diivoda
bylo vybrano pro blizsi predstaveni a analyzovani. Ceské Budg&jovice jsou velké mésto,
které ma co nabidnout, a pravé proto je pro né¢j komunikace s vetejnosti velice dilezita.
Marketingova komunikace je zaleZzitost, ktera se neustale méni, a tak je zapotiebi ji
zkoumat a stale aktualizovat jeji stav. Z toho diivodu si myslim, Ze je dobrym napadem a
urcité 1 pfinosem sepsat praci, kterd posuzuje marketingovou komunikaci mésta podle

aktudlni situace, hodnoti ji a navrhuje pfipadné zmény.

I presto, Ze pojem marketing a jeho slozky jsou ¢im dal ¢astéji slychanym pojmem,
mnoho lidi stale nevi, co si pod timto oznacenim ptedstavit a co pfesné¢ marketingové
aktivity zahrnuji. A tak tato diplomova prace nabizi shrnuti a ptehled dané problematiky,

ktera vysvétluje dilezité terminy, které je tieba znat a seznadmit se s nimi.

Marketingova komunikace Ceskych Budé&jovic také nemusi byt pro vSechny zcela
znama a predstavena v souc¢asném stavu, a z toho divodu praktické ¢ast prace vychazi
z aktudlnich udaji a analyzuje marketingovou komunikaci mésta v dneSni podobé a

rozsahu.

Marketingova komunikace Ceskych Bud&jovic je hodné spjata s cestovnim ruchem.
Jedna se o kulturni mésto s historickym jadrem a spoustou pamatek, a tak v této oblasti
ma co nabizet UCastnikim cestovniho ruchu. Financovani cestovniho ruchu neni
jednoduchou zélezitosti, a stim kraci ruku vruce slozitost financovani celkové
marketingové komunikace v takovychto meéstech. Jak bylo napiiklad zminéno na
Travelconu 2020, jedné z nejvétsich konferenci cestovniho ruchu v CR, u financovani
cestovniho ruchu se vétSinou neni mozné setkat s vetejnou podporou, jedna se o nejisté
financovani také z divodu slozitosti vyuctovani grantovych programi, a v neposledni

fad¢ je poteba zminit ¢astou neochotu a neznalost pfinost cestovniho ruchu u zastupiteli
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a radnich, ktefi se domnivaji, Ze to obyvatele mésta obtézuje, ackoliv si neuvédomuji, ze
toto financovani se vztahuje tfeba 1 na sportovisté a jiné potieby mésta.

Pro ucely této diplomové prace bude provedeno vlastni dotaznikové Setieni, fizené
rozhovory a obsahové analyza. Na zaklad¢ ziskanych vysledkl celkové analyzy bude

navrzeno zlepSeni soucasné situace marketingové komunikace mésta, které by mohlo byt

velice ptinosné pro samotné mésto Ceské Bud¢&jovice.
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2. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace na téma Marketingova komunikace obce je navrzeni
zmén a eventualit dal§iho rozvoje marketingové komunikace ve zvoleném mésté Ceské
Budé&jovice dle modernich trendli a tak, aby byly efektivni, a to na zéklad¢ analyzy
soucasného stavu v oblasti komunikace. Dil¢im cilem diplomové préace je prostudovani a
shrnuti ddlezitych teoretickych informaci vztahujicich se k dané problematice a

zhodnoceni vyznamu marketingové komunikace v obci.
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3. Prehled feSené problematiky

V této kapitole bude shrnut teoreticky piehled, poznatky a pojmy vztahujici se

k tématu této diplomové prace.
3.1. Marketing

Z mnoha vymezeni tohoto pojmu, ktera lze nalézt, je patrné nejvhodnéjsi pouzivat
definici AMA! z roku 2017, ktera konstatuje: ,, Marketing je aktivita, soubor instituci a
procesti pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro

«

zakazniky, klienty, partnery a spolecnost obecné.
American Marketing Association (2017)

Zakladem celého marketingu by mél byt zakaznik — poznani jeho potieb, predvidani,

a nakonec jejich uspokojovani (Zamazalova, 2010).

Kotler a Armstrong (2010) vysvétluji pojem marketing jako ,,spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a
prani v procesu vyroby a smeny vyrobkiu ci jinych hodnot* (Kotler & Armstrong, 2010,

6

str. 29). Potteba je chapana jako ,, pocit nedostatku “, a ten je béznou soucasti kazdého
¢loveéka (Kotler & Armstrong, 2010, str. 30). Rozlisuji se fyzické, socialni, citové a také
individudlni potteby. K pochopeni definice od Kotlera a Armstronga je nutné znat také
pojem piani. Ta vznikaji pravé z lidskych potfeb a odvijeji se od charakteristik
jednotlivych lidi, pfi¢emz vliv na konkrétni pfani maji také kulturni odliSnosti. Touhy a
prani jsou rovnéz urcovany prostredky, kterymi jsou pocitované potieby uspokojované

(Kotler & Armstrong, 2010).

Ackoliv definic marketingu existuje mnoho, jsou jisté prvky, které maji vSechny
spolecné. V prvni fadé¢ jde o komplexni proces, dale je zapotiebi chapat problémy
zakaznikd a nalézt pro né feSeni. Dal§im bodem, ktery se nachéazi ve vSech dostupnych
definicich, je vysvétleni, Ze proces celého marketingu musi zacit odhadem potieb a koncit
jejich uspokojenim. A v neposledni fad¢ je potfeba zminit spoleny prvek, ktery tkvi ve

vyjadieni, Ze marketing je spojen se sménou (Zamazalova, 2010).

! American Marketing Association = Americka marketingova asociace
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Cely proces marketingu by meél byt uskute¢hovan tak, aby zéaroven vyvolal
pozadovany vysledek i v organizaci jako celku, a bylo tak dosazeno vytyCenych cila

konkrétnich spole¢nosti (Zamazalova, 2010).
3.1.1. Marketing ve verejné spravé

V okamziku, kdy se hovofi o marketingu ve vetejné spraveé, jednd se vétSinou o
marketing sluzeb. Jiz v 70. letech 20. stoleti bylo mozné sledovat, jak pozornost
marketingu sméfuje smérem k neziskovym organizacim a jinym oblastem vefejného
sektoru. V oblasti sluzeb se zacal marketing objevovat az v 80. letech (Payne, 1996). Na
Obrazku 1 je mozné¢ sledovat, jak se marketing v historii postupné zaclenioval do riiznych

odvétvi:

Obrazek 1: Vyvoj marketingové orientace

Marketing spotfebniho zbozi J \

>
14

N

Marketing primyslového zbozi Mee
4 Marketin S5
Marketing v neziskové sféfe vztahtl 9 /

r t '/

Marketing sluZzeb
g P g
| ra

Hlavni oblasti
zameéreni marketingu

50. léeta 60. leta 70. léta 80. léta 90. léta

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Payne (1996)

Kdyz se ve druhé poloving 70. let marketing dostal i do oblasti mést a obci, objevil se
nazor, Ze je zapotiebi koncept marketingu rozsifit a vyuzit ho 1 jinak, nez jen v souvislosti
s prodejem zbozi a sluzeb. V zéavislosti na tom se objevil pojem ,,marketing mista“, ktery
se snazi prenést pojeti marketingu nejen na vétsi pisobisteé — regiony, ale 1 na mensi mista
— obce. Vyskytovaly se rizné reakce na méstsky marketing, néktefi s marketingem na
urovni mésta a obce rozhodné souhlasili, nékteti tento krok odmitali s predstavou

»prodavani® mésta (JaneCkova & Vastikova, 1999).
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I kdyz by se mohlo vyuziti marketingu v mensich obcich zdat zbytec¢né kviili malému
rozpoctu, naopak pouziti alespoii nékterych marketingovych nastroji mtze predstavovat

feSeni (Janeckova & Vastikova, 1999).

Marketing mista se zpoc¢atku vztahoval na n¢kolik trovni Gizemi obce, a témi jsou tyto
ti1 Casti:

e komplexni operace — zahrnuji novd nebo obnovend uzemi, nové obchody,
bytové domy nebo také rizné kulturni zatizeni;

e prumyslové zony — jedna se o oblasti, které byly postaveny mistnimi obyvateli
nebo obchodnimi a primyslovymi komorami, a jejichz stavba byla
ekonomicky narocna;

e uroveii celé obce — tuto ¢ast marketingu mista meli ¢asto na starosti odbornici
na marketing, ktefi provedli sbér zakladnich informaci o konkrétni obci za

ucelem vypracovani strategie obce a zlepSeni image v ocich vefejnosti

(JaneCkova & Vastikova, 1999).

Na Obrazku 2 je znazornén vztah a vyuziti marketingové koncepce pii fizeni mést a

obci:

Obrazek 2: Vyuziti marketingové koncepce pii fizeni mést a obci

Obecné marketingoveé koncepce, postupy a teorie

l l

Marketing sluzeb

Marketing zbozi

r

Marketing zbozi Ms; ':gg:? ;s&zgiﬁro Marketing selaktoru ng’;?;';ggggo Marketing
osobni spotfeb verejnych sluzeb 7ni 5
pro osobni spotrebu spotfebu jny Saliar] trznich sluzeb

Marketing Marketing Marketing Marketing

socialnich sluzeb ||zdravotnich sluzeb || cestovniho ruchu || finanénich sluzeb

Marketing mést a obcl, marketing regiont

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Janeckova & Vastikova (1999)
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3.1.2. Marketingové prostredi obce

A%

Definovani marketingového prostiedi obce je t€zSi nez urCeni téhoz pro podnik.

Marketingové prostiedi obce je urcity systém, ktery je rozdéleny do nékolika podsystémti,

a ty jsou vzajemné propojené. Zakladni rozdéleni marketingového prostiedi je na vnitini

a vn¢jsi prostredi (Janeckova & Vastikova, 1999).

Vnitini prostfedi obce pfedstavuje situaci organizace, ktera ma na starosti plnéni

ukoll, jimiz byla obec povétena. Tuto situaci vyjadiuje zejména obecni rozpocet.

Druhym Ccinitelem, ktery je soucasti vnitiniho prostfedi, jsou zaméstnanci obce. Ti

zastavaji funkce pfedevSim na obecnich ufadech a institucich, které pfimo spravuje

obecni ufad (Janeckova & Vastikova, 1999).

Vnéjsi prostiedi se sklada z nékolika ¢asti, kterymi jsou:

Demografické prostredi — tato cCast predstavuje velikost populace v obci,
strukturu piijma, kvalifikace, v€ku a také vzdélani obyvatelstva, jejich
ekonomickou aktivitu a mobilitu v obci. Zjisténi informaci o tomto prostredi
je pro obec dilezit¢ zhlediska sledovani vyvoje jeho demografického
prostiedi. Pri¢iny zmén v jednotlivych aspektech tohoto prostiedi a nazory
obyvatel jsou diilezité prvky, o které by se méla obec zajimat a cilen¢ se k nim
projevit.

Ekonomické prostiredi — dé€li se na dalsi tfi Casti, a to makroprostiedi, které
lze vysvétlit jako ekonomickou situaci celého statu, mezzoprostiedi, které
pfedstavuje ekonomickou situaci regionu, a dale mikroprostiedi, coz je
konkrétni ekonomickd situace dané obce. Aby mélo ekonomické prostiedi
obce pozitivni vyvoj, je idedlnim krokem zapojit uréitou marketingovou
strategii.

Politicko-pravni prostiedi — stanovuje ramec chovani vSech piedstaviteld
obce. Ti se musi fidit danymi zdkony, vyhlaskami a pfedpisy, ve kterych jsou
stanoveny také jejich pravomoci, musi ale rovnéz ctit etické normy a
pozadavky. Toto prostedi nastavuje pravidla chovani i pro ostatni subjekty,
které se v obci nachézeji, at’ uz se jedna tfeba o obyvatele obce nebo jeho
navstévniky. Obec muze politicko-pravni prostiedi z¢asti ovlivnit a podilet se

na jeho vytvéreni.
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e Socialné-kulturni prostiedi — zahrnuje kulturu, tradice obce, rodinné vztahy
nebo naptiklad obecné zvyklosti. Ma vliv na vSechny jedince nachazejici se
v obci. Diky spravnému vyuziti jednotlivych soucésti tohoto prostiedi je
mozné zviditelnit obec a ptilakat do ni vice navstévniki.

e Prirodni prostiedi — jeho soucasti je umisténi obce, jeji velikost, klima,
pfirodni zdroje, moZznosti dopravy, uroven infrastruktury, ekologické
podminky a podobné. Je velice dileZitym faktorem z hlediska rozhodovani se
o navstéve mista, nebo dokonce nast€hovani do obce.

o Technologické prostiedi — je poslednim subsystémem vnéjSiho prostiedi.
Technologické prostiedi je dano vyvojem védy a techniky obecné

(Janeckova & Vastikova, 1999).
3.2. Zakladni marketingovy mix

Marketingovy mix je vyuzivan v marketingovém ftizeni a slouzi k dosaZeni
vyty¢enych cilli pomoci zapojeni n¢kolika idealn€ kombinovanych nastroju, které na sebe
musi navazovat. Pfedstavuje soubor prostfedkll, které maji vyjadfovat urCity vztah
subjektu k jeho dulezitému okoli. ,Jde o nabidku spravného produktu, na spravném

misté, za spravnou cenu, se spravnou komunikacni podporou *“ (Heskova, 2003, str. 71).

Autorem tohoto pojmu by mél byt profesor Neil H. Borde z Harvardské obchodni
Skoly, konkrétni podobu, zndmou jako ,4P“, vSak pfedstavil profesor
Edmund J. McCarthy z Minnesotské statni univerzity. Oznaceni ,4P“ wvzniklo
z pocatecnich pismen Ctyf nastroji marketingového mixu, jedné se o Product (produkt),
Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (marketingovd komunikace) (Heskova,

2003).

Jako produkt je chapano néco, v hmotné i nehmotné formé, co je urceno k uspokojeni
potieb. Tento produkt je pak nabizen na trhu za urCitou cenu, kterd vyjadiuje hodnotu
tohoto produktu, vétSinou uvedenou v penézich. Distribuci je oznaCovan souhrn
konkrétnich  ¢innosti, které zprostfedkovavaji pfesun (pfiblizeni) produktu
ke spotiebitelim, a ty urCity subjekt ptresvédCuje, ovliviiuje a také jim poskytuje
informace pomoci marketingové komunikace. Jejim uc¢elem je vybudovat dobré jméno

subjektu nebo jeho produktu (Heskova, 2003).
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3.3. Marketingovy mix obce

Jak uvadi JaneCkova a Vastikova (1999), jednd se o soubor nastrojii, které obec
vyuziva k adaptovani svého produktu, kjeho zhodnoceni nebo odliseni, k jeho
komunikaci a také k jeho pfesunu k ur¢itym klientim a uzivateliim. Marketingovy mix
obce je ve své podstaté klasicky marketingovy mix pfizptisobeny prostiedi mésta. Obec
svilj produkt nabizi obCanim, ale také vlade, soukromému sektoru, do zahrani¢i nebo

napiiklad neziskovym organizacim.

Obec jako takova sama zndzornuje pro své zakazniky spletity produkt, ktery se sklada
z hmotnych i nehmotnych ¢asti, ale také ze sluzeb, které nabizi. Produkt obce je slozity,
a tak se pro jeho marketingovy mix pouziva rozSifena forma. K zdkladnimu
marketingovému mixu ,,4P* se ptidavaji jesté 4 dalsi néstroje, a t¢émi jsou lidé, materialni
prostiedi, procesy a partnerstvi. Zobrazeni tohoto marketingového mixu zaméteného
na obec je mozné vidét na Obrazku 3. Tento marketingovy mix slozeny z osmi prvki je
tteba aplikovat ptredevSim proto, ze sluzby, které obec poskytuje a které jsou soucasti
kompletniho produktu obce, maji wurCité vlastnosti komplikujici marketing

(Janeckova & Vastikova, 1999). Témi zakladnimi vlastnostmi sluzeb jsou:

¢ nehmotnost — sluzbu nelze nijak uchopit ani drzet,
¢ neoddélitelnost — mysleno je tim, Ze neni proveditelné odd¢lit osobu, ktera
poskytuje sluzbu, od osoby, ktera sluzbu piijima,
e nestejnorodost — je podstatné, kdo sluzbu provadi — kvalita jednotlivych
poskytovateli se muze lisit,
o znicitelnost — tato vlastnost se objevuje z diivodu nemoznosti skladovat sluzby
a zaroven existence vykyvil poptavky,
e nevlastnéni — sluzbu neni mozné vlastnit (Janeckova & Vastikova, 1999).
Nekteré sluzby, které obec poskytuje, mohou byt dostupné zdarma, a jiné jsou
upravené zédkonem, a tak cena, jakoZto jeden z néstrojii marketingového mixu, ztraci

podstatu. Ztohoto divodu je potfeba zaméfit se na jiné prvky mixu

(JaneCkova & Vastikova, 1999).
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Obrazek 3: Marketingovy mix pro produkt obce
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Zdroj: vlastni zpracovani dle: Janeckova & Vastikova (1999)
3.4. Marketingova komunikace obce

Pojem ,komunikace* odbornici vysvétluji jako obousmérny pienos informaci
(Zamazalova, 2010). Cilem je oznamovat, spojovat, prenaset, sd¢lovat, zprostredkovat a
vyménovat ur€ité informace, mySlenky nebo nazory (Heskovéa, 2001). Komunikovano
muze byt cokoliv lidského, piirodniho, verbalniho i neverbalniho a hmotného i
duchovniho. Jedna strana tento komunikovany pfedmét prezentuje a druhd strana na to

reaguje. Casto se mluvi o modelu komunikace, ktery se sklada ze sedmi zakladnich prvki:

e komunikator — musi mit pfedevS§im diivod zah4jit komunikaci, coZ znamena,
ze ma konkrétni informaci, kterou chce postoupit dal,

e kédovani — znamend transformaci té konkrétni informace do urcitych
element nebo symbold,

e zprava (sdéleni) — predstavuje vysledek celého procesu zakodovani,

e kanal (prostfedek komunikace) — je nosi¢ daného sdéleni,

¢ komunikant (dekédujici prijemce) — dotycny sdéleni pfijme, poté¢ dekoduje

a vylozi si obsah zpravy na zdkladé vlastnich schopnosti,
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e zpétna vazba —reagovani komunikanta na komunikatorovu zpravu, na zaklade
tohoto kroku dochazi k oboustranné komunikaci,

e Sum — tento posledni prvek uvddéného modelu cely proces mafi, jednd se o
Cinitele, které mohou ptisobit na vSechny kroky komunikace a pozménit jejich

puvodni smysl (Foret, 2013).

Komunikacni systém, ktery se vztahuje k marketingu, je v anglickém jazyce
oznacovan slovem ,,promotion®, které¢ se Casto objevuje i v ¢eské odborné literatuie a
ptreklada se jako marketingova komunikace (Heskova, 2001). Marketingova komunikace
predstavuje vyznamnou soucast marketingového mixu a podle Foreta (2003) se nejedna

jen o pienos informaci, ale 1 jinych projevu a vysledki lidské Cinnosti.

Heskova (2001) tika: ,,Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani

dnesnich nebo budoucich potencialnich zakaznikii* (Heskova, 2001, str. 22).

Zamazalova (2010) tuto definici vSak trochu rozsituje a tvrdi, Ze ,,za marketingovou
komunikaci se povazuje kazdda forma Fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikit i urcitych
skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh,

a to ve forme, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna‘ (Zamazalova, 2010, str. 253).

Marketingova komunikace miize byt délena na dvé ¢asti, a to na interni a externi.
Interni by méla informovat zaméstnance organizace o podstatnych zalezitostech
tykajicich se dané spolecnosti. Externi je, jak uz z nazvu plyne, urcena pro komunikovani
vné organizace, tudizZ se zamétuje na zdkazniky, a to jak na soucasné, tak i na potencialni

(Zamazalova, 2010).

Marketingova komunikace je Casto nahrazovana synonymem komunikacni mix,
jelikoz se jednd o soubor nastroji podporujicich komunikaci. Tato slozka
marketingového mixu je ve vétsing piipadu ta nejvice viditelnd, a pravé z toho ditvodu je
na ni kladen takovy diiraz. Cilem marketingové komunikace je zajisténi pozitivniho
vnimani organizace z pohledu zakaznikli. Kladn€¢ chipana by méla byt jak samotna
organizace, tak konkrétni produkt. Za ucelem dosazeni tohoto cile je podstatné porozumét
cilové skupiné, aby bylo mozné ji upoutat a ndsledné ji sdélit pottebné informace (Foret,
2011). Kotler (2003) tik4, Ze marketingova komunikace ,,nemiiZe byt ucinnd, neupouta-

li pozornost verejnosti (Kotler, 2003, str. 64). Foret (2013) prohlasil, ze ,,zakladem
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uspesné marketingové komunikace ziistava ziskani a trvalé udrzeni zajmu a pozornosti

verejnosti“ (Foret, 2013, str. 24).
Pelsmacker, Geuens & Bergh (2003) uvadéji, Ze komunikacni cile by mély byt:

o vsouladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili,

e spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky,

o Lkvantifikovatelné, aby se daly mérit,

e formulovany s ohledem na nazory realizatoru,

o srozumitelné, prijatelné a motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou
podilet,

e prijimany jako zavazné“ (Pelsmacker et al., 2003, str. 159).

Podle Prikrylové (2019) neni mozné nalézt Zddny vzorovy model planu marketingoveé
komunikace. Z tohoto diivodu je potieba provést situacni analyzu dané instituce a stanovit

cile. Vychazi se z celkovych cilii organizace a cilt jejiho marketingu.
3.4.1. Reklama

Psycholog Herbert Krugman pftisel vroce 1979 sndzorem, Ze aby byla reklama
ucinnd, je nutné, aby se s ni clovek setkal tiikrat (Du Plessis, 2007). Kotler (2003) zase
prosazuje nazor, ze samotna reklama neni dostacujici a je nezbytné, aby byla doplnéna
jinymi nastroji marketingové komunikace. Podle Plessise (2007) je velice dulezité to, jak

je reklamni kampafi nastavend. Spatna reklama jsou podle n&j vyhozené penize.

Reklama muze pusobit na velké mnozstvi zdkaznikl, kteti se nachazi na rtznych
mistech odliSnych zemi, a kdyz je potfeba, neni vyjimkou, ze se opakuje
(Kotler & Armstrong, 2010). Ma za ukol komunikovat produkt nebo také image
spolecnosti, a to provadi prostfednictvim médii. Kvili tomu, Ze se jednd o neosobni
komunikaci, si neziskava tolik diivéry. Reklama predstavuje komunikaci, kterd plisobi
pouze jednim smérem, a Casto se stava, Ze ten, kdo ji zadava, nepfiznd nedostatky a

nevyhody toho, co je komunikovano (Foret, 2013).

Kazdy ¢lovék ma pocit, Ze neni reklamou nikterak ovlivnén, avSak plisobnost reklamy

se dostavi az pozd¢ji pti ndkupnim rozhodovani (Du Plessis, 2007).

Existuji rizné formy reklamy, je mozné hovofit o informativni, nebo také zavadéci,
reklamé, o presvédCovaci, srovndvaci a pripominaci. Z jiného pohledu se reklama d¢li na

vyrobkovou, nebo také produktovou, pak instituciondlni, firemni a socidlni. AvSak toto
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déleni neni jediné, se kterym se l1ze setkat (Heskova, 2003). Ptikrylova a Jahodova (2010)
uvadéji jesté obhajovaci (obrannou) reklamu, ktera spada pod piesvédCovaci reklamu.

SnaZi se ovlivnit vefejné minéni v pozitivnim slova smyslu.

Heskova (2003) to nazyva jako formy reklamy, zatimco Foret (2013) totéz oznacuje

za zakladni cile reklamy. Mezi né fadi tfi body:

e informativni — reklama poskytuje informace o produktu a snazi se tak vzbudit
zajem,

e presvédcovaci — reklama se snazi v konkurencnim boji ziskat zakaznika na
svou stranu,

e pripominaci — tato reklama pfipomind zdkaznikim produkt i samotnou

organizaci, aby na n¢ nezapomn¢li (Foret, 2013).

Mimo tyto tii zakladni cile jsou uvadény i dalsi, které vSak Foret (2013) povazuje za

naprosto zbytecné utraceni penéz.

AmeriCti autofi jsou piesvédCeni, Ze sila reklamy je obrovska a dokaze absolutné
presvédcit, ovlivnit a zmanipulovat zékaznika. Evropsti autofi jsou opacného nazoru a

postupem Casu ¢im dal méné reklamé duvéruji (Foret, 2013).

V praxi je mozné se setkat stelevizni reklamou, tiskovou reklamou, venkovni
reklamou (billboardy, bigboardy, megaboardy, plakaty, city light?, ¢ekdrny MHD, vozy
MHD, Iétajici balény, vzducholod¢, stény budov) a vnitini reklamou (v obchodech —
vylohy, regaly, plakaty, letdky). Obsah sdéleni reklamy musi byt srozumitelny pro ty, pro
které je urcen. Déle by mél zahrnovat informace o vlastnostech produktu, kterymi se
odliSuje od téch konkuren¢nich, a nakonec by obsah reklamniho sdéleni mél byt

davéryhodny, coz vzdy nemusi byt pravda (Foret, 2013).
3.4.2. Public relations

»Public relations prestavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviovat diiveru, porozumeni a dobré vztahy organizace s klicovymi,
duleZitymi skupinami verejnosti,“ tvrdi Foret (2008, str. 281). Tyto dulezité skupiny
vetejnosti blize specifikuje Zamazalova (2010), kdyZ uvadi, Ze se jedna o ,,zaméstnance,

dodavatele, odbératele, spotrebitele, média, viadu, verejnou spravu, financni instituce,

2 city light = prosvétlené vitriny ve méstech
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odborové a profesni svazy, skolské a zdravotnické organizace, mezinarodni organy,

cirkve apod. ““ (Zamazalova, 2010, str. 279).

Podle Kotlera (2003) existuje velké mnozstvi ndstroji public relations, a nazyva je

hromadné PENCILS:

o Publications = publikace (tiskové zpravy, tiskové besedy, interview
ve sdelovacich prostiedcich, vyrocni zpravy),

o Events = udalosti (oslavy podniku, udélovani ocenéni, oslava konce ¢i zahdjeni
nového roku apod.),

e News = zpravy,

o Community affairs = zapojeni do mistni komunity,

o Identitiy media = identifikacni média,

e Lobbying = lobbovani (zastupovani a prezentace ndazoru organizace pri
Jjednani se zakonoddarci a politiky, ziskavani nebo predavani informaci),

e Social investments = sluzby verejnosti“ (Foret, 2013, str. 51; Kotler, 2003,
str. 107).

Foret (2013) uvadi nastroje public relations v trochu jiné podobé nez Kotler svymi
PENCILS. Na rozdil od Kotlera nezahrnuje do zakladnich néstroji zpravy, zapojeni
do mistni komunity, identifikaéni média a sluzby vetejnosti, naopak ptidava sponzoring
(sponzorovani) riznych aktivit a reklamu organizace, kterd utvaii propojeni reklamy a

public relations zamétené na organizaci (Foret, 2013).

Public relations, Casto zkracen¢ uvadéno jako PR, maji vyhodu vtom, Ze jsou
povazovany za divéryhodné. Proto mohou vice plsobit na zdkazniky a jejich Gcinek je

zasadnéjsi. PR nejsou pfili§ finanéné narocné, coz kazda instituce oceni (Foret, 2013).

Podstatné je uvést, Ze prostiednictvim PR néstroji se nic nenabizi. Touto formou se
pouze informuje, nebo se také poradaji rizné aktivity, které maji za ukol nadchnout
vefejnost. Podstatou PR je zajistit pozitivni vnimani organizace z pohledu vefejnosti a

vytvorit si s ni dobré vztahy (Foret, 2013).

Public relations maji Siroky dosah a Casto vyuZzivaji zprav v masmédiich. Mnohdy je
tfteba uvést informace na pravou miru a snazit se udrzet dobré jméno organizace, a praveé
v téchto piipadech je vyuzivano PR. V piipadé, ze ma organizace dobré jméno a je
pozitivné vnimana, zédkaznici pak 1épe ptijimaji i jiné formy marketingové komunikace
vztahujici se k dané organizaci (Foret, 2013).
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3.4.3. Osobni prodej

Jak uz z ndzvu vyplyva, jedna se o komunikaci za pfitomnosti osobniho styku, kdy se
osoba komunikujici setka se zdkaznikem tvafi v tvar a prezentuje svlij produkt (Nagyova,
1998). Z tohoto divodu se osobni prodej zaméiuje na ,kvalifikované potencialni
zdkazniky“ (Zamazalova, 2010, str. 275). Prav€ kvili osobnimu kontaktu je
piesvédcovani a ovlivilovani mnohem U¢inngjsi nez pii jinych formach marketingové
komunikace. Je moZné reagovat na rizné zabrany zdkaznika, které se zjisti pravé diky
osobnimu kontaktu, a také mize byt vyhodou, ze zakaznik vyjadii své ndzory a predstavy

k vylepSeni nebo zméné produktu (Foret, 2013).

Nevyhodou naopak je, ze takovéto osobni plisobeni neni mozné aplikovat v takové
mife a takovém rozsahu jako tieba reklamu. Vedle toho mize jeden komunikujici kvili
svym chybam a nedopatfenim zptsobit skodu na dobrém jméné celé spolec¢nosti (Foret,

2013).

Osobni prodej by mél byt realizovan opatrn€. Pii komunikaci by se nemél objevit
zadny natlak, komunikitor ma pulsobit jako pouhy poskytovatel informaci, ktery
vysvétluje vlastnosti produktu a posloucha nazory zakaznika (Foret, 2013). Cil osobniho
prodeje se netyka pouze produktu, ale jde hlavné o vytvéafeni a uchovani vztahl se

zakazniky (Zamazalova, 2010).
3.4.4.Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoba zalezitost, ktera je obvykle doplitovana reklamou, a ma
podpofit a pomoct zaméru celého komunikacniho planu (Nagyova, 1998). Predstavuje
komplex motiva¢nich nastrojli, které podnécuji k okamzité reakci na produkt a

presvédcuji o tom, Ze odklad na pozdéji neni nejlepsi feseni (Kotler, 2003).

Nastroje podpory prodeje mohou byt rizné slevy, kupdny, bonusy, darky, odmény,
soutéze, ochutnavky, vzorky nebo tieba také veletrhy a vystavy. Jelikoz prostiedkt
podpory prodeje je velké mnoZstvi, je pfi vyberu konkrétniho néstroje zapotiebi, aby byli
pracovnici zajistujici marketing zkuseni (Kotler, 2003). Existuji pfimé a nepiimé formy
podpory prodeje. Pfimé formy ptredstavuji okamzitou odménu, u neptimych si zakaznik
musi odménu ,,zaslouzit* a dosp&je k ni az po urcitém case, kdy splni jisté podminky —
naptiklad nasbira urcity pocet razitek do karty (Foret, 2013). Aplikace podpory prodeje

je vSak podminovana naslednym pozorovanim a zaznamenavanim vysledkl, které

-4 -



uplatnéni néstroji podpory prodeje ptfineslo. Na zékladé toho je pak mozné dalsi

zlepsovani (Kotler, 2003).

Podpora prodeje by méla vzbudit zdjem u zdkaznika, aby odesel od konkurence,
u stalych zékaznikli mé za cil odmeénit je za jejich vérnost (Foret, 2013). Akce, které se
potadaji z davodu podpory prodeje, zpravidla piinaSeji vyssi trzby. Navzdory tomu
uskutecnéni takové akce byva ztratové. Lidé se Casto téchto udalosti Gcastni jen proto, ze
je to pro n¢ momentalné¢ vyhodné, ale pozdéji pii dalsi akci jiné organizace piejdou tam.
Proto neni pfili§ velka pravdépodobnost, Ze akce na podporu prodeje ziskaji organizaci

stalé¢ zékazniky (Kotler, 2003).
3.4.5. Direct marketing

Direct marketing neboli ptimy marketing ma své zdklady v segmentaci trhu. Diiraz se
klade na co nejptesnéjsi segmentaci a soustied’'uje se na konkrétni segment. Vyuziva se
vypocetni a komunikacni techniky, diky které je moznd oboustrannd komunikace.
U direct marketingu se casto pouziva telefon, a ztoho divodu se tento nastroj

marketingové komunikace n€kdy nahrazuje pojmem telemarketing (Foret, 2013).

Zamazalova (2010) uvadi ¢tyii predpoklady pro to, aby byl direct marketing efektivné
vyuzity:

o zacileni — je dulezité presn¢ vymezit konkrétni cilovou skupinu,

e aktudlnost — je podstatné aktualizovat seznam kontaktd,

e propojeni s dalSimi marketingovymi aktivitami — direct marketing se nemusi
aplikovat samostatné, lze jej kombinovat i s jinymi formami marketingové
komunikace,

o prizpiisobeni sdéleni cilové skupiné a originalita (Zamazalova, 2010,

str. 277).

Ptimy marketing pouziva vice komunikac¢nich néstrojt, které ptisobi kdekoliv, kde se
zdkaznik nachazi. Pod tuto formu marketingové komunikace spadd direct mail,
telemarketing, ndkupy online a vyuzivani internetu, katalogovy prodej, zasilkovy prodej,
televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing a také databazovy marketing (vyuziva se

databaze informaci o zakaznicich) (Foret, 2013; Zamazalova, 2010).
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Podle Foreta (2008) méa direct marketing tyto vyhody:

e zamg¢feni se na urcitou cilovou skupinu,

e oboustrannou komunikaci, kterd je u¢inna a umoziuje rozvijeni vice osobniho
kontaktu,

e aplikaci pohotové reakce pii uskute¢iiované komunikaci,

e moznost nazorné demonstrace produktu,

e dlouhodobou platnost.

Piimy marketing se déli na dva typy, jedna se o adresny a neadresny druh. Adresny
direct marketing je odesilan konkrétnimu zdkaznikovi na jeho jméno, pro neadresny
pfimy marketing je vyuzivano naptiklad letdk?, které se zasilaji obecné vSem, nejsou

urcené pro konkrétniho zakaznika (Foret, 2013).
3.4.6. Planovani marketingové komunikace

Pti vybéru komunikacni strategie je potieba rozhodnout, kterou ze dvou moznych
strategii je potfeba vyuzit — pull a push strategie. Strategie pull, ktera by se mohla pielozit
jako ,strategie protahnuti (tahu)*, vychéazi zusili stimulovat poptdvku zakaznika.
Vyuziva se predevsim reklamy, kterd by méla zapfiCinit poptavku zakaznika. Také
podpora prodeje je prvek komunikace, ktery se pii pull strategii pouziva. Strategie push
(strategie ,,protlaceni® nebo ,tlaku“) se naopak zameétuje na produkt, ktery se snazi
protlacit k zakaznikovi. Strategie je zaloZena pfedevSim na osobnim prodeji a na podpote
prodeje (Foret, 2013; Nagyova, 1998). Pull i push strategie je mozné¢ kombinovat,

dokonce je to doporucené, aby bylo dosazeno uspéchu (Nagyova, 1998).

Pii planovani marketingové komunikace je zasadni zodpoveédét si osm zékladnich

otazek:

o, komu je sdéleni urceno,

e co se mu ma sdélit,

co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazZitek),
e jake financni prostiedky je v planu na celou akci vynaloZit,

o jakymi kandly bude sdéleni doruceno,

e jaké jsou ocekavany od adresata reakce,

e jak bude cela akce Fizend a kontrolovana,

e jak bude zjisténo, ceho se dosahlo “ (Foret, 2013, str. 25).
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Komunikaéni plan by mél jit ruku v ruce s marketingovym planem. U pldnovani
marketingu se vychdzi ze situacni analyzy, pfejde se k urCeni marketingovych cila,
stanovi se marketingova strategie a vymezi se Casovy plan a rozpocet. Komunikacni
planovani se témét nelisi, opét se zacCina u situacni analyzy, podle které se musi
specifikovat komunikac¢ni cile. Na zakladé téchto cila se stanovi komunikacni strategie,
pomoci které se cili dosahne. A na zavér se definuje Casovy plan a rozpocet

(Karli¢ek & Krél, 2011).
3.5. Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace by se méla ptizptisobovat Zivotnimu stylu zakaznik, a tak
vznikaji nové zplsoby tvorby nabidky a jeji prezentace, aby bylo snazsi oslovit cilové

skupiny. Mezi nové trendy v marketingové komunikaci se fadi:

e eventy — fizené akce,

e internetova komunikace,
e word-of-mouth (WOM),
e buzz komunikace,

e viralni komunikace,

e guerillova komunikace,
e product placement,

e mobilni komunikace (Foret, 2013).

Vsechny tyto formy komunikace maji schopnost oslovit Sirokou vetejnost a zarovei

nejsou tolik nakladné (Foret, 2013).
3.5.1. Event marketing a sponzoring

Event marketing umoziiuje zacilit na vetejnost prostfednictvim konkrétni udélosti,
ktera zvysuje zajem o produkt organizace a o samotné mésto. Naptiklad na politické scéné
konkrétni strana predstavuje znacku, a kampan, kterou provadi, 1ze povazovat za aktivity
v oblasti marketingu udalosti, jak je mozné event marketing ptekladat (Hong, 2015;
Foret, 2013). Tyto udalosti jsou pofadané kvuli vefejnosti za ucelem vybudovani a
udrzeni image mésta, diivéryhodnosti a kladného pohledu na mésto samotné. Eventy jsou
formou neosobni komunikace a maji potencidlnim zakazniktim i celé Siroké vefejnosti

ptedat urcité sdéleni. Tyto udalosti miizou mit rizny charakter, jedna se napiiklad o:
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e spolecensky (naptiklad plesy),

e Kkulturni (napt. hudebni, divadelni nebo filmové akce, festivaly),

e sportovni (napf. zapasy a turnaje),

e firemni (akce vztahujici se k organizaci, napt. vyro¢i organizace),

e gastronomicky (pfiprava riiznych jidel),

e historicky (napf. folklorni slavnosti nebo pfedstaveni vztahujici se
k historickym udalostem),

e obchodni (napft. veletrhy, vystavy),

e vzdélavaci (napf. konference a kongresy),

e tematicky (akce u pfilezitosti konkrétniho svatku nebo vyznamného dnu, napf.
oslavy posledniho dne v roce, akce k prilezitosti Mezinadrodniho dne zen),

e informacni (napf. Dny otevienych dvefti) (Foret, 2013).

Mésto si miize vybrat jakykoliv charakter akce, kterou chce potadat, ale mél by to byt
takovy typ, ktery splni cil, kterého chce dosdhnout. Velkou vyhodou event marketingu je
to, ze pusobi na emoce lidi, ktefi se konané udalosti ucastni. Emoce podpofii lepsi

zapamatovani konkrétni akce a kladné hodnoceni organizace (Foret, 2013).

Sponzoring je oznaceni pro pfilezitosti, kdy organizace spojuje svoji znacku
s konkrétni udalosti, kterd je pofaddana treti stranou. Z diivodu umoZznéni tohoto spojeni
poskytuje organizace dané treti strané podporu, at uz financni ¢i nefinanéni

(Karlicek & Kral, 2011).
3.5.2. Internetova komunikace

Internet je v dnesni dobé béznou soucasti Zivota, a to nejen pro mladé generace.
Komunikace prostfednictvim internetu tak probiha snadno, je lehké komunikaci pfimo
cilit na konkrétni uZivatele, daji se pomérné snadno zméfit reakce na komunikaci a tento
zpusob komunikovéni je rychly. Informace, které se komunikuji, se mohou neustéle
zobrazovat v jakoukoliv dobu a je mozné tato sd€leni pribézné aktualizovat. A
v neposledni fad¢ je potfeba zminit Sirokou piisobnost této formy komunikace (Foret,

2013).

Na internetovych strankach se Ize setkat s riznymi prvky internetové komunikace, jde
naptiklad o blog, kdy jeho provozovatel mize zveiejnovat jakékoliv texty, které mohou
slouzit k marketingové komunikaci, a vyjimkou neni ani vkladani audio ¢i video soubort,

které muze sledovat nepfeberné¢ mnozstvi uzivateld. Provozovani blogu je finan¢né
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nenaro¢né a lze jednoduSe sledovat jeho navstévnost. Mezi dalsi prvky internetové
komunikace patii bannery, coz jsou reklamni poutace objevujici se na hlavni strance.
Odkazuji na néco konkrétniho a kliknutim na né je uZivatel pfesmérovan na odkaz
komunikovaného produktu. Déle je mozné hovofit o textovych odkazech, které jsou
Casto doplnéné logem zadavatele, ktery sponzoruje konkrétni webovou stranku.
Elektronicka posta je dalSi soucasti internetové komunikace, kdy dochazi k zasilani
zprav elektronickou formou na e-mail. Vedle toho se vyuziva také chat, ktery
zprostifedkovava elektronickou komunikaci v redlném case, kdy dochézi k bezprostiedni
reakci. Jedna se o online diskuzi, kterd miize probihat i mezi né€kolika uzivateli najednou.
Mimo tyto prvky internetové komunikace je mozné se setkat jest¢ s audiovizualni
komunikaci, kterd je zaloZena na zapojeni hlasovych a vizualnich prosttedkii. Slouzi tak
k poradani raznych videokonferenci, telefonovani prostfednictvim pocitacové sité nebo
tteba k ,,instant messaging®, které zahrnuje naptiklad Skype a podobné. A jako posledni
soucast komunikace pomoci internetu se uvadi socialni sité, kterou tvoii spoleCenstvi
uzivatell, které spojuje néco spole¢ného. Tito lidé jsou navzajem propojeni a sdéluji si
rizné informace. Pfipojeni k internetu mohou byt z pocitace nebo také z mobilu (Foret,

2013).
3.5.3. Word-of-mouth

Pro nastroj word-of-mouth je pozivana zkratka WOM, a doslovné se pieklada jako
»slovo z ust“. Predstavuje osobni doporuceni lidi mezi sebou, jedna se tak o osobni
komunikaci. Lidé si vzajemné vyménuji informace a osobni zkuSenosti, proto ma tento

nastroj velkou vahu (Foret, 2013).
3.5.4.Buzz komunikace

Jednd se o techniku word-of-mouth a zarovenn o soucast buzz marketingu. Tato
komunikace ma vyvolat rozruch, coz zplsobi, Zze se o dané informaci mezi lidmi 1
v médiich hodné mluvi a piSe. Je dilezité spravné urcit, o jaké téma se bude jednat a ¢im
ma onen rozruch zpusobit. Téma by mélo byt bud’ vazné, nebo zabavné, kazdopadné
zajimavé a fascinujici, relativné dulezité, a hlavné by mélo umoziiovat o ném vice hovofit

(Foret, 2013).
3.5.5. Viralni komunikace

Virdlni komunikace ma zajistit riist povédomi o znaéce ¢i produktu prostrednictvim

Siteni informaci na internetu. Zakladem je upoutat takovou pozornost, ktera zapticini to,
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ze si lidé mezi sebou budou piedavat dané informace. RozliSuje se aktivni a pasivni forma
viralni komunikace, kdy pasivni spoléha na to, Ze spotiebitel bude §ifit pozitivni vyjadieni
a jinak neovliviiuje jeho chovani, zatimco aktivni forma ma za ukol ovlivilovat prave
chovéani zdkaznika, které zpisobi §ifeni kladnych informaci. Pfi této komunikaci je
vyuzivano riznych obrazovych ¢i audiovizudlnich prostfedki, které se budou libit.
Problémem u této formy marketingové komunikace je nevyzadana elektronicka posta,

ktera se oznacuje jako SPAM (Foret, 2013).
3.5.6. Guerilla marketing

Guerillova komunikace se snazi o maximalni mozny efekt pfi vyuZiti co nejniZSich
nakladi. Predstavuje netradicni pfistup komunikace, ma prekvapit a zaujmout. Vyuziva
se momentu pirekvapeni n&jakym originalnim ndpadem (Foret, 2013). Casto se t&si
oblibenosti u mensich organizaci, které nemaji dostatek financi k aplikaci béznych

komunikac¢nich prostfedka (Ptikrylova & Jahodova, 2010).
3.5.7. Mobilni komunikace

Mobilni marketingovd komunikace ptind$i moznost co nejrychleji komunikovat.
Vyuziva SMS zprav ¢i raznych aplikaci, coz je vSak podminéno vlastnictvim mobilniho
telefonu. Tato komunikace probiha v readlném case, pfinasi vysoky komfort pro uzivatele,
je mozné ji provadét pii zapojeni nizkych naklad, ma Siroké vyuZiti a 1ze jednoduse
sledovat jeji ucinnost (Foret, 2013).

3.5.8. Product placement

Za product placement je oznacovano zamérné a placené zapojeni ndzvu organizace ¢i
produktu do audiovizudlniho dila (film, televizni potady, pocitatové hry), do ptfimého
prenosu nebo do knih. M4 pulsobit jako bézna soucast zivota, jako néco dobrého a
atraktivniho. Tato forma komunikace neni povazovana z pohledu divaka za rusivou, coz
ptedstavuje velkou vyhodu. Product placement by mél zvySovat zajem a budovat dobré

jméno spole¢nosti nebo produktu (Foret, 2013; Ptikrylova & Jahodova, 2010).
3.6. Typologie obce

Nelze stanovit pfesnd a stejné pravidla ohledné zapojeni marketingu pro vSechny obce.
Na kazdou obec se musi nahlizet jinak a je tfeba brat v ivahu odlisné vyuziti marketingu

pro kazdou jednotlivou obec. A pravé z toho divodu je dobré rozdélit obce do riznych
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skupin, aby bylo snazsi k jednotlivym druhlim pfistupovat (Janeckova & Vastikova,

1999).

Podle Zakona o obcich® je obec ,,zdkladnim vizemnim samosprévnym spolecenstvim
obcanii a tvori uzemni celek, ktery je vymezen hranici uzemi obce* (Dashofer, 2020).
Meésto je podle zédkona obec, kterd ma alespon tfi tisice obyvatel, a pokud tak na navrh
obce stanovi predseda Poslanecké snémovny Ceské republiky po vyjadieni vlady.
V tomto zdkong jsou rovnéz vymezena statutdrni mésta, kterych je v Ceské republice 26

(Dashofer, 2020).

Janeckova a Vastikova (1999) klasifikuje mésta do osmi typt. Prvnim druhem jsou
hlavni mésta, ktera jsou typicka tim, ze maji vlastni historické pamatky, muzea riznych
urovni a také centra, ktera slouzi pro nadkup ¢i zdbavu. PtiliSna dopravni hustota v téchto
méstech Casto zplisobuje zhorSeni stavu Zivotniho prostiedi. JelikoZ je v téchto méstech
koncentrace obyvatelstva vyznamna, stejné jako priimyslu, mize dochazet ke zhorSovani
kvality Zivota lidi ve mésté z diivodu nezvladani funkci ze strany mésta, coz mize vést
k odrazovani zajemcti o bydleni ve mésté. Dalsim typem jsou priamyslova mésta. Jsou
ovlivnéna vyvojem priimyslu, a tak jsou hodné€ zavisla na stavu ekonomického prostredi.
V primyslovych méstech se nachazi vysoky pocet obyvatel, 1ze v nich navstivit i rizna
obchodni centra nebo najit néjaké kulturni vyziti. U téchto mést je zapotiebi
modernizovat a vytvaret novy vzhled obce za t€elem ptilakani nejen navstévnika, ale i
novych investorti. Déle je mozné hovofit o velkych atraktivnich historickych méstech,
kterd jsou multifunkéni a maji zajimavou historii, ke které se vztahuji i rizné pamatky.
To muze byt lakadlem pro turisty. Mésta s prijemnym okolim a vybavenim pro zabavu
dominuji svym rozvinutym pramyslem, a tak jsou zajimavym cilem pro investory. Dale
je mozné hovofit o historickych obcich, které uz nemusi byt tak velké, jako byly
predchozi druhy. Tato mésta maji urcité historické jadro, které je zajimavou atraktivitou
pro navstévniky. S timto je vSak spojend nutnost pfizplisobovat tomu i infrastrukturu
mésta, doplikové sluzby, kulturni nabidku meésta a celkové udrzovat zivotni prostredi
v dobré¢ kvalité. Jako dalsi typ je tieba zminit obce lazeiiské, obce v rekreacnich
oblastech. Tato mésta disponuji ptirodnimi zdroji, coz ptedstavuje jejich velkou vyhodu.
A jak uz bylo zminéno u historickych obci, 1 v tomto piipadé je nutné ptizplsobit této
vyhod¢ dalsi véci, aby byl pfisun turisti mozny. PFihraniéni obce se nachézi v oblastech

blizko hranic, jak uz napovida jejich nazev. Je mozné je dale délit do dalSich skupin, a to

3 Zakon ¢&. 128/2000 Sb., Zakon o obcich (obecni ziizeni), ve znéni Gi¢inném k 1. 1. 2020
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tteba na zaklad¢ toho, u hranic jakého statu toto mésto lezi. Poslednim typem jsou
satelitni obce, ty predstavuji rezidenéni zazemi riznych velkych mést

(Janeckova & Vastikova, 1999).

Tato typologie vSak muze byt nahrazena i jinou moznosti kategorizace, a tou je
naptiklad geografickd segmentace zdkazniki, ptipadné investorli té€chto obci. Znamena

to dé€leni turist na zakladé toho, odkud tito lidé pficestovali. Mésta pak jsou:

e svétova — znaCna Cast navstévniku z celého svéta,

e kontinentilni — turisté cestuji piedevs§im z ptislusného kontinentu,

e narodni — mésta jsou zaméfena zejména na zakazniky z piislusné zemé,

e regionalni — do mésta cestuji navstévnici hlavné z ptislusného regionu,

e lokalni - 1lidé do mésta prichazeji zejména zpfislusné oblasti

(JaneCkova & Vastikova, 1999).
3.7. Funkce obce

Obec poskytuje vetejné sluzby, a jedna se o takové sluzby, které soukromy sektor
nemuze realizovat sam, predevsim z dlivodu naro¢nosti z pohledu financi. Konkrétné jde
napftiklad o vystavbu, opravu a udrzovani mistnich komunikaci, vetejné osvétleni, mistni

dopravu a podobné (Paulickova, 2005).

Produkt obce zahrnuje nabidku bytovych i nebytovych prostor, prondjem a také prodej
budov, které mésto vlastni. Dale je mozné hovofit o kulturnich, sportovnich, vzdélavacich
a spolecenskych akcich, které obec organizuje a které jsou zaméfeny na zvySovani
navstévnosti lokality (Pauli¢kova, 2005). V podstaté je mozné prohlasit, ze produktem
obce je vSechno, co muze dané mésto nabidnout. Tuto nabidku sméfuje ke svym
obcanlim, k podnikim, investortim a také navstévnikiim. Produktem obec uspokojuje jak
individudlni, tak kolektivni potieby. Podstatné je, ze produktem obce je i mésto samotné.
Zahrnuje to veSkeré materialni prostifedi obce a také subjekty, které se v obci nachdzi

(Janeckova & Vastikova, 1999).
3.8. Zajmové skupiny obce

Zajmové skupiny obce jsou jednotlivci a subjekty, ktefi se nachazi uvnitf 1 vné
organizace a maji na ni ur€ity vliv, nebo jsou naopak organizaci ovlivilovani oni (Ticha

& Hron, 2002). Mezi hlavni zajmové skupiny vztahujici se k marketingu obce patfi:
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e mistni obyvatelé a obéané — na nich zavisi podpora marketingovych aktivit
meésta, je podstatné znat jejich pohled na obec,

e verejnost — pfedstavuje i obyvatele, ktefi Ziji mimo danou obec a kteti utvareji
vetfejné minéni — to buduje odpovidajici povést a image mesta,

e investorFi — s nimi pfichazi do obce také kapital, buduji nova pracovni mista,

e turisté — vyznam turistid je pro obec velky, jelikoz s turisty se rozviji cestovni
ruch, ktery rozviji mistni obchod a sluzby, a diky zpétné vazbé turistl mize
vznikat pozitivni marketingovd komunikace mésta,

e zijemci o kulturu a volnocasové aktivity — lidé, ktefi navstévuji rizné
slavnosti, zabavna zafizeni, cykloturisté a pési turisté, sportovci a zdjemci o
kulturni zafizeni nachazejici se v daném meéste,

e zaméstnanci — lidé, ktefi pracuji bud’ pfimo v dané obci nebo v jejim okoli,

e novi obyvatelé — jedna se o cilovou skupinu, kterd je nova, neprozkoumana,
u které nejsou znamé nazory a postoje jejich ¢lent, jejich struktura, kupni sila

nebo rozhodovaci procesy (Jezek, 2011).

Mezi zajmové skupiny je potieba zaradit také stat a statni organy. Tato skupina ma
vliv na rozpocet, zaméstnanost, zivotni prosttedi a dodrzovani zakonu (Ticha & Hron,

2002).
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4. Metodika

Nejprve bylo zapottebi nastudovat teoreticky zaklad. Zpracovany literarni prehled byl
nasledn¢ vyuzit jako podklad pro dalsi, praktickou, Cast prace. V piehledu, ktery byl

vypracovan pomoci odborné literatury a riznych webovych stranek zabyvajicich se touto

vvvvvv

Po studiu pottebnych zdroji a vymezeni nejnutnéjSich terminti nasledovala dalsi cast
této diplomové prace, ve které byla zvolena obec, ktera posléze predstavovala predmeét
zkoumani. Vybranou obec, kterou jsou Ceské Budgjovice, bylo tieba bliZe

charakterizovat, a poté se prace zamé&fovala na tuto konkrétni oblast.

Podstatnym prvkem praktické ¢asti diplomové prace byla analyza* sou¢asného stavu
marketingové  komunikace Ceskych Budg&ovic. Informace byly ziskavany
ze sekundarnich informacnich zdroji, které tvotila dostupna literatura, webové stranky
nebo informacni materidly. Dalsi dilezité informace byly ziskdvany prostfednictvim

kvantitativniho® i kvalitativniho® vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum mél sestavat piedevsim z fizenych rozhovord, nicméné zdaleka
ne vSechny odpovédi na otazky byly ziskany. Z divodu vyskytu a rozsifeni infek¢niho
onemocnéni COVID-19 nebylo ptipustné provést fizené rozhovory tvaii v tvaf, a tak bylo
vyuzito elektronické komunikace k ziskani pozadovanych odpovédi. Navratnost ovSem
byla velice Spatnd a v zavéru se podafilo ziskat pouze par odpoveédi. Dalsi soucasti

kvalitativniho vyzkumu byla sémioticka analyza’.

Dale byla vyuzita obsahova analyza. Ta je né&kterymi odborniky fazena mezi
kvalitativni metody, jini ji vSak fadi do kvantitativnich metod. Mezi kvalitativni metody

je tfazena hlavné kvuli vystavbé argumentace v textu, strategii vedeni komunikace a

4 Analyza = rozbor; jedna se o védeckou metodu, ktera je zaloZzena na rozkladu celku na jednotlivé ¢asti,
cilem je identifikovat podstatné a nutné vlastnosti elementdrnich ¢asti celku a poznat jejich podstatu a
zéakonitosti (Slovnik cizich slov, n. d.).

5 Podstatou kvantitativniho vyzkumu je shromézdéni tdaji za pomoci dotaznikil, prizkumu ¢&i
experimentu. Tyto udaje se posléze méfi a kvantifikuji, k vyhodnoceni slouzi statisticka analyza
(Armstrong & Taylor, 2015).

¢ Podstatou kvalitativniho vyzkumu je porozuméni a podrobnéj$i zkoumani problému, vyuziva se
pfedev§im rozhovort, pfipadovych studii nebo prizkumi a konecnym vysledkem byva vétSinou text
(Armstrong & Taylor, 2015).

7 Sémioticka analyza je zaméfena na studium ptikladi a zkoumani medidlnich sdéleni. Cilem je
proniknout do dané problematiky a zohlednit ptisobeni kontextu, situace a podminek. Aplikace sémiotické
analyzy mize probéhnout na textova i audiovizualni sdéleni, stejn¢ jako na vyzkum znacky nebo loga. Tato
analyza neposkytuje absolutni tvrzeni, pouze interpretuje (Sedlakova, 2015; Vysekalova a kol., 2014;
Hendl, 2005).

-34 -



podobné. U metod kvantitativnich se tento védecky postup zaméiuje na Cetnost vyskytu
konkrétniho tématu, na délku pofadu a tak dale. Obé strategie obsahové analyzy® jsou
v praxi Casto spojovany (Sedlakovéa, 2015; Jandk, 2011; Disman, 2011;
Trommsdorff & Steinhoff, 2009; Reichel, 2009; Pricha, Walterova & Mares, 2001).

o 24

Kvantitativni vyzkum probihal dotaznikovym Setfenim’, které je nejcast&jsi formou
tohoto vyzkumu. Pro potieby dotazovani byl vytvoien nezaujaty dotaznik v jednoduché
a snadno zodpovéditelné podobé v rozsahu 12 otazek. Byl uveden zahajovacim sdélenim,
po kterém ndasledovaly ivodni a filtracni otazky. Dale se pokracovalo specifickymi
otazkami a dotaznik byl ukoncen identifikacnimi otdzkami. V zdvéru probéhlo

podékovani za ochotu.

Vyuzito bylo uzavienych, polouzavienych 1 otevienych otazek. Aplikovano
v dotazniku bylo 1 Skalovani, konkrétn€ sémanticky diferencidl. Pfed samotnym
dotaznikovym Setfenim vSak byla provedena pilotaz. Sestaveny dotaznik byl ptedlozen
deseti respondentim, ktefi vyjadfili své pfipominky kchybam a nejasnostem
pii vyplnovani, dotaznik byl upraven a nasledné rozeslan a rozdan skupiné lidi. Tato
findlni verze dotazniku je k nahlédnuti v Pfiloze 1. Otazky pro potieby tohoto dotazniku
byly voleny jednoduché a predevSim srozumitelné, samotny dotaznik byl utvotren
v pomérné malém rozsahu, aby jeho vyplnéni bylo co nejsnazsi. Dotaznikové Setfeni
probéhlo pii minimalnich nakladech a byla pfi ném zachovana anonymita. Dotaznik
vyplnovaly nahodile vybrané osoby, kterym byl dotaznik pfedan bud’ osobné, nebo zaslan

v elektronické podobg.

Po sbéru dat nasledovalo zpracovani dotaznikii a vyhodnocovani ziskanych odpovédi.
Vystup z dotaznikl byl zpracovan do grafické podoby, nebo byl slovné vyhodnocen.
Statistickd data byla zaddvana do programu Microsoft Excel 2016, kde bylo nutné
vytvotit kddovaci rimec!'? a zhotovit matici hodnot!!. Koneéné vysledky pak byly ziskany

pomoci Cetnosti.

8 Tato metoda se zamé&fuje na identifikaci, komparaci a vyhodnocovani obsahovych elementil textu i
neverbalnich komunikatti, a také na popis komunikacnich obsahii. Psané dokumenty jsou nejCastéji
zkoumany, dale také zvukové a obrazové zaznamy. Metoda pomaha ziskat Sirsi ptehled o dané problematice
(Sedlakova, 2015; Janak, 2011; Disman, 2011; Trommsdorff & Steinhoff, 2009; Reichel, 2009; Pricha,
Walterova & Mares, 2001).

% Dotazovani piedstavuje soubor uspotddanych otazek, které maji za tkol ziskat zadané informace
od respondenta (Simova, 2005).

10 K6dovaci ramec vysvétluje zptisob zakddovani odpovédi, kazda odpoved ziska &iselny kod.

! Matice hodnot pfedstavuje tabulku se zadanymi kody jednotlivych odpovedi.
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Ziskavani informaci bylo doplnéno rovnéz o vlastni pozorovéani'2. V neposledni fadé

bylo vyuzito poznatkli a zkuSenosti z praxe.

Po ziskéani potfebnych informaci pro potieby diplomové prace nasledovala syntéza'?
poznatkil. Veskeré ziskané vysledky byly propojeny a na jejich zdkladé bylo mozné
sestavit navrhy za uéelem zlepSeni stavu marketingové komunikace mésta Ceské
Bud¢jovice a navrh nového eventu za Gc¢elem podpory marketingové komunikace mésta.

Predstavené navrhy bylo nutné zhodnotit.

12 Pozorovéani je jedna ztechnik sbéru dat, sleduji se a poznamenévaji vn&jsi projevy chovani
zkoumanych subjektti (Vojtko, 2017).

13 Syntéza znamena proces skladani jednotlivych &asti do celku; umoziiuje poznavat zkoumany predmét
¢i systém jako jediny celek. Jedna se o spojovani poznatkt, které byly ziskdny analytickym piistupem
(Management Mania, n.d.).
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5. Charakteristika a vymezeni obce

Krajské mésto na soutoku dvou fek — Vltavy a Malse — Ceské Budgjovice jsou
hospodaiskym, spravnim a kulturnim centrem Jihoeského kraje. Metropole jiznich Cech
lezi v Ceskobudgjovické panvi.

Katastralni uzemi mésta méfti 5,5 tisic ha, je rozdéleno do 7 méstskych casti a skoro

70 urbanistickych obvodu.

Centrem meésta je historicka ¢ast. Kolem se zacala tvofit tzv. pfedmésti (Prazske,
Videniské - pozd€ji Brnénské - a Linecké. Nekteré samostatné obce byly k méstu
pfi¢lenény az po druhé svétové valce (napt. Ctyfi Dvory, Knézské Dvory, Mladé, Nové
Vrato, Pohiirka, Roznov, Suché Vrbné, Nemanice, Nové Hod¢jovice, Haklovy Dvory,
Zavadilka, Ceské Vrbné, Kaliité a Tiebotovice) (Cesky statisticky twfad, 2019a).
V Tabulce 1 je ptehledné zobrazeni katastralnich uizemi a na Obrazku 4 Ize vidét mapu

spravniho obvodu.

Tabulka 1: Katastralni izemi Ceskych Budg&jovic

Katastralni uzemi Rozloha (ha)
Ceské Budgjovice 1 35
Ceské Budgjovice 2 935
Ceské Budgjovice 3 735
Ceské Budgjovice 4 625
Ceské Budgjovice 5 323
Ceské Budgjovice 6 471
Ceské Budgjovice 7 455
Haklovy Dvory 603
Ceské Vrbné 552
Kaliste 313
Ttebotovice 525

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky uiad (2019b)
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Obrazek 4: Mapa spravniho obvodu

SOORP CESKE BUDEJOVICE

vice
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[ Hiuboké nad Vitavou i

[ Lisov [ obce

Cdaiv katastraini Gzemi

—» Gzemi nélezi k obci ve sméru Sipky

Zdroj: Cesky statisticky tad (2014)

5.1. Historie

r

Ceské Budgjovice pisi svou historii uz od roku 1265, kdy byly zalozeny &eskym
kralem Premyslem Otakarem II. Ten mésto zaklddal jako oporu své moci proti
rozvétvenému a vlivnému Slechtickému klanu Vitkovcl (neboli Pand z RiZe, coZ byli
tfeba Rozmberkové, z Hradce, z Landstejna) (Mésto Ceské Budgjovice, n. d.a). Thned po
svém vzniku se mésto stalo metropoli jihu Cech. K jeho bohatstvi pfispéla i tézba stiibra

a razba minci v blizké obci Rudolfov.

Rozmach mésta byl zastaven aZ tficetiletou valkou. Ve druhé poloving 17. stoleti
meésto zasahl velky pozar. Obnova mésta pokracovala nékolik dalSich desetileti a zménila

jeho architektonicky raz.

V roce 1832 se na cestu vydal z Ceskych Bud&jovic do Lince prvni viiz konéspiezni
zeleznice, ktera byla viibec prvni v celé Evropé. V 19. stoleti byla dal zaloZena tuzkarna,

smaltovna, tabacka a v neposledni fad¢ pivovary.
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Po roce 1989 se Ceské Bud&jovice staly jednim ze statutarnich mést Ceské republiky

v Cele s primatorem. Zacala se objevovat nova, moderni architektura.

V priitbéhu 20. stoleti se vyznamné pozvedl cestovni ruch. Byly vytvofeny
cyklostezky, byl otevien silni¢ni obchvat mésta, a celkové se rozvijela dopravni

infrastruktura (Ceské Budgjovice — Kralovské mésto na soutoku fek, n. d.a).
5.1. Geografie

Uzemi Ceskych Bud&jovic mé rovinaty raz, nadmoiska vyska centra mésta, tedy
¢tvercového namésti Pfemysla Otakara II., dosahuje 387 metrti. Minimalni nadmoiska
vyska je 379 metrd, maximalni pak 528 metrt. Uzemi mésta se fadi do mirné teplého
pasma. Primérna roéni teplota vzduchu se pohybuje okolo 8°C (Cesky statisticky tfad,

2019a).

Soufadnice Ceskych Budg&jovic jsou 48.9744689N, 14.4743419E (Mapy.cz, 2020).

Na Obrazku 5 jsou Ceské Budgjovice zobrazeny na mapé:

Obrazek 5: Ceské Bud&jovice na mapé
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Zdroj: Mapy.cz (2020)
5.2. Pocet obyvatel

Z dlouhodobého hlediska se pocet obyvatel Ceskych Budé&jovic snizoval jen b&hem

druhé svétové valky. V poslednich letech ovSem doslo ke zvratu, od roku 1994 vice
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obCanli mésta umiralo, nez se narodilo. K obratu doslo vroce 2004, ale piirozeny
prirastek nedokazal nahradit obCany, ktefi se vyst€¢hovali. Ke konci roku 2018 mély
Ceské Budgjovice 94 tisic obyvatel (cca 48 % obyvatel okresu a 15 % obyvatel
Jihodeského kraje). Poétem obyvatel bylo tehdy mésto 7. nejvétsim méstem Ceské

republiky (Cesky statisticky tifad, 2019a).

Mésto Ceské Budéjovice (n. d.a) uvadi aktudlni pocet obyvatel o tisic vyssi, s 95 tisici

je mésto nejveétsim z celého JihoCeského kraje.
VéEkove slozeni obyvatelstva je mozné vidét v Tabulce 2:

Tabulka 2: Vékové slozeni obyvatelstva

Pocet obyvatel

Vék =

Muzi Zeny Celkem
0-14 7 545 7222 14 767
15-64 29 327 30274 59 601
65+ 8115 11531 19 646

Zdroj: Cesky statisticky uiad (2019¢)
5.3. Rozpocet obce

V Grafu 1 lze vidét vyvoj piijmové a vydajové stranky rozpoctu mésta od roku 2009.
V roce 2018 byly celkové pifijmy po konsolidaci 2 429 mil. K¢ (nejvyssi min. od roku
2003) a vydaje 2 196 mil. K¢. Rozdil tedy ¢inil 233 mil. K¢. Vydaje se daji rozdélit na
kapitalové (365 mil. K¢) a bézné (1 832 mil. K¢). Ptijmy se skladaji z vlastnich (danové
a nedanové), které Cinily 2 090 mil. K¢, dale kapitdlovych (61 mil. K&) a z pfijatych
transfert (investi¢ni a neinvesti¢ni), ty &inily 339 mil. K& (Cesky statisticky ufad, 2019e¢).

Shrnuti z aktualniho obecniho rozpoctu je mozné vidét v Tabulce 3.
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Graf 1: Struktura pi{jmt a vydaji mésta Ceské Bud&jovice

Struktura pfijmové a vydajové stranky rozpoétu mésta Ceské Budéjovice
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Zdroj: Cesky statisticky tuiad (2019d)

Tabulka 3: Rozpo¢et mésta Ceské Budgjovice

2016
2016

27 2018
2018

dariové piijmy

nedafiové phjmy

mkapitdové piijmy

mpiijaté dotace

béZné vydaje

Wkapitdové wdaje

S e e
Obsah o figlfﬁ) 2019 2019 2020
. tis. K& | (vtis. K& | (v tis. K&
Datiové piijmy 168767269 | 1812018 | 181383448 | 1892059
Nedatiové piijmy 34122945 | 310998 | 33382769 | 324153
Kapitalové piijmy 60 873,04 68 170 60 870 5 630
Vlastni p¥ijmy 208977518 | 2191186 |2208532,17| 2221842
Piijaté transfery 339476,08 | 111050 | 307199.89 | 122900
PFijmy celkem 242925126 | 2302236 |2515732,06| 2344742
];’glzigfevydaﬁ — méstska 90 316,74 107989 | 10672140 | 117034
Béiné vydaje — Odbor 2 220,94 3270 3 275,20 3270
ochrany zivotniho prostiedi
fgggf vydaje — Finanéni 181 638,27 188 436 193 952,50 186 680
Bézné vydaje — Odbor
dopravy a silni¢niho 246,34 325 325 325
hospodarstvi
Bézné vydaje — Odbor kultury |, 745 o 24182 33 717,06 25 283
a cestovniho ruchu
Béné vydaje — Odbor 35 348,45 41 099 44 423 55 41 049
Skolstvi a télovychovy
Beiné vydaje — Odbor 17 970.25 18736 30 360,64 23029
socialnich véci
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Bézné vydaje — Utvar

bl 3043,33 6 360 12 643,34 7090
B&né vydaje — Odbor 32 479,58 34 144 36 946,01 36 220
vnitinich véci

Bérné vydaje — Matriéni Gad 93,72 105 125 132
Bérné vydaje — Spravni odbor | 11 751,83 3310 5932 3355
Bézné vydaje — Odbor 151,80 1618 3618 1473
uzemniho planovani

Bezné vydaje — Investicni 9 638,85 9 920 11 490 9720
odbor

Bézné vydaje — Stavebni ufad 131,32 361 361 361
]g’gggf vydaje — Majetkovy 2 804,91 4842 8 310,46 3412
Bézné vydaje — Odbor spravy | 45699895 | 335377 | 37805420 | 342377
vefejnych statkd

Bézné vydaje — Odbor

informacnich a 20 482,31 23997 24 232 29 146
komunikacnich technologii

I?ezne VydaJ,e - Obecni 0,31 3 3 3
zivnostensky urad

Bézné vidaje — Kanceldr 53 881,42 42 661 44 226,63 44 811
primatora

B&zné vidaje ~ kanceldt 28955871 | 296409 | 306556,11 | 326244
tajemnika

Bézne vydaje — Odbor 27133 2535 3132 2660
pamatkové péce

Bézné vydaje — Odbor 199247 5041 9 566,40 7971
rozvoje a vefejnych zakazek

Béiné vydaje — Program 178154 707 1974,6 0
prevence kriminality

Béné vydaje — Fond 7 987,56 12575 12575 15175
zamestnancu mesta

Bézné vydaje — MS a Z$ 15147192 | 160859 | 173864,15 | 176935
B&Zné vydaje — sportovni 60 444 63 837 68 075 65 693
zarizenil

Bézné vydaje — jeslova a

azylova zafizeni, domovy pro 154 406 79776 183 787 73 466
seniory

B&Zné vydaje — Jihodeské 125 750 119 817 137 712 129 414
divadlo

Bézné vydaje — Pohiebni

Gstav mésta Ceské 1135,3 0 0 438
Bud¢jovice

Bezné vydaje — Dopravni 221 902 244 777 244 777 262 227
podnik mésta, a.s.

Bézné vydaje — JihoCeské

letistd Ceské Budgjovice, a.s. 19500 24450 24450 23 835
Bé7né vydaje celkem 1831674,06 | 1857518 |2105186,25| 1958828
Kapitalové vydaje — méestska 2708.16 5910 2200 4210

policie
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Kapitalové vydaje — Odbor

kultury a cestovniho ruchu 0 0 190 0
Kapitdlové vydaje — Odbor 9.892,72 1 600 8 500 1300
Skolstvi a télovychovy

Kapitalové vydaje — Odbor 0 0 50 0
socialnich véci

Kapitalové vydaje — Odbor

utvar hlavniho architekta 189,97 0 5665 6 300
Kapitdlové vydaje — Odbor 1744,7 1290 1945,11 2748
vnitinich véci

Kapitdlové vydaje — Odbor 1 754,50 9300 7 300 6077
uzemniho pldnovani

Kapitdlove vidaje - 255488,64 | 483998 | 64935566 | 536306
Investi¢ni odbor

Kapitalové vydaje —

Majetkovy odbor 29 015,01 71748 56 644 51 360
Kapitdlové vydaje — Odbor 4 501,21 11545 13 927,9 5 475
spravy vetejnych statkl

Kapitalové vydaje — Odbor

informacnich a 16 701,93 14 395 17 477 6 800
komunikacnich technologii

Kapitdlové vydaje — Kancelaf |4 599 1g 1000 1100 1231
primatora

Kapitalové vydaje — Odbor 190 800 3800 800
rozvoje a vefejnych zakazek

Kapitalové vydaje — MS a ZS 8 046,82 0 952,74 0
Kapitalové vydaje — sportovni 0 0 0 6900
zafizeni

Kapitalové vydaje — jeslova a

azylova zatizeni, domovy pro 1996 54 0 0 0
seniory, centra socialnich !

sluzeb

Kapitalove vydaje —

Jihoceskeé letiste Ceské 1 500 1500 1500 11 638
Budé¢jovice, a.s.

Kapitalové vydaje —

SPRAVA DOMU, s.r.o. 29 749,74 18 150 46 302,2 22 250
Kapitalové vydaje celkem 364 571,12 621 236 816 909,61 663 395

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Mésto Ceské Budgjovice (2019)
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6. Situaéni analyza

V nasledujici kapitole probéhne situaéni analyza Ceskych Budgjovic, ktera zachycuje

vSechny podstatné informace soucasného stavu mésta.
6.1. Zakaznici

Zakazniky destinace jsou turisté a navstévnici. Do mésta ke konci roku 2018 pfijelo a

ubytovalo se vice nez 268 tisic navstévnikt. Témét 74 % z nich bylo z ciziny. Ostatni

vvvvvvvv

Nejpodstatnéj$imi zakazniky jsou obcané mésta, ale mohou jimi byt i neziskové

organizace, soukromy sektor, vlada nebo také zahranicni instituce.
6.2. Konkurenti

Konkurentem mésta mize byt vnimana nedaleka i vzdalengjsi destinace s podobnou
nabidkou atraktivit a aktivit. Mezi hlavni konkurenty jisté¢ bude néaleZet blizka Hluboka
nad Vltavou. Déle je tieba zminit HolaSovice nebo Cesky Krumlov zapsané i na seznamu

svétového dédictvi UNESCO.
6.3. Infrastruktura

Ve mésté je neékolik vysokych Skol a dulezitych vefejnych instituci a aradd. Sidli zde
velké a znamé firmy, jako ptiklad Ize uvést Koh-i-noor Hardtmuth, a.s., Bud&jovicky
Budvar, n.p., Robert Bosch, s.r.o. coby nejvetsi jithoceska strojirenska firma, anebo

potravinaiska firma Madeta, a.s. (Mésto Ceské Budgjovice, n. d.a).

Ve mésté sidli pfedev§sim podniky strojirenského primyslu, vyznamny je i primysl
potravinatsky. Ve mésté sidli vyznamné stavebni firmy. V poslednich 25 letech doslo
k rozvoji soukromého podnikani, ve mést¢ ma sidlo na 15 tisic firem a soukromych

podnikatelt (Cesky statisticky ufad, 2019a).
6.4. Doprava a parkovani

Koncentrace obyvatelstva, ¢innosti a sluZeb a také kulturniho a spolecenského Zivota
do mésta ovlivnila spadovost dopravy. Ceské Budé&jovice jsou dopravnim uzlem
Zelezni¢nim 1 silni¢nim, jsou napojeny na celostatni komunikac¢ni sit’. Méstem prochézi

5 zelezniénich trati pro osobni i nakladni piepravu (Cesky statisticky uiad, 2019a).
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Mésta se dotyka tusek dalnice D3 0310/1 Usilné-Hod&jovice, ktery povede
po vychodnim okraji obce pobliz zastavby. Vedeni mésta se ve spolupraci s 8§ obcemi
povedlo prosadit, aby byl projekt ptepracovan do podoby Setrnéjsi viici krajiné a osidleni.
Dilezitou komunikaci je Severni spojka. Ta poji silnice 1/20 (CB - Pisek) a 1/34 (CB -
Ttebon). Povede od kruhového objezdu u Globusu ptes Vltavu, skrz priimyslovou zénu
v Knézskych Dvorech a pies Prazskou tiidu do Okruzni ulice (Mésto Ceské
Bud¢jovice, n. d.b).

Ceské Budgjovice trvale fe§i problém parkovani ve mésté. Od 1. prosince 2019 doslo
k rozsiteny tzv. modrych zén'* a zpoplatnéni odstavného parkovisté Na Dlouhé louce.
Modra zo6na je na komunikacich vyzna¢ena modrym pruhem a je ur€ena pro rezidentni a
abonentni parkovani. Zde mohou parkovat lidé s platnym parkovacim opravnénim!.
Uréeno je pro rezidenty'®, vlastniky nemovitosti a pro abonenty!”. Navstévnik zde maze
parkovat po dobu maximalné¢ 3 hodin za zvySenou cenu na zdkladé platby prostfednictvim
virtualnich parkovacich hodin (mobilni aplikace SEJF). Oranzova zona je urcena pro
kratkodobé parkovani (max. 24 hodin po platbé v parkovacim automatu nebo
prostiednictvim aplikace SEJF). Zelena zona je uréena pro tzv. smiSené parkovani. Bez
omezeni zde mohou parkovat 1idé s platnym parkovacim opravnénim. Ostatni motoristé
tu mohou parkovat max. 24 hodin po platbé v parkovacim automatu nebo prostiednictvim
aplikace SEJF (Parkovani v Ceskych Budg&jovicich, 2020). Kapacita parkovacich stani
v roz§ifeném Uzemi je 9 751 mist. Na téch bylo v noci odstaveno 8 939 vozidel (91,7 %
z celkové kapacity) a ve dne 9 713 vozidel (99,6 % z celkové kapacity). Z necelych 10
000 vozidel zaparkovanych na ulicich je vic nez 2 200 vozidel zaméstnanct firem a
instituci. Tato ¢isla uvadéji 1 parkovaci kapacity, které jsou v nesouladu s legislativou
(parkovani v ktizovatkach, zelenych plochach, v uzkych ulicich). Tato mista tvofi témét
15 % parkovacich kapacit. Mésto dle vlastich informaci bude pfipravovat systém
funk¢nich parkovist' a pracovat na navysSeni dostupnych parkovacich kapacit (Mésto

Ceské Budgjovice, n. d.c).

Méstska hromadnd doprava v Ceskych Budéjovicich je zafizovana Dopravnim

podnikem mésta Ceské Budgjovice, a.s. a funguje diky 24 pravidelnym linkam (z toho

14 placené parkovaci zony

15 |ze ziskat diky zadosti k Magistratu mésta Ceské Bud&jovice
16 na zékladg trvalého bydliste

17 sidlo &i provozovna v dané oblasti
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jsou 2 no¢ni). Ve mésté aktudlné jezdi 6 trolejbusovych, 3 midibusové a 13 autobusovych

linck (DPMCB, 2020).
6.5.  Zivotni prostiedi

Piimo v Ceskych Bud&jovicich se nachazeji 3 stanice mé¥ici zneéisténi ovzdusi. Na
uzemi JihoCeského kraje jsou dodrzovany imisni limity pro oxid sifi¢ity, oxid dusicity,
oxid uhelnaty, benzen, olovo, arsen, kadmium a nikl a ro¢ni imisni limit pro
suspendované Castice PM10 a PM2,5. Na uzemi Jihoceského kraje jsou z diivodu
intenzity dopravy nedodrZeny imisni limity pro ochranu zdravi lidi pro suspendované
&astice frakce PM10. V Ceskych Budgjovicich také neni dodrzeny roéni imisni limit
benzo(a)pyrenu vlivem dopravy a vytipénim obytné zastavby (Zivotni prostiedi

Jiho¢eského kraje, n. d.).

Krom jiného mésto dela osvétu i1 v ramci odpadii, ¢ernych skladek. Informuje o
rozmisténi béznych kontejnert i méné obvyklych sbérnych mist pro potravinarské oleje.
Mésto Ceské Budgjovice se zabyva téZ ekologickou vychovou, zejména v ramci projektu
Termindl (vyukové programy pro matetské, zakladni i stfedni Skoly a pro specialni Skoly
pro handicapované déti). Obec také napiiklad pierozd€luje dotace na podporu ochrany
zivotniho prostfedi, distribuuje Ekologicky kalendai do $kol (Mésto Ceské Budgjovice,
n. d.d).

6.6. Cestovni ruch

Ekonomicka fakulta JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich s méstem
spolupracuje v této oblasti a pro mésto vypracovava profil navstévnika mésta. Vyvoj
poctu hostil v hromadnych ubytovacich zatizenich je mozné vidét v Grafu 2. Data za rok
2012 byla revidovana a tidaje z ptedchozich let nejsou tplné€ srovnatelné. Je ale znatelny

narist hostll, zejména ze zahranici.
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Graf 2: Vyvoj poétu hostil v HUZ ve mésté Ceské Budg&jovice
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Zdroj: Cesky statisticky tiad (2019f)
6.6.1. Primarni nabidka CR

Ceské Budgjovice se mohou pysnit obrovskym mnoZstvim cennych atraktivit i aktivit.
Nachazi se zde velka spousta cirkevnich pamatek, architektonicky cennych staveb,
kulturniho a sportovniho vyziti ¢1 muzei a vystav. Jedna se o produkt mésta, ktery je tudiz
sméfovany k obaniim, navstévniklim, podnikiim a také investorim. V nésledujicich

podkapitolach bude zminéna alespon ¢ast z téchto dilezitych bodd.
6.6.1.1. Pamatky a uméni

Skvostem Ceskych Budgjovic je bez diskuze historické jadro mésta. V centru stoji
mnozstvi cirkevnich i svétskych staveb. Za centrum Ceskych Budgjovic se nezfidka
povazuje namésti PFfemysla Otakara II. o rozloze 1 ha. Kolem namésti se ty¢i spousta
architektonicky dilezitych a obdivuhodnych budov. Neni mozné nezminit budovu
Radnice, jeZ je soucasti méstské pamatkové rezervace. Namésti dominuje Samsonova
kasna. Dal$i zajimavosti je Bludny kamen. Ten oznacuje misto, kde se v minulosti
konaly popravy. Povést fika, Ze se nesmi piekrocit 22. hodiné, jinak bude doty¢ny bloudit
ulicemi az do rana. Namésti dominuje také symbol mésta Cerna V&% s moznosti Gizasné
vyhlidky na mésto. U véze je Katedrala svatého MikulaSe. Umeéni je mozné vidét
v Galerii Marianska, AlSové jihoceské galerii ¢i Domé uméni (galerie), na divadelni
predstaveni je mozné zajit do Jiho¢eského divadla. Neni mozné opomenout Jihoceské
muzeum. Koncerty se ¢asto pozadaji v Koncertni sini Otakara Jeremiase. V Manesové
ulici je k navstiveni Muzeum Kkonésprezky. Hojné navstévovanym mistem je také

Vodarenska véz. K dalSim technickym paméatkdm patii napt. DFevény most, Dlouhy
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most ¢i Mlynska stoka. Celorepublikové znama je také budova Masnych kramii, kde
funguje také restaurace. DalSim pokladem mésta je Piaristické namésti, kde se nachazi
Kostel Obétovani Panny Marie (1265). Po zdi kostela ,,Splha* Zaba, o které se tvrdi, Ze
az vyleze na stfechu, nastane konec svéta. Nachdzi se zde také Dominikansky klaSter.
Na Zizkové tfidé je Kostel Panny Marie RiiZencové, na Prazské tfidé se zase nachazi
Morovy $pital s kostelem Nejsvétéjsi Trojice. V Pekarenské ulici je Zidovsky hibitov
a pamétni sin. DalSi pamatkou je byvalad méstska zbrojnice. Dale je tfeba zminit
RabenStejnskou véZ, nebo zrekonstruovany Predni a Zadni mlyn na nabifezi MalSe.
Zminit je tieba i hradebni v&z Zelezna panna. Na Zitkové nabiezi stoji budova
Justi¢niho paliace a dvé vyzmamné sochy (sv. Jan Nepomucky a Panna Marie
Bud¢jovickd). Vyznamnou sochou je téZ Socha Vojtécha (Adalberta) Lanny Na Sadech.
V Biskupské ulici se nachidzi Biskupska rezidence. Ceské Budg&jovice oplyvaji
samoziejmé dal§imi vyznamnymi cirkevnimi i svétskymi stavbami. (Ceské Bud&jovice —

Kralovské mésto na soutoku ek, n. d.b; Bud¢jce, n. d.a).
6.6.1.2. Prirodni atraktivity

Blizko hradebni véze se nachazi park Hajecek a také soutok MalSe s Vitavou. Pobliz
centra je nejvétsi Geskobudgjovicky park Stromovka o vyméte téméf 70 ha. V Ceskych

Budéjovicich se také nachdzi nékolik pfistavist’. Je tieba zminit 1 Vrbenské rybniky.
6.6.1.3. Spolecenské aktivity

U néabtezi MalSe se naléza Sokolsky ostrov, Sokolovna, plovarna a dal$i moznosti
k odpocinku. Blizko Zelezné panny se nachizi hvézdarna a planetirium. Do
spole¢enskych atraktivit se d4 zatadit i prohlidka Budvaru. Park Cty¥i Dvory (mezi
nejvétsimi sidlisti Vltava a M4j) oplyva nékolika détskymi hfisti, krasohledem,
kuli¢kovym labyrintem a podobné. Je zde vybudovany skatepark nebo stezka Bud’ fit.
Pro kreativce je ve mésté moznost malovani na keramiku v LaDilna. V Ceskych
Budgjovicich se také nachazi Hosparium nebo Letni kino Hajecek (Budgjce, n. d.a).
Ve mésté se samoziejme nachazi velka nakupni centra, kina, wellness center a spousta
klubti ¢i nocnich barti. Mésto dale porada spoustu spolecenskych akci (naptiklad zndmé
Muzy na vodé ¢i Budéjovicky advent), trhi (jarni, podzimni, vanoc¢ni) vystav a veletrha.

Ceské Budéjovice dale disponuji mnoZstvim mist pro potadani kongresi.
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6.6.1.4. Sport

Obec ma od &ervna 2018 schvalen Plan rozvoje sportu ve mésté Ceské Budgjovice na
obdobi 2018 - 2025. Ve mésté je sport reprezentovan rozsahlymi moznostmi pro pasivni
i aktivni sportovani. Ceské Budé&jovice vlastni fotbalovy stadion, zimni stadion Budvar
Aréna a sportovni halu. Mé&sto je provozovatelem plaveckého stadionu a plovarny. Ceské
Budgjovice jsou znamy také svymi kluby (napf. SK Dynamo Ceské Budgjovice', VK
Jihostroj Ceské Budgjovice'® nebo CEZ Motor Ceské Budgjovice®®). Ceské Budgjovice
podporuji sport i pomoci grantového programu pro neziskové organizace (Mésto Ceské
Budgjovice, n. d.g). Ve mésté funguje také takzvany bikesharing, konkrétné Rekola. Je
mozné navstivit spoustu sportovnich aktivit, od bowlingu, lezeckych center, cyklostezek,

golfu, paintballu, pies workoutova hiisté az po tenisové kurty.
6.6.1.5. UNESCO

Meésto Ceské Budéjovice nemaji zddnou pamatku na seznamu svétového dédictvi

UNESCO.

6.6.2. Sekundarni nabidka CR

Sekundarni nabidka cestovniho ruchu podporuje primarni nabidku cestovniho ruchu a

tvoii ji v Ceskych Budgjovicich ubytovaci a stravovaci sluzby.
6.6.2.1. Ubytovaci sluzby

V roce 2018 se ve mésté Ceské Bud&jovice nachazelo 62 hromadnych ubytovacich
zafizeni. V nésledujici Tabulce 4 lze vidét slozeni takovych zafizeni. Pocet luzek

v tomtéz roce byl 3 532 (s celorocnim provozem 2 930) a pocet pokojti 1 555.

18 fotbal
19 yolejbal
20 hokej
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Tabulka 4: Po¢et hromadnych ubytovacich zafizeni v Ceskych Budé&jovicich (2018)

Hotely **** 8
Hotely *** 10
Hotely ** 0
Hotely * 1
Hotely garni 1
Penziony 25
Kempy 2
Turistické ubytovny 4
Ostatni zafizeni 11

Zdroj: Cesky statisticky tiad (20199)
6.6.2.2. Stravovaci sluzby

Ceské Budé¢jovice jsou hostitelem nepieberného mnozstvi kavaren, vinaren, bart,
hosptidek, restauraci ¢i fast foodovych provozoven. Milovnici gastroturismu si jisté
pfijdou na své. V praci bude zminéno alespon n¢kolik provozovatelil stravovacich sluzeb,

a budou vybrani dle hodnoceni Tripadvisoru ¢i v oblibené Gastromapé Lukase Hejlika.

Vulici Plachého se nachazi maly cafe espresso bar Plachy Café a také
Hotel & restaurant Bohemia. V Knézské ulici je kavarna Café Magnolia. Blizko
namesti lze navstivit Restauraci U Solné brany, Minipivovar Krajinska 27,
Restauraci Karla 1V., Fér Café nebo Café Datel. Riegrova ulice se mize py$nit Brio
Restaurantem. Néco odliSného je mozné ochutnat ve vyhlaSené Indické Restauraci
Tandoor. U Tii lvi je vyborné hodnocena restaurace Alchymista. V uplné jiné Casti
meésta ma skvélé ohodnoceni Bistro Magdalene. V neposledni fadé bude zminén podnik
Born in London, Kavarna Lanna, Bistro Cobliha, Jdem tam, Zmrz.li, giroko,
Paluba Restaurant, Kafe Okolo, Klika Kitchen nebo Zluta ponorka - Poetic Cocktail
Bar (Budg¢jce, n. d.b).
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7. Analyza marketingové komunikace mésta

V nasledujicich kapitolach budou pfedstaveny jednotlivé nastroje marketingové
komunikace mésta Ceské Budgjovice, nejvétsi pozornost viak bude vénovana online
komunikaci, jelikoZ se jednd o moderni trend a aktudlni néstroj marketingové
komunikace, ktery je ¢im dal ¢astéji vyuzivan, ma Siroky dosah a je dostupny pro
vSechny. Prave z hlediska jeho aktualnosti, vyuzitelnosti, dosahu, relativni jednoduchosti
provozovani a nutnosti jit s dobou bude zaméteni predev§im na tuto formu marketingové

komunikace mésta.
7.1 Cile marketingové komunikace mésta

Marketingova komunikace by méla mit stanovené urcCité cile, kterych by chtéla
dosahnout a podle kterych by méla ptizptisobovat své poc¢inani v komunikaci. Zékladnim
cilem by mélo byt poskytovani informaci vefejnosti. M¢lo by jit o zékladni informace
sméfované cilovym skupindm, jde o informace vztahujici se k produktu mésta, k méstu

samotnému.

Dale je diilezité nabizet néco, co konkurence nenabizi. Kazdy mé byl poznat, k jakému
méstu se nabidka vztahuje a ¢im je vyjimecna a rozdilna od konkurence. A tato nabidka

by méla byt velice dobfe komunikovana, aby se o ni véd¢lo a aby ji lidé poptavali.

V neposledni fad¢ je urcité podstatné vybudovat a udrzet dobrou povest mésta. Image
mésta pisobi na zdkazniky, a zaleZi pravé na tom, zda se jedna o pozitivni nebo negativni

vnimani image m¢sta.
7.2. Marketingova koncepce

Oddéleni komunikace a marketingu spadd pod odbor kancelafe primatora. Vedouci
odboru kancelafe primatora je pani Dana Matéjkova, vedoucim oddé€leni komunikace a

marketingu je pak pan MgA. Bc. Petr Ferebauer.

Odbor kancelafe primatora se podili na ptipraveé programu primatora a jeho naméstka.
Ma na starosti protokol primatora mésta, pfipravu jednani rady mésta a zastupitelstva
mésta. Odbor se dale zabyva komunikaci mésta, a tim padem marketingovymi ¢innostmi.
Také podporuje rozvoj zahrani¢nich aktivit mésta a snazi se o spolupraci s jinymi obcemi
a subjekty. Odbor mé na starosti také pravni stranku mésta a zabezpeceni plnéni

povinnosti z pohledu krizového fizeni.
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Odd¢leni komunikace a marketingu se pak konkrétné zabyva komunikaci mésta a
vSemi jejimi soucCastmi, predevSim edi¢nimi, publika¢nimi a inzertnimi Cinnostmi.
Zajistuje informovanost obant a hromadnych sdélovacich prosttedkii, udrzuje kontakt
s dalsimi subjekty, organizuje vyznamné navi§tévy a podporuje spolupraci v Ceské

republice i zahrani¢i (Mésto Ceské Budgjovice, n. d.h).
7.3. Rozpocet a financovani komunikace mésta

Dle tizené¢ho rozhovoru s panem Mgr. Martinem Mlcdkem bylo zjisténo, Ze pro rok
2020 byl stanoven rozpocet na placenou reklamu na socialnich sitich Facebook a
Instagram 205 700 K¢ a pro inzerci tisténou, bannerovou, PPC a podobné byla stanovena

¢astka 270 000 K¢.

Na ptednasce, ktera byla soucasti Travelconu 2020, panti Jaromira Polaska, Davida
Stastného, Michala Janského a Davida Koppitze se mluvilo o financovani destinaci
cestovniho ruchu, a bylo zde zminéno, ze je dobré vyuzivat svazky meést ¢i svazky
s organizacemi, coZ souvisi s destinaéni spolecnosti Ceskobudg&jovicko-Hlubocko. Také
se hovofilo o tom, ze krajské granty na podporu destinaci jsou celkem dobfe nastavené, i
podle nich je potieba cilen¢ investovat predev§im do marketingu a do podpory spoluprace

mezi jednotlivymi institucemi.

Kazdy rok se zpracovava plan aktivit, ktery ma zdklad ve statistickych udajich za

predeslé obdobi a navazuje na marketingovou strategii destinace.
7.4. Reklama

Na zéklad¢ fizenych rozhovort bylo zjisténo, Zze mésto Ceské Budéjovice vyuziva
tiskové inzerce, a to v riznych denicich nebo casopisech. Déle vyuziva reprezentativnich

tiSténych materiall, kterymi jsou rizné letdky, brozury a prospekty.

Meésto vydava nékolik publikaci, kterymi se prezentuje. Jedna se o ,,To nej*, kde mésto
vyzdvihuje nékolik svych NEJ Ceskych Budgjovic. Dale existuje publikace ,,Radnice”,
ve které se, jak uz nazev napovida, nachazi informace ohledné ¢eskobudéjovické radnice.
Dale je tieba zminit ,,Top akce 2020%, ve kterych mohou lidé nalézt seznam planovanych
akei CB na rok 2020 spolu s terminem konani. Jako dalsi publikace 1ze uvést ,, Kazdy den
— pro déti, coz je barevna a zabavna publikace ur¢end pro déti, ve které jsou tipy, kam je
mozné vyrazit na vylet v Ceskych Bud&jovicich. Publikace ,, Aktivné“ predstavuje tipy na

outdoorové i indoorové aktivity v Ceskych Budg&jovicich. V publikaci ,,Vylety* se lze
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inspirovat, kam vyrazit na vylet v okoli CB. Dal3i publikace ,,Ceské Budgjovice — p&sky*
provadi jednotlivymi ¢astmi Budéjovic a predstavuje konkrétni pamatky a zajimavosti.
Z tisténych materiald je také mozné ziskat mapy nebo privodce pro jednotlivé druhy
vyletl — p&si, na kole nebo MHD (Ceské Budgjovice — Kralovské mésto na soutoku fek,

n. d.c).

V neposledni fad¢ se aplikuje internetova reklama, kde je mozné mluvit o plosné
reklamé formou bannert, o kontextové reklamé, webové prezentaci, modelu inzerce, kdy

se plati za kliknuti (PPC) a modelu reklamy, kdy se plati za ¢innost (akci) — PPA.

Je také vyuzivano rozhlasové reklamy, pomoci které mésto predava aktualni a

okamzité informace ob¢anim meésta.

Pomoci fizenych rozhovora bylo zjisténo, ze mésto si zajistuje také placenou reklamu

na socialnich sitich.
7.5. Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje mésto potrada vystavy, kterymi jsou pro rok 2020 Vystavy
v radni¢ni vystavni sini vr. 2020 a Uméni ve mésté 2020. Mésto také porada rizné
soutéze pro vetejnost, naptiklad védomostni nebo poznéavaci soutéze pro déti a mladez do

16 let (Kollarczykova, 2020).
7.6. Osobni prodej

K osobnimu prodeji vyuziva mésto Turistické informacni centrum (déale TIC), které
spada pod meésto. Je drzitelem certifikdtu Asociace turistickych informacnich center
A.T.I.C. — klasifikac¢ni tfida B. TIC nabizi informacni servis z oblasti cestovniho ruchu a
s nim spojeného ubytovani a stravovani ve mésté a okoli, na objednani zajisti prohlidky
mésta a radnice s pritvodcem, a to s moznosti volby ¢eského, anglického nebo némeckého
jazyka. Samoziejm¢é TIC poskytuje také tisténé informacni materidly vztahujici se
k méstu a jeho okoli. Do informacniho centra lze pftijit také z diivodu ptedprodeje
vstupenek na nejriznéjsi kulturni akce. Po turisty nabizi také orazitkovani turistickych
zapisnikl a denikli, dale pohledy, mapy, turistické znamky, vizitky a brozury. Ke koupi
jsou k dispozici upominkové predméty s Ceskobudéjovickou tématikou. V neposledni
fad¢ TIC nabizi moznost zakoupeni jizdenek do MHD nebo Jihoceské krajské jizdenky.
V centru je k dispozici také volny piistup k internetu nebo wifi (Ceské Budgjovice —

Kralovské mésto na soutoku fek, n. d.d).
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7.7. Public relations

Mésto ma navazanou spolupraci pres destinaéni spole¢nost Ceskobudéjovicko-
Hlubocko a je povazovana za instituci cestovniho ruchu s nejvétsim efektem komunikace
Ceskych Budgjovic, jak bylo zjisténo ziizenych rozhovort. Kdyz je to vhodné,
prezentuje se také v televizi nebo tisku. Formou PR jsou i symboly mésta. Déle jde o
partnerskd mésta a dal$i spolupracujici instituce. Podstatnou c¢asti PR je také

Participativni rozpocet, ktery bude vice ptiblizen posléze.

Dilezité je také zminit Atlas piistupnosti objektll na izemi mésta Ceské Budgjovice,
ktery predstavuje bezbariérovou mapu, ktera je predevSim urcena pro lidi s télesnym
postiZzenim, pro seniory a rodiny s ko¢arky. Tato mapa je vypracovéana pravé po potieby

téchto cilenych uzivatel (Bez bariér, n. d.).

Dile se této formy komunikace mésta tyka portal Mésto pro rodinu — Mésto Ceské
Bud¢jovice s rodinou na jedné vin¢. Tento webovy portal slouzi k informovani veiejnosti
o aktivitach v Ceskych Budgjovicich a jejim okoli, které jsou zaméfené na rodiny. Na
portale je prehledn¢ umisténo vSechno, co by rodiny mély védét, a co by tam mohly

potiebovat najit (Mésto pro rodinu, n. d.).
7.7.1. Symboly mésta

Mésto Ceské Budéjovice pouziva méstsky znak jiz od svého zaloZeni. V roce 1965 se
znak vratil ke své ptvodni podobé, prestoze beéhem predchozich let prosel mnoha
upravami. Znak je mozné vidét na Obrazku 6. ,,Na gotickém trojhranném Stité cervené
barvy stoji v dolni poloviné stribrna, kvadrovana hradebni zed bez cimburi, nad niz
v horni polovine vynikaji tri okrouhlé, stribrné vézZe bez oken, se zlatymi kuzelovymi
strechami s makovicemi. Stiedni véz je vyssi a Sirsi, postranni jsou uzsi a nizsi. Na stredni
vezZi az pres hradebni veéz visi cerveny goticky trojhranny Stit se stribrnym dvouocasym

Ivem se zlatou korunou. (Mésto Ceské Budgjovice, n. d.e)
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Obrazek 6: Znak mésta Ceské Budgjovice

Zdroj: Mésto Ceské Budgjovice (n. d.e)

Dalsim symbolem je méstska vlajka (viz Obrazek 7). Vlajka sestava ze dvou
vodorovnych pruhi (nahofe zlaty, dole Gerveny) a je v méfitku 2:3 (Mésto Ceské

Bud¢jovice, n. d.e).

Obrazek 7: Vlajka Ceskych Budgjovic

Zdroj: Mésto Ceské Budg&jovice (n. d.e)

Mezi symboly mésta patii také méstska pecet’. Ta se pouZivala jiz ve 14. stoleti a méla
dvé provedeni o rtznych prameérech. ,,Pecet’ mésta je kulatd, lemovand opisem
SIGILLVM CIVIVM DE BUDIWQOYZ. Ve vnitinim pecetnim poli je kvadrovana zed’ bez
cimburi s tremi okrouhlymi vezemi ukoncenymi kuzelovitymi strechami s makovicemi.
Prostredni z vézi je Sirsi a na ni je pripevnén Stit s ceskym lvem.* PeCet’ je mozné vidét

na nasledujicim Obrazku 8 (Mésto Ceské Budgjovice, n. d.e).
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Obrazek 8: Méstska pecet’

Zdroj: Mésto Ceské Budgjovice (n. d.e)

Jako posledni, ale ne mén¢ dilezité, 1ze uvést méstské logo. V logu jsou viditelné (viz
Obrazek 9) pismena C a B. Maly ctverec je odkaz na nejvyrazngjsi charakteristiku mésta
— Ctvercoveé namésti. ,,Barvy loga navazuji na historicky a heraldicky standard. “ Aktualni
logo vzniklo roku 2000 a pouziva se pro prezentaci mésta. Potieba loga, jak uvadi mésto,
vyplynula z aktualnich modernich trendi tvorby komunikace a image (Mésto Ceské

Budégjovice, n. d.e).

Obrazek 9: Logo mésta

Geské
Budéjovice

Zdroj: Mésto Ceské Budéjovice (n. d.e)
7.7.2. Partnerska mésta

Mésto Ceské Budgjovice zachovava partnerské vztahy (na oficidlni drovni i
prostiednictvim sdruzeni a organizaci) s péti zahraniénimi mésty. Témi jsou rakousky
Linec, francouzsky Lorient, slovenska Nitra a némecky Pasov a Suhl (Mésto Ceské

Budé¢jovice, n. d.f).
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7.7.3. DalSi spolupracuijici instituce

Mésto Ceské Budgjovice dale spolupracuje s agenturou CzechTourism a s Jiho¢eskou
centralou cestovniho ruchu, kterou mimo jiné Ceské Bud&jovice spoluzakladaly.

Pochopitelné mésto spolupracuje i s Jiho¢eskym krajem.
7.7.4. Destinaéni spoleénost Ceskobudéjovicko-Hlubocko

Ceskobudgjovicko-Hlubocko je destina¢ni management. Spoluprace
Ceskobudgjovicka a Hlubocka beze sporu piinasi vyhody obéma stranam z jiznich Cech.
Clenskymi obcemi jsou: Adamov, Becice, Borek, Cenkov u Bechyné, Ceské Bud¢jovice,
Dobra Voda u Ceskych Bud¢jovic, Dobsice, Dolni Bukovsko, Drazi¢, Dubicné,
Hartmanice, Hlincovd Hora, Hlubokd nad Vltavou, Horni Knézeklady, Hosin, Hosty,
Hrdéjovice, Hary, Hvozdec, Choty¢any, Chrastany, Jivno, Libin, Libni¢, LiSov, Modra
Huirka, Rudolfov, Sevétin, gtépénovice, Temelin, Tyn nad Vltavou, Usilné, Vitin, Vrato,
Viemyslice, Zvikov a Zimutice. Mapu s vyznadenou oblasti této destinace lze vidét na

Obrazku 10 nize.

Zakladateli spolku jsou Mgsto Ceské Budg&jovice, Mésto Hluboka nad Vltavou,
Hluboké nad Vltavou z.s. a Ceské Bud&jovice z.s. K zaloZeni doslo v roce 2016. V roce
2019 se tato destinace stala certifikovanou turistickou oblasti Ceské republiky v ramci
agentury CzechTourism. Partnefi destinace jsou: AlSova jihoCeska galerie, Casino
Mariner Hlubok4 nad Vltavou, CEVAK - Vodarenska v&z Ceské Bud¢jovice, CEZ -
Navstévnické centrum JE Temelin, Jihoceské muzeum, Zamek Mitrowicz, Koh-i-Noor
Hardtmuth, Jihoc¢eska zoologicka zahrada Hluboka, Vystaviste Ceské Budéjovice, MAS
Vltava a Jihoéeské divadlo (Ceskobudgjovicko-Hlubocko, n. d.a).
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Obrazek 10: Mapa Ceskobudgjovicko-Hlubocko

Sad|Eany

Drlik nad Vitawol

Klatovy

Miloysko

fiatnd avikouské ook

Sirakanice  Kestfang ° Alecitica Bechyni
mackVitavou Tynnad Vitaveu

Susice

Sobéslav

Valynd Frativin

Vodiany

Veselinad Lufnici

Hibaka nad Yitavou

Vimperk
lindfichy Hradac

Matalice i

Prachatice
- Lhanica Ligow

Valary Cosks BudBiovice | 0" Novi Bystfica

Borovany
Trhavé Sviny

7lata Korung

Suchdal gad Lubnicl

Harni Flang Valagin
Loy Krumiay

Noveé Hrady

Kaplice

Liprea nad Vavau

VyE5i Brod

Zdroj: Ceskobudgjovicko-Hlubocko (n. d.a)

Sluzby, které Ceskobudg&jovicko-Hlubocko nabizi, jsou zejména kompletni sprava
socialnich siti, organizace vzdé€lavacich kurzii a tvofeni marketingovych plana
(Ceskobudgjovicko-Hlubocko, n. d.b). V ramci vzdélavani destinaéni management nabizi
ruzné akce, od workshoptl, pres setkdvani, az po Skoleni. Pro piiklad je mozné uvést
nekolik konkrétnich akci: Leteckd Skola dronu, Zaklady prace s Facebookem a
Instagramem, Housekeeping, Workshop vafeni ZVERINA & Setkani subjektt
cestovniho ruchu (Ceskobudgjovicko-Hlubocko, 2020a).

7.7.4.1. Cile

Pro porovnani Ize na Obrazku 11 vidét vyvoj plnéni planu v oblasti vzdélavani v letech
2017 —2019. Je patrné, Ze v roce 2019 se veskerych cilii ve vzdélani dosédhlo nad rdmec
planu. Byly uspofadany 2 konference se 128 ucastniky a 14 workshopii s celkem 138

ucastniky.
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Obrazek 11: Plnéni plant v oblasti vzdélavani (2017-2019)

- . Plin 1 konference Plan 1 konference Plin 1 konference
Usporadanych konferenci 100 % 100 %
Splnéno 1 konference Spinéno 1 konference Splnéno 2 konference

-— . . Plan 70 ucastnika Plan 80 ucastnika Plan 90 ucastnikl
U€astnikd konferenci 94 % 80%

Splnéno 66 ucastnika Splnéno 64 Gcastnika Splnéno 128 ucastnika

L. . Plan 10 workshopti Plan 10 workshopt Plan 12 workshop

Usporadanych workshopt P P P

Spinéno 11 workshopt Splnéno 12 workshop Spinéno 14 workshopa
. . Plan 50 ucastnika Plan 60 acastnika Plan 70 Gcastnika
Ucastnikt workshopti 88% 148 %

Spinéno 44 aéastnika Splnéno 89 ucastnika Spinéno 138 ucastnika

Zdroj: Ceskobudéjovicko-Hlubocko (2020b)

Co se tyce poplatkdl, v letech 2018 — 2019 byly vSechny plany splnény na vice nez
100 %, patrné je to z Obrazku 12 nize.

Obrazek 12: PInéni pland v oblasti poplatkt (2018-2019)

2018 2019
Plan 2 500 000 Ké Plan 2 600 000 K¢
Rekreacni a lazenské
Spinéno 3480 501 K& Spinéno 4545 342 K
; Plan 2100 000 K& Plan 2 200 000 K¢
Ubytovaci
Spinéno 2428 510 KE Spinéno 2 747 185 K¢

Zdroj: Ceskobudgjovicko-Hlubocko (2020b)

Dalsi zajimavou oblasti pro tuto diplomovou praci miize byt prezentace na socialnich
sitich. Na Obrazcich 13, 14 a 15 lze vidét prezentace destinace v Cislech co do poctu

piispévk, jejich dosahu ¢i ohodnoceni uzivateli.

Obrazek 13: Prezentace Ceskobudgjovicko-Hlubocka na Facebooku (2018-2019)

- I Plan 250 pfispévki Plan 250 pfispévki
Pocet prispévkid
Splnéno 134 prispévkad Splnéno 124 pfispévki
I Plan 14 000 000 Plan 15 000 000
Dosah prispévki 39
Splnéno 5482 057 Splnéno 7 855299
I Plan 120 000 Plan 130 000
To se mi libi 76 %
Splnéno 91702 Splnéno 120 338
. R Plan 700 000 zhlédnuti Plan 800 000 zhlédnuti
Shlédnuti videi
Splnéno 836 739 zhlednuti Spinéno 840 233 zhlednuti

Zdroj: Ceskobudéjovicko-Hlubocko (2020b)
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Obrazek 14: Prezentace Ceskobudg&jovicko-Hlubocka na Instagramu (2018-2019)

. R .. Plan 170 fotografii Plan 180 fotografii
Publikovanych fotografii 46 % 52%
Splnéno 79 fotografii Splnéno 93 fotografii
L Plan 30 000 Plan 40 000
To se mi libi 211 % 222 %
Splnéno 63 216 Spinéno 88931

Zdroj: Ceskobudg&jovicko-Hlubocko (2020b)

Obrazek 15: Prezentace Ceskobudgjovicko-Hlubocka na YouTube (2018-2019)

i o Plan 12 videi Plin 12 videf
Publikovanych videi 25% 192 %

Splnéno 3videa Splnéno 23 videi

. . . Plan 35 000 zhlédnuti Plan 40 000 zhlédnuti
Pocet shlédnuti 0% 136 %

Spinéno 106 zhlédnuti Spinéno 54 589 zhlédnuti

Zdroj: Ceskobudéjovicko-Hlubocko (2020b)

Pro destinaci je dulezité i hodnoceni na rtiznych online platformach. Plany, které si
destinace nastavila, a jejich plnéni v této oblasti je mozné zhlédnout na Obrazku 16. Zde

rozhodné¢ existuji mezery, na kterych by destinace méla zapracovat.

Obrazek 16: Hodnoceni Ceskobudgjovicko-Hlubocka (2018-2019)

; Plén 4,60 hvézd Plan 4,70 hvézd
Facebook hodnoceni
Splnéno 4,70 hvézd Spinéno 4,75 hvezd
. Plan 25 000 hodnaotiteld Plan 30 000 hodnotiteld
Facebook hodnotiteld
Splnéno 149 hodnotiteld Spinéno 153 hodnotiteld
. Plan 4,30 hvézd Plan 4,40 hvézd
Google Places hodnoceni 71%
Splnéno 3.07 hvézdy Spinéno 2,90 hvézdy
. . . Plén 4,30 hvézd Plan 4,40 hvézd
TripAdvisor hodnoceni 38 %
Spinéno 1,62 hvézdy Splnéno 0,81 hvézda
. . . Plan 6 000 hodnotiteld Plan 6 000 hodnotiteld
TripAdvisor hodnotitelt 43 %

Splnéno 2 554 hodnatiteld Splnéno 1 775 hodnotiteld

Zdroj: Ceskobudgjovicko-Hlubocko (2020b)

Na dobfe zpracovanych webovych strankach destinace Ceskobudgjovicko-Hlubocko
jsou prehledné a vkusné zpracovany i aktuality a nejblizsi akce oblasti, které je mozné
filtrovat dle cilové skupiny, terminu, lokality ¢ doby trvani akce (Ceskobud&jovicko-
Hlubocko, 2020c). Na jednotlivych odkazech na tyto stranky (které jsou samoziejmé
uvedené i ve zdrojich na konci této prace) je i dobte patrné, ze jsou technicky dobie

zpracované, maji jasné a struéné nazvy odkazii. Na webu je 1 odkaz na tzv. Média banku
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v

(ndhled viz Obrazek 17) s médii k dalSimu Sifeni a komunikaci nabidek destinace.
Jednotlivé odkazy uzivatele presméruji bud’ na Google Drive sjasné a intuitivné
oznac¢enymi sloZkami, na On-line publikace ¢i Eventy na strankach destinace, nebo do

fotobanky Jizni Cechy (Ceskobudgjovicko-Hlubocko, n. d.c).

Obréazek 17: Média banka (Ceskobudgjovicko-Hlubocko)

FOTOGALERIE BROZURY

PUBLIKACE

ON-LINE EVENTY f l SPOLECNE S JCCR

a2

INSPIRO

Zdroj: Ceskobud&jovicko-Hlubocko (n. d.c)

7.7.5. Participativni rozpocet

Na zakladé doporuéeni od vedouciho oddéleni komunikace a marketingu v Ceskych
Budé&jovicich MgA. Bc. Petra Ferebauera bylo zajimavé se zaméfit 1 na aktualni novinku
mésta, kterd byla spuSténa v dubnu 2020, a to participativni rozpocet, kterému se vénuje
meésto  prvnim rokem. Tato akce si vyslouzila vlastni webové stranky:
https://probudejce.cz. Pro snadné zorientovani slouzi lidem pravidla, kdo by se v nich
nedokazal uplné zorientovat, poslouzi mu sekce otazek a odpovédi. Na strankach jsou
uvedeny i kontaktni osoby, na které je mozné se v ptipadé dotazii obratit. Pro navstévniky
webu slouZi 1 zajimavé zpracované video, které princip participativniho rozpoctu
ptiblizuje.

Jedna se formu spoluprace s Sirokou verejnosti, kdy jednotlivci mohou podavat navrhy
magistratu mésta na uskutecnéni riznych projektt. Kazdy z projektu by mél byt ptinosny
pro $iroky okruh lidi. Navrhy investi¢énich®' i neinvesti¢nich?® projektti mtize podévat
online formou kdokoli, kdo dosahl 18 let. Pro tuto akci je vyhrazeno 5 miliond korun

z rozpocCtu mésta. Smyslem participativniho rozpoctu je mimo jiné i to, Ze se vetejnost

2 zahrnuji pofizeni hmotného ¢i nehmotného majetku a poéitaji s naklady na potizeni i provoz po dobu
3 let (PRO Budgjce, 2020)

22 na aktivity, pfi kterych nedochéazi k pofizeni, budovani ¢i rekonstrukci (napt. setkani, slavnosti,
ptehlidky) (PRO Budgjce, 2020)
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zatne zajimat o to, jaké &astky plati mésto Ceské Budgjovice za rizné akce (PRO

Budg¢jce, 2020a).

Navrhy, které se schvali, postupuji do nasledujici faze, tedy bude potieba sbirat
podporu (béhem mésice ¢ervna) v podobé tzv. palct nahoru (Libi se mi). KdyZ projekt
ziskd minimalné 50 téchto bodu, pokracuje dale k zastupcim magistratu, kteti budou
hodnotit proveditelnost navrhu. Hlasovat o projektech budou elektronicky obyvatelé
Ceskych Budgjovic (18+). Kazdy bude mit k dispozici jeden hlas pro maly projekt® a
jeden hlas pro projekt velky** (PRO Budgjce, 2020a).

7.7.5.1. Priprava projektu

Pro z4jemce existuyje na webu pomocny piipravny formulaf, ktery slouzi
k pfedptipravé projektu, nelze ovSem formulai pouzit k odevzdani kone¢ného navrhu.
Meésto zvetejnilo také pomocny dokument s pfehledem cen za nej€astéjsi polozky, ktery

pomaha navrhovatelim s kone¢nou kalkulaci.
7.7.5.2. Podani projektu

Kazdy jednotlivy projekt musi obsahovat vystizny ndzev. Nasleduje stru¢nd anotace,
tedy shrnuti ndvrhu ve 2 az 3 vétach. V popisu projektu navrhovatel vysvétli, co navrhuje,
pro koho a pro¢. Nasledné musi popsat, v ¢em je projekt vetejnosti prospésny. DalSim
bodem je odhad doby realizace, ktera nesmi piekrocit 12 mésicti. Dalsi ¢asti je lokalita.
Na webu funguje interaktivni mapa, kde se da oznacit konkrétni misto realizace. O néco
nejpresnéji odhadnout potizovaci i provozni ndklady. Tim se blizi konec pozadavki pro
podani, nasleduje uz pouze fotodokumentace. K navrhu je nezbytné dolozit fotografie,
nacrty ¢i vizualizace. Jeden obrazek dany projekt reprezentuje i na webovych strankach.
Na zavér uz jen navrhujici osoba doda identifika¢ni udaje (jméno, e-mail, telefon a veék),

a tim je ptiprava hotova (PRO Budg¢jce, 2020c).
7.7.5.3. Harmonogram

Predkladani projekt bude probihat béhem dubna a kvétna roku 2020. Kvili svétové
pandemii COVID-19 byl odloZzen workshop k tvorbé projektt. Jak jiz bylo zminéno vyse,
b&hem cervna 2020 bude probihat oznacovani projekti pomoci ,,Libi se mi““. Hodnoceni

navrhovanych projektii bude probihat az do srpna 2020. Proveditelné projekty se zacnou

2 rozpocet do 500 000,- K&
24 0d 500 001,- do 1 500 000,- K¢&
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prezentovat béhem zati 2020. O projektech se za¢ne hlasovat v fijnu 2020, vyhodnoceni
tohoto hlasovéani a zpracovavani vysledki probéhne v listopadu roku 2020, aby mohl
v prosinci 2020 byt vyhlaSen vitéz. Projekty se mohou zacit realizovat od roku 2021 (PRO
Budgjce, 2020b).

7.8. Direct marketing, online marketing a internetova

komunikace

Vramci direct marketingu mésto vyuzivd online marketingu. Prezentuje se na
socialnich sitich, kterymi je Facebook, Instagram, Twitter a YouTube, jak bylo zjisténo i
z tizenych rozhovor. Déle vyuzivd své oficidlni webové stranky k informovani
vetfejnosti 0 vSem, co se tykd meésta. Pres webové stranky se lze pfihlasit k odbéru
pravidelného  tydenniho piehledu kulturnich akeci v CB na strankach
www.inbudejovice.cz nebo k zasilani aktualit na e-mail. Pfitom existuje moznost zvolit

si jen ta témata, o které se doty¢ny zajiméa (Mésto Ceské Budgjovice, n. d.i).

Dale v ramci online internetové marketingové komunikace vytvofilo pro audiovizudlni
komunikaci videopozvanku ,,VISIT Ceské Budgjovice®. Jedna se o video v délce 3 a puil
minuty, které piedstavuje samotné mésto Ceské Budgjovice ze viech moznych uhli.
Jedné se o prvek komunikace, ktery mlize byt mezi uzivateli internetu snadno sdilen a

ziska tak vice zajemct o mésto (Ceské Budgjovice, n. d.).
7.8.1.Online marketing

Mésto Ceské Budgjovice se na internetu prezentuje piedeviim formou webovych
stranek a formou socidlnich siti Facebook a Instagram. Pro lepsi hodnoceni bude
v nékterych ptipadech vhodné porovnéni s online marketingem jiného mésta, a tak pro

tyto ucely bylo vybrano mésto Plzen, se kterym bude probihat zminéna komparace.
7.8.1.1. Obsahovy audit webovych stranek

Oficialni webové stranky mésta Ceské Bud¢jovice je mozné nalézt na adrese
www.c-budejovice.cz. Pfi zadani této adresy je Clovék presmérovan na hlavni a ivodni

stranku, ze které uz je mozné ,,proklikat” se k dal§im informacim a sd¢lenim.

Obsahovy audit byl provadén za pomoci ndstroje pro analyzu névstévnosti

SimilarWeb a nastroje PageRank. Navstévnost webovych stranek je aktualn&® piiblizng

25 duben 2020
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2 800 navstévniki denné, celkem tedy primérné 85 tisic navstévnikli za mésic. Pied tfemi
mésici®® byla denni navitévnost 2 tisice navstévnikd, a béhem téchto tfech mésich se
zvysila na jiz zmin€nych 2 800 navstévnikl za den. Toto navySeni prob¢hlo predevsim
kvili problematice spojené s infek¢nim onemocnénim zplsobenym novym typem
koronaviru COVID-19. Celkovou navstévnost za poslednich Sest mésict Ize sledovat na
nasledujicim Grafu 3, kde je zaznamenana mési¢ni navstévnost od fijna roku 2019 do

bfezna 2020:

Graf 3: Celkova navstévnost webovych stranek za poslednich 6 mésict

Total Visits ®

] [J on desktop & mobile web, in the last 6 months

100K

75K

25K

Oct'19 Nov 19 Dec'19 Jan'20 Feb '20 Mar '20

Zdroj: vlastni zpracovani pies SimilarWeb

Na dal$im Grafu 4 je piedstaven piehled celkové denni névstévnosti webu od ledna
2020 do biezna 2020. Pro lepsi piedstavu je hodnocena i navstévnost webovych stranek
mésta Plzeni. Ceské Budgjovice predstavuji tmavé modrou kiivku, svétle modra kfivka

patti Plzni.

26 v lednu 2020
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Graf 4: Denni navstévnost webu - leden az brezen 2020

Wwww

Zdroj: vlastni zpracovani pies SimilarWeb

Optimalizace webovych stranek je spravna, i zhlediska SEO*’, ale pouze pro
zobrazeni na pocitaci ¢i notebooku. Velky nedostatek je responzivita webovych stranek,
tedy pfizptisobeni pro mobilni zafizeni. Zobrazeni webovych stranek neni
prizptisobovano velikosti obrazovky mobilnich zafizeni a Cteni ze stranek je pak obtizné
a nepiehledné. Jedna se o podstatny prvek, ktery by nemél na takto navstévované webové
prezentaci chybét. Na Obrazku 18 je mozné vidét, jaké procentni zastoupeni ma zobrazeni

webovych stranek pies pocitac a jaké pfes mobilni zatizeni:

Obrazek 18: Zastoupeni zobrazeni webu

Devif;e Distribution

Domain Desktop Mobile
tb. chudejovice cz 44.57% (N 55.43%
& plzeneu 42.32% 57.68%

Zdroj: vlastni zpracovani pies SimilarWeb

U obou mést je toto zastoupeni pfiblizné stejné, zobrazeni webovych stranek pies
pocitac je okolo 45 % a zobrazeni pomoci mobilniho zafizeni je okolo 55 %. Je tedy
ziejmé, Ze navstéva webovych stranek pies mobilni zafizeni je Castéjsi nez z pocitace, a
proto je chybou nepfizpiisobeni zobrazeni strdnek pro mobily. Na Obrazku 19 a 20 je

k nahlédnuti zobrazeni uvodni strdnky webovych stranek mésta na mobilnim zafizeni.

27 Search Engine Optimization = optimalizace pro vyhledavace, optimalizace nalezitelnosti

- 65 -



Obrazek 19: Zobrazeni webovych stranek na mobilnim zatizeni 1

Vitejte na oficialnich strankach statutarniho mésta ¢

( Ceské Budé

Mésto

Aktuality

n Facebook
stiedu 29. dubna / 27. duben 2020 / Zatim v

@ ‘lmtag'wm omezeném rezimu bez vikend bude otevieno

turistické informaéni centrum. / Vice
Jednotné > Vedeni mésta chee odpustit platby za
ktnf miste restauraéni predzahradky / 27. duben 2020 /
o Narok na odpusténi plateb budou mit
predzahradky umisténé jesté pfed uzavienim
restauraci / Vice N

CZECH > Zapisy do jesli pro Skolni rok 2020/2021 /
27. duben 2020 / Blizsi informace a podminky
prijimaciho fizeni do jesli v Ceskych
Budéjovicich / Vice

NAP'STE 2’7 duben 2020 / Az do 7. ¢ervna bude[;ggl{al

R@DN Icl plodné deratizace mésta. / Vice
/25.

> Most v Nadrazni bude opét zprovoznén
duben 2020 / Most pes Dobrovodskou stoku

@ Webkamery opét umozni fidicim vyuZivat tento isek
komunikace. / Vice

’ 8 > Ob&ané mohou
© pozasiv e mésta za rok 2019 / 24 duben 2020 /
Nominovani mohou byt jednotlivci i kolektivy. /
Vice

> pidl pamétnici transportu
Akb / 24. duben 2020 / Pani Hana Tvrskd,
pamétnice holocaustu, se doziva 92 let. / Vice

> Pfemisténi vydejniho mista rousek do
Radniénf ulice / 24. duben 2020 / Od pondéli
27. dubna budou rousky vydévany v Radniéni
ulici. / Vice

-

> Na Sédkach je novy chodnik / 23. duben
2020 / Chodedm bude slouzit 40 m nového
chodniku. / Vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 20: Zobrazeni webovych stranek na mobilnim zatizeni 2

ké Budéjovice!

Rozvoj mé
Planovani

Jagistrat obnovil uredni dny

NAGISTRAT MESTA
ESKE BUDEJOVICE

Nakladani s kontaminovi
a potencialné kontaminc
odpadem z karantény os¢

KORO N& IRUS
| __.mfgfma i linky
situaci v C. Budé&jovicich

lo-Ne:8-18 727953227
ro socialni pomoc seniorim

PPN

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z hlediska informaci je webova prezentace bohaté naplnénd, proto nemusi mésto platit

za placenou komunikaci a veskera navstévnost je organicka, tedy neplacena, pfirozena

navstévnost z internetovych vyhledavaci, jak je mozné vidét i na Obrazku 21:

Obrazek 21: SloZzeni komunikace

Organic vs Paid

Mar LULU vworiawide

Domain
b. c-budejovice.cz
&G plzen.eu

Organic Paid

100% QD 0%
100% @D 0%

Zdroj: vlastni zpracovani pies SimilarWeb

Pti zjistovani, jaké marketingové kanaly webové stranky obou mést pouzivaji, se

nerozpoznaly zadné markantni rozdily. Ob& mésta nejvice tézi z organického vyhledavani

a nasledné z piimého vyhledavani. Neplaceného vyhledavani je v piipadé Ceskych

Budé&jovic vyuzivano z 58,5 % a v ptipadé Plzné€ z vice nez 47 %. Jedna se piredev§im o

vyuziti Google vyhledavade. P¥imé vyhledavani je aplikovano u Ceskych Budgjovic

z vice nez 33 % a u Plzné z tém¢ft 43,5 %. E-mail je u obou mést zapojen z cca 2 %, stejné

jako doporuceni n¢koho. Socidlni kanaly (socidlni sit€) jsou zapojeny u obou

porovnavanych z pfiblizné 5 %. VétSinu predstavuje Facebook a minimum také

YouTube, ale to jen v pfipadé¢ mésta Plzen. A nakonec placené vyhledavani a grafické

reklamy nejsou v piipadé téchto dvou mést viibec pouzity. Toto procentudlni vyjadieni je

znazornéno v nasledujicim Grafu 5, kde Ceské Bud¢&jovice predstavuji tmaveé modrou

barvu a Plzen svétle modrou:

Graf 5: Pfehled vyuZivanych marketingovych kanala

Channels Overview

&, plzen.eu

b g c-budejovice.cz

Direct

s ]
]

Email teferrals Socia

Benchmark Select a Category -

Organic Search
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Me¢ésto pomoci webovych stranek sdéluje nejnovéjsi aktuality, dilezita upozornéni,
informace ohledné sportt, bydleni, Skolstvi, zdravotnictvi, zivotniho prostiedi atd. Dale
sd€luje plany na rozvoj meésta a dilezité kontakty, véetn¢ kontaktli na méstské urady.
Prezentuje i odkazy na své socilni sité, podava obecné informace o mésté. Vse dulezité

je zde tedy mozné najit.

Vzhled webovych stranek by vSak zaslouzil redesign, pii porovnani s webovymi
strankami mésta Plzné€ plisobi prezentace zastarale. Toto tvrzeni prokazuje 1 vyhodnoceni
dotaznikd. Na nésledujicim Obrazku 22 a 23 je nahled na webové stranky obou mést. Na
ivodni strance webu mésta CB se nachézi p¥ili§ mnoho informaci, které jsou nepfehledng
umisténé tésné vedle sebe a pusobi to chaoticky. V prehlceném mnozstvi informaci na
jednom misté se navstévnik webu lehko ztrati. Text je psan malym pismem z divodu

Setfeni mistem, a tak je Spatné Citelny.

Na hlavni strance se nenachazi zadny upoutavajici graficky prvek, zadna fotografie,
ktera by zaujala pozornost. Zahlavi stranky je nelakavé a zastaralé¢, bo¢ni pruhy
nepfedstavuji nic nového ani puasobivého. Komplexné plisobi hlavni stranka chaoticky,

nepiehledné, nemoderné, agresivné, jednoduse a neprofesionalné.

Oproti tomu stranky mésta Plzn€ maji zvolené piijemnéjsi barvy lahodici oku, hlavni
stranka je uspotfadana, prehledna a takzvané ,,Cista“. I ptesto, Ze se na této ivodni strdnce
nachazi pomérné velké mnozstvi informaci, je zvolen dobry zptisob uspotadani a oddéleni
jednotlivych informaci. Text m4 vhodny podklad a velikost, tudiz je vSechno dobie
¢itelné. Jednotlivé rubriky jsou dobie viditelné a ptihodné nazvané. Velkd barevna

fotografie nachazejici se v zahlavi stranky upoutd okamzitou pozornost a zalibeni.
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Obrazek 22: Web mésta Ceské Budé&jovice — nahled

Vitejte na i mésta Ceské EN / DE

Ceské Budé&jovice

Rozvoj mésta,
Planovéni

Aktuality

|3 Facebook

> Na Sadkach je novy chodnik / 23.

duben 2020 / Chodctim bude slouxlt 40m Hiedat
'lnbtnqnm nového chodniku. / Vice
> BliZi se dalsi roénik soutéze Rozpocet
3 Rozkvetis / 23. duben 2020 /
vjedr‘o‘"?e > Vyfofte svij rozkvetly balkon nebo Smilouvy

zahradku! / Vice

> Na hladiné& Fek budou koupaci mola /
22. duben 2020 / Mola by mohla byt

Vefejné zakazky
Volby

e {}'.f?;,'é’_v,"\'ﬁc’e'i R Saeniina MalE 1R Magistrat obnovil Gfedni dny Ufedni deska
Elektronicka obsluh
. > PH nghévé budov:ﬁl’m;;l’/ezz MAGlSTRAT MESTA 4 - o:éa‘f::mc obsluha
NAP'STE duben 2020 / Magistrat obnovil provoz. / CESKE BUDEJOVICE IS : i .
Vice Nakladani s kontaminovanym Nabidka ne-bytovych
R@DNICI a potencialné kontaminovanym prostor

odpadem z karantény osob Formulafe

g 0/ 32
mist pro umisténi stojandi na riizova kola. / 3 s SRR
Vice Uzemni plénovéni

> Brouzdali$té uZ brzy napini voda / Dotace
22. duben 2020 / Brouzdalisté u Malaku £

& Poca ¢ bude piné v provozu v druhé poloving Volna mista
Zervna. / Vice Prehled ps umisténych
> Nové. ynnvenjjsjyrb zadani v Gtulku

/ Gzemniho planu mé: eské
( : Budé&jovice / 22. duben 2020 / Navrh Nalezené kocky
N O zadani nového zemniho pldnu mésta bude ’ Nage véely

Emaz;;;eg?/ér\lg 27. dubna do 28. Ko Ro N I RU s

> Jiho&eské divadlo na viné on-linu /
s S T S et informatni linky
.

‘participativni
i roz poéet Ubytovani na Sumavé
: Povinné zvefejfiované

22. duben 2020 / V dobé karantény informace

zéistavame se svymi divaky stile \ e ———
v kontaktu. / Vice k situaci v C. Bud&jovicich

> [ Lekd Po-Ne:8-18 727953227

Zasilani aktualit

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 23: Web mésta Plzen — nahled

m fG0 @B N Webkamery Kontal Q @ English -

Doprava Vzdé&lavani Bydleni Socidlni sluzby Podnikéani Volny Zas Pro turisty Kultura

e P N i B e,

W,

Prozkoumejte Plzen

23.4.2020

Plzeii bojuje proti i DileZité sd&leni
krovci, v méstskych
lesich poméhaji drony

Informace pro ob

Zdroj: vlastni zpracovani
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Kdyz byla provedena analyza vykonu a navstévnosti webovych stranek mésta Ceské
Bud¢jovice v porovnani s webovymi strankami mésta Plzné€, pfi zhodnoceni nékolika
hlavnich faktorii vyslo mésto Plzen jako jasny vitéz, coz je mozné pozorovat na Obrazku
24. Analyza vychazela z idaji za mésic brezen 2020. Navstévnost za mésic biezen byla
u webu Ceskych Bud&jovic pres 86 tisic navitévniki, u webu Plzné to bylo pies 283 tisic
navstévniki, jak je vidét v prvnim sloupci analyzy. Na Grafu 6 je grafické znazornéni

bieznové navstévnosti obou porovnavanych meést:

Graf 6: Navs§tévnost webovych stranek za biezen 2020

gaejovice.cz en.e

86,495 283,555

Zdroj: vlastni zpracovani pies SimilarWeb

Druhy sloupec analyzy piedstavuje pocet specifickych navstévniki, kde opét zvitézila
Plzen. Tieti sloupec zaznamenavd pomér celkovych navstév ku specifickym
navstévnikiim, kde byla Plzen opét lepsi. Jako dalsi idaj je porovnavana primérnad doba
navstévy na webovych strankach. Rozdil mezi jednotlivymi mésty neni nijak markantni,
nicmén¢ opét z hodnoceni vysla Iépe Plzeni s priimérnym ¢asem strdvenym na webovych
strankach 2 minuty a 47 vtefin, ktera porazila Ceské Bud&jovice, u kterych je &as jen
4 vtefiny pies 2 minuty. Dale byl porovnavan ukazatel zobrazenych stranek piipadajicich
na jednu navitévu webu. Vyhrala Plzefi s primérnymi 3,62 strankami oproti Ceskym
Budé&jovicim, kde je primérné zobrazeni 2,74 stranek za jednu navstévu. A jako posledni
ukazatel, na ktery se analyza zamérovala, je okamzité opusténi webovych stranek. Jedna
se o procentni vyjadfeni navstévnikl téchto stranek, ktefi po zobrazeni pouze jedné
stranky opusti web. Procento téchto navstévniki je nizsi u Plzné, tudiz i v tomto ohledu
jsou na tom oficialni webové stranky mésta Plzen 1épe nez Ceskych Budg&jovic. Procento

okamzitého opusténi webu je u Plzné téméf 47 %, Ceské Budéjovice maji pies 56 %
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téchto navstévnikl. Z celkové analyzy je tedy mozné vidét, ze ze vsech Sesti ukazatelti
tykajicich se navstévnosti stranek je 1épe hodnocend Plzen, Ceské Budéjovice nevyhraly
ani s jednou hodnotou. CoZ svéd¢i o nedostate€ném propracovani a zameéteni se na provoz

webovych stranek mésta.

Obrazek 24: Analyza navstévnosti webovych stranek

Engagement

Mar 2020 Worldwide

Domain Monthly Vi... Unique Visit... Visits / Unigue Visi... Visit Durat... Pages/V... Bounce Rate
. c-budejovice.cz 86,493 43,020 2.01 00:02:04 2.74 56.01%

& plzen.eu 283,555 90,363 3.14 00:02:47 3.62 46.69%

Zdroj: vlastni zpracovani pfes SimilarWeb

Pro zajimavost je dobré uvést také rozdéleni navstévnikit webovych stranek podle
veku. Diky tomu je ziejmé, jaka vékova skupina navstévuje web nevice, a na koho je tedy
potieba se nejvice zaméfit. Pro analyzu bylo ¢erpano z dat od ledna 2020 do biezna 2020.
Znézoriiuje to Obrazek 25. Tmavé modrou barvu predstavuji Ceské Budgjovice a svétle
modrou barvu Plzen. Nicméné slozeni v€kovych kategorii je u obou mést téméf totozné,
jedna se o minimalni odchylky. Nejzastoupenégjsi skupinou je vékova kategorie od 25 do
34 let. U Ceskych Budgjovic tato skupina zabira pies 28 %. Druhou nejvice zastoupenou
kategorii predstavuji lidé ve véku od 18 do 24 let, webové stranky Ceskych Budg&jovic
navstévuje pres 20,68 % osob v tomto véku. Lidé ve véku 35 az 44 let predstavuji v poradi
treti skupinu, téchto navitévnika webu CB je 20,08 %. Nasleduje vékova skupina 45 az
54 let. Témé&F 13% zastoupeni ma tato vékové kategorie z celkové navitévnosti webu CB.
Lidé ve veku 55 az 64 let predstavuji necelych 11 % néavstévnikl. A posledni skupinou

jsou navstévnici webu ve véku 65 let a vice, a téch je pies 7 %.
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Obrazek 25: Rozdéleni navstévniki webl podle vékovych kategorii

Age Distribution

c-Dudejovice.cZ plZzen.eu

18-24 2534 35-44 4554 53-64 65+

Zdroj: vlastni zpracovani pies SimilarWeb

Podstatné je také zminit, o co se navstévnici webu zajimaji. Pro analyzu se vychazelo
z udajii od ledna 2020 do biezna 2020. Byla specifikovana urcita klicova slova, ktera se
t&81 velkému zajmu ve vyhledavani nav§tévnikt webovych stranek Ceskych Budgjovic.
Na nésledujicim Obrazku 26 je k nahlédnuti seskupeni slov a témat, kterd se na webu
sledovaného mésta objevuji ve vysoké hustoté. Tato slova je mozné povazovat za hlavni

Stitky ve vyhledavani.

Obrazek 26: Kli¢ova slova

Topics Distribution

ostatni czech republic

hokej média software

Z Pro

english -

internet google apps
social

. maps
televize tv P

social network komunikace
celebrity mapy zabava map uziteéné shop
Zzdarma
noviny z internet explorer ™"
search
social media internet tools

Zdroj: vlastni zpracovani pfes SimilarWeb

7.8.1.2. Analyza socialnich siti Facebook a Instagram

Meésto pouziva Facebook pro sdileni aktualit a pozvanek. Dosah ptispévki neni Gplné
maly. Primérné dosahuji 30 oznaceni ,,To se mi libi* a pfiblizné¢ 3 komentare. Bohuzel

neni moc ¢asto vyuzito interaktivnich nastroji pro poradani udalosti ani naptiklad anket.
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Tyto néstroje by vytvotily pouto s uzivateli a smétovaly by je opakované zpét na stranku
mésta. Konkuren¢ni stranky mésta Plzné¢ na Facebooku maji dvakrat vice odbératelt, a to
pfedev§im kvili castéjSim a pravidelnym piispévkim, profesiondlnim fotografiim
pouzitych v pfispévcich, vyuzivanim ndastroje pro udalosti a také diky zvefejnovani
obecnych piispévki jako tfeba tipti na vylet. Na Obrazku 27 a 28 je k nahlédnuti vzhled

Facebookovych stranek obou mést:

Obrazek 27: Facebook mésta Ceské Budgjovice - néhled

Mésto Ceské
Budéjovice
@Radnice

Hlavni stranka

Informace e Tosemilibi =~ X\ Sledovat s Sdilet - Prehrat video @ Poslat zpravu
Prispévky

Poznamky ‘: Napite pispévek @ 3,825 - Na zékladg nézoru 105 lidi
Udalosti ©

Fotky @B Fotkanevov... Q& Omacitpidtele @ Oznamit polo...

Videa

Hodnoceni Prispévky

Komuni TN Mésto Ceské Budéjovice hied

Obrazek 28: Facebook mésta Plzen - nahled

Plzefi.eu

@Plzen.eu

Hlavni stranka

y 5 - g e PN b\

Fotky 3 S N
Informace hTosemilibi | X\ Sledovat | o Sdilet | - ® Poslat zpravu
Udalosti

Vytvoiit piispévek [— .
Kultumi akce @ 4,725 - Na zdkiadé nazoru 77 ligi

2

Videa ’_ Napiste prispévek
YouTube
Hodnoceni B3 Fotka neboyv... & omatitpidtele @) Ziskeite zpravy
Prispévky

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Instagramu je vidét stejny rozdil kvality obsahu, a to odliSnou kvalitou fotografii.
Disledkem tohoto rozdilu opét vede dosahem piispévkli mésto Plzen. Obé mésta
vyuzivaji kanal na Instagramu pro sdileni pfispévki na aktudlni téma, tedy aktualit,

udalosti a dalsich zajimavosti spojenych s danym méstem. Ceské Bud&jovice maji

-73 -



aktudlné na Instagramu celkem 157 ptispévki, naproti tomu Plzen jich ma 386. V poctu

sledujicich je Plzen opét vedouci s aktudlnim cislem 1630 sledujicich v porovnani

s Ceskymi Bud&jovicemi a jejimi 1 479 sledujicimi. Na obrazcich 29 a 30 je pfedstaven

vzhled Instagramu mésta Ceské Bud&jovice i mésta Plze:

Obrazek 29: Instagram mésta Ceské Budgjovice - ndhled

Instagnam

30 let svob... OCIMA BU...

- e @

Slavnosti m... HALF MAR... Meésto spor...

mestoceskebudejovice B
Piispévky (157) Sledujici (1479) Sleduiji (55)

Mésto Ceské Budgjovice

Mésto

B Oficialni Geet kralovského mésta Ceské Budéjovice
8 #mestoceskebudejovice
www.facebook.com/Radnice/

www.c-budejovice.cz

8 PRISPEVKY 3 16TV 2 OZNACEN{

VBHM / XTI T _—
— I
RO

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 30: Instagram mésta Plzen - ndhled

Jnstagram

plzen.eu

Piispévky (386) Sledujici (1630) Sleduji (263)

Plzeni

@ Pizer/Pilsen: metropole zapadnich Cech
@ Pizen je skvélé misto pro Zivot.

@ #visitplzen #loveplzen

@G mésta - sledujte nés.&)

@plzen.eu #plzeneu

www.plzen.eu

i PRISPEVKY (@) OZNACENi

Zdroj: vlastni zpracovani

7.9. Event marketing

Mésto Ceské Budgjovice potada rtizné kulturni a spoleCenské akce, jak uvedli

pracovnici magistratu mésta pii fizenych rozhovorech. Mésto se zamétuje predev§im na
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jiz tradicné potadané akce. Jednd se o Ples mésta, Masopust, Détsky den, hudebni
festivaly, historické slavnosti, vyro¢ni akce, jarni trhy, podzimni Svestkové trhy,
Velikonoce, Advent nebo tfeba akce pro seniory nebo rodiny s détmi. V roce 2020 bude
mozné navstivit napiiklad Hobby, Bud&jovicky Majales, Mattoni '~ Maraton Ceské
Budgjovice, Slavnosti piva, Jiho¢esky jazzovy festival, Zemi Zivitelku, Mésto lidem/lidé
méstu, Vltava Zije, Gastrofest nebo tieba Piilet andéla (Ceské Budgjovice — Kralovské

mésto na soutoku ek, n. d.c).

=75 -



8. Analyza ziskanych udajt

Tato analyza vychdzi zudaji ziskavanych fizenymi rozhovory se zameéstnanci

Magistratu mésta Ceské Bud&jovice a z dotaznikového Setieni.
8.1. Rizené rozhovory

Prakticka cast prace a analyza pro tuto diplomovou praci probihala v dob¢ rozsiteni
infek¢niho onemocnéni COVID-19 zpiisobeného novym typem koronaviru. Kvuli této
nakaze probéhla jistd vladni nafizeni a opatteni, kvili kterym nebylo moZné setkavat se

s cizimi lidmi osobng, a uz viibec ne je cilen¢ navstévovat a mluvit s nimi.

Soucasti prace mély byt fizené rozhovory se zaméstnanci Magistratu mésta Ceské
Bud¢jovice za ucelem ziskani blizSich informaci a nazort pfimo od lidi, ktefi se v dané
problematice pohybuji. Z tohoto diivodu byla zvolena elektronicka forma komunikace a

konkrétni lidé byli osloveni pomoci e-mailu.

Bylo kontaktovano hodné osob, nékteré postoupily zadost o zodpovézeni otdzek
vedoucimu oddé€leni komunikace a marketingu kancelafe primatora MgA. Bc. Petru
Ferebauerovi, nebo na n¢j poskytly kontakt, jelikoz pfimo oslovené osoby se
problematikou, ke které se otdzky vztahovaly, nezabyvaly nebo nemély takové
informace, aby byly na otazky schopny odpovédét. Nékteii lidé, ktefi byli e-mailem
kontaktovani a nebyli kompetentni k zodpovézeni otazek, poskytli i dalsi kontakty na jiné
osoby, které se problematikou marketingové komunikace mésta Ceské Budg&jovice
zabyvaji. VSechny ziskané e-mailové adresy byly vyuzity a jejich majitelé byli osloveni
s prosbou o vyplnéni odpovédi na uvedené dotazy vztahujici se k marketingové
komunikaci mésta. VétSina kontaktovanych osob na e-mail s prosbou vsak vibec

nezareagovala.

Pani Kopalova z oddéleni komunikace a marketingu na zaslanou elektronickou postu
zareagovala s tim, Ze aCkoliv je soucasti tohoto odd€leni, nema marketing v ndplni prace,
a tak na otazky nemtize odpovedét. Poskytla Ctyti dalsi kontakty na osoby, které by mély
pomoct uskuteCnit fizeny rozhovor. Ke kazdému e-mailu uvedla i obor, kterym se
doty¢ny zabyva, a které konkrétni otazky maji byt na koho smétovany. Z jeji strany tim
probéhla velka ochota a pomoc, a i kdyz sama nemohla otazky zodpoveédét, zabyvala se

touto prosbou a snazila se pomoci.
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Na vSechny ¢tyfi nove ziskané e-maily byla opét zaslana zadost o umoznéni uskutecnit
tizeny rozhovor. Dva lidé ze 4 nové kontaktovanych se ozvali a odpovédéli na par otazek,
zbyli kontaktovani na e-mail nijak nereagovali. Na prosbu se ozval pan Mgr. Martin

Micak, vedouci oddéleni cestovniho ruchu z odboru kultury a cestovniho ruchu.

Od pana MIc¢éka bylo zjisténo, ze planovand marketingova komunikace do budoucna
je multikanalova, coz predstavuje vyuziti jak socialnich siti, tak webu a digitalnich a
tisténych médii.

Pii otdzce, jaké marketingové nastroje mésto pouZziva, byla ziskana odpovéd™:

e Inzerce v tisku (deniky, ¢asopisy),
o Tisténé prostredky — letaky, brozury, prospekty,
e Internetova reklama — PPC, PPA, ploSna reklama — bannery, kontextova

reklama, webova prezentace.

Dale se zrozhovoru zjistilo, Ze se na kazdy rok déla plan aktivit, ktery vychazi
ze statistickych tidaji za predeslé obdobi, a navazuje na marketingovou strategii destinace

vcetné dil¢ich marketingovych plant.

Meésto vyuziva socidlnich siti, jako je Facebook, Instagram a YouTube a s tim spojeny

influencer marketing?®.

Ke kontrole navstévnosti a zpétné vazby navstévniki se vyuziva kazdoro¢niho profilu
navstévnika Ceskych Budg&jovic a dat znavitévnosti a prodeje v TIC?, kterd jsou
ziskavana mésiéné. Aktualizace Turistického informacéniho centra probihaji tfikrat ro¢né,

turisticky portal se pak aktualizuje podle potieby.

Pii otdzce tykajici se financnich prostfedkli vydavanych na marketingovou
komunikaci mésta pro rok 2020 bylo zjisténo, ze 205 700,- K¢ jde na placenou reklamu
na socialnich sitich Facebook a Instagram, a 270 000,- K¢ piipada na zbylou inzerci

tisténou, bannerovou, PPC a podobn¢.

Jako druhé se ozvala pani Mgr. Iva Sedldkova, vedouci odboru kultury a cestovniho

ruchu.

28 Influencer marketing je forma komunikace na socidlnich sitich, kdy se vyuziva vlivnych osob
(influencert), napf. politikil, expertd, celebrit apod. (Mekyska, 2019).
2 TIC = turistické informaéni centrum
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Pani Sedléakova uvedla, ze mésto Ceské Budéjovice ma v souc¢asné dob¢ navazanou
spolupraci pies destinaéni spolecnost Ceskobud¢jovicko-Hlubocko, a pravé tuto
spolecnost hodnoti jako instituci cestovniho ruchu s nejvétSim efektem komunikace

Ceskych Budgjovic.

Dale bylo zjisténo, ze se mesto z pohledu cestovniho ruchu zamétuje na aktivni rodiny,
pracujici milenidly, pozitkafe a sportovce. Pani Sedlakova také zminila, ze 1 kdyz by se
mohlo zdat, e Cesky Krumlov je pro Ceské Budgjovice z hlediska cestovniho ruchu

nejvétsim konkurentem, neni tomu tak, jelikoz Ceské Budg&jovice maji své jisté vyhody.

Mésto samo organizuje rizné kulturni a spolecenské akce, predevsim ty, které jsou jiz
tradi¢ni. Jedna se o Ples mésta, Masopust, Détsky den, hudebni festivaly, historické
slavnosti, vyro¢ni akce, Velikonoce, Advent nebo tfeba akce pro seniory nebo rodiny
s détmi. Podle pani Sedldkové je portfolio akci prozatim dostacujici, zmény z hlediska
poradani akci mohou nastat v nejbliz§i dobé maximalné z hlediska obmény jiz znamé

akce.

A jako posledni informace bylo zjisténo, Ze mésto v oblasti cestovniho ruchu vydava

ruzné letaky, brozury, mapy a kulturni kalendare.
A to byly veskeré udaje, které byly zjistény pomoci fizeného rozhovoru.

Na zavér pfiSla odpovéd od vedouciho oddéleni komunikace a marketingu, jiz
zminéného pana MgA. Bc. Petra Ferebauera. Odmitl odpovédet na otazky bez uvedeni
néjakého bliz§iho vysvétleni, a to i pfesto, Ze na n¢j bylo odkazovdno od vSech
kontaktovanych osob, které odpoveédély. Ochotni pracovnici magistratu, kteti si nasli Cas
na reakci a odkézani na pana Ferebauera, zastavali nazor, ze on, jakozto vedouci tohoto
oddéleni, je kompetentni zodpoveédét otdzky zabyvajici se marketingovou komunikaci

mésta, a Ze je vhodné obratit se na n¢j.

Vzhledem k tomu, ze vedouci odd¢leni, ktery se zabyva komunikaci a marketingem,
jednal s potencialnim zékaznikem mésta Ceské Bud&jovice, s osobou zajimajici se o
mésto, a predevsim s clovékem, ktery ma zajem o vylepSeni marketingové komunikace
mésta, by reakce a ochota z jeho strany méla byt, dle ndzoru autory této diplomové prace,
na trochu jiné urovni. Prostfednictvim e-mailu v podstat¢ probihala marketingova
komunikace, a tak by se mél vedouci oddéleni snazit o komunikovani informaci

tykajicich se mésta, a piispéni tak k pozitivnimu vniméani Ceskych Budg&jovic.
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Odmitnuti odpovidat na otazky pftislo i bez snahy blize se seznamit s praci, kvtli které
byl pan Ferebauer osloven, i kdyz se jedna o téma piimo jeho zaméteni. Nebyla obdrzena

ani jedna odpovéed, 1 kdyz byly otdzky jasn€ polozeny a ptaly se na konkrétni véci.

Tento zamysleny fizeny rozhovor mél piispét k vylepSeni této prace, Slo o zapojeni
odborného pohledu pfimo z mista déje a hodnoceni marketingové komunikace mésta
osobou, kterad se na ni sama podili. Avsak i takova situace je dllezitd. Je potieba zvladat
krizové momenty, smifit se s jistym nezdarem a umét se tomu piizpusobit. A proto se

prace musela obejit bez tohoto fizeného rozhovoru.
8.2. Vyhodnoceni dotaznikt

Kratké dotaznikové Setfeni probihalo v pribéhu tnora 2020 a bylo zaméteno pievazné
na takové otazky, které mohly potvrdit ¢i vyvratit predpoklady a domnénky autorky této
diplomové prace. Samotnému Setieni piredchéazela pilotdz, kdy byl dotaznik rozdan 10
lidem, ktefi si vyzkouseli odpovidat na otazky. Po pilotazi neprobéhly v dotazniku zadné
vyrazné Upravy. Vysledny dotaznik je mozné vidét v Piiloze 1. Celkem piekvapujici byla
navratnost dotaznikl, jeji rychlost a ochota respondentli odpovidat, zrozdanych ¢i

rozeslanych 100 kust se jich vratilo celkem 79 (tedy 79% navratnost).

Dotaznik uvozovalo zahajovaci sdéleni. Néasledovaly Gvodni a filtrani otdzky, diky
kterym se eliminovalo vypliiovani respondenty, ktefi by k tématu neméli co fici. Dalsi
otazky jiz byly specifické a dotaznik uzaviraly otdzky identifika¢ni. Otazek bylo celkem
12. V dotazniku byly vyuzity jak otdzky uzaviené, tak i1 polouzaviené a oteviené.

V dotazniku bylo pouzito i Skalovani, konkrétn¢ sémanticky diferencial.

Dotazniky zodpoveédélo méné muzl nez zen, konkrétni sloZeni respondentt bylo 41 %
muzi a 59 % zeny. Slozeni respondentii dle véku bylo nasledujici: nejvice dotdzanych
(41 %) spadalo do skupiny 15 — 25 let. 37 % respondentti bylo mezi 26 az 49 lety. 12 %
dotazanych bylo 0 — 14 let. 8 % respondentt spadalo do skupiny 50 — 65 let a pouze 2 %
respondenti bylo nad 66 let. Na dotaz o znalosti mésta Ceskych Bud&jovic nikdo
neodpovédél ne. Druhou otazku, zda respondent navstivil Ceské Budgjovice, také viichni
zodpovédéli, Ze ano, 23 % dotazanych v Ceskych Budgjovicich piimo Zije. Na Grafu 7 je
mozné vidét, jak respondenti zodpovidali otazku tykajici se znalosti socidlnich siti mésta.
Nejznaméjsi socialni siti je Facebook, o té ma povédomi témét polovina respondentd.
Nasleduje Instagram s 38 %. O vyuzivani YouTube a Twitteru méstem vi velmi nizké

procento dotazanych. Na povédomi o téchto kanalech by se mélo vyraznéji zapracovat.
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Graf 7: Povédomi respondentt o socialnich sitich mésta Ceské Budg&jovice
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka se ptala na pravidelnost sledovani socidlnich siti respondenty. Odpovédi
jsou patrné v Grafu 8. Pravidelné¢ sleduje socialni sit¢ 52 %, obcas 24 % a vibec také

24 %.
Graf 8: Pravidelnost sledovani socialnich siti mésta
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Nasledovaly otazky na hodnoceni webu mésta. Z téch respondentty, ktefi méli moznost

web Ceskych Budé&jovic navitivit (tedy 73 % dotazanych), se vétsina k webu vyjadfila
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spiSe negativné. Zpracovani odpovédi je mozné vidét v Grafu 9. Webové stranky mésta
se respondenttiim zdaji ponékud chaotické, a prestoze maji dostatek informaci, neni

snadné je na webu dohledat. Strankdm chybi kreativita a originalita.

Graf 9: Ohodnoceni webovych stranek mésta

Dostatek Nedostatek
informaci informaci
Poutaji Nepoutaji
pozornost pozornost
Prehledné Chaoticke
Vyborna Obtizna
orientace orientace
Originalni Obycejné
I T T T 1
1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjistovala, zda jsou respondenti dobte informovani o akcich ve mésté ¢i
o jejich zruSeni. Jak je patrné z Grafu 10, 18 % dotdzanych tuto otdzku nedokdzalo
zodpovédét. Celkem 54 %, tedy nadpolovicni vétSina, ma pocit, Ze je o akcich mésta
dobfe ¢i velmi dobfe informovana. Nespokojenost zavladla u 28 % dotazanych. PrestoZe
je to mensina, neni to zanedbatelny pocet a mésto by mélo zvazit nové zplsoby

komunikace akci ve mésté.
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Graf 10: Zhodnoceni informovanosti respondentii o akcich mésta
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka byla oteviend a méla za cil zjistit, s ¢im konkrétn€ jsou respondenti
nespokojeni. VéEtSina odpovedi nebyla vypovidajicich (typu nevim, nic), a to lze také
prikladat tomu, ze oteviené otdzky nejsou u respondentl pfili§ oblibené. OvSem
z vybranych odpovédi lze usuzovat, Ze obyvatelé mésta nejsou spokojeni s méstskym
rozhlasem, ktery je dle jejich nadzoru Spatné slySitelny. Mésto ovSem tuto problematiku

resi ¢astecné tim, ze vyhlaSené informace zvetejiiuje na svém webu.

Posledni specificka otdzka se tykala pfipravovaného projektu ,,Uklizime za pikador®.
Akce byla ve stru¢nosti lidem pftiblizena pii pfedani dotazniku. Setkala se se zdjmem

respondentli a 89 % z nich by tuto akci podpofilo.

Dotaznik byl ukoncen jednou z identifikac¢nich otazek, na misto bydlisté. Nejvice
respondentli pochézelo z Jiho€eského kraje (témét 38 %). Nasledoval ho Kraj Vyso€ina
(20,25 %) a Hlavni mésto Praha (15,19 %). Zastoupen byl i Stiedocesky kraj (10,13 %),
Plzensky kraj (pfes 6 %), Karlovarsky kraj (cca 2,5 %), Liberecky kraj (2,53 %),
Jihomoravsky kraj (cca 2,5 %) a Kralovéhradecky a Pardubicky kraj (po 1,27 %).

Zavérem je mozné fici, Ze byly ve vétSiné pifipadid potvrzeny domnénky autorky

diplomové prace a dotaznikové Setfeni poslouzilo k doplnéni ziskanych informaci.
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9. Navrhy a opatreni pro dalSi rozvoj

Provedenou analyzou byly zjistény urcité nedostatky v marketingové komunikaci
mésta Ceské Budgjovice, a proto se tato ¢ast diplomové prace nyni zaméfi na vlastni
navrhy, které by mohly wvylepSit celkovou marketingovou komunikaci mésta a

predstavovat tak piinos pro Ceské Budgjovice.
9.1. Obecné navrhy v ramci marketingové komunikace

Za ucelem zvySeni efektivnosti marketingové komunikace je potfeba prohloubit a
zdokonalit dosavadni koncepci a strategii. Piedev§im je nutné dikladnéji stanovit
marketingové a komunikacni cile. Zakladem je jasné definovat cilové skupiny a na

zaklad¢ toho zvolit odpovidajici komunikacni nastroje ptsobici na dané cilové skupiny.

Marketingova komunikace mésta by méla v rdmci zamétfeni se na své obyvatele
vychazet z demografického slozeni obyvatelstva (které je soucasti této prace), které by
mélo méstu napovédét, kterym smérem se ma piedev§im zaobirat. Zen je ve mésté vice
nez muzu, ale jedna se o nepatrny rozdil, tudiz neni potiebné komunikaci zamérovat na
jednu skupinu, genderové slozeni je vyvazené. Z hlediska vékového sloZzeni ma nejvétsi
zastoupeni skupina ve véku od 15 do 64 let, a proto by bylo ptithodné vénovat této vékové
kategorii v&t3i pozornost. Jedna se viak o velké vékové rozpéti (ziskano z udaja CSU),
proto by bylo idealni ziskat bliz§i a vice konkrétn€jsi udaje o veékovém slozeni
obyvatelstva Ceskych Budgjovic. Pak by bylo snazi vice se specializovat na konkrétni

skupinu, kterd znazorniuje nejveétsi ¢ast obyvatelstva.

Mésto by nemélo komunikovat jen své atraktivity a zajimavosti vedouci k navstéve
mésta, ale také sebe samotné. M¢lo by se prezentovat a ukazat své prednosti a vyhody, a

vysvétlit, pro¢ predstavuje idedlni misto pro zivot, praci nebo studium.

Je tieba aplikovat vyuziti konkurentl jako spojenct. Je dulezité, kdyz uz lidé jedou do

néjakého konkurencniho mésta, aby se zajistila i nasledna navstéva Budé&jovic.
9.2. Navrhy v ramci internetové komunikace

Konkrétni navrh se vztahuje k internetové komunikaci, konkrétné elektronické
komunikaci. Pfi provadéni fizenych rozhovorti pomoci e-mailu se narazilo na jeden jisty
nedostatek, a to automaticky podpis, ktery se vklada na konci e-mailu. V komunikaci
pfimo s vedoucim oddéleni komunikace a marketingu s panem MgA. Bc. Petrem

Ferebauerem bylo zjiSténo nespravné a rozhozené vlozeni podpisu s logem mésta.
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Takovato véc upoutd pozornost hned na prvni pohled, a vzhledem k tomu, Ze §lo o
komunikaci s vedoucim marketingu, ktery by mél takové ,,samoziejmé* véci ovladat,
vzbuzuje to negativni dojem. Je uvedeno jméno, pod nim odbor, pod ktery pan Ferebauer
spadd, a nasleduje onen nedostatek, kde je prerusen popis funkce, kterou pan Ferebauer
vykonava, v puli vlozenim loga mésta Ceskych Budg&ovic. Toto je k nahlédnuti
v Obrazku 31. Jedna se o zdanlivé zanedbatelnou zalezitost, nicmén¢ i takové prvky
mohou plsobit negativnim dojmem a vzbuzovat nespravny nazor o neschopnosti
zkontrolovat si spravnost danych nalezitosti. Proto je doporuceno, aby se zaméstnanci
Magistratu mésta Ceské Budgjovice zaméfili i na takovéto drobnosti, které kdyz se daji

dohromady, tvoti celkovou image mésta.

Obrazek 31: Automaticky podpis v e-mailové komunikaci

MgA. Bc. Petr Ferebauer
odbor Kancelar primatora

Ceske
Budgjovice
vedouci oddéleni komunikace a marketingu

Magistrat mésta Ceské Budé&jovice
nam. Pfemysla Otakara Il. & 1/1
37092 Caské Budé&jovice

tel.: +420 386 802 939

web: http:/fwww.c-budejovice.cz
mail: ferebauerp@c-budejovice.cz

Zdroj: e-mailova komunikace s MgA. Bc. Petrem Ferebauerem (2020)
9.3. Navrhy v ramci direct marketingu

Na zakladé dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze jako velky problém vnimaji lidé
meéstsky rozhlas. Jakmile mésto sd€luje n¢jaké informace svym obyvatelim
prostiednictvim rozhlasové komunikace, je zastdvan nazor, ze sdéleni je Spatné
srozumitelné, a lidé tak casto nevi, jaké informace jim meély byt pfedany. Proto je
zapotiebi zaméfit se na tuto problematiku. Re§enim by mohlo byt jisté vylepseni
z technického hlediska, nicméné rozumnéjsi navrh by mohly predstavovat hromadné
rozesilané SMS zpravy, které slouzi jako moderni ndhrada z méstské rozhlasy. Byl by
sestaven seznam telefonnich ¢isel, kde by bylo uvedeno vzdy jedno ¢islo piipadajici na
rodinu. Obyvatel¢ Budéjovic by tak obdrzeli do kazdé rodiny SMS zprévu s potiebnym

sdélenim, a nikomu uz by neuniklo zadné hlaseni.
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9.4. Navrhy v ramci podpory prodeje

Mésto Ceské Budgjovice piislo pred n&kolika lety s CBCARD, coz byla turisticka
karta na zazitky. Mésto nabizelo tuto karticku turistim za 295 K¢&, ktefi s ni pak mohli
béhem dvou dnili navstivit deset mist ve mésté a okoli a k tomu vyuzit cestovani MHD
zadarmo. Karta pfedstavovala cenové zvyhodnéni okolo 300 K¢ oproti zaplacenému
vstupnému a jizdnému bez této karticky (Cesky rozhlas Ceské Budgjovice, 2006).
Nicméné¢ tato slevova karticka byla zruSena a jiz neplati. Avsak z pohledu autorky této
prace je to Skoda a navrhuje znovuobnoveni CBCARD nebo inovaci této karty. Smysl
turistické karty na zazitky byl vyznamny a da se predpokladat, Ze takova slevova karticka

ptilaka mnohem vice turistii do Ceskych Budg&jovic a zijem o mésto.
9.5. Navrhy v ramci public relations

Navrh z oblasti PR se vztahuje k participativnimu rozpoctu. Probéhlo nezavislé
dotdzdni nékolika lidi zokoli studenti a rodiny na informovanost ohledné
participativniho rozpoc¢tu mésta, nikdo vsak o této novince neslysel a nikdo nevédél, co
si pod timto pojmem piedstavit. Urciteé je tedy potieba tuto novou véc komunikovat a

poskytnout veiejnosti vice informaci k této zalezitosti.

Dale by mohlo byt dobré umoznit hlasovani o projektech napftiklad studentim

stiednich a vysokych skol, ktefi by pfipojili svlij pohled na navrhované projekty.

V rdmci zapojovani studentd do této akce by mohlo byt zajimavé zadat studentim na
Skolach névrhy projektt jako ukol v rdmci studia. Mohli by se tak zapojit do navrhovani
novych napadi a o to vice by bylo navrhii a bylo by z ¢eho vybirat. Studenti by zaroven

dostali specializovany ukol, ktery by mél svou dulezitost a vyuziti.
9.6. Navrhy v ramci online komunikace

Jak uz bylo zminéno, online komunikace je vsoucasné dobé jednou
z nejvyuzivanéjSich metod v rdmci marketingové komunikace a informace dostupné
v online form¢ jsou velice Zadané a vyhleddvané. Z toho diivodu je zapotiebi tuto oblast

vylepsit.
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9.6.1. Webové stranky mésta

Mésto Ceské Bud&jovice vyuziva vlastni oficidlni webové stranky. Nicméné jiz na
prvni pohled je mozné naznat, Ze by potiebovaly inovaci. Z vysledki dotaznikového

Setieni bylo zjisténo, ze 73 % dotazanych hodnoti webové stranky mésta spiSe negativng.

Prvni vylepSeni by mohlo pfijit v pfizptisobeni webovych stranek pro mobilni zatizeni.
Jelikoz z analyzy vyslo, Ze Castéji jsou stranky navsStévovany pies mobil, byla by tato
zmena jisté vitdna. Stranky by tak byly pfehledn&jsi, Iépe Citelné a byla by s nimi snazsi

manipulace pfi navstévovani pfes mobilni zafizeni.

Co se tyce vzhledu stranek, zaslouzily by si zdsadni redesign. Jejich vzhled je zastaraly
a bylo by na misté provést mirnou modernizaci. Sdéleni na hlavni strance jsou umisténa
s dobrym timyslem snazSiho hledani a nasledného pfesmérovani, ale mély by byt vybrané
prehlednéjsi uspotadani. Prehlceni informaci je chaotické a lep$i zplisob usporadani by

mohl zajistit lepsi orientaci v uvedenych informacich.

Text by mél byt v takové velikosti, aby byl dobfe Citelny pro kazdého navstévnika
webu a bylo by dobré zaméfit se na pozadi a barvu textu, které hraji zasadni roli v dobré

¢itelnosti.

Vyrazné a Casto pouzivand ¢ervena barva na webu plisobi agresivné a drazdivé. Bylo
by vhodné zapojit jemngjsi a klidnéji plisobici barvy, které navstévnika nevydeési, ale
naopak budou vzbuzovat ptijemnéjsi atmosféru. Celé cervené zahlavi, Cervené ramecky
s textem, a nakonec samotny text psany cervenou barvou vzbuzuje dojem néjakych
zakazi, natfizeni nebo zavaznych a velice dllezitych upozornéni. Pfitom se jednd o bézné
aktuality a informace. Volba vice jemnych barev by celému webu mohla dodat mnohem
vEtsi Smrne.

Vhodné by bylo vyuziti néjakého grafického prvku, naptiklad umisténi fotografie
vztahujici se k méstu do zahlavi stranky. Je zndmo, Ze obrazové prvky jsou pro lidi
mnohem l4dkav§j$i a vzbuzuji vice zdjmu nez pouhy text. Zapojeni i napiiklad

audiovizudlnich prostiedki (napf. rizna videa) by bylo jen dal§im plusem.

V ramci tohoto grafického navrhu by bylo mozné také vyuzivat banneru s aktudlnimi
udélostmi. Podle aktudlni situace by se na Gvodni strance v zdhlavi aktualizoval velky
banner, ktery by upozoriioval a ptfipominal rizné udalosti ¢i akce. Napiiklad o adventu

by se na hlavni strance mohl béhem celého prosince zobrazovat banner lékajici na
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Ceskobudgjovicky advent a jeho vanoéni trhy na namésti. Webova stranka by tak byla

mnohem poutavéjsi, a navic by doslo 1 ke komunikaci dané¢ho eventu.

Pravy boéni pruh webové stranky by sta¢ilo upravit do vzhledngjsi podoby. Resenim
by mohlo byt pouhé upraveni jednotlivych odkazi do malych ohranic¢enych rubrik, a
doslo by tak k ptehlednéjSimu oddéleni jednotlivych fadka. Zapojeni barev by urcité také

neskodilo a pfispé€lo by k upravenéjsimu vzhledu stranek.

Jednotlivé rubriky a stranky, na které se lze ,,prokliknout®, jsou ve stejném stavu jako
uvodni stranka. Nachéazi se zde jen neupravené napsany text, ktery ni¢im nezaujme ani
nenadchne. Proto by Upravou designu neméla projit jen hlavni stranka, ale cely web, aby
doslo k lepSimu grafickému zpracovani uvedenych informaci a udajti, a web tak ptilakal
vice zdjemcu.

DalSim prvkem pro vylepSeni webovych stranek mésta by méla byt moZnost chatu.
V dnesni dobé¢ je mozné se setkat s timto doplitkem stranek témét vSude. Chat by slouzil
k pokladani dotazli navstévnikli sméfovanych méstu. Mohlo by jit o pouhou prosbu
pomoci najit konkrétni informace, o dotazy v pfipad¢ nejasnosti nebo také o sdéleni
ptfipominek, pochval nebo navrhl. Pro provoz chatu by byla ur€ena osoba, kterd by méla
béhem dne odpovidani névstévnikim na starosti a byla by k dispozici s radami a
okamzitou pomoci. Tento prvek webovych stranek by mohl navstévnikim usnadnit
nebo jinou formu komunikace. Mimo to by navstévnici méli pocit, Ze je jim jejich mésto

nablizku a je jim kdykoliv k dispozici.

Dal$im napadem k vylepSeni webu je diskuzni forum. Mohlo by se vyskytovat na
strankach mésta urené pro obyvatele a jiné navstévniky webovych stranek. Lidé by tam
mohli vyjadiovat své ndzory a poznatky, diskutovat, kritizovat, chvalit a hodnotit. Tato
forma vyjadreni obyvatel probiha zatim pouze formou komentaii na Facebooku, coz neni
uplné idedlni. Takto poskytnutd zpétna vazba vzdy predstavuje vyhodu. Mésto tak ma
k dispozici ptimé vyjadieni a hodnoceni uzivatelti webu, a miize s nim dal pracovat a
ptizplisobovat se mu. Lidé mimo to budou mit lepsi pocit, Ze se podileji na fizeni a vedeni

mésta.

Meésto by kazdopadné mélo naslouchat svym obyvatelim. Je dulezité ziskavat zpétnou
vazbu a moct se piizplsobit pfanim, pozadavkim a vytkdm obyvatel. V této souvislosti

je tieba dobré zminit pana Alese Klaboucha, ktery ma o¢ni vadu a témé&f nevidi. Zije
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v Ceskych Budgjovicich a byl s nim také provadén rozhovor pro Budgjckou Drbnu. Jedna
se 0 znamou postavu Ceskych Bud&jovic. Sam piichazi za lidmi z magistratu mésta a
sdéluje jim své poznatky a pfipominky. Jakozto ¢lovek s handicapem vnimé véci jinak
nez zdravi lidé, a tak se snazi mésto upozornit na nedostatky a Spatné véci, které se délaji
(Budéjckda Drbna, 2020). A pravé takovato zpétnd vazba je pro mésto neuvefitelné
piinosna, a tak by méla byt umoznéna lepsi ptilezitost vyjadiit se méstu s pfipominkami

a napady.

V posledni fadé¢ je mozné navrhnout vyuziti firmy, kterd se tvorbou a Upravou
webovych stranek zabyva. Pokud by si mésto nevédélo rady, nebo by nebylo schopné
provést pozadovanou upravu a zménu webovych stranek, bylo by na misté vyuzit nékoho
z odbornikl. Firma zabyvajici se touto ¢innosti by nejen upravila web do pozadované
podoby, ale také by pfiisSla s vlastnim navrhem a predstavou, jak stranky mésta vylepsit a
inovovat. Princip a typ obsahu publikovani na strankéch je totiz spravny (podle vlastni
analyzy pfes SimilarWeb), a tak by byla Skoda, kdyz by se nevyuzilo potencidlu
webovych stranek mésta Ceské Budgjovice a neprovedla se modernizace. Vylepsena

webova prezentace vylepsi i celkovou image mésta.
9.6.2. Webové stranky Turistického informaéniho centra

Dalsi navrh sestdva znapadu vytvorit samostatné webové stranky Turistického
informa¢niho centra Ceskych Budg&jovic. TIC je diilezitou souéasti marketingové
komunikace mésta a predstavuje dulezité centrum pro navstévniky a turisty. Proto by bylo
vhodné vytvofit vlastni webové stranky TIC, kde by lidé mohli najit veskeré¢ informace

vztahujici se k cestovnimu ruchu, k riznym propagacnim materialiim a podobné.
9.6.3. Socialni sité

Ceské Budéjovice vyuzivaji ze socialnich siti pfedevsim Facebook a Instagram, a tak

se navrhy na vylepSeni budou rovnéZz vztahovat k t€émto dvéma sitim.
9.6.3.1. Facebook

Analyzou bylo zjisténo, ze ptispévky na Facebooku mésta nemaji uplné maly dosah,
avSak mohly by mit jesté vétsi, kdyz by bylo vice vyuzivano interaktivnich néstroji pro
potadani udalosti. Pfed kazdym eventem, ktery mésto potada, by bylo vhodné vytvofit

udaélost a sdilet ji mezi vetejnost, aby se 0 ném dozvédé€lo co nejvice lidi. Mésto se tak
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vice pfiblizi k lidem, a ti pak diky vétsi informovanosti mohou navstivit dané udalosti.

Nekteré udalosti se na Facebooku sice objevuji, ale zdaleka ne vSechny.

Na Facebooku by mésto také mohlo vyuzivat anket, které by zajistily ptehled o
nazorech lidi, a opét by se upevnil vztah mezi méstem a vefejnosti. Byla by k dispozici

zpétna vazba, kterd by nasledn¢ mohla byt vyuzita k dal§im ¢innostem.
9.6.3.2. Instagram

Diky analyze bylo zjisténo, ze nedostatky v prostfedi Instagramu jsou v kvalité

obsahu. Jedna se o kvalitu fotografii sdilenych na této socidlni siti.

Béhem Travelconu 2020 se Jifi Duzér a Vojen SmiSek zminovali o Instagramu a
podotkli, Ze se jedna o iluzi. Ze prezentace na této socialni siti je pouhy vytrzeny kousek
reality. Lidé se na Instagramu chlubi a maji tendence realitu zkraSlovat a d¢lat ji co
nejhezCi. Jedna se o stylizace a hledani spravného uhlu, bez lidi, a pfedev§im bez vad.
Tato sit’ nabrala obrovskou popularitu a dochdzi az k extrémim, kdy touha po fotografii,

ktera bude nésledné umisténa na Instagram, je Castokrat proti zdravému rozumu.

Kvili popularité této socidlni sité je dobie, e mésto Ceské Bud&jovice Instagram
vyuziva, lidé c¢ekaji na prezentovani fotografii. Proto je dobré jim poskytovat kvalitni
fotky, které vybuduji méstu také kvalitni povést, a na to je tfeba se zaméftit. Nicméné jde
potad o sit’, ktera nevyjadiuje to, co ma, tak, jak to skutecné je. Z toho diivodu je namisté
nezametovat pozornost pouze na tento komunikacéni kanal a vénovat se prostredkiim vice

lukrativnim a podstatnéj$im.
9.6.3.3. Twitter a YouTube

Z odpovédi ziskanych dotazovanim bylo zjisténo, ze lidé nejsou dostatecné
informovani o existenci uctu mésta na Twitteru a YouTube. Pokud by mésto chtélo
dosdhnout vétstho povédomi i o téchto dvou socialnich sitich, melo by je vice
prezentovat. Tak, jako je naptiklad uvedeny odkaz na Facebook a Instagram mésta na
hlavni strance webu Ceskych Budgjovic, by mél byt uveden odkaz i na tyto dvé socialni

sité, které jsou tak opomijeny.
9.6.4. Navrhy v ramci event marketingu

V ramci participativniho rozpoctu ptichazi navrh na novou jednodenni akci za ucelem
komunikovani mésta. Akce je nazvand ,,Uklizime za pikador* a jeji navrh by byl podan

pomoci formulédfe predstavujictho novy projekt. Nazev akce vyuzivd nadsadzky a
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vyjadiuje podstatu akce, za kterou kazdy ziskd odménu. Podstatou eventu by byl uklid
mésta za Giasti obyvatel Ceskych Bud&jovic i pfiznivet mésta neZijicich trvale v Ceskych
Budéjovicich. Byl by vSak nastaven maximéalni pocet 500 zicastnénych osob. Kvili
prehledu zajmu o tuto akci a zajisténi nepiekroceni stanoveného limitu 500 Gcastnikli by
bylo mozné na webovych strankach vytvotit seznam zucastnénych osob, kam by se kazdy
zajemce zapsal. Pti zapisu do seznamu by obdrzel vlastni Gi€astnické ¢islo, pod kterym by
byl ve veiejné dostupném seznamu veden (z divodu GDPR neni mozné uvadét konkrétni

jména). V dotaznikovém Setieni byl polozen dotaz i na tuto zamyslenou akci a z vysledkt

vyplyva, ze navrh akce je vniman pozitivné a ze 89 % respondenti by akci podpotilo.

Zajemci o ucast na uklidové akci by se dostavili ve stanoveny a predem domluveny
¢as na namesti Premysla Otakara II., kde by byly rozdé€leny jednotlivé ukoly a teritoria
pro tklid. Ucastnici akce by méli s sebou vlastni potiebné nafadi na tiklid, které by bylo
doptedu specifikovano. Po skonéeni celé akce by se ti¢astnici opét sesli na namésti, kde
by kazdy obdrzel za pomoc pfi zvelebeni mésta kupdn v hodnoté 100 K¢ do jakéhokoliv
stravovaciho zafizeni v Ceskych Budgjovicich, 1 volnou vstupenku do Zoologické
zahrady v Hluboké nad Vltavou a 1 volnou vstupenku do Jiho&eského muzea v Ceskych

Budgjovicich.

Tato navrzena akce by spojovala pfijemné s uzitecnym. Mésto by se uklidilo a zbavilo
by se odpadki a znecisténi. Zaroven by se vSak mésto samo komunikovalo pravé diky
pofadani této akce, dostalo by se vice do povédomi vefejnosti a podporovalo by svou

dobrou povést diky snaze zachovat si mésto krasné a Cisté a podpofit zivotni prostiedi.

Kupodny na obcerstveni byly zvoleny z toho diivodu, aby se jejich vyuziti vztahovalo
pouze na stravovaci zaiizeni v Ceskych Bud&jovicich. Formou stravenek by se nezajistilo
vyuziti stravovacich sluzeb v CB, a tudiz by nebyla podpofena sekundarni sluzba
cestovniho ruchu Ceskych Bud&jovic. Tyto kupony by byly ozna¢eny razitkem mésta pies
nalepenou etiketu (tak, jak se to déla na rtznych vstupenkach), aby nemohlo dojit
k padélani téchto kuponu. Ugastniky zvolena stravovaci zafizeni by nasledné od mésta
pfi predlozeni kuponl obdrZzela penize. Odmény (kromé jiz zminénych kupénii na
obcerstveni) jsou volené vzdélavaciho charakteru za ucelem podpory intelektudlu
i¢astnikt akce. Lidé nezijici trvale v Ceskych Budgjovicich by tak na zakladé obdrzené
vstupenky zavitali do mésta, kde se jim miZze zalibit, a zajisti se tak zdjem o dalsi

navitévu. To by také podpofilo cestovni ruch a sekundarni sluzby CR. Ugastnici eventu

by si s sebou pravdépodobn¢ privedli i doprovod, a tak by se podpofila kultura mésta.
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Utastnici akce ,,Uklizime za pikador” by si zajistili vlastni natadi, které by mohli
potiebovat k uklidu, a tak by mésto nemuselo zajiStovat tuto stranku akce. Jediné, co by
muselo zajistit, jsou odpadkové pytle, do kterych by byl sbiran odpad, a jednordzové
latexové rukavice. Kazdy ucastnik by obdrzel vlastni odpadkovy pytel a 2 pary rukavic.

O navrhované akci by mésto informovalo na svych webovych strankach, na
Facebooku i Instagramu. Bylo by mozné vyuzit i méstského rozhlasu k informovani o
poradani nové akce. Marketingova komunikace provedena touto formou by tak

nepifedstavovala Zadné dodatecné néklady.

Predpoklddané naklady pii Gcasti maximalniho poctu 500 osob jsou odhadnuty

v nasledujici Tabulce 5:

Tabulka 5: Rozpocet navrhované akce

POPIS POLOZKY CENA ZA POLOZKU
kupény na obcerstveni 50.000,-
tisk kupont 1.000,-
samolepici etikety 263,-
vstupenky do ZOO 75.000,-
vstupenky do muzea 45.000,-
odpadkové pytle 13.964.-
jednorazové rukavice 3.659,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Kupony na obcerstveni by byly rozdavany v hodnoté¢ 100 K¢, tudiz by celkovy naklad
pii ucasti 500 osob byl 50 000 K¢. Bylo by vSak nutné tyto kupony vytisknout, aby se
mohly ucastnikiim akce ptfedat. Za piedpokladu, Ze se na jednu stranu A4 vejdou
4 kupony, by bylo nutné vytisknout 125 stran kupénti. Cena jedné strany barevného tisku
pri tisku vice nez 100 stran stoji 8 K¢, a tak celkovy ndklad na tisk by byl v castce
1 000 K¢. Na kupony by se lepily kulaté etikety, pres které by se davalo razitko, a tak by
bylo nutné tyto nalepky také objednat. Samolepici etikety by byly koupeny po 270 kusech
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v baleni, tudiz by se musela koupit 2 baleni po 56,75 K¢. K ¢éstce za etikety by se muselo
rovnéz pripocitat poStovné, které Cini 149 K¢. Celkovy naklad potizeni samolepicich
etiket by tedy pfedstavoval 263 K¢. Jedna vstupenka do ZOO pro dospélou osobu ¢ini
150 K¢, tudiz celkova polozka by ¢inila 75 000 K¢. Cena jedné vstupenky v rdmci plného
vstupného do Jiho¢eského muzea v CB s platnosti na celé muzeum je 90 K¢, a tak celkova
suma by se vySplhala na 45 000 K¢. Odpadkoveé pytle by byly nakoupeny s kapacitou 160
litrti po 50 kusech v baleni. Bylo by tak tieba koupit 10 baleni po 1 378,19 K¢&. Celkova
cena za pytle by pak byla 13 782 K&, ke které by se muselo pfipocitat jeSté poStovné
v Castce 181,50 K¢, celkem by tedy $lo o sumu 13 964 K¢. Jednorazové rukavice by byly
nakoupeny po 100 kusech v baleni, muselo by se tedy objednat 20 baleni (aby kazdy
dostal 2 pary rukavic) po 179 K¢. Cena rukavic by tak predstavovala ¢astku 3 580 K¢,
ke které by bylo ptipocitano postovné v hodnoté 79 K¢. Celkovy naklad na rukavice by
tak byl 3 659 K& (ZOO Hluboka, 2020; Jiho¢eské muzeum v Ceskych Bud&jovicich,
2020; Manutan, 2020; Mall.cz, 2020; Office DEPOT, 2020; Repro CO, n. d.; Manutan,
n. d.; Mall.cz, n. d.; Office DEPOT, n. d.). Celkové¢ naklady na nové navrzenou akci by
tak predstavovaly ¢astku 188 886 K&

30 Jedna se o pouhy navrh, kde jednotlivé polozky sehnat, aby byla vytvofena piedstava o nakladech na
realizaci této akce. Samoziejme existuje nespocet moznosti, kde kupony na obcerstveni vytisknout a kde
objednat nalepky, odpadkové pytle a jednorazové rukavice.
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10. Zaver

Tématem mé diplomové prace byla Marketingova komunikace obce. Nejprve bylo
potieba nastudovat odbornou literaturu a dalsi dostupné zdroje, které vytvotily zaklad pro
teoretickou cast této prace. Odborné literatury na toto téma je velice malo, marketingova
komunikace je vétSinou vysvétlovana z pohledu firmy, a v pfipadé obce se jednd o
ponékud jiny ptistup. Z tohoto diivodu bylo nutné Cerpat i ze starsi literatury, jelikoz jako
jedna z mala uvedenou problematiku piiblizuje. Z jiZ zminénych pramenil byl sepsan
literarni prehled, ktery slouzi k vysvétleni a ptredstaveni zdkladnich pojmu a definic
vztahujicich se k tématu feSené problematiky. Timto zplsobem sepsana literarni reSerse

splnila prvni a velice dulezity cil této diplomové prace.

Nasledovala charakteristika vybrané obce pro tuto praci, kterou byly Ceské
Bud¢jovice. Soucasti byla také analyza soucasného stavu marketingové komunikace
mésta. Byla vysvétlena podstata a vyznam vyuZzivanych nastroji marketingové
komunikace Ceskych Budgjovic. Marketingova komunikace obce je velice dilleZité téma,
které pfedstavuje neustale se ménici stav, a tak je aktualnost této prace jisté pfinosna. Pti
vymezeni situacni analyzy byla vétsi pozornost a dukladnéjsi rozbor vénovan predevsim
online komunikaci, kterd zahrnuje webové stranky mésta a socialni sité, které vyuziva.
Jedna se o typ komunikace, ktery je ¢im dal vice vyuzivany a tési se velkému zajmu vSech
generaci. Navzdory upadani vyznamnosti nékterych nastrojti marketingové komunikace
je online komunikace na vzestupu. Jedna se o aktudlni néstroj, ktery ptedstavuje trend

dnesni doby. Z toho ditvodu byla analyza vice zamé&fena prave na tuto oblast.

Bylo provedeno dotaznikové Setfeni, fizené rozhovory, pozorovani a analyzy,
ze kterych se posléze vychazelo a které pomohly splnit dalsi hlavni cil této diplomové

prace.

Nasledné byla uskutecnéna syntéza informaci, které byly ziskany vyzkumem, a
zjisténych vysledkd.

Nasledovaly jednotlivé navrhy na zlepSeni marketingové komunikace mésta. Jednalo
se predevsim o doporuceni na zlepSeni formy soucasné marketingové komunikace a o
reakci na zjisténé nedostatky v provozovani komunikace mésta. Hlavni pozornost byla
vénovana online marketingu, a to pfedev§im webovym strankam. Bylo navrzeno nékolik
doporuceni, které by meély vést k vylepSeni webu mésta. Dal$i podstatny navrh

predstavovala nov€ navrzena akce ,,Uklizime za pikador®, kterd ma slouZit k podpofie
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komunikace mésta, k vylepSeni vztaht s vefejnosti, k udrzovani cestovniho ruchu a

zajisténi zajmu o mésto a v neposledni fadé také k zastiténi tklidu mésta.

Tato diplomova prace predstavuje pfinos pro mésto Ceské Budé&jovice sama o sobé€ i
bez mych doporuceni a navrhové ¢asti. Z vysledkt dotaznikil, a pfedevsim z provedenych
analyz miize Cerpat diillezité informace a zjiSté€ni, inspirovat se jimi, poucit se z nich a
prizpusobit se zjisténym udajam.

Samotné doporuceni a navrh na zlepSeni mize mésto vyuzit, inspirovat se jimi, nebo

pouze vzit v uvahu mozné feSeni a zafidit se podle vlastniho uvazeni.

Vypracovani této diplomové prace bylo pfinosné samoziejme i pro m¢ samotnou.
Ziskala jsem nové zkuSenosti a rozhodné jsem si rozsitila védomosti z oblasti marketingu
a obci. Vyzkousela jsem si komunikaci s lidmi pfi snaze ziskat zadsadni tidaje pro tuto
préci a prosla jsem si krizovou situaci, kdy nebylo mozné ziskat Gipln€ vSechny odpovédi
na mé otazky smeéfované k fizenym rozhovorim. Dale jsem se ucila pracovat
s programem na analyzu ndvStévnosti webovych strdnek, se kterym jsem se nejprve
musela seznamit a zorientovat se v ném, a nasledné zkousSet zadat urcité informace a
ze ziskanych udaji se naucit Cist.

Mzésto Ceské Budgjovice by se mélo vice zaméfit na svou marketingovou komunikaci
a vyuZzit svého potencidlu. Jsem presvédcend, ze vyzkum, ktery kvili zpracovani této
diplomové prace probéhl, a nasledné navrhy a doporuceni jsou velkym piinosem pro
mesto a predstavuji jisté vylepSeni a pomoc.

V zavéru je mozné prohlésit, Ze bylo dosazeno vSech stanovenych cilti diplomové

prace.
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. Summary and keywords

Summary

The topic of this diploma thesis was Municipal Marketing Communication. First, it
was necessary to study professional literature and other sources. From these sources,
a literature review was written, which explains and presents the basic concepts and

definitions related to the topic of the solved problematics.

This was followed by the characteristics of the selected municipality for this work,
which was a city Ceské Budgjovice. It also included an analysis of the current situation
of the marketing communication of the city. The principle and importance of the used
marketing communication tools of Ceské Bud&jovice was explained. The municipal
marketing communication is very important topic, which constantly changes its
timeliness, so the update of this work is beneficial. In defining the situation analysis,
bigger attention was payed mainly to the online communication, which includes the
website of the city and social networks. It is a contemporary tool that represents the trend

of today. For this reason, the analysis was more focused on this area.

The questionnaire survey, the guided interviews, the observations and the analysis

were carried out, and they were then used as a basis.

After that, a synthesis of the results and information obtained by the research was

performed.

The proposals to improve the marketing communication of the city were presented
then. It was mainly a recommendation to improve the form of the current marketing
communication of the city. The main attention was payed to the online marketing,
especially on the websites. The several recommendations, that should lead to the
improvement of the website of the city, were proposed. Another important suggestion
was the newly invented event "We are cleaning up for the pikador", and it should support
the communication of the city, improve public relations, maintain tourism and ensure

interest in the city, and of course also ensure the cleaning of the city.

I am convinced that the research carried out for the elaboration of this diploma thesis,
and the suggestions and recommendations are a great benefit to the city and represent

improvements and help.
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In conclusion, it is possible to declare that all the established aims of the diploma thesis

have been achieved.
Keywords

Marketing, marketing communication, municipality, marketing mix, event marketing,

online marketing, tourism.
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Priloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den, jmenyji se Katefina Zlatuikova a jsem studentkou navazuyjictho studia na
Ekonomické fakulté Jihoceské univerzity v Ceskyich Budéiovicich. Réda bych Vés poprosila o
wiplnéni kratkého a snadného dotazniku k mé diplomavé praci, ktery mi pomiize potvrdit i
vivrdtit domménky tikajici se marketingové komunikace mésta Ceské Budéiovice.

Dékugi za ochotu.

1. Znite mésto Ceské Budéjovice?
o ano
o ne

2. Navstivil/a jste nékdy mésto Ceské Budéjovice?
o ano
o ne
o ano, jsem obyvatel mésta

3. Vite o socidlnich sitich mésta? Jaké znite?
o Facebook
o Instagram
o nevim o zadné
o jmé—uvedte ..

4. Sledujete alespoii jednu ze sociilnich siti? (vice edpovédi)
o ano, pravidelné

ano, obéas

ne_ nepouzivam socidlni sité

ne_ nezajima mne to

ne, nevim o nich

o o o o0

5. Navstivil/a jste nékdy web mésta CB?
o ano
o ne (pokracujte otazkou ¢. 7)

6. Jak jste byl/a spokojen/a?

pirehledné 1 2 3 4 3 chaotické

dostatek informaci 1 2 3 4 3 nedostatek informaci
upoutaji 1 2 3 4 3 nepoutaji pozornost
vyborni orientace 1 2 3 4 3 obtiZni orientace
originilni 1 2 3 4 3 obytejné



7. Mite pocit, ze jste dobie informovin/a o akcich ve mésté & o jejich zruseni?
o ano, velmi dobie

ano, dobie

ne, ipatne

ne, velmi &patné

nedokazi zhodnotit

oo oo

8. Je néco, co byste chtéli ve mésté zménit z hlediska komunikace?

9. Maeél/a byste zijem o akci ,,Uklizime za pikador®?
o ano
o ne

10. Jaké je Vase pohlavi?
o muz
o Zena
o nechel odpovidat

11. Jaky je Vas vék?
0-14 let
15-25 let
26-49 let
30-65 let

66 a vice let

oo o oo

12. Kde je Vase bydliste?

o Jihocesky kraj
Plzefisky kraj
Pardubicky kray
Hlavni mésto Praha
Stiedoceskoy kray
Karlovarsky kraj
T:Isteckj} kray
Liberecky kraj
Kralovéhradeclor kraj
Kraj Vysofina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kray
Moravskoslezsky kray

oo o0 0000000000

Dékyji za spolupraci a pFefji Vam krasny den!



