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ABSTRAKT

Cilem prace je vytvoreni online komunikaéni strategie a navrh komunika¢niho planu mésta
Ji¢ina jako destinace cestovniho ruchu, mj. podporujici spolupraci s podnikatelskou sférou.
Teoreticka ¢ast nejprve pojednava o problematice cestovniho ruchu a marketingu destinaci.
Na to navazuje teorie online marketingovych komunikaci spolu se zaméfenym na soucasné
trendy, vcetné moznosti online marketingu pro destinace cestovniho ruchu. V praktické
¢asti je na zéaklad¢ dostupnych sekundarnich dat provedena situacni analyza dotykajici se
portfolia nabidky destinace a jejiho vnéjSiho okoli. Nasleduje analyza soucasného online
komunika¢niho mixu, pfic¢emz je kladen diraz predev§im na obsahovou stranku komuni-
kace. Primarni vyzkum tvofi celkem osm rozhovort s odborniky na cestovni ruch z vefejné
a soukromé sféry. Jednotlivé vystupy ze sekundarniho a primérniho Setfeni tvoii nasledné
zakladni vychodiska pro zavére¢ny projekt, jehoZz pfedmétem je nastaveni online strategie

a navrh komunikac¢niho planu.

Kli¢ova slova: online komunikace, destinacni marketing, cestovni ruch, socialni sité, onli-

ne marketing
ABSTRACT

The main goal of this paper is to propose an online communication strategy and design a
communication plan for the town Ji¢in as a tourist destination, besides other things sup-
porting cooperation with the business community. The theoretical part first deals with the
issue of tourism and marketing of destinations. This is followed by the theory of online
marketing communications, focusing on current trends, including online marketing oppor-
tunities for tourism destinations. In the practical part, based on available secondary data, a
situational analysis concerning the portfolio of the offer of the destination and its external
and internal surroundings is performed. This is followed by an analysis of the current
online communication mix, in which case the emphasis is primarily on the content side of
communication. The primary research consists of eight interviews with tourism profes-
sionals from the public and private sectors. The individual outputs from the secondary and
primary surveys then form the basis for the final project. The subject of project part is to

set up an online strategy and design a communication plan.

Keywords: online communication, destination marketing, tourism, social media, online

marketing
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UvVOD

Téma diplomové prace ,,Online marketingovd komunikace meésta Ji¢ina ve vztahu
k cestovnimu ruchu® vychdzi z faktu, Ze v dnesni dobé se komunikace v online prostiedi
stala nedilnou soucasti komunikacnich strategii vSech subjektt, které maji ambice na trhu
uspét. Trh cestovniho ruchu v tomto piipad€ netvoii vyjimku. PfedevS§im v pfipad¢ desti-
naci cestovniho ruchu nelze pouze Cerpat z prirozeného ptirodniho a kulturné-historického
potencialu a spoléhat se na tradi¢ni komunikacni kanaly, ale je tieba vymyslet a realizovat
takové komunikacéni aktivity, které zaujmou potencidlni i stdvajici navstévniky. A to vse
nejlépe tam, kde travi sviij volny ¢as, ¢imz online prostiedi v dnesni dobé bezpochyby je.
Pfi vymysleni a realizaci marketingovych aktivit v kontextu destinaci cestovniho ruchu je
zaroven nutné brat v Givahu 1 specifika, kterymi se tato oblast vyznacuje. K nejzékladnéj-
$im specifikiim patii zejména komplexnost poskytovanych sluzeb a z toho plynouci potie-
ba spoluprace mezi v§emi zainteresovanymi aktéry, predev§im mezi soukromou a vetejnou

sférou.

Z vySe uvedeného je odvozen cil této diplomové prace, kterym je vytvoreni online komu-
nikacéni strategie a navrh komunikaéniho planu mésta Jicina jako destinace cestovniho ru-

chu, mj. podporujici spolupraci s podnikatelskou sférou.

Samotna prace se sklada ze tii ¢asti — teoretické, praktické a projektové. Teoreticka Cast
nejprve poskytne na zakladé reSerSe literatury zdkladni poznatky z oblasti cestovniho ruchu
a marketingu destinaci. Na to navaze teorie online marketingové komunikace spolu se za-
méfenim na soucasné trendy, véetné moznosti online marketingu pro destinace cestovniho
ruchu. Teoretickd ¢ast bude zakoncena vyty¢enim vyzkumnych otdzek a vymezenim me-
todiky vyzkumu. V praktické ¢asti diplomové prace bude provedena nejprve situacni ana-
lyza, ktera se konkrétné dotkne primérni a sekundarni nabidky destinace a jejiho vnéjsiho
okoli. Nasledovat bude analyza soucasné¢ho online komunika¢niho mixu, ktery mésto Jic¢in
vyuziva smérem k turistim. V navaznosti na to bude provedena komparativni analyza zvo-

lenych sloZek destina¢niho a online marketingu s vybranymi destinacemi.

W

Pro doplnéni sekundarnich dat bude do praktické ¢asti zahrnuto 1 primarni Setieni v podobé¢
rozhovoril s odborniky na cestovni ruch. Téch se zucastni jak zastupci vetejné sféry majici
vztah k cestovnimu ruchu v Ji¢ing, tak i1 zastupci soukromé sféry, ktefi pro tyto ucely bu-
dou vyprofilovani pomoci situa¢ni analyzy. Na zakladé¢ zjiSténych informaci ze sekundar-

niho a primarniho Setfeni budou v zavéru praktické ¢asti zodpovézeny vyzkumné otazky.
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Informace ziskané z jednotlivych analyz provedenych v praktické ¢asti budou predstavovat
zakladni vychodisko pro vypracovani projektu, ktery uzavie predlozenou diplomovou pra-
ci. Projektova ¢ast bude zaméfena na navrzeni online komunikacni strategie a vypracovani

komunika¢niho planu pro potieby meésta Ji¢ina ve vztahu k cestovnimu ruchu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Pojem cestovni ruch se v dnesni dob¢ etabloval do nasi bézné mluvy. Mnozi z nas si pod
timto terminem ptedstavi exotickou dovolenou, prodlouzeny vikend v evropské destinaci
nebo bézny vylet po pamatkach v ramci Ceské republiky. Zadné z piedstav neni na omylu,
nebot’ cestovni ruch je pojem velmi komplexni a zahrnuje dle Jakubikové (2009, s. 18)
veskery ,,pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, kterd jsou vzdalend od mista

jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace.*

Definice Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) pracuje jesté ve svém vykladu s
¢asovym hlediskem a zahrnuje tak pod tento pojem ,,¢innost osoby cestujici na prechodnou
dobu do mista mimo jeji obvyklé prostredi (1991 cit. podle Nejedl, 2011, s. 19). Proble-
matickd zde ale mlze byt nejednoznacné intepretace ¢asového pojmu doba piechodnd, i

presto ale patii toto pojeti k v§eobecné uznavanym.

Autofi Vanicek a Krestan (2006, s. 4) ve své definici cestovniho ruchu mluvi o ,,zpisobu
uspokojovani potieb lidi v oblasti rekreace, turistiky, lazeiské 1é€by a kultury, pokud k
nému dochdzi mimo bézné prostiedi ve volném Case obyvatelstva.” Tato definice zdlraz-
fluje podstatu cestovniho ruchu v tom smyslu, Ze v rdmci ucasti na cestovnim ruchu lidé
uspokojuji své potieby a realizuji své zajmy a zaliby a prezentuje tak moderni ptistup bliz-

ky marketingovému pojeti.

1.1 Destinace cestovniho ruchu

V ramci cestovniho ruchu se ptiklani velka pozornost vymezeni pojmu destinace cestovni-
ho ruchu. Palatkova (2006, s. 16) chape destinaci jako ,,svazek raznych sluzeb koncentro-
vanych v ur€itém misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial
cestovniho ruchu mista nebo oblasti.“ Toto pojeti je nabidkoveé orientované a vyplyva z
n¢j, Ze podstata destinace cestovniho ruchu je urcena atraktivitami a sluzbami cestovniho

ruchu, které se v misté nachazeji.

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) chéape destinaci jako ,,misto s atraktivita-
mi a s nimi spojenymi zatizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ti€astnik cestovniho
ruchu nebo skupina vybird pro svou navstévu.“ (1993 cit. podle Nejedl, 2011, s. 49). Tato
definice naopak vyzdvihuje mj. i vyznamnou roli poptdvky pii vymezeni destinace, tedy
pfedevSim motivaci G€astnikli cestovniho ruchu k cesté do destinace tzv. vybrani si desti-

nace za cil své cesty.
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UNWTO nadale rozsitila svou definici o geografické hledisko a vychazi z toho, ze ,,desti-
nace cestovniho ruchu ma ptirodni a administrativni hranice, jez vymezuji jeji fizeni image
a vnimani, které definuji jeji trzni konkurenceschopnost. Lokalni destinace mohou byt sou-
¢asti vétSich destinaci® (2002, cit. podle Nejedl, 2011, s. 49). Destinace je tak chapana
jako urcity geograficky prostor, ktery miize mit riznou velikost. Z tohoto diivodu miize byt

na destinace nahliZzeno v riznych urovnich — mezinarodni, narodni a lokalni.

Odborna literatura uvadi mnoho pojeti chapani terminu destinace cestovniho ruchu, podle
kterych je destinace charakterizovana v jadru véci identicky jako uzemni celek nabizejici
atraktivity cestovniho ruchu, s nimi spojené sluzby a infrastrukturu cestovniho ruchu. V
ramci tuzemského prostoru rozlisuje Nejedl (2011, s. 102) nasledujici mozné typy destina-
ci:
- Misto — mésto, obec, ¢i nékolik obci. Podminkou je zde pfitomnost vhodnych atrak-
tivit a potfebnych sluzeb nutnych pro rozvoj cestovniho ruchu.
- Oblast — uzemni celky mensi rozlohy. Patii sem oblasti ozna¢ené Ceskou centralou
cestovniho ruchu jako turistické oblasti.
- Regiony cestovniho ruchu — do této skupiny spadaji turistické regiony vymezené
Ceskou centralou cestovniho ruchu
- Kraj — politicko-administrativni tzemni celky. V rdmci cestovniho ruchu jsou vel-
mi Casto problematické nepraktické administrativni hranice krajt, které kompliku;i
aplikaci destinacniho managementu.

- Stat — Ceska republika jako celek.

1.1.1 Atributy destinace cestovniho ruchu

Z vyse uvedenych definic destinace cestovniho ruchu vyplyvé, Ze na tuto problematiku je
nahliZzeno dvojim zptsobem. Na jedné stran€ z pohledu poptavky, nebot’ turista si destinaci
musi vybrat za svijj cil cesty. Na druhé strané hraje zdsadni roli pii ur€ovani destinace na-
bidka, tzv. atraktivni nabidka produkti a sluZzeb cestovniho ruchu, pfi¢emZ primarni pro
destinace v navaznosti na potencial cestovniho ruchu je prfedevSim vybavenost mista urci-
tymi atraktivitami, jelikoZ pravé ty motivuji turisty k navstéve destinace. Nejedl (2011, s.
56-57) ¢leni atraktivity v souvislosti s jejich charakterem na piirodni (reliéf izemi, horstva,
ptirodni jevy, fauna atd.), kulturné-historické (architektonické pamatky svétskeé 1 cirkevni,
pamatkove chranéné uzemi, méstské rezervace atd.) a kulturné-spolecenské (organizované

akce — kulturni, spoleCenské, sportovni, vystavy, veletrhy atd.) Mala (2002, s. 44) dopliu-
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je, ze zakladni nabidku destinace cestovniho ruchu netvoii pouze atraktivity, ale i sekun-
darni nabidka, pod kterou jsou fazeny sluzby cestovniho ruchu jako dopravni, ubytovaci,

stravovaci, sportovn¢ rekreacni a dalsi sluzby napomahajici vyuziti primarni nabidky.

1.1.2 Rizeni destinace cestovniho ruchu

Palatkova (2006, s. 17) povazuje jednotlivé destinace si za navzajem konkurujici subjekty
a ve spojitosti s tim upozoriiuje na vyznam jejich tizeni. Jakubikova (2009, s. 37) toto tvr-
zeni potvrzuje a piirovnava potiebu fizeni destinace k podnikovému fizeni. Podstata fizeni
destinace v cestovnim ruchu je tak pfisuzovana piedevs§im koordinaci a kooperaci lidskych
¢innosti jednotlivych soukromych a vefejnych subjektt. Role fizeni destinace je zajiStova-
na spole¢nosti destinaéniho managementu, kterd ma podobu organizacni jednotky a je zod-
poveédna za fizeni turismu v dané destinaci. Nejedl (2011, s. 101) uvadi, ze konkrétni po-
doba spolecnosti destina¢niho managementu a portfolio redlnych aktivit vyplyvéa z typu
destinace, predevsim v ohledu na jeji velikost a potencidl pro rozvoj cestovniho ruchu.

Organizace destina¢niho managementu vykondva nasledujici funkce:

- ,,Organizuje a koordinuje vertikalni a horizontalni kooperaci subjektt s cilem jed-
notného, flexibilniho a trhem fizeného dynamického, konkurenceschopného celku

- Kiriticky srovnava troven destinace s nejlepSimi destinacemi s cilem vétSiho uzitku
pro klienta a zeStihleni potfebnych procesii

- Odpovidé za plnéni zakladnich funkci fizeni turismu v destinaci. Psobi na posky-
tovatele sluzeb ne jako ,,z4jmova‘“ organizace, ale jako joint venture poskytovateli
sluZeb, ktett ji financuji

- Plnéni nabidkové funkce (n€které casti produktu jsou verejnym statkem)

- Plnéni marketingové funkce* (Palatkova, 2006, s. 71).

Na tomto misté je nutné zminit, Ze komplexni portfolio aktivit je aplikovano na nejvyssi
Girovni, resp. narodni trovni. V Ceské republice zajidt'uje tuto funkci Ceska centréla ces-
tovniho ruchu CzechTourism, ktera je pfispévkovou organizaci Ministerstva pro mistni
rozvoj. Obecné plati, Ze ¢im mensi destinace je, tim uzZsi je zabér veskerych ¢innosti, pfi-
c¢emz nejbéznéjsi Cinnosti je marketingova funkce, kterd je aplikovana v urcité mife ve
vSech stupnich destinaci (Nejedl, 2011, s. 102-104). Vykon a kvalita vySe uvedenych akti-
vit jsou dale ovlivnény mirou problémti, kterym jsou spolecnosti destinaéniho managemen-
tu vystavovany. Mezi nejCastéjsi prekdzky patii nedostatecné ¢i materialni vybaveni, nizka

znalost obyvatelstva a politickych ¢initeli o tom, jaké pozitiva v sobé skryva rozvoj turis-
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mu v oblasti. Nadale je sem fazena nefungujici komunikace a nizka mira kooperace mezi
jednotlivymi subjekty na vSech urovnich a v nékterych ptipadech i podprimérna kvalita

nabizenych sluzeb (Palatkova, 2006, s. 71).

Nositelem destinacniho managementu mohou byt rizné organizace lisici se od sebe svou
pravni normou. Nejjednodussi moznosti je zaclenéni téchto aktivit do vefejné spravy. Vy-
hodou této formy je jednoduché aplikovatelnost, transparentni financovani, avsak na dru-
hou stranu zde hrozi riziko, Ze podnikatelsky zajem a celkova podnikatelska angazovanost
na rozvoji cestovniho ruchu bude upozadéna. Mezi dalsi formy organizaci vykonavajici
roli fizeni destinace spadaji soukromé organizace, a to predev§im rizné spolky, akciové
spolecnosti, spolecnosti s ru¢enim omezenim a sdruzeni. V tuzemsku jsou nadale hojné
rozsifend z4jmova sdruzeni pravnickych osob, obecné prospésné spolecnosti a dobrovolny
svazek obci, které taktéz ptebiraji roli fizeni turismu v dané destinaci (Nejedl, 2011, s. 124-

125).

1.2 Marketing cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu je zaloZeny na obecné platnych definicich marketingu. Kotler
(2007, s. 39) definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostied-
nictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény
produktli a hodnot.* Pfi aplikaci této definice na oblast cestovniho ruchu je nutné vychazet

ze specifik, ktery tento trh predstavuje.

V navaznosti na obecnou definici marketingu definuje Gucik (2018, s. 16) marketing ces-
tovniho ruchu jako ,,soubor procesi zamétenych na vytvareni a poskytovani hodnoty vy-
branym cilovym skupinam zékaznikli a na rozvijeni vztahli s nimi na mistni, regionalni,
narodni a mezinarodni trovni takovym zpiisobem, aby z nich mél prospéch podnik i cilové
misto.” Gucik (2018, s. 15) déale upozoriiuje na fakt, ze termin marketing v cestovnim ru-
chu predstavuje komplexni pojem, a v disledku toho doporucuje jeste¢ rozliSovat mezi
marketingem atraktivit, marketingem sluzeb cestovniho ruchu a marketingem cilového

mista (marketing destinace cestovniho ruchu).

1.2.1 Marketing destinace cestovniho ruchu

Marketing destinace cestovniho ruchu je dle Jakubikové (2009, s. 38) ,,proces slad’ovani

zdrojii destinace s potfebami trhu.* Do tohoto procesu je zahrnuta analyza mista, planova-
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ni, organizovani, fizeni a kontrola strategii na vymezeni lokalit a sméfuje hlavné k silnym
strankdm konkuren¢ni pozice soucasnych mist v mezindrodnim souboji o atraktivni cilové
skupiny. Hlavni diiraz je konkrétné€ kladen na vytvareni piiznivych podminek pro komuni-
kaci mezi stranou nabidky a poptavky, prohloubeni spoluprace vetejného sektoru se sou-
kromym a zohlednéni potieb vSech zainteresovanych stran. Zelenka (2010, s. 172) dale
fadi k zékladnim cilim marketingu destinaci zlepSeni image mista ¢i regionu, piilakani
investord, snizeni sezonnosti a zménu chovani podnikatel, mistni komunity a navstévni-

ka.

1.2.2 Specifika marketingu destinace cestovniho ruchu

Cestovni ruch predstavuje odvétvi s vysokou mirou podilu sluzeb. Nejdulezitéjsi specifi-
kum destinaéniho marketingu tak pfedev§im vychazi ze specifik sluzeb obecné. Sluzby
v cestovnim ruchu jsou nehmatatelné, zavislé na vyuziti urcitého prostoru, kde se vyskytuji
atraktivity pro realizaci cestovniho ruchu a zarovei je tvorba, realizace i spotieba téchto
sluzeb ¢asoveé propojena. Nadale se vyznacuji vysokou komplexnosti, jelikoz na jejich po-
skytovani se podili vicero subjektli. Z tohoto diivodu prameni potieba intenzivni spolupra-
ce mezi vSemi zainteresovanymi aktéry, predev§im mezi soukromou a vefejnou sférou.
Dal§im vyznamnym rysem je snadna zaménitelnost sluzeb a subjektivita hodnoceni jejich
kvality. Cestovni ruch je vice nez jiné odvétvi determinovan nabidkou v tom smyslu, Ze
velmi Casto jsou vytvoreny produkty cestovniho ruchu a k nim nésledné jsou teprve dohle-
davany cilové trhy. To ma za nasledek, Ze marketing destinace je z velké Casti zaméten
pouze na propagaci vice nez na zkoumani potieb zadkazniki (Palatkova, 2006, s. 80-81).

Mezi dalsi vyrazné charakteristiky destinacniho marketingu patti dle Zelenky (2010, s. 79)
prvorady diiraz na image toho kterého mista zapti¢inény nehmotnosti sluzeb. Z tohoto du-
vodu je zaddouci vyvolat patficné asociace u zakaznikil a tim u nich zanechat pozitivni ob-
raz. S tim je uzce spojené intenzivnéjsi piisobeni na emoce a psychiku zakaznika, nebot’ na
rozdil od nékupu produkti zapojuji zdkaznici pfi vybéru mista pro traveni své dovolené

pfedevs§im emotivni uvazovani v kombinaci s racionalnim.

Jakubikova (2009, s. 22) vyzdvihuje fakt, ze trh cestovniho ruchu je silné citlivy na vyvoj
udalosti v jeho okoli. Svou vyznamnou roli zde sehravaji pfirodni faktory a ostatni nepted-
vidatelné vlivy. Ale téz determinanty jako jsou vyvoj diichodl obyvatelstva a s tim spojena
motivace vyuzivani volného €asu s pfihlédnutim na soucasné trendy celkového lifestylu

spole¢nosti.
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1.3 Marketingovy mix destinace cestovniho ruchu

Aplikace destina¢niho marketingu je spojena s vyuzitim klicovych nastroji marketingové-
ho mixu, jejichz vhodna kombinace napomaha k tomu, aby veskera ¢innost v dané¢ destina-
ci respektovala co nejvice pfani a potfeb trhu. Mezi zakladni ¢tyfi marketingové néstroje
fadime jiz tradi¢né produkt, cenu, distribuci a propagaci. Na zékladé specifickych rysii
cestovniho ruchu je marketingovy mix jesté rozsifen o dalSi proménné, tak aby byl zcela
zabezpecen soulad mezi nabidkou sluzeb a pozadavky na jejich kvalitu. Mezi dodatecné
prvky marketingového mixu jsou tak fazeny procesy, lidé, materidlni prosttedi, partnerstvi

a tvorba baliku sluzeb (Gucik, 2018, s. 27).
Produkt

Produkt destinace cestovniho ruchu je charakteristicky svou komplexnosti, jelikozZ se skla-
da z nékolika slozek. Samotny produkt je kombinaci sluzeb cestovniho ruchu (ubytovaci,
stravovaci, dopravni atd.) a pfirozenych slozek cestovniho ruchu, jako jsou kulturné-
historické a pfirodni atraktivity (Palatkova, 2006, s. 136). Pod produktem destinace si tak
muzeme predstavit destinaci jako celek, ktera je cilovym mistem pobytu turistl, ale 1 dil¢i
klicové produkty a jednotlivé sluzby nabizené verejnymi ¢i soukromymi subjekty podnika-
jicimi v cestovnim ruchu. Zelenka (2010, s. 88) k tomu jesté dodava, ze do produktu ces-
tovniho ruchu je nutné zahrnovat i symbolickou rovinu jako jsou dojmy, pocity a emoce,
jelikoZ o¢ima navstévnika je za produkt povazovano vSe od chvile, kdy se vydal na cestu

aZ po jeho navrat domu.
Cena

Cenova politika v kontextu destinacniho marketingu se odliSuje od ostatnich proménnych
marketingového mixu tim, Ze organizace povéfend fizenim destinace, s pfihlédnutim
k faktu, Ze tuto roli Casto zastava vefejny sektor, pfimo nema vliv na cenu nabizenych pro-
duktti, a tak cenové hledisko nezohlednuje viibec €i jen v omezené mife. Cena je ale brana
v tvahu naptiklad u atraktivit destinace (muzea, galerie, akce apod.) spadajicich pod veftej-
ny sektor. Zde je Casto aplikovana filozofie vstupného zdarma nebo za velmi nizkou cenu,
tudiZ tato proménnd marketingového mixu v tomto pfipad¢ negeneruje veliké zisky. A pro-
to jsou tyto pfijmy nahrazovéany napiiklad prodejem rozsitujicich sluzeb jako jsou suveny-

ry, mapy nebo komerénim prondjmem (Palatkova, 2006, s. 144-151).
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Distribuce

Distribuce zajist'uje umisténi produktu na trhu a je uskute¢niovana prostfednictvim distri-
bucnich kanali. Palatkova (2006, s. 151-152) rozliSuje mezi vnéjsi a vnitini distribu¢ni siti.
Do vnéjsi distribucni sité jsou zahrnuty zahrani¢ni reprezentace narodni turistické organi-
zace, touroperatort a agenti. Naopak do vnitini distribucni sité spadaji regiondlni a lokalni
turistické organizace, domdci touroperatoii a poskytovatelé sluzeb. Z pohledu destinace
jako takové jsou vyznamnou soucasti tohoto vnitiniho systému turisticka informacni centra
pusobici v jadru destinace. Zelenka (2010, s. 97) nahlizi na problematiku distribuce
v cestovnim ruchu ve vztahu komplexnosti produktu a rozliSuje mezi distribuci komplex-
niho bali¢ku sluzeb skrze sprosttedkovatele a distribuci dil¢ich sluzeb ¢i jejich ¢aste¢nou

kombinaci.

Oba vySe uvedeni autofi se shoduji, ze distribu¢ni politiku v cestovnim ruchu zasadné
ovliviiuje rozmach novych technologii. Objevuji se tak stale nova média distribuce a jed-
notlivé distribuéni cesty se zkracuji. V souvislosti s timto technickym rozvojem varuje
Jakubikova (2009, s. 216) pfed moznym Upadkem sprostifedkovateld, tj. cestovnich kance-

lafi a agentur.
Propagace

Mezi posledni tradi¢ni proménnou marketingového mixu je fazena propagace. Propagace
destinace zahrnuje veskerou komunikaci vynaloZenou k dosazeni poZadované miry po-
ptavky po destinaci za pomoci vyslani spravného poslani, spravnou cestou a ve vhodny ¢as
danym cilovym segmentiim. I zde hraje vyznamnou roli fakt, Ze produkty destinace maji
predev§im nehmotnou podobu, proto je marketingové komunikaci destinace pfipisovan
veliky vyznam (Palatkova, 2006, s. 156-157). V cestovnim ruchu jsou pro tyto ucely nejvi-
ce vyuzivany veletrhy cestovniho ruchu, prospekty, brozury, letdky, pohledy a jiné propa-

gaéni materidly vcetné webové prezentace.

Vzhledem k tématu predlozené diplomové prace budou jednotlivé prvky komunikacniho

mixu piedstaveny v samostatné kapitole.
Procesy

Pod procesy se rozumi veskeré Cinnosti, postupy a mechanizmy, které spoluvytvari sluzbu

zakaznikovi a jsou v nich zahrnuty zaméstnanci 1 zdkaznici. Procesy ptedstavuji efektivni
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nastroj k odliseni od konkurence. Na samotny pribéh procestt ma vliv znicitelnost a neod-

délitelnost sluzeb od jejiho poskytovatele a spotiebitele (Jakubikova, 2009, s. 271).
Prostredi

Sluzby jsou obecné ze své podstaty neuchopitelné a nemohou byt pted readlnou spotiebou
vyzkouseny. Z tohoto diivodu je velmi dillezité prostiedi, ve kterém jsou sluzby cestovniho
ruchu poskytovany, nebot’ napomaha castecnému zhmotnéni konkrétni sluzby a dotvari tak
celkovy dojem, ktery si zdkaznik odnese. Konkrétn¢ tuto funkci mohou plnit napiiklad
pisemné informace ve form¢ brozurek, letaki, katalogii ¢i videa. K dalSim faktoram, které
maji vliv na to, jak je kvalita sluzeb vnimana zékaznikem, patii fyzické vybaveni provo-

zovny, obleceni zaméstnanct a celkova atmosféra prostiedi (Gucik, 2018, s. 28).

Lidé

Vzhledem k faktu, Ze cestovni ruch je odvétvim s vysokym podilem sluzeb, ptedstavuji
lidé velmi dulezity ¢lanek v marketingovém mixu, jelikoz pfimym ¢i nepfimym zptisobem
maji vliv na kvalitu produktu a na to, jak jej zdkaznik vnima. Duraz je kladen pfedevsim na
kontaktni personal, ktery ptichdzi do styku se zakazniky. Tito zaméstnanci by méli byt
dobfte vyskoleni, motivovani a ochotni pomoct. Jejich silnou stranku by méla tvoftit odbor-

na kvalifikace, vysoka znalost produktl a prostfedi, komunikativnost a v neposledni fadé

profesiondlni vystupovani (Jakubikova, 2009, s. 256-266).
Partnerstvi

V destina¢nim marketingu je partnerstvi povazovano za vyznamny marketingovy nastroj.
Jedna se o spolupraci vSech zainteresovanych subjektl, jak vefejnych, tak i soukromych,
na rozvoji cestovniho ruchu v destinaci a jeho nésledné propagaci. Partnerstvi vefejné a
soukromé sféry vyznamné prispiva k zesilovani a¢inkti plynoucich ze spoluptisobeni (Je-
zek a kolektiv, 2007, s. 68). K vyhodam partnerstvi patii dle Zelenky (2010, s. 119) tspory
nakladi (spole¢né propagace vcetné zastoupeni na veletrzich), zvySovani standardii posky-
tovanych sluzeb, vytvareni balicki a dalSich aktivit. I pfes jasné pozitivni efekty spolecné-
ho partnerstvi je tato proménna marketingového mixu stale €asto podcenovana z divodu
nedostate¢ného nepochopeni vSech benefitli plynoucich ze spole¢né spoluprace pro obé

strany.

Ptedevsim v destinacich, ve kterych je marketingova role realizovana vetejnou spravou, by

méla byt partnerstvi vénovana specialni pozornost. Hlavni kol vefejné spravy v tomto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

procesu spociva v prevzeti role prostfednika a hlavniho inicidtora vzajemné komunikace
mezi vSemi subjekty za i¢elem hledani spolecnych problému a naslednych feSeni vedou-
cich k dosazeni spolecnych cilii. Pfikladem takové spoluprace mtize byt vznik balicki in-
formaci pro navstévniky nebo vzajemnd podpora pii propagaci produktti a sluzeb v desti-

naci (Moderni obec, 2000).
Baliky sluzeb

Vytvareni balikli sluzeb a programova specifikace téchto balikli 1ze chapat jako specialni
zpusob tvorby produktu. Do jednoho celku jsou tak poskladany vzajemné se dopliujici
sluzby, které se prodavaji za jednotnou cenu a pfi jeho sestavovani jsou zohlednény potie-
by navstévnikl. Vytvareni paketi sluzeb je Casto nasledné spojovano s programovanim,
ale v praxi mize programovani stat samostatné. Piikladem mize byt konani specialnich
akci v destinaci. Programovani tak ptedstavuje zptsob, jak mlze byt efektivné podpoten
prodej destinace, jelikoz jsou navstévnikiim poskytnuty nové zazitky a nabidka destinace je

obohacena o nové napady (Palatkova, 2006, s. 134-135).

1.4 Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu

Strategii mizeme obecné chapat jako dlouhodoby prostfedek k dosazeni urcitého cile. V
kontextu marketingu destinace predstavuje strategie v podstaté uceleny zptisob jednani
organizace cestovniho ruchu vii¢i navstévnikim cilového mista, zahrnujici orientaci na
urcité segmenty zakazniki, sestaveni marketingového mixu a vybér zptisobu marketingové
komunikace za uc¢elem splnéni cilii a uspokojeni potieb navstévniki. Strategické planovani
destinace je nepfetrzity proces, jehoz neodd¢litelnou soucésti je urceni poslani destinace. Z
definovaného smyslu jeji existence nadale vyplyvaji dil¢i cile, jinymi slovy to, kde bychom
chtéli v ur¢itém Casovém horizontu byt. Pfi urovani cild je nutné vychéazet z pozice, ve
které¢ se nyni nachdzime, tzn. ze soucasné¢ primarni a sekundarni nabidky destinace. Sa-
motna strategie pak pfedstavuje plan, jak se do pozadovaného stavu dostaneme, ktery je
ovSem zaloZen na vysledcich situacni analyzy. V cestovnim ruchu je pfi zpracovani marke-
tingové strategie potieba brat v uvahu, Ze toto odvétvi je velmi dynamické a vyznacuje se
nizkou ptedvidatelnosti. A proto umét identifikovat pro destinaci podstatné rysy budouciho
vyvoje a zaroven schopnost pfizpiisobit se neustale se ménicim trendim, predstavuji za-
kladni predpoklad tspéSnosti destinace na trhu (Palatkova, 2011, s. 26-27). Podstatu stra-

tegického planovani tvoii nasledujici kroky:
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Segmentace trhu (segmentation)

Kotler (2007, s. 66) rozumi pod segmentaci trhu ,,rozd€leni trhu na vyrazné skupiny kupu-
jicich s odlisnymi potfebami a charakteristickym chovanim, které vyzaduji odlisné produk-
ty nebo marketingovy mix.*“ Na zakladé¢ segmentacnich kritérii (geografické, demografic-
ké, psychografické a behaviordlni) vznikaji relativné homogenni skupiny potencialnich
zakazniki, které jsou navenek vuci dalSim skupindm (segmentiim) co nejvice odlisné —

heterogenni.
Zacileni (targeting)

Zacileni je ,,proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentti a vybér jednoho ¢i
vice cilovych segmentti (Kotler, 2007, s. 66). Vybér cilového segmentu trhu na poli ces-
tovniho ruchu se provadi podle porovnani komplexni nabidky destinace, potieb a pozadav-
k dil¢ich segmentt trhu, pfi¢emz cilem segmentace je najit takovou cilovou skupinu, pro

kterou bude nabidka dané destinace co nejvice vyhovujici (Palatkova, 2011, s. 30).
Umist’ovani (positioning)

Poslednim krokem je umistovani, které si klade za cil, aby ,,produkt byl v predstavach
cilovych zakaznikii vniman na jasném, vyrazném a zddoucim misté ve srovnani s konku-
rencnimi produkty* (Kotler, 2007, s. 67). Pfi procesu positioningu v cestovnim ruchu se
organizace destinatniho managementu piedevs§im zajima o to, jak je cilové misto vniméano
v mysli potencidlnich navstévniki a jestli se toto vnimani shoduje ¢i 1isi s tim, jak si pieji,
aby byla destinace vnimana. Pro dosaZeni poZadované image destinace hraje vyznamnou

roli vhodné zvoleny komunikacni mix spolu se strategii znacky (Palatkova, 2011, s. 31).

1.4.1 Strategie znacky

Ke zvoleni a urceni strategie destinace existuje mnoho pfistupd, z kterych kazdy zdiraziu-
je jiné hledisko. V souvislosti s komunikac¢ni strategii destinace povazuje Palatkova (2011,
s. 39-40) za stézejni strategii znacky. Tu chape jednak jako zpracovéani hodnotové prokla-
mace znacky a nasledné jako budovani znacky, jejichZ spoleénym cilem je vytvareni pozi-
tivniho vztahu mezi cilovym mistem a jeho navstévniky. Hodnotova proklamace je defino-
vana na zékladé kli¢ovych produktii (nabidky destinace). Samotné budovani znacky desti-
nace je primarné zalozeno na vizualné zpracovaném logotypu a jménu znacky destinace,
pficemz tyto dvé proménné jsou kombinovany kontinudln€ naptic¢ jednotlivymi komuni-

kacnimi nastroji. Dle Jezka (2007, s. 60) ma jednotny vizualni styl (logotyp) pozitivni vliv
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na to, jak bude cilové misto vnimano navstévnikem, jelikoz pomoci n¢ho se mize odlisit a
vyzdvihnout sva specifika. Rowles (2014, s. 11) toto tvrzeni potvrzuje, ale vzapéti uvadi,
ze nelze branding v kontextu online komunikace chapat pouze jako vizualni identitu, nybrz
komplexnéji jako soucet vSech zkuSenosti, které ziska jedinec se znackou v digitalnim pro-

stiedi, a pfitom klade silny diiraz na interakci skrze socidlni média.

1.4.2 Komunika¢ni plian

Jednou ze soucasti strategického marketingového planu je komunikacni plan, ve kterém
jsou rozpracovany konkrétni komunikacni aktivity, tak aby podpofiily dosazeni danych cila
podniku. De Pelsmacker (2013, s. 29) uvadi nésledujici jednotlivé na sebe navazujici kroky

pro sestavovani komunikac¢niho planu:

- Analyza situace a marketingové cile: Proc?

- Cilové skupiny: Kdo?

- Komunikaéni cile: Co?

- Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
- Rozpocet: Kolik?

- Nacasovani: Kdy?

- Mg¢éfeni vysledkt: Jak efektivné?

1.5 Marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu

Marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu poskytuje potiebné informace, které jsou nadale
vyuzivany pro efektivni rozhodovani pfi planovani a fizeni aktivit tykajicich se prostfedi
cestovniho ruchu. Predstavuje tak zdkladni vychodisko pro rozvoj ¢i stanoveni strategie a
marketingového planu (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 443). Marketingovy vyzkum v cestov-

nim ruchu je dle Zelenky (2010, s. 34) nejcastéji provadén k dosaZeni nasledujicich cilt:

- ,,vytvoreni vhodné segmentace zakaznikil podle riznych hledisek

- zjiStovani spokojenosti zakaznikid podle riznych hledisek

- zjiStovani spokojenosti zdkazniki s poskytovanymi sluzbami

- analyza globalnich, mikroregionalnich, narodnich a regionélnich trendl a dalSich
aspektl trzniho prostiedi v cestovnim ruchu

- analyza aktivit podnikatelského subjektu v uplynulém obdobi

- analyza produktl, zpisobt distribuce, cen, propagace a dalSich marketingovych na-

stroji*
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Pted zahajenim vyzkumu se doporucuje provést situacni analyzu, kterd detailné nastiniuje
vychozi situaci destinace. Jejim ucelem je zejména seznameni se s primarni a sekundarni
nabidkou destinace na poli cestovniho ruchu, urceni silnych a slabych stranek mista a pro-
vefeni vnéjSich faktorh, které maji vliv na uspéSnost nabidky destinace na trhu. V ramci
situacni analyzy pracujeme nejcastéji s existujicimi sekundarnimi daty dostupnymi na in-
ternetu. Dal§im zdrojem informaci, které¢ jsou nadale vyuzivany v ramci samotného vy-
zkumu, jsou primarni data. Ty jsou naopak originalni a ziskavaji se vzdy za ucelem fesSeni
pfedem daného problému neboli cile vyzkumu. Tato data lze ziskat za pomoci dvou hlav-

nich typt Setfeni — kvantitativniho a kvalitativniho (Goeldner a Ritche, 2014, s. 449-451).

V nésledujici ¢asti bude blize charakterizovan kvalitativni vyzkum, nebot’ bude vyuzit pii
ziskavani primarnich dat pro Ucely této diplomové prace. A na to navazuji konkrétni meto-

dy ziskavani dat, které¢ budou zatfazeny do metodiky vyzkumu.
Kvalitativni vyzkum

Neexistuje pouze jeden obecné uznavany zpusob vymezeni kvalitativniho vyzkumu. N¢-
ktefi metodologové povazuji kvalitativni vyzkum pouze za doplnék tradi¢nich kvantitativ-
nich metod nebo ho chapou jako jejich protiklad. V druhém piipadé se tak jednd v obecné

roviné€ o jakykoliv vyzkum, jehoz vysledky nelze kvantifikovat (Hendl, 2016, s. 45).

Pomérné komplexni pojeti pfinasi metodolog Creswell, ktery kvalitativni vyzkum oznacuje
za ,,proces hledani porozuméni zaloZeny na riznych metodologickych tradicich zkoumani
daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvaii komplexni holisticky ob-
raz, analyzuje rtizné typy textil, informuje o nazorech ucastniki vyzkumu a provadi zkou-
mani v pfirozenych podminkach* (1998 cit. podle Hendla, 2016, s. 46). Z této definice
jasné vyplyva zakladni povaha tohoto typu vyzkumu spocivajici predev§im v mnoho moz-

nych pfistupech zkoumani reality (dané¢ho tématu).

K hlavnim vyhodam kvalitativniho vyzkumu patii krom¢ ziskdni podrobného popisu a
vhledu do problému také zkoumani fenoménu v pfirozeném prostiedi, reakce na mistni
podminky a moznost studovat procesy. Naopak k jeho nevyhoddm se fadi predevsim vétsi
Casova narocnost na sbér dat, nemoznost zobecnéni vysledkli a ovlivnitelnost vysledka
pfimo vyzkumnikem a jeho preferencemi. K zdkladnim metodam kvalitativniho sbéru dat

se fadi pozorovani, dotazovani a dokumenty (Hendl, 2016, s. 47-48).
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Dotazovani

Dotazovani patii mezi zakladni techniky metody sbéru primarnich udaji. Vybrani respon-
denti, ktefi budou do vyzkumu zahrnuti, musi korespondovat s cili a zaméry Setieni.
V ramci této metody rozliSujeme rizné typy dotazovani — osobni, pisemné, telefonické a
elektronické. Vybér vhodného typu dotazovani se odviji od charakteru pozadovanych in-
formaci ¢i Casovych a finan¢nich moZznosti. NejtradicnéjSim typem dotazovani je osobni

dotazovani, které je zaloZeno na piimé interakci mezi respondentem a tazatelem (Kozel,

2006. s. 142).
Rozhovor pomoci navodu

Rozhovor pomoci navodu je jednou ze zakladnich technik osobniho dotazovani. Navod
rozhovoru je tvofen otdzkami nebo tématy, které predstavuji scénéi k vedeni rozhovoru.
Ptiprava scénafe a jeho dodrzZeni pfi rozhovoru mé za cil, Ze opravdu dojde na vSechny
témata, které jsou tazatelem vymezena. Metoda rozhovoru je charakteristickd svou pruz-
nosti, jelikoz tazatel mize otazky klast v libovolném potadi a celkové tak rozhovor ptizpt-
sobit konkrétni situaci. Naptiklad mtze dojit k preformulovani znéni otazek tak, aby bylo
zaruceno jejich pochopeni, nebo dotazovany miiZze obohatit rozhovor o své postiehy a zku-
Senosti, coZ vede k maximalnimu vyuziti ¢asu pfi sbéru informaci. Zaroven je ale dodrZzena
jednotnd struktura rozhovoru, ktera ulehcuje porovnani vice provedenych rozhovora

(Hendl, 2016, s. 178-179).
Obsahova analyza

Jasné vymezeni obsahové analyzy je komplikované, nebot’ v sob& prolina prvky kvalitativ-
né-kvantitativnich metod. Pfedmét zkoumani tvoti obsahy komunikace ptedavané ve forme
textu €1 obrazu, ve kterych se podle pfedem definovaného kli¢e hledaji urcité konstrukty
neboli kategorie jevi, u nichZ je nadale zkoumana cetnost jejich vyskytu (Hendl, 2016, s.
44). Smyslem obsahové analyzy je tedy pfeména kvalitativnich dat do kvantitativni podoby
tak, aby se dala Iépe interpretovat. Mezi vyhody této metody patii aplikovatelnost na rtizné

typy dat a ptizpisobeni vyzkumnym zadmérim.
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2 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Janouch (2014, s. 20) chape online marketingovou komunikaci jako ,,zptisob, jakym Ize
dosahnout pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu., pfi¢emz v onli-
ne marketingové komunikaci v zasad¢ plati stejné principy jako u tradiéni komunikace
realizované pomoci off-line nastrojii. V popiedi stale stoji snaha o ovlivnéni, presvédceni a
udrzeni pozitivniho vztahu se zakaznikem. V praxi se mizeme setkat s riiznymi pojmy pres
online marketing, internetovy marketing, webovy marketing, digitalni marketing nebo e-
marketing. Objevuji se vSak rozdilné ptistupy k vyuzivani té€chto termini. Janouch (2014,
s. 19) je toho nézoru, Ze i pies existenci mirnych rozdilii plynoucich piedevsim ze Sife za-
sahu, miZzeme tyto pojmy povazovat za synonyma. Naopak Ryan (2017, s. 179) termin
internetovy marketing nepouziva viibec a pracuje pouze bez rozdilu s pojmy digitalni mar-
keting a online komunikace. V kone¢ném dusledku, navzdory riznému nazvoslovi, zlistava
podstata neménna — jedna se o soubor marketingovych aktivit provadénych v prostiedi

internetu.

2.1 Komunika¢ni mix

Moderni marketingovy pfistup nespociva pouze ve vytvoreni atraktivniho produktu za od-
povidajici cenu a jeho zpfistupnéni na trh. Na celkovém uspéchu podniku se vyznamné
podili predev§im vhodné zvolend komunikace smérem k zédkaznikiim. Pojem marketingova
komunikace zastfeSuje nastroje a prostiedky, jejichz vhodnou kombinaci oslovuje podnik
své cilové skupiny za ucelem dosazeni stanovenych cili v oblasti prodeje ¢i posileni image
(De Pelsmacker, 2013, s. 2-3). Komunika¢ni mix se skladé z fady nastroji, pti¢emz kazdy
z nich ma sviij specificky charakter a své silné a slabé stranky. Pti jeho sestavovani je di-
lezité dbat na to, aby kombinace jednotlivych prvkl byla zvolena v zajmu dosazeni syner-
gického efektu. Kotler (2007, s. 809) povazuje za tradi¢ni nastroje marketingové komuni-

kace reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing.

Trendem poslednich let se stalo pfesunuti zna¢né ¢asti komunikace se zakaznikem a budo-
vani znacky do online prostfedi, kde jsou jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, vyjma
osobniho prodeje, jednoduse aplikovany do digitdlni podoby (Janouch, 2014, s. 74-75).
Nekteti autofi prichazeji naopak s uplné¢ novym délenim online komunika¢niho mixu. Na-
ptiklad Dodson (2016) pracuje s néstroji, jako jsou Search Engine Optimization, Pay per
Click, Digital Display Advertising, E-mail Marketing, Social Marketing a Mobil Marke-
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ting. Pro potieby této diplomové prace budou v nasledujici ¢asti kapitoly charakterizovany
online nastroje komunika¢niho mixu, které Ryan v jeho knize Understanding Digital Mar-

keting (2017) povazuje za zakladni jadro online marketingu.

2.1.1 Web

Mezi nejzakladnéjsi komunikaéni platformu v online prostiedi je fazena prezentace skrze
vlastni webovou stranku. Webové stranky jsou predevsim zdrojem informaci o tom, kym
subjekt je a co nabizi na trhu. Poskytuje ale také prostor pro prodej zbozi a sluzeb, budova-
ni znacky a v neposledni fad¢ figuruji stranky jako nastroj pro ziskavani informaci od za-
kaznikti o jejich preferencich, potfebach a zkuSenostech. Ryan (2017, s. 38) je toho nazoru,
ze webova stranka tvoii uplné jadro veSkeré online komunikace, jelikoz je to misto, na
které je odkazovano z reklamy, riznych kampani, socialnich siti apod. Z tohoto diivodu je
nutné dbat na to, aby web splitoval nékolik zdsad. Pro vytvofeni efektivni webové stranky
je zprvu nutné si odpovédet na otdzku, komu je web uren a ¢eho pomoci né¢ho chceme
dosdhnout. Z téchto pfedem definovanych zamért a cilti vychéazi nasledné logicka struktura
webu a rozmisténi navigacnich a ovladacich paneld, které maji za cil, aby vysledny web
byl ptehledny a snadno uzivatelsky piivétivy. Nasledné je vysokd priorita pfiddvana sa-
motnému grafickému zpracovani webové stranky, které¢ by mélo reflektovat moderni dobu.
Aby marketingové aktivity byly u€inné, je nutné se o web nadale neustale starat — ve smys-
lu pribéznych aktualizaci, zvefejiiovani novinek, odstraiiovani zastaralého obsahu, ptida-
vani novych referenci a obnovovani odkazii, kontaktii atd. Podstata Gispéchu je pfipisovana

taktéZ vhodné nastavené optimalizaci stranek (Ryan, 2017, s. 39-55).

2.1.2 SEO

Zkratka SEO (Search Engine Optimization) byva Casto preklddana ceskym ekvivalentem
optimalizace pro vyhleddvace. Janouch (2014, s. 235) tomu oponuje a zddraziuje, Ze opti-
malizace se provadéji pfedevsim pro hledajici uZivatele na internetu. V poptedi zajmu sice
stoji ziskani nejlepSich pozic ve vyhledavacich prostiednictvim neplacenych vysledkl vy-
hledavani za ucelem zvysSeni organické navstévnosti stranek. Toho lze ale dosdhnout pie-
devsim vytvofenim uziteného webu, ktery navstévnikiim nabidne v rychlém case to, co
hledaji, budou se v jeho obsahu snadno orientovat a vracet se zpét. K tispéchu v SEO opti-
malizaci je podle Ryana (2017, s. 71-88) nutné, aby webova stranka byla k vyhledavacim

pratelska, nabizela hodnotny obsah a méla dostatek autority a davery. Zaklad pro efektivni
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SEO jsou vhodné zvolend klicova slova, které se objevuji napfi¢ obsahem webu. Pro jejich
urceni je nutné znat svij cilovy segment a vzit se do jejich role s cilem zjistit, jaka klicova
slova by nase cilova skupina pouzila k vyhledavani. Existuji 1 automatizované nastroje pro
vyhledavani klicovych slov jako jsou Google AdWords, Wordtracker or Trellian. Janouch
(2014, s. 235) dodava, ze SEO je dlouhodoby proces, ktery vyzaduje neustale aktualizace,
jelikoz i konkurenéni stranky se neustale vyviji a dochazi téz i ke zménam algoritmu vy-

hledavaci, a to ovliviiuje zptsob, jakym jsou stranky hodnoceny.

2.1.3 Socialni sité

Pojem socialni sité zastfesuje veskeré nastroje a aktivity, které umoziuji jejich uzivatelim
se spojovat, komunikovat a sdilet mezi sebou informace ve zvukové, textové a vizualni
podobé v ramci digitalniho prostedi (Ryan, 2017, s. 121). Socidlni sit€¢ maji mnoho podob
a kazda z nich miZze slouzit k jinému vyuziti, pfiCemz jejich zdkladni funkce jsou cCasto
propojovany. Z pohledu online marketingu povazuje Rayan (2017, s. 215) za hlavni soci-
alni platformy Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, YouTube, Google+ nebo Linke-
dIn. Vhodnost zahrnuti té¢ oné platformy do komunika¢niho mixu je zavisla od typu podni-

ku €1 trhu, na kterém organizace ptsobi, a jejiho cilového segmentu.

S fenoménem socidlnich citi je spojeno mnoho positiv i negativ. Aktivni ptistup ke komu-
nikaci na socialnich sitich je vhodny néstroj pro zvySeni zakaznické loajality, vybudovani
silné komunity a Sifeni vSeobecného povédomi zédkaznikii o existenci podniku, produktu ¢i
sluzby. Socialni sité pfedstavuji vyznamny prostor pro virdlni propagaci bez ohledu na typ
obsahu, coZz je jim pfipisovano jako jedna z nejvétsich vyhod. Ryan (2017, s. 124) jim pfi-
pisyje v tomto sméru stejnou hodnotu jako word-of-mouth marketingu, s jedinym rozdi-
lem, Ze Uc¢inek v online prostfedi miiZze byt dokonce vyssi. Mezi dalsi plus socialnich siti je
fazen jejich interaktivni charakter, ktery ptfispivd k budovani bliz§iho vztahu se zékazni-
kem a z toho plynouci pochopeni jeho potieb, a v neposledni fad¢€ vytvarti idedlni misto pro
ziskani zpétné vazby v kratkém Case za minimum nakladd. Pozitivem je 1 fakt, Ze skrze
socialni sit¢ mtize byt zasazeno velké mnozstvi lidi bez ohledu na ¢as a misto. Komunikace
tak probiha pievazné v realném Case a v pro uZivatele pfirozeném prostiedi (Ryan, 2017, s.

123-124).

Vzhledem k tomu, Ze se tato diplomova prace soustiedi z velké ¢asti na komunikaci na
socialnich sitich, budou v nasledujici ¢asti blize predstaveny dvé platformy, které jsou sou-

¢asti online komunika¢niho mixu mésta Ji¢ina ve vztahu k cestovnimu ruchu.
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Facebook

Facebook je se svymi 2,32 biliont aktivnich uzivatelll nejrozsifenéjsi socialni sit’ na svéte
(Statista, 2019). Tato platforma umoznuje lidem sdruzovat se, vzajemné komunikovat pro-
sttednictvim zprav, chatu a komentaii bez ohledu na to, kde na svéte se zrovna nachazeji.
Lidé tam mezi sebou sdili multimedidlni obsah, udrzuji kontakt a vyhledavaji zabavu a
informace. Facebook totiz neni jen mistem pro soukromé osoby, ale stal se i komunikac-

nim nastrojem pro komercni a veiejné subjekty.
Marketingova komunikace na Facebooku

Na marketing na socialni siti Facebook je mozné nahlizet ze dvou thli pohledu, na jedné
stran¢ predstavuje prostor pro brandovou komunikaci za uc¢elem posileni znacky a Sifeni
jejiho povédomi, a zaroven je mistem pro propagaci vlastnich produktl a sluzeb. Za klico-
vy prvek firemni komunikace na této platform¢ je povazovédno vytvofeni konzistentniho
obsahového a publika¢niho planu. Socilni sité jsou v dnesni dob¢ jiz piesycenym prostie-
dim, a tak se idedlni frekvence pfispivani uvadi v rozmezi 2-4 ptispévki tydné. I s ohledem
na algoritmus Facebooku, ktery v pfipad¢ ¢astého piispivani miize omezit dosah. Vyraznou
roli pfitom ale hraji zaroven dalsi faktory jako pocet interakci, komentaiti atd. (Smith,

2017, s. 27-44).

Obecné se da ale fici, Ze vice nez na kvantitu je lepSi se zaméfit na kvalitu. V kontextu
kvality obsahu vyzdvihuje Dodson (2016, s. 161-162) pfedev§im relevanci jednotlivych
ptispévkl vici publiku. A déle uvadi, Ze mimo sdéleni majici informac¢ni ¢i reklamni cha-
rakter, je vhodné sdilet pfispévky zdbavného charakteru a pfispévky zaloZené na interakci,
jako jsou soutéze, ankety a ostatni pobidky, které zapoji fanousky do komunikace. Smith
(2017, s. 27-44) apeluje 1 na strukturu, jak maji byt ptispévky efektivné tvotreny. Doporu-
¢ena délka jednotlivych piispévkil je podle n¢j do 50 znakl. Neni Zadouci facebookovy
profil pfeménit ve firemni blog. A zaroven doporucuje veskeré ptispévky vizualné podpofit
pfidanim fotografie nebo videa. Obrazové atraktivni ptispévky maji dle prizkumii o 84%

vetsi dosah nez pouze ty Cisté textove.
Instagram

Instagram je socialni sit’ v podobé& aplikace pro chytré telefony urcend primarné k sdileni
fotografii a videi. Stejn¢ jako u ostatnich socialnich siti je mozné skrze Instagram komuni-
kovat s dal§imi uzivateli, sledovat je, byt sledovan, komentovat, libit, oznacovat a zasilat

soukromé zpravy. Hlavni diiraz je ale kladen pfedevSim na sdileni vizualniho obsahu, kde
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jsou pro tyto ucely v aplikaci k dispozici rizné funkcionality pro upravu fotografii a videi.
Instagram od svych pocatki v roce 2010 neustale rozviji své funkce, pfidava nové moznos-
ti Gprav a cesty pro sdileni, coz ho d¢€la u uzivatelti velmi oblibenym a patii tak po Facebo-
oku a YouTube k tieti nejoblibenéjsi socialni siti uréené pro sdileni obsahu na trhu (Statis-

ta, 2019).
Marketingova komunikace na Instagramu

Pro firemni komunikaci na Instagramu je obdobn¢ jako u Facebooku zasadni pravidelna
aktivita a obsah, u kterého je ovSem klicové dbat na vizualni stranku. Profil by mél pasobit
sladéné, jednotlivé ptispévky je proto vhodné kombinovat tak, aby byl dodrzen jeden
zvoleny konzistentni styl. Poutavé fotografie symbolizujici charakter znacky by mély tvorit
jédro obsahu (Macarthy, 2018, s. 165-169). V navaznosti na vizudlni stranku vyzdvihuje
Smith (2017, s. 164-165) prednosti kreativniho formatu Instastories. Tato funkcionalita
umoziuje sdilet fotografie nebo videa mimo hlavni profil, kterd automaticky po 24
hodinach zmizi. A proto je vhodné do téchto pribéht sdilet prispévky majici charakter
rychlych aktualit, piibéht ze zakulisi nebo fotografie ¢i videa, kterd vizualné nezapadaji

mezi ostatni ptispévky v hlavni ¢asti profilu.

Opomenuto by také nemélo byt i oznacovani ptispévki relevantnimi hashtagy — ty slouzi
jako néstroj pro objevovani a vyhledavani. Za relevantni jsou povazovany takové hashtagy,
které se vztahuji k oboru podnikédni a primyslu jako celku a pfislusnému piispévku
(Macarthy, 2018, s. 177). Naopak vlastni (originalni) hashtag napomaha k budovani
komunity a méfeni efektivity kampani. Idedlni pocet hashtagl se uvadi v rozmezi 1-5 pro
jeden prispévek (Smith, s. 154-155). Jako u vSech sociédlnich sitich je 1 na Instagramu
v neposledni fad¢ klicova interakce — at’ uz v podob& vlastni hashtagové kampané,
pofadani soutéZi, propojeni s U€ty s podobnym zajmem nebo integrace odkazli na web,

blog €1 ostatni socidlni sit¢ (Macarthy, 2018, s. 179-182).

2.1.4 E-mail marketing

E-mail marketing je souhrnny pojem pro aktivity, kdy je k ucelu propagace sluzby ¢i vy-
robku vyuZzivana e-mailova posta. K vyhoddm e-mailingu patii nizka finan¢ni narocnost,
dobra meéfitelnost u€inkli a moznost automatizace rozesilani sdéleni. Mezi zakladni prvek
e-mail marketingu je fazen newsletter. Jedna se o elektronické zpravy obsahujici jak uzi-

te¢né informace, tak propagacni prvky, reklamni banner, internetové odkazy apod., které
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jsou zasilan¢ pravidelné prihlaSenym odbératelim. Podstatou je pfinést hodnotné informa-
ce, rady, inspiraci, pfipominat existenci subjektu a tim budovat vztah a divéru se zakazni-

ky (Ryan, 2017, s. 153-156).

2.1.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing je soubor praktik, které umoznuji oslovovat spotiebitele interaktivni
cestou pomoci mobilniho zatfizeni. Existuje cela fada néstroju, kterych lze pfi realizaci mo-
bilnich propagacnich kampani vyuzit. Mezi zékladni patfi SMS a MMS zpravy, mobilni
reklamni bannery a weby, SMS soutéze, hlasovani a ankety. S rozmachem chytrych telefo-
nd vyuzivajicich internet se moznosti vyuziti mobilniho marketingu zna¢né rozsitily, nebot’
vice nez polovina vSech novych pfipojeni k internetu pochézi ze smartphonti, které pied-
stavuji pohodlny zpisob piistupu k informacim a sluzbam online. Na vzestupu je tak pie-
devsim oblast mobilnich aplikaci a LBS (location based services). Marketingova sdéleni
dorucovana na zaklad¢ aktualni polohy daného mobilniho zafizeni umoziiuji piesnéjsi cile-
ni a zprostfedkovani pro zakaznika relevantnéjSich informaci, které jsou pro n¢j v dané
chvili vhodné vyuzitelné. Obecné se mobilni marketing vyznacuje Sirokou Skalou jeho vy-
uzitelnosti. Nabizi se ho aplikovat pro budovani povédomi o znacce, komunikaci s online
komunitou, sbér dilezitych dat a pohledd do spottebitelova chovani, vyhledavani novych
prilezitosti, v€rnostni program, soutéze, budovani uzivatelské zkuSenosti s produktem, de-

mografické a geografické cileni a naslouchani (Ryan, 2017, s. 179-190).

2.1.6 Content marketing

Content marketing, v ¢eStin¢ téZ oznaCovan jako obsahovy marketing, se v online marke-
tingu sklofiuje ve vicero jeho oblastech, nebot’ je diilezité piildkat na sebe pozornost neboli
byt divodem k vyhledani (skrz obsah) a nasledné byt jednoduse k nalezeni (SEO). Tento
pojem zahrnuje vSe, co je publikovano na online komunika¢nich kanalech — obrazky, info-
grafiky, videa, texty, aktuality, ¢lanky, blogy apod. Cilem je tvofit hodnotny, relevantni a
konzistentni obsah, ktery zaujme, pobavi a pouci danou cilovou skupinou, a zaroven pii-
sp&je nenucené¢ ke zlepSovani obchodnich vysledkii podniku. Zvetejiovanim takového
obsahu je mozné upoutat pozornost potencialnich zdkaznik, ziskat jejich divéru a postup-
né je pretransformovat do pozice zdkaznika, ktery se v idedlnim ptipad¢ bude vracet. Za-
timco u stavajicich zakazniki bude podporovat budovani komunity a blizkého vztahu

(Content Marketing Institute, 2018). Content marketing je vhodné zatadit do komunikac¢ni
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strategie bez ohledu na velikost podniku, nebot’ se d4 velmi snadno pfizptsobit konkrétni
situaci ¢i moznostem. S tim souvisi i jeho Uzka provazanost se socidlnimi sitémi, které tvo-

1 hlavni misto, kde je nejcastéji vytvoreny obsah sdilen (Ryan, 2017, s. 207-215).

2.1.7 Video marketing

Videa patii v souCasnosti k nejrychleji rostoucim nastrojim online marketingu, a to ptede-
vS§im diky stale pokracujicimu technologickému rozmachu v oblasti velkoformatovych
smartphont a dalSich zafizeni pfipojenych k internetu, ktera maji spotiebitelé vzdy u sebe
bez ohledu na to, kde a kdy se pravé nachézeji. Do video marketingu jsou zahrnovana
kratka videa obvykle se stopazi max. do péti minut, ktera nesou reklamni sdéleni nebo maji
za cil pouze podpofit znacku. Konkrétni podoby videi jsou rizné od instruktaznich ¢i pro-
duktovych videi, ptes vlogy a Ziva vysilani az po kratkostopazni videa (napi. Boomerang
na Instagramu) majici odpovidajici hodnotu jako kratky textovy ptispévek (Jones, 2017, s.

281-283).

Nejznaméjsi a nejveétsi platformou pro publikovani video obsahu se stala socialni sit
YouTube a je tak ¢asto povaZzovana za synonymum pro video marketing. Jones (2017, s.
275) zdiraziuje, Ze je nutné chapat online videa v Sir§im kontextu nez jen pouze jako vi-
dea na YouTube. K dispozici jsou i dalsi velmi dilezité prostory pro Sifeni videt, jako jsou
naptiklad Facebook, Instagram a Twitter. A naopak doporucuje vyuZiti téchto platforem

vhodné kombinovat.

2.1.8 PPC

Zkratka PPC stoji za anglickym spojenim pay-per-click, neboli zaplat’ za klik. Jinymi slovy
se jedna o takovy zptisob online reklamy, u které za ni inzerent plati az ve chvili, kdyz uzi-
vatel na ni klikne ve vyhledavacich, Facebooku nebo kdekoliv jinde v digitdlnim prostfedi
(Dodson,2016, s. 45). PPC reklama je fazena v soucasné dob& mezi nejefektivnéjsi re-
klamni formaty, nebot’ oproti off-line reklamé umoznuje PPC reklama velmi piesné cileni
a zaroven se vyznacuje vysokou mirou meéfitelnosti efektivity a moznou kontrolou nad

rozpoctem (Janouch, 2014, s. 94)
Typy PPC reklamy

Pojem PPC reklama zastteSuje n¢kolik druhli reklam, pficemzZ primarné je rozliSovano me-

zi reklamou ve vyhleddvani a reklamou v obsahové siti. Reklama ve vyhledavani je ta,
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ktera je zobrazovana na prvnich mistech pti vyhleddvani urcitého hesla ve vyhledavacich
Google, Seznam atd. a je oznacena jako placeny obsah. Cileni u tohoto druhu reklamy je
provadéno na zakladé¢ klicovych slov. Reklama v obsahové siti se naopak zobrazuje napfic
digitalnim prostorem na jakékoliv strance, kterad nabizi plochy pro propagacni ucely. Pro-
stor v obsahove¢ siti je nejcastéji vyuzivan pro bannerovou reklamu, ale patii sem i textova
reklama nebo rizné interaktivni formaty vcetné videi. V obsahové siti mizeme cilit podle
vice kritérii, jakymi jsou napt. kli¢ova slova, z4jmy, demografické idaje nebo také pomoci

remarketingu (Janouch, 2014 s. 101-106).

Z hlediska sledovaného cile déli Dodson (2016, s. 51) PPC reklamy na brandové kampané
podporujici budovani znacky nebo Sifeni povédomi o produktu s cilem vysokého poctu
zobrazeni. Dalsi formu tvoti kampané, které jsou zamétené na zvySeni navstévnosti webu a
ttetim zakladnim druhem jsou vykonové kampané orientované na prodej a jejich cilem je

konverze (napt. provedeni objednavky).
Pribéh PPC kampané

V Ceské republice se nejéastéji pro praci s PPC reklamou vyuzivaji systémy Google Ads
(diive Google AdWords) a Seznam Sklik, které vedle zadani a spravy reklam poskytuji 1
detailni statistiky. Janouch (2014, s. 100) uvadi nasledujici kroky, které jsou k dodrzeni pti
tvorbé PPC kampang:

- ,,Stanoveni cild, typu kampan¢, rozpoctu a doby trvani
- volba klicovych slov nebo zplisob cileni v obsahové siti
- tvorba vstupni stranky

- tvorba kampani, sestav a inzerati

- spusténi kampané

- prubézné sledovani a vyhodnocovani.*

Vyhodnocovani kampani Ize provadét ptimo v Google Ads nebo pomoci nastroje Google
Analytics. Mezi zékladni ukazatele efektivity patii cena za proklik (CPC), pocet lidi, ktefi
reklamu vidéli, mira proklikd (CTR) nebo mira a pocet konverzi. (Dodson, 2016, s. 84-85).
Podle toho, jak na ni lidé reaguji, popi. nereaguji, je mozné kampai velmi snadno upravit,

ptizplsobit nebo ukoncit
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2.2 Trendy v online marketingové komunikaci

Existuje mnoho novych trendu a strategii v oblasti online marketingové komunikace, které
se rychle vyvijeji v soucasném obdobi Spickovych technologii a internetu. Je nutné tyto
trendy neustale sledovat a drzet s nimi krok, jelikoz prave v digitalnim prostiedi plati, Ze
aktivity, které fungovaly doposud, nemusi byt zitra jiz aktudlni. V nésledujici ¢asti budou
shrnuty ty nejzakladnéjsi vyvojové tendence, které piipada v ivahu vyuzit pii navrhovani

komunika¢niho planu pro mésto Ji¢in.

2.2.1 Mikroinfluenceri

Za velmi efektni marketingovy nastroj je v soucasné dobé povazovano pouziti influenceri
v komunikaci, ktefi pomahaji §ifit slovo o podniku, produktu nebo znacce prostfednictvim
svych socialnich kanall. Pfitom tendenci je mirny odklon od spoluprice se zvuénymi jmé-
ny k tzv. mikroinfluenceram, ktefi sice disponuji zakladnou sledujicich v fadech pouze
nékolika tisict, ale zato maji velmi silné pouto se svou komunitou zalozené na divéie a
jsou schopni oslovit efektivné specifickou cilovou skupinu. Jejich vyhodou je i to, Ze spo-

lupraci nejcastéji zrealizuji formou barteru ¢i za niz$i finanéni odménu (Dave, 2019).

2.2.2 Video obsah

V blizké budoucnosti bude stale vice kladen diiraz na zaclenéni videa do komunikac¢ni stra-
tegie. Statistiky ukazuji, Ze 70 % spotiebiteli sdili s oblibou video znacky a 52 % z nich
potvrzuje, Ze sledovani videi o produktech je vede k vétsi jistoté pii délani ndkupniho roz-
hodnuti. K tomu 72 % podnikl dodava, Ze videa zlepsila jejich miru konverze (Rinaldi,
2019). Na oblib¢ rostou predevsim ziva videa, kterd jsou vhodna k mapovani zdkulisnich
udalosti ze Zivota z kancelare, pfipravovani eventli a vyroby produktl a tim zaroven pod-
poruji angazovanost a povédomi o znacce. Idedlnim mistem, kam tento typ videa umist'o-
vat, jsou praveé socialni sit¢ Facebook a Instagram s jeho funkci Instastories (Dave, 2019).
V kontextu cestovniho ruchu se nabizi vyuzit tohoto trendu prostfednictvim zafazeni
360stupnovych videi zobrazujicich destinaci ¢i jind zajimava mista k navstiveni, kterad

zprostifedkovavaji interaktivnéjsi zazitek.
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2.2.3 Vizualni obsah

Na rozmach videa nadale Gzce navazuje tendence nahrazovani textového obsahu za vizual-
ni. V souvislosti s timto jevem na vyznamu poroste vyuzivani socialni sit¢ Instagram, ktera
je nejvice orientovana na vizualni stranku véci (Zadakova, 2019). Na Instagramu spolu s
pomoci jeho mnoha podfunkci je mozné kreativné tvotit pozitivni vizitku subjektu. Nabizi
se ladit fotky do rtiznych barevnych tont, vyuzit rizné formaty fotografii a zapojeni typo-
grafie. Pfitom je nutné dbat na to, aby jednotlivé pfispévky k sob¢ ladily a vytvarely dojem

pomysiného piibéhu.

2.2.4 User Generated Content (UGC)

V ramci obsahového marketingu je moderni stimulovat své sledujici k tvorb¢ jejich vlast-
niho obsahu spojeného se znackou a ten nasledné vyuzit do vlastniho obsahového komuni-
kacniho planu. Jedna se v podstaté o jakoukoliv tvorbu publikovanou nezaplacenymi pfi-
spévateli zahrnujici vSe od obrazki, videi a pfispévki na blogy az po osvédceni a diskusni
fora. Mezi hlavni vyhody UGC patii finanéni nenaro¢nost, budovani davéry zékaznik,
nariist poctu sledujicich, rozsifeni socidlniho obsahu a v neposledni fad¢ zvySeni autentici-
ty a divéryhodnosti. Existuje fada moZnosti, jak UGC ziskat pfes aktivni vyhledavani fo-
tek pfes geografickou polohu nebo hashtagy na Instagramu az po spusténi vlastni hashte-
gové strategie, ktera bude propojend i s off-line komunikaci, aby se dostala do Sir$iho po-

védomi uzivateld (Aksenova, 2019).

2.3 Online marketingova komunikace destinace cestovniho ruchu

Rozvoj internetu zaséhl v poslednich desetiletich veskeré odvétvi na trhu véetné oblasti
cestovniho ruchu. Vliv internetu je patrny v souc¢asné dob¢ ve vSech ¢astech marketingo-
vého mixu subjektli cestovniho ruchu. Destinace nevyuZivaji online prostfedi pouze jako
propagacni médium, ale internet je 1 vyznamny informacni zdroj a soucast distribu¢nich

cest.

Atraktivni webova stranka je povaZovana za nejefektivnéjsi zptsob online komunikace
v oblasti cestovniho ruchu. Destinaéni webové prezentace by mély dle Kotlera (2017, s.
478) propagovat vSechny atributy cilového mista, tzn. komplexni primarni a sekundéarni
nabidku. Stranky by mély nadale obsahovat vedle zékladnich informaci o lokalité taktéz

sekci s navrhy, co zazit, navstivit a zkusit. A to nejlépe programové sestavené do ucelené-
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ho piehledu dle zajmt raznych cilovych skupin. V ndvaznosti na to autor zminuje, ze ob-
sah na webu uz ale neni pouze o statickych informacich. Novym trendem je vytvaret hod-
notny obsah, ktery zaroven navstévniky zaujme, popt. pobavi. K tomuto ucelu jsou stale
vice vyuzivany videa, blogy a ostatni aktivity, které napomahaji k vytvareni blizsiho vzta-
hu s potencidlnim navstévnikem. Blogy neboli s destinaci tematicky souvisejici ¢lanky
publikované na webu se stale Castéji stavaji dle Kotlera (2017, s. 481) soucasti marketin-
govych nastrojii subjekti plisobicich v cestovnim ruchu, jejichz prostfednictvim o sobé
davaji védét a dostavaji se do podvédomi potencialnich navstévnikli. V neposledni fadé
blogy napomahaji udrzovat web v dobré kondici v ohledu na SEO, nebot’ zvefejnovani
téchto ¢lanki na pravidelné bazi déla stranky dynamické. Blogové ¢lanky je nadale mozné
propagovat skrze socidlni sit€ a podpofit tak celkovou synergii v§ech komunikaénich kana-

o

la.

Gucik (2018, s. 185) vyzdvihuje nadale vyznam komunikace na socidlnich sitich, jelikoz
v cestovnim ruchu ptedstavuji jeden ze zékladnich néstroji pii vybirani vhodného mista
pro dovolenou ¢i pro zjiStovani podrobnéjSich informaci o destinaci véetné rad a tipQ, co
v misté navstivit. Bilek (2016) dodava, Ze destinace mohou vyuzit pfedev§im rostouci po-
pularitu socialni sit¢ Instagram a sdilet zde atraktivni fotky z cilového mista, nebot’ podle

serveru Social Media Today hleda novou destinaci podle Instagramu 48 % uZzivatelt.

Se socialnimi sit€émi souvisi i zapojeni influencerti do marketingové komunikaéni strategie,
které se stalo v posledni dobé osvédéenym zplsobem, jak pomoct pii propagaci a Sifeni
povédomi o destinaci cestovniho ruchu skrze tato media. UZivatele socidlnich siti nejcastéji
k ucasti na cestovnim ruchu stimuluji vystupy influenecerd uvetejnéné na Instagramu a
Facebooku. Zde jsou predevSim publikované fotky, které ptispivaji ke vzbuzeni zajmu o
destinaci. Zdrojem detailnéjSich informaci se poté stavaji cestovatelskd videa dostupna na
serveru YouTube, ve kterych jsou zachyceny skute¢né zazitky a zkuSenosti z cesty spolu
s davéryhodnym doporucenim na razné sluzby v koncovém misté (We are Social Media,

2017).

Kotler (2017, s. 482) také spatiuje v socialnich sitich velky potencidl pro marketing ces-
tovniho ruchu, a to pfedevsim jako v nastroji pro ziskani primarnich informaci. Obsahovou
analyzou lze ziskat piehled o preferencich cilovych skupin, jak je jimi vnimana kvalita
poskytovanych sluzeb a v neposledni fad¢ predstavuji socialni sit€ idealni misto pro preda-

ni zpétné vazby.
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VYMEZENI METODOLOGICKEHO RAMCE PRACE
Cil prace

Cilem mé diplomové prace je vytvoreni online komunikac¢ni strategie a navrh komunikac-
niho planu mésta jako destinace cestovniho ruchu, mj. podporujici spolupraci s podnikatel-

skou sférou.
Vyzkumné otazky

- Jaké komunikacni nastroje vyuzivd mésto Ji¢in v online prostfedi pro komunikaci
ve vztahu k cestovnimu ruchu?

- Jak je vniman vyznam propagace na socialnich sitich pro mésto jako destinaci ces-
tovniho ruchu jejimi realizatory?

- Jak funguje spolupradce mezi méstem a soukromymi subjekty v oblasti cestovniho

ruchu?
Metoda sbéru a analyzy dat
Sekundarni vyzkum

V praktické casti diplomové prace bude provedena nejprve situacni analyza, kterd predsta-
vuje nedilnou soucést pii navrhovani marketingovych strategii a tvofeni komunikaénich
pland. V tomto kroku jsou sesbirdna sekundarni data souvisejici se zkoumanym problé-
mem, jejichZ nasledny souhrn poskytne bliz$i vhled do aktualniho marketingového pro-
stiedi mésta. Analyza se konkrétné dotkne primarni a sekundarni nabidky destinace a jeji-
ho vnéjsiho okoli. Nésledovat bude analyza soucasnych online komunika¢nich kanald,
které mésto Jicin vyuziva ve vztahu k cestovnimu ruchu, pficemz bude kladen diraz pie-
dev8im na obsahovou stranku komunikace. Pro potieby analyzy budou vyuZita volné do-
stupné data, mezi néZ patii webové stranky mésta, marketingové a strategické plany a ofi-
cidlni profily na socidlnich sitich. V ndvaznosti na to bude provedena komparativni analyza

zvolenych slozek destina¢niho a online marketingu s vybranymi destinacemi.
Primarni vyzkum

Pro ziskani primarnich dat bude vyuzito kvalitativni metody vyzkumu, konkrétné osobnich
rozhovorii pomoci navodu, které budou realizovany ve dvou rovinach. Celkové se usku-
te¢ni osm osobnich rozhovorii. Nejprve budou provedeny Ctyfi rozhovory se zastupci meés-
ta Jicina z oblasti cestovniho ruchu, tedy s pracovniky Odboru kultury a cestovniho ruchu,

zameéstnanci Kulturniho zafizeni mésta Ji¢ina a Méstského informacéniho centra Ji¢in. Ci-
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lem téchto rozhovort je ziskat vhled do organizace fizeni cestovniho ruchu ve mésté a zjis-
tit, jak je obecn¢ nahlizeno na problematiku marketingové komunikace a spoluprace
s podnikatelskou sférou a jaké mozné uskali tyto oblasti pro mésto piedstavuji. Nasledovat
budou c¢tyfi rozhovory se zastupci soukromé sféry cestovniho ruchu ve méste, ktefi budou
vyprofilovani pro tyto Ucely na zdklad¢ situacni analyzy, konkrétné analyzy tykajici se
portfolia nabidky v destinaci. Tyto rozhovory budou provedeny za ucelem zjisténi kon-
krétnich zkuSenosti s cestovnim ruchem a jeho propagaci. Nadale jsou zaméfeny na zjiSténi
aktualnich podminek kooperace mezi soukromymi subjekty a méstem. Cilem je ziskat in-
formace, na jejichz zadklad¢ by bylo mozné vyvodit, jak by méla vypadat propagace pro-

duktii cestovniho ruchu.
Zduvodnéni a omezeni metody

Metoda rozhovorl a zvolena struktura participantl je shleddvana jako optimalni pro rozvoj
daného tématu v rdmci diplomové prace, nebot’ vSichni zucastnéni maji spolecny cil a tim
je propagace mésta jako destinace cestovniho ruchu a zvyseni tak jejiho povédomi a na-
vstévnosti. Vyhodou této metody je také fakt, Ze tazatel se mlze pruzné piizplisobovat
vzniklé situaci béhem rozhovoru a nabizi se mu tak moznost klast, popiipadé uzplisobit
otazky tak, aby jim participant rozumél a doslo tak k maximalnimu vyuziti potencialu roz-
hovoru. Mozné omezeni metody rozhovorti spo¢iva v tom, ze predevsim zastupci soukro-
mého sektoru mohou mit sviij specificky pohled na véc, ktery se miize liSit od ostatnich
ucastniki Setfeni. Je nutné se proto vyvarovat iplnému zobeciiovani vysledkt. Tato meto-
da ziskdvani primarnich dat je dale zavisla na ochot€ participantli spolupracovat a poskyt-

nout detailni a pravdivé informace.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SITUACNI ANALYZA

3.1 Profil mésta

Ji¢in je okresni mésto prvné ptipominané roku 1293 jako zbozi ¢eskych kraloven. Nejvetsi
rozmach zazilo mésto zaCatkem 17. stoleti, kdy chtél generalissimus rakouskych vojsk
Albrecht z Valdstejna za pomoci italskych architekt z Ji¢ina vytvofit hlavni mésto svého
frydlantského vévodstvi. Tehdy zde vznikla prvni rané barokni krajinna kompozice v Ce-
chéch. Ji¢in lezi na severovychod¢ v Kralovehradeckém kraji. M4 velmi vyhodnou strate-
gickou polohu — nachazi se piiblizné 85 km severovychodné od Prahy v srdci Ceského raje
a v sousedstvi turistického regionu KrkonoSe. Svou rozlohou 2 432 ha i po¢tem 17 tis.

obyvatel se Ji¢in fadi ke stfedné velkym méstim Ceské republiky.

3.1.1 Jic¢in jako destinace cestovniho ruchu

Mésto Ji¢in patii bez pochyby k mistim, které zaujimaji na trhu cestovniho ruchu vyznam-
né postaveni. A to predevsim diky Siroké profilaci jeho nabidky. Mésto Jicin je jiz tradicné
vnimano jako pohadkové mésto ve spojeni piedevsim s loupeznikem Rumcajsem a lesem
Raholcem. Na pohadkové pojeti navazuje bohatd historickd hodnota mista. Mésto a jeho
okoli je tzemim, kde probihala jedna z vyznamnych bitev valky 1866 a historie mé&sta je
taktéZ Uizce spjata s osobnosti Albrechta z Valdstejna. I z pohledu ptirodniho potencidlu ma
Ji¢in co nabidnout. V Ji¢ing€ a jeho okoli se protinaji dv& unikétni barokni komponované
krajiny a destinace ma potencial rozvijet svou nabidku také v ramci geoparku Cesky réj.
V neposledni fadé meésto Ji¢in profituje z hlediska potencialu cestovniho ruchu ze své ptiz-
nivé geografické polohy. Mésto lezi v samotném srdci turistického regionu Cesky raj a
byva tak velmi ¢asto volen jako misto pobytu ¢i vychozi bod pro navstévniky regionu.

Celkové v ramci regionu Cesky raj patii Ji¢in jiz nékolik let mezi nejnavitévovangjsi més-
ta. Béhem hlavni turistické sezony v roce 2018 (tj. ¢erven az konec zéfi) navstivilo méstské
informacni centrum celkem 75 559 turistii, z toho 3 % tvorili zahrani¢ni turisté. Meziro¢ni
nariist oproti predeslému roku byl zhruba o 5 000 osob. Stoupajici tendenci navstévnosti
nejlépe reprezentuje srovndni s rokem 2016, oproti kterému byl zaznamenan narlst o

20 000 navsteévnikh méstského informacniho centra (MIC Statistika navstévnosti, 2018).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

3.1.2 Organizace podporujici cestovni ruch v Ji¢iné

Cestovni ruch je prifezovym odvétvim, které zasahuje témét vSechny oblasti zivota mésta.
Turisté vyuzivaji jak standardnich sluzeb, uréenych primarné pro obyvatele mésta, tak i
sluzeb a produktl specidln€ pro né¢ vytvorenych. Za rozvoj infrastruktury a sluzeb vhod-

nych pro turisty je zodpovédna méstska sprava prostfednictvim svych slozek.
Odbor kultury a cestovniho ruchu

Hlavnim garantem rozvoje cestovniho ruchu v Ji¢iné€ je Odbor kultury a cestovniho ruchu,
ktery je zodpovédny za koordinaci veskerych aktivit ve mésté dotykajicich se této proble-
matiky. V piipadé cestovniho ruchu ma odbor zejména na starosti koncepci turistické des-
tinace a dohled nad jeji realizaci. V soucasné dob¢ se utvar opira o Ak¢ni provadéci plan
vypracovany na obdobi let 2017-2020, ktery je provaddécim dokumentem k jednotlivym
stanovenym prioritdm v ndvaznosti na koncepci rozvoje cestovniho ruchu mésta Ji¢ina
zroku 2011. K dal$im ¢innostem odboru patii spoluprace s partnerskymi mésty, méstskym
informa¢nim centrem, profesnimi organizacemi, poskytovateli turistickych sluzeb a ostat-
nimi subjekty plsobicimi v oblasti cestovniho ruchu. Vyjma tiskového mluvciho, ktery je
zodpovédny za PR oblast ve mésté, chybi v Jicin€ jasn€ definovany subjekt, odpovédny za
propagaci meésta jako celku. Realizace a propagace kampani zaméfenych na podporu a
rozvoj cestovniho ruchu jsou proto taktéz zalezitosti Odboru kultury a cestovniho ruchu

provadeéné v uzké spolupraci s méstskym informa¢nim centrem.
Kulturni zarizeni mésta Ji¢ina

Kulturni zafizeni mésta Ji¢ina (KZMJ) jsou ptispévkovou organizaci mésta Ji¢ina zajiStu-
jici kulturni a spole€ensky Zivot ve mésté. Do struktury KZMJ spadd Masarykovo divadlo,
Biograf Cesky raj a Méstské informaéni centrum Ji¢in. Roéné KZMJ organizuji, spolupo-
fadaji nebo se vyznamné podileji na témeét 200 akcich, které se konaji v Jicin€ a jsou urce-
ny jak pro mistni obyvatele, tak vefejnost ze Sirokého okoli. Ve vztahu k cestovnimu ruchu
se jedna predevsim o Valdstejnské slavnosti, projekt Letni kino v zamecké zahrad¢, akci
Ochutnej Cesky r4j a programové zajisténi projektu Prodlouzené vikendy, pii¢emz nasled-
na propagace smérem k turistim a navstévniklim spada do kompetenci Odboru kultury a

cestovniho ruchu.
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Méstské informaéni centrum Ji¢in (MIC Jicin)

Meéstské informacni centrum Jicin spadd ve formalni struktuie pod ptispévkovou organiza-
ci mésta Kulturni zafizeni mésta Ji¢ina, ktera je fizena Odborem kultury a cestovniho ru-
chu. MIC Ji¢in poskytuje sluzby jak obanlim meésta Ji¢ina, tak i turistim a navstévniktim
meésta. Predevsim v pritbéhu letni turistické sezony, probihajici od zacatku Cervna az konce
zafi, je vetSina aktivit soustfedéna praveé na poskytovani komplexnich informaci turistim
jak tuzemskym, tak zahranicnim. Mezi dalsi vyznamné aktivity MIC Ji¢in patii zajiSténi
pravodcovské Cinnosti v podobé pohadkovych postav Manky a Rumcajse, zprostiedkovani
kancelarskych sluzeb, prodej vstupenek a upominkového zbozi. Méstské informacni cen-
trum spravuje také Galerii Rumcajsiiv svét Radka Pilate, kde si déti mohou interaktivné
hrat s kulisami z této pohadky. Jak jiz bylo vySe zminéno, do portfolia aktivit MIC Ji¢in
spada castecné 1 propagace kulturnich akci v Ji¢ing, turistickych atraktivit ¢i samotného
meésta jako celku. Mimo tvorbu a distribuci tradi¢nich propagacnich materiali, jako jsou
letacky, brozurky, plakaty a dalsi, jsou pracovnici méstského informacniho centra zodpo-
védni za spravu socidlnich siti zamétenych na oblast cestovniho ruchu a administraci turis-
tického portéalu. V roce 2018 bylo MIC Jicin v letni anketé oblibenosti pofadanou turistic-
kym mési¢nikem Kam po Cesku ve spolupraci s Asociaci turistickych informaénich center
(ATIC) zvoleno navstévniky za neoblibenéjSi informacni centrum v Kralovéhradeckém

kraji.

3.2 Analyza primarni nabidky destinace

Nasledujici ¢ast prace se zabyva analyzou kulturné-historického a pfirodniho potencidlu
destinace. Tato analyza pfispiva k zdivodnéni vyznamu mésta Ji¢ina jako destinace ces-
tovniho ruchu. Avsak neni zcela mozné cestovni ruch z pohledu nabidky omezit na feSeni
katastralniho izemi mésta Jicina. Turisté se pohybuji nezavisle na administrativnich hrani-
cich mésta ¢i jinak definovaného Gzemi. Vyuzivaji, a do svého programu zahrnuji 1 blizké
turistické a kulturni cile v rAmci turistického regionu Cesky raj, které dotvéii zékladni na-
bidku mésta Ji¢ina. Z tohoto ditvodu se analyza primarni nabidky pfedev§im v ohledu na

ptirodni potencial neobejde bez zminéni turistického potencialu svého nejblizsiho okoli.
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3.2.1 Kulturné-historicky potencial
Historické jadro mésta

Vyznamné turistické cile se nachazeji pfimo v centru Ji¢ina, zejména k nim patii velkolepé
namesti s podloubim a mnoha historickymi domy. Déle barokni zamek, propojeny krytym
schodistém s kostelem sv. Jakuba Vétsiho, jizné od téchto budov se nachdzi nové zrekon-
struovany zamecky park. Na opacné strané namesti je situovan kostel sv. Ignace v tésné
blizkosti jezuitskych koleji. Dominantu ndmeésti a celkové mésta tvoti vyhlidkové misto
Valdicka brana. Atraktivitu historického jadra podtrhuje fakt, Ze Jicin je prohlasen pamat-

kovou rezervaci a v roce 2016 se stal historickym méstem.
Turistické zajimavosti

Mezi turistické zajimavosti ve mésté patii Rumcajsova Sevcovna, ve které se nedaleko
Valdické brany nachdzi Rumcajsova femeslna dilna, Cipiskova ZOO, Man¢ina bylinkova
zahradka, herna pro déti a obchlidek se suvenyry a obcerstvenim. DalSim odkazem d¢l
Vaclava Ctvrtka a malife Radka Pilafe je galeric Rumcajsiiv svét Radka Pilafe, ve které
jsou umistény interaktivni modely s pohddkovymi motivy. Ve mésté se nachdzi nadale
Regionalni muzeum a galerie Ji¢in - Muzeum hry vystavujici stalé vlastivédné expozice
a zachycujici Ji¢insko od pravéku do soucasnosti vCetné interaktivniho néavstévnického
okruhu prezentujiciho valdsStejnskou historii. Ve spojitosti s osobou Albrechta z Valdstejna
je oblibenym turistickém cilem Valdstejnska lodZie nachazejici se 2 km od centra Ji¢ina
na konci lipové aleje. Tato barokni pamatka neni vyhleddvana pouze pro jeji historickou
hodnotu, ale Valdstejnské lodZie se stala pfedev§im platformou pro pofadani riiznych kul-
turnich akci a svateb. Ji¢in je také s dochovanou synagogou, budovou byvalé Zidovské

$koly a zidovskym hibitove centrem Zidovskych pamatek v ramci Ceského réje.
Tradi¢ni akce v Ji¢iné

Mezi nejznaméjsi kulturni akce v Jicing patii tradi¢ni festival Ji¢in mésto pohadky, ktery
je odrazem skutecnosti, Zze malebnost méesta inspirovala k pohadkové tvorbé fadu umélci,
mj. Vaclava Ctvrtka a Radka Pilafe, ktefi stoji za vznikem a vizualizaci vederni¢ki o lou-
peznikovi Rumcajsovi. Pohadkovy festival se kond kazdy rok druhy tyden v zafi a jeho
soucasti jsou tvurci dilny a nepfeberné mnozstvi riiznych kulturnich vystoupeni pro malé i

velké. S pohadkovou tématikou souvisi i Pochod Ceskym rajem. Pochod nesouci podtitul

Putovani za Rumcajsem je jiz tradicni turistickd akce poradand Klubem cCeskych turistl z
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Ji¢ina. Jedna se o pochod se startem a cilem v centru Ji¢ina po vyznacenych trasach rizné

délky vedouci chranénou krajinnou oblasti Cesky raj.

Ji¢in je dale historicky neodmysliteln¢ spjaty s osobou Albrechta z Valdstejna, na jehoz
pocest se konaji kazdy sudy rok v Jicin¢ ValdStejnské slavnosti. Béhem jednoho kvétno-
vého vikendu ozije mésto historickymi piehlidkami, trhy, divadly a koncerty. Slavnosti

jsou zavrseny ohnostrojem nad Ji¢inem.

V poslednich péti letech se ve mésté etablovala akce s nazvem Food Festival Ji¢in pofa-
dand komunika¢ni a eventovou agenturou Ji¢in zije s.r.o. Smyslem festivalu je vSem mi-
lovnikiim dobrého jidla a piti zprostfedkovat nevSedni gastronomické zazitky, o které se
staraji zastupci nejlepsich restauraci regionu Cesky raj. Lokalni vyrobci a regionalni potra-
viny z Ceského raje jsou nadale prezentovany na ¢ervencové akci Ochutnej Cesky raj, za
kterou organizacné stoji samotné Informacni centrum Ji¢in. Cilem je turistim a mistnim

obyvatelim pfiblizit region skrze lokalni jidlo.

Zptijemnit pobyt turistim se mésto Ji¢in snazi béhem letnich mésicii (od poloviny ¢ervna
do konce srpna) pomoci projektu Prodlouzené vikendy. Od patku do pond¢li je pro né
pfipraven pestry program bohaty na kulturni zazitky, ponauceni i relaxaci na riiznych a
zajimavych mistech mésta Jic¢ina a jeho okoli. Nasledné v pfedvanocnim obdobi se Ji¢in
pysni bohatou nabidkou rtiznorodych kulturnich a spolecenskych akci prezentovanych pod
spole¢nou znackou Advent v Ji€iné, jehoz soucasti je i unikatné rozzarené a vyzdobené

centrum meésta.

3.2.2 Prirodni potencial

24

Meésto Jicin t&i z toho, Ze se nachazi v Geoparku Cesky raj, ktery byl v roce 2005 zata-
zen do prestizni sité evropského dédictvi UNESCO. Unikatnost uzemi spoc¢iva v rozmani-
tosti krajiny, kde se na relativné malém uzemi misi piskovcova skalni mésta, sopecné utva-
ry, smisené lesy, cetné rybniky a vodni kanaly. Geopark nabizi mnoho moZznosti pro aktiv-
ni cestovni ruch. Nachazi se zde Siroka sit’ znacenych tras pro pési turistiku a mnoho cyk-
lostezek. Ve vztahu piimo k Ji¢inu jsou za vyznamny turisticky bod povazovany Prachov-
ské skaly lezici ca 4 km od centra mésta, které jsou rajem pro milovniky horolezectvi ¢i
pesi turistiky.

Dalsi pro cestovni ruch zajimavou, le¢ oproti regionu Cesky raj méné znamou piirodni

oblasti, je Izemi zvané Marianska zahrada. Tato oblast se rozklad4 jizné€ od Ji¢ina, pro



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

kterou je charakteristickd barokni krajinna kompozice z pielomu 17. a 18. stoleti. Jedna se
o klidné prostfedi protkané fadou vyznamnych sakralnich pamatek, které se nachézeji
v lesich a vedou k nim aleje a priseky. Jednim z nejzachovalejSich prvka ran¢ barokni
komponované krajiny je 2 km dlouha, Ctyitada lipova alej, ktera vede piimo ze stfedu
meésta Jicina az do chranéného parku Liboesad, ve kterém se nachazi barokni letohradek

zvany Valdstejnska lodzie, dnes slouzici jako vyznamné kulturni centrum.

3.2.3 Shrnuti portfolia nabidky

Vzhledem k vsSestranné rozvinutému kulturné-historickému a pfirodnimu potencidlu ma
Ji¢in vysoké predpoklady pro cestovni ruch, které l1ze velmi dobfe marketingové vyuzit.
Meésto Ji¢in disponuje unikatni nabidkou turistickych cili pro rtizné cilové skupiny. Pro
rodiny s détmi je stéZejni pohadkova tématika spojend s loupeznikem Rumcajsem, pro mi-
lovniky piirody a aktivni dovolené je mésto vstupni branou do velmi atraktivniho Ceského
raje, pro historické nadSence je Ji¢in méstem vévody Albrechta z Valdstejna a dalsi vy-
znamnou skupinu tvofi navstévnici mifici za kulturni turistikou v rdmci projektu Prodlou-
zené vikendy ¢i akcim ve Valdstejnské lodzii. Do budoucna je zde potencial dal$iho rozvo-
je cestovniho ruchu diky podpote vzniku pldnovanych novych turistickych projektt, jaky-
mi jsou napiiklad obnova Jezuitskych koleji a ziizeni ValdStejnovy pracovny. Marketingo-
vou pozici meésta ovSem negativné ovliviiuje orientace nabidky predevs§im na letni mésice a

z toho plynouci omezenost nabidky turistického vyziti v zimnich mésicich.

3.3 Analyza sekundarni nabidky destinace

Analyza sekundarni nabidky tvoii bezpochyby nedilnou souc¢ast celkové situacni analyzy,
ktera hraje vyznamnou roli pfi marketingovém planovani, pfedev§im v ohledu na produkt a
poskytované sluzby v destinaci. OvSem ve vztahu k hlavnimu tématu prace mé detailni
analyza sekundarni nabidky pouze dopliujici charakter. Z tohoto diivodu se kapitola po-
jednévaci o této problematice nachdzi v ptiloze této prace (viz piiloha €. 1), tak aby byl

v praktické ¢asti vymezen adekvatni prostor pro analyzu online komunika¢niho mixu.

3.4 Analyza vnéjSiho okoli destinace

Analyza vnéjSiho okoli destinace je obdobn¢ jako analyza sekundarni nabidky z vySe uve-

denych ditvodi soucésti piiloh této prace (viz ptiloha €. 2).
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4 ANALYZA SOUCASNEHO ONLINE KOMUNIKACNIHO MIXU

Marketingova komunikace mésta Ji¢ina ve vztahu k cestovnimu ruchu vychazi prevazné
z klasického komunika¢niho mixu vyuzivajici nastroje, jakymi jsou veletrhy, prospekty,
vyletni noviny, letaky a billboardy. Komunikac¢ni aktivity nejsou ale zcela omezeny pouze
na off-line formy. M¢sto Jic¢in tyto néstroje kombinuje s t€émi internetovymi a v online pro-
sttedi se prezentuje pomoci webové stranky a socialnich sitich Instagram a Facebook.
V souvislosti s hlavnim tématem této prace bude v nasledujici ¢asti analyzovana stavajici
podoba online komunikace, pficemz autorka vychéazi z poznatkii ziskanych v teoretické

¢asti.

4.1 Web

Ji¢in se na webu ve vztahu k cestovnimu ruchu prezentuje prostfednictvim stranky
http://www.jicin.org/ nazyvanou také jako turisticky portal. Ryan (viz kapitola 2.1.1) pova-
Zuje za zasadni u webovych prezentaci moderni grafické zpracovani a snadné uzivatelské
ovladani. Vizualni design turistického portald je bez Gprav od spusténi webu v roce 2009 a
jiz zcela neodpovida soucasnym trendiim, predevsim v ohledu na dynamiku webu!. Zcela
zde chybi atraktivni obrazovy materidl, ktery by lédkal k navstévé a vzbuzoval pozitivni
emoce (viz piiloha €. 3). Z hlediska obsahu patfi turisticky portal mezi obsahové webové
stranky, které poskytuji turistické informace pro navitévniky mésta a Ceského raje, které
jsou rozmistény celkem do 6 hlavnich zélozek: region, priroda a krajina, historie, ubyto-
vani a stravovani, sport a relaxace, kultura, turistické sluzby a multimédia. Tyto zélozky
jsou nadale ¢lenény do vicero dalSich odkazi. Na Givodni strance jsou v jeji centralni ¢asti
umistény aktuality z Jicinska a kalenddr akci. Na to navazuje 8 ikon v pravé ¢asti webu
odkazujicich na partnerské stranky, z ¢ehoz jedna ikona je duplicitné vénovana kalendati
akci. Jedna se tak o klasickou webovou stranku, strukturovanou do vice vzijemné prova-
zanych stranek, coz ji déla uzivatelsky malo pfivétivou, jelikoZz obsahuje mnoho dat, ke
kterym se navs§tévnik musi zdlouhavé proklikavat, namisto intuitivniho navigovani. UZiva-
telskou privétivost stézuje 1 fakt, Ze soucasna webova prezentace neni vytvoiena v respon-

zivnim designu, coz uzivatelim mobilnich zafizeni zneptijemiiuje prochazeni webovych

! Modernizace turistického portalu je dle Akéniho provadéciho planu na obdobi let 2017-2020 planovana na
rok 2019.
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stranek. Na strance zcela chybi propojeni se socialnimi sitémi2. Oviem mit na webu infor-
maci o tom, ze je subjekt na Facebooku/ Instagramu, je jedna z podstatnych soucésti mar-
ketingu socialnich siti, nebot’ web piedstavuje jadro online komunikace, se kterym by
ostatni kanaly m¢ly byt propojené tak, aby doslo k jejich vzajemné synergii (viz kapitola

2.1.1).
Microsite

Jako dopln€k hlavni webové prezentace provozuje mésto pro propagaci specifickych pro-
dukti a akci cestovniho ruchu nasledujici specidlni malé weby: Advent v Jiin¢:
https://advent.jicin.cz/ /| ValdStejnské slavnosti: https://valdstejn.jicin.cz/ |/ Prodlouzené
vikendy: https://vikend.jicin.cz/. Jejich vizudlni podoba je velmi moderné a vkusné pojata.
Informace se navstévnikovi postupné zobrazuji, pokud roluje po strance dold. Jsou tak pie-
hledn¢ umistény na jedné strance, a protoze weby neobsahuji Zadné ptili§ dlouhé texty, je

toto feSeni jednoduché a prehledné.
Obsah webu

Turisticky portal sice obsahuje veskeré zékladni informace pro turisty, ovSem jejich dosa-
vadni struktura se zd4 byt pomérné nepiehlednd a zastarald, jelikoZ je obsahové rozdélena
do mnoha rozdilnych sekci a odkazl. Navstévnik si tak musi zdlouhaveé jednotlivé Casti
nabidky sam proklikat, aby dostal uceleny obraz o destinaci. Dle Kotlera (viz kapitola 2.3)
by obsah na webu moderni destinace nemél pouze zodpovédet zakladni otazky navstévni-
ki, ale mél by byt strukturovan tak, aby jim byl poskytnut co nejlepsi servis pii planovani
cesty do destinace, a i béhem ni. Za timto ucelem by autorka doporucila jednotlivé infor-
mace roztiidit do ucelenych piehledd naptiklad dle sezony nebo zdjmu riznych cilovych

skupin.

Kotler (viz kapitola 2.3) k trendim online komunikace destinaci skrze webovou stranku
fadi pravidelné zvetejnovani blogovych ¢lankd, které zce souvisi s profilem destinace.
Béhem roku 2018 bylo na turistickém portale zvefejnéno par pro turisty obsahove zajima-

vych ¢lankd, jako napt. Dovolend v Jiciné — rady a tipy / Jicin laka k navstéve i v zimé /

2 Tato informace byla na web pfidana dne 21.1.2019 po provedeni rozhovoru s vedoucim pracovnikem
méstského informacniho centra v ramci primarniho vyzkumu, ve kterém bylo ndhodné na tento fakt autor-
kou upozornéno. Avsak odkazy nejsou ani ted navstévnikovi viditelné na prvni pohled, jelikoZ se nachazeji
pouze v textové podobé aZ v zaloZce turistické sluzby v podsekci Méstské informacni centrum Jicin.


https://advent.jicin.cz/
https://valdstejn.jicin.cz/
https://vikend.jicin.cz/
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Zimni obdobi vybizi k navstévam vystav v Jicine. Tyto ptispévky jsou velmi vhodné tema-
ticky pojaté a nabizeji navstévnikovi uceleny a inspirativni piehled o nabidce cestovniho
ruchu. Navstévnik webu k nim nema ale zpétné intuitivni piistup, tak aby z nich mohl cer-
pat informace, jelikoz jsou tyto ¢lanky umistény v sekci Aktuality z Jicinska mezi dalSim
obsahem, jako jsou napiiklad pozvanky na akce ¢i aktuality tykajicich se provozu infor-
macniho centra. Tato sekce je ovSem fazena dle data vydani ¢lankd, tudiz je malo pravdé-
podobné, ze se k nim navstévnik webu pozdéji po zverejnéni dostane, resp. da si tu praci a
proklika se az na zadni stranky. Pro ucely publikovani téchto tematickych ¢lankl by bylo
proto vhodné ziidit na webu novou sekci blog, kde by jejich obsah byl umistén prehledné

na jednom miste.

K zakladnim pravidlim uspé$ného webu fadi Ryan (viz kapitola 2.1.1) pravidelnou aktua-
lizaci stranek spojenou s odstranovanim zastaralého obsahu a obnovovanim odkazi.
Ovsem ne vSechny sekce na ji¢inském turistickém portéle jsou aktualizovany a dochazi tak
k tomu, ze pod jednotlivymi odkazy se nenachdzi zadné informace, coz piisobi neprofesio-
nalné (viz piiloha €. 4). Objevuji se zde 1 sekce, ve kterych nejsou informace zvetejnéné
v relevantni formé pro turisty, naptiklad pod odkazem Turistické sluzby-Doprava-Moznosti
parkovani v Jiciné je uvetejnéné celé znéni natizeni ¢. 4/2013 mésta Jicina tykajici se par-
kovéani ve meésté. Navstévnik mésta hledajici rychle informaci, kde v Ji¢in€ vhodné zapar-

kovat, je tak nucen si procist celé natizeni plné odkazli na platné zakony (viz ptiloha €. 5).
Komplexnost prezentace produktu

Kotler (viz kapitola 2.3) fadi k zakladnim pfedpokladiim webovych stranek destinaci fakt,
ze je zde prezentovana kompletni primarni a sekundarni nabidka cestovniho ruchu. Ve
vztahu s primarni nabidkou Ji¢ina povaZuje autorka za nedostatek to, Ze v obsahu hlavni
webové prezentace (Pravidelné kulturni akce) zcela chybi ¢ast vénujici se projektu Pro-
dlouzené vikendy, ktery je vSeobecné povazovan za stéZejni aktivitu béhem hlavni turistic-
ké sezony. K navstévnikovi se tak zprava o existenci akce a jejim programu dostane az
v piipad¢, pokud si ji sam cilené vyhledd pod heslem ProdlouZené vikendy v Ji¢iné€ ve
svém vyhledavaci a dostane se na microsite projektu, na kterou ovSem z hlavniho webu
nevede odkaz. Dalsi pro cestovni ruch vyznamna akce Advent v Ji¢in¢ neni obdobné¢ uve-
dena v seznamu pravidelnych kulturnich akci, odkaz na jeji microsite je v tomto pfipadé
dohledatelny, ovSem az po dlouhém prohledavani sekce Aktuality z Jicinska, kde byla zve-

fejnéna pozvanka na jeden z piedeslych ro¢niki.
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V nédvaznosti na soukromou sféru, tvofici z velké ¢asti sekundarni nabidku destinace, pfi-
nasi turisticky portal seznam ubytovacich zafizeni, gastronomickych provozii a odkazy na
ostatni soukromé provozovatele sluzeb a turistickych atraktivit. Podnikatelé¢ v cestovnim

ruchu ve mé&ste tak ziskavaji bezplatnou propagaci svych sluzeb.
Klicova slova

Vyhledavac¢ by mél svému uzivateli poskytnout tu nejlepsi odpovéd’ na jeho dotaz. Aby se
mezi nabidnutymi odkazy ukazovala naSe stranka, musi dle Ryana (viz kapitola 2.1.2) ob-
sah webu odpovidat tomu, co uzivatel hleda, tzn. klicovym sloviim zadavanym do vyhle-
davace. Z tohoto divodu bylo jako podklad pro navrzeni obsahové strategie provedeno
struéné testovani pozice kliovych slov v organickém vyhledavéni. Ze situacni analyzy a
nasledné z rozhovorti provedenych v ramci primarniho vyzkumu vyplynulo, Ze turisté
vnimaji Ji¢in piedeviim v §irSim kontextu jakoZto soucdast celého regionu Cesky réj.
V nédvaznosti na toto zjisténi se autorka zameéfila na klicova slova, kterd by lidé mohli ve
vyhledavacich hledat pifi planovani navstévy této turistické oblasti. Nasledné¢ je v tabulce
uvedena pozice jednotlivych klicovych slov v Google a Seznam organickém vyhledévani.

Testovani bylo provedeno 7.3.2019 pomoci nastroje Marketing Miner.

Obrazek 1 Testovani pozic klicovych slov

36

25

20

30

12

nenalezeno

14

67

Zdroj: vlastni zpracovani

Provedené testovani ukazalo, Ze existuji zasadni kli¢ova slova, pro néZ na webu neni vy-
tvoteny kvalitni obsah. Vzhledem k faktu, zZe Ji¢in byva prezentovan jako brana do Ceské-

ho raje, a pravé geografickd poloha Ji¢ina v tomto turistickém regionu hraje zasadni roli
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pro mistni turismus, je vhodné se zamyslet, jestli by takovy obsah nemélo smysl vytvorit,
nebot’ v tuto chvili se turisticky portdl mésta Ji¢ina neukazuje na piednich strankach ve
vyhledavadich pii zadani hesel spojenych s Ceskym rajem. Dle vystupt z online nastroje
Marketing Miner by bylo vhodné se piedevsim zaméfit na kli¢ova slova — Cesky rdj, pra-
chovskeé skaly a vylety cesky raj, nebot jejich hledanost patii v obou vyhledavacich

k nejvyhledévanéjSim (viz ptiloha €. 5)

4.2 Instagram

Instagram je jednou z nejrychleji rostoucich socialnich siti a odbornici na cestovni ruch v
ni vidi budoucnost pro propagaci cestovani do urcitych destinaci (viz kapitola 2.3). Tohoto
faktu si je védomo 1 mésto Ji¢in a od roku 2017 rozsifilo svou prezentaci na socidlnich si-
tich o instagramovy profil pohadkove mesto_jicin, kde vyuziva pro propagaci mésta jako
turistické destinace ptedevsim vlastniho fotomateridlu. K datu provedeni analyzy 21. 12.

2018 m¢l profil celkem 729 sledujicich.

Kli¢ovym pravidlem pro uspéSnou prezentaci na Instagramu je udrZzovani aktivniho profilu
spolu s konzistentni obsahovou strategii (viz kapitola 2.1.3). S ohledem na tyto dva jevy
byly za ucelem zmapovani profilu pohadkove mesto_jicin jednotlivé ptispévky zvetejnéné
v ramci obdobi kvéten az fijen 2018 rozttidény dle jejich obrazového charakteru a popisku
do obsahovych skupin. Tento ¢asovy usek byl zvolen se zamérem vizualizovat komuni-
kacni aktivitu béhem hlavni turistické sezony (Cervenec, srpen) a zaroven v mésicich tomu
bezprostfedné predchazejicich a nésledujicich. Nasledujici tabulka shrnuje, jaké druhy pfi-

spevki byly vyuzity spolu s jejich frekvenci.

Obrazek 2 — Obsah Instagram

TYR PRISPEVKU KVETEN CERVEN CERVENEC SRPEN ZART RIJEN

KULTURNE-HISTORICKY ATRIBUT 2x 1x - - 2x
PRIRODNI ATRIBUT - - - - X 1x
AKTUALITA 2x 2x 1x
FOTOREPORT Z AKCE 2x
POZVANKA - 1x - 1x

TURISTICKA SLUZBA - - 1%

- 1 1 1
2 1 1

ZE ZAKULIST 2x

CELKEM ax ax 2x 1x ox 3x

Zdroj: vlastni zpracovani
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Aktivita

Celkové bylo v analyzovaném obdobi pfidano 27 ptispévki, pticemz frekvence jejich pu-
blikovani je nepravidelna. Nejvétsi aktivita byla zaznamenana v mésici zaii, kdy se na pro-
filu nejvice objevovaly tematicky vhodné fotografie z probihajiciho festivalu Ji¢in mésto
Pohadky. Paradoxem ovsem je, Ze v turisticky nejsilnéjSich mésicich (Cervenec, srpen), ve
kterych je programova nabidka cestovniho ruchu v Ji¢in€ nejsilnéj$i a nabizi se tak jeji
vyuziti pro tvorbu obsahu na socialni sit¢, byla aktivita na profilu v porovnani s mimose-
zonnimi mésici velmi nizka.

Obsah

Jednotlivé druhy ptispévkil jsou v obsahu zastoupeny velmi nekonzistentné az sporadicky.
Nejpravidelngji se mezi ptispeévky objevuji aktuality tykajici se chodu informac¢niho centra
(provozni doba, dostupnost propagacnich materiali apod.). Naopak velmi maly prostor je
vénovan prispévkim, které zobrazuji kulturné-historické a ptirodni atributy, které ovSem
tvoti zdkladni produkt destinace, a proto je zddouci je pravideln¢ zapojovat do komunikace
za Ucelem zprostiedkovani co nejkomplexnéjSiho obrazu o cilovém misté. Produkt destina-
ce cestovniho ruchu neni ale sloZzen pouze z priméarni nabidky, tvoii ho zaroveil i sekun-
darni nabidka, jeZ je zastoupena piedevs§im soukromou sférou v podob¢ ubytovacich, stra-
vovacich a ostatnich sluzeb cestovniho ruchu. V tomto ohledu se v obsahu objevuji vy-
hradné, le¢ omezené, ptispévky tykajici se primarni nabidky, jako jsou fotografie ptirody,
pamatek a fotky z kulturné-spolecenskych akci. Nedochazi tak k prezentaci destinace jako
celku, nebot’ na profilu zcela chybi propojeni na komercéni podniky cestovniho ruchu, které

bezpochyby dotvaii komplexni nabidku.

Instagram je jako vétSina socidlnich siti zalozen na interakci se sledovateli. Z piehledu vy-
Se uvedenych piispévkll vyplyva, Ze na profilu chybi interaktivni obsah jako naptiklad sou-
téze, ankety, vybidnuti sledovatel k sdileni jejich zkuSenosti a fotek nebo propojeni na

ostatni komunikac¢ni kanaly. Komunikace tak probiha jednosmérné a ptisobi staticky.
Nekonzistentni frekvence pfiddvani nového obsahu na Instagram spolu s nepravidelnym
zastoupenim jednotlivych typli ptispévkil signalizuje chybéjici obsahovou a publikacni

koncepci pro tuto komunikacni platformu.
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Hashtagy

Hashtagy na Instagramu se daji pfirovnat ke kli¢ovym sloviim pouzivanych ve vyhledava-
¢ich. Proto, aby se obsah profilu dostal k relevantni cilové skuping, je nutné k piispévkim
pridavat vhodné hashtagy (viz kapitola ¢. 2.1.3). Mezi analyzovanymi pfispévky jsou cel-
kem ¢tyti fotografie zcela bez oznaceni. Ostatni piispévky jsou opatfeny v pruméru dvéma
az Ctyfmi hashtagy, coz odpovidd v odborné literatufe doporucované hodnoté. OvSem vice
nez kvantita je rozhodujici kvalita neboli oborova relevance jednotlivych klicovych slov.
Vétsina zkoumanych prispévkl obsahuje az pfiliS obecna nebo vtipna oznaceni typu #na-
prostabomba, #papousek, #mamesekrasne (viz priloha €. 6) a z hlediska dosahu se timto
stavaji neefektivni, nebot’ se pod nimi skryva veliké mnozstvi obsahu, do kterého rychle
zapadnou. Mimo dvou ptispévkli oznacenymi hashtagem #ceskyraj, u popiskll zcela chybi
oborové zamétené hashtagy tykajici se cestovani, u nichZ je ptedpoklad, ze pod nimi lidé
hledaji inspiraci a tipy kam vyrazit na vylet apod. Mésto Ji¢in v popisku svého uctu uvadi
vlastni hashtag #icinmestopohadky, ktery je adekvatni k tomu, co je na fotkadch ukazova-
no, a zaroven koresponduje s pfirozenym potencidlem cilového mista. Jeho skutecné vyu-
ziti pro vlastni obsah je nicmén¢ velmi omezené — pouze dva z analyzovanych piispévkl
jsou jim oznaleny. Nadale se celkem ctyfikrat vyskytuje podobna varianta #pohadko-
vemesto a dvakrat #icinstagram. Toto nekonzistentni oznacovani vlastniho obsahu zne-
moznuje jakékoliv budovani komunity. Zavérem lze konstatovat, Ze na profilu neni apliko-

vana 7z4dna hashtagova strategie.
Vizualni vzhled

Socialni sit’ Instagram je zaloZena piedevs§im na atraktivnim vzhledu fotografii (viz kapito-
la €. 2.2). Nekonzistentni obsahovéa strategie ma za nasledek, ze se na profilu objevuji 1
vizudln€ nekonzistentni fotografie. Styl ptispévkl nevykazuje Zddné znamky jednotné sla-
déného stylu s opakujicimi se prvky v jednotlivych piispévcich. RuSivym dojmem pisobi
piispévky typu aktualita, nebot’ svou nizsi obrazovou kvalitou nezapadaji mezi ostatni fo-
tografie (viz ptiloha €. 7). Tyto pfispévky nemaji dlouhodoby charakter a jejich sd€leni je
mozné prezentovat pomoci jinych funkcionalit Instagramu, tak aby nebyl naruSen vzhled
hlavniho profilu. K zvazZeni je i umistovani ptispévkl typu ze zdkulisi ptimo mezi hlavni
fotografie, které sice koresponduji s podstatou, ze Instagram je urcen i1 k zdbave, a proto je
vhodné tento format zatazovat do komunikace, ale obdobné jako u aktualit znemoZiuji

vytvofeni sladéného dojmu.
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4.3 Facebook

%

chu stranky Meéstské informacni centrum Jicin, ktery mél k datu 19.3.2019 3 665 sleduji-

cich. Zékladni udaje o strance jsou vyplnény spravné — je zde vhodné uveiejnén kratky

v v 3 v . . 4 v

popis ¢emu se stranka vénuje a co na ni fanousci najdou. Zaroven jsou zde uvedeny kon-

v

taktni udaje a odkaz na webové stranky. Stranka vyuZiva i call-to-action tlacitka, kterd vy-

vvvvvv

Z analyzy vyplyva, ze facebookovy profil vykazuje znamky jasné konzistentni koncepce,

b

nebot’ jednotlivé typy piispévkil jsou pravidelné zastoupeny v jednotlivych mésicich. Za-

kladni jadro obsahu tvofi pozvanky na rizné kulturni a spole¢enské akce v Jicin€ a okoli,
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ptficemz zde pfevazuji pozvanky na program zajistovany KZMJ Ji¢in (divadlo, kino, kon-
certy) ¢i jiné akce, s kterymi je mésto Ji¢in bud’ jako organizator nebo partner spjato. Pev-
ny obsahovy ramec dotvaii tematické ptispévky vazané vzdy ke konkrétnimu dni v tydnu.

Konkrétné pracuji spravcei profilu s ndsledujicimi rubrikami:

e Prima pondélni fotka — fotografie zobrazujici pfirodni nebo kulturné-historicky
atribut destinace doplnéna o kratky popisek mista, popft. ,,call to action otazky vy-
bizejici k interakci

e Patecni tip na vikend — textové pojaty prispévek piinasejici zajimavy tip na vylet
nebo navstévu kulturné-spolecenské akce doplnény o fotografii

o Nedelni hadanka — fotografie obsahujici védomostni nebo mistopisnou soutézni

otazku, v letnich mésicich jsou spravné odpovédi ohodnoceny hmotnou cenou
Tento koncept fixné¢ danych prispévki dopliuji dalsi pravidelné rubriky:

e Novinky v MIC — ptispévek informujici o novych sluzbach, produktech nebo propa-
gacnich materialech dostupnych v informaénim centru

e Ze zivota Ickarii — textovy piispévek doplnény o fotku ukazujici zakulisni déni
v informacnim centru

o Aktualita — textovy ptispévek doplnény o fotku majici charakter aktuality
z cestovniho ruchu nebo déni v Ji¢iné€ a jeho blizkém okoli

e Fotografie — fotografie z destinace nebo fotoreport z akce pfidany jiny den neZ

pondéli

Z analyzy zaroven vyplyva, Ze publikované facebookové ptispévky spliiuji po obsahové
strance tfi1 zakladni kritéria, které jsou podle odbornych zdroji stéZejni pro firemni komu-
nikaci na této platformé. Jsou zde jednak zvetfejiiovany ptispeévky nesouci informacéni sdé-
leni, tak ptispévky zaloZené na interakci se sledujicimi, a v neposledni fadé se na profilu
objevuje zabavny obsah. Forma informativnich ptispévkil je riznorodd — aktualita, po-
zvanka nebo tip na vikend. Komunikace neprobihd pouze jednosmeérné, ale jsou zde vhod-
n¢ zafazeny soutézni hadanky a samotné textové piispévky obsahuji vybidnuti sledovatelil
ke sdileni jejich nazoru, zazitku nebo narazové ke sdileni jejich fotek z konkrétnich akei.
Zabavny charakter maji piedevsim ptispévky z rubriky Ze Zivota Ickarii, ve kterych je ne-
formalni odleh¢enou formou ukazovan b&zny Zivot v méstském informaéni centrum, pfi-

prava riznych akci nebo chystanych novinek.
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Aktivita

Frekvence sdileni nového obsahu je v pfipadé Ji¢ina velmi vysoka. Primérné spravci pfi-
davaji 1,7 ptispévku za den, piicemz optimalni publika¢ni frekvence se uvadi v rozmezi 2-
4 ptispévku tydné, tak aby uzivatelé nebyli zahlceni a zaroven profil vykazoval pravidel-
nou aktivitu (viz kapitola 2.1.3). Pocty ptidanych piispévki v jednotlivych mésicich jsou
stabilni a v tomto ohledu je dodrzovana konzistentni publikacni ¢innost i bez ohledu na
hlavni turistickou sezonu. Spravci facebookové stranky jsou aktivni i co se tyCe roviny
vzajemné komunikace s fanousky. Pravidelné¢ odpovidaji na dotazy a pfipominky

v komentarich. Jejich reakce jsou vstiicné a pozitivni.
Struktura prispévki

Doporucené délka jednoho ptispévku se uvadi v rozmezi do 50 znaki (viz kapitola 2.1.3).
Toto kritérium piispévky nesplituji — jejich délka se dle online analytického néstroje Like a
Lyzer pohybuje okolo 348 znaki na jeden ptispévek. Obsah netvoii ryze textové prispév-
ky, ale vSechny pfispevky jsou vhodné vizudln€é podpofeny fotografiemi nebo videem.
Spravci profilu vyuzivaji jak vlastné vytvoreni obsah, tak i sdileny obsah ve formé ¢lankt
a fotografii od partnerskych subjektii (napt. sdruzeni Cesky raj, Ji¢insky denik, mistni fo-
tograf apod.). Samotné ptispévky jsou primarné tvofeny ryze pro tuto komunikacni plat-
formu — pouze 2 x byl obsah propojen s ostatnimi komunika¢nimi kanaly formou sdileni

vlastniho ¢lanku na webu.
Relevance prispévki

Vedle obsahové a publikaéni koncepce hraje klicovou roli ve firemni komunikaci i rele-
vance sdileného obsahu vici cilovym skupinam (viz kapitola 2.1.3). Méstské informaéni
centrum Ji¢in zajiSt'uje komunikaci jak smérem k mistnim obyvateliim, tak 1 navenek vici
ucastnikiim cestovniho ruchu v destinaci. V souvislosti s timto faktem z detailnéjsi analyzy
ptispévkil vyplynulo, Ze je pro komunikaci k vySe zminénym skupindm souhrnné vyuzivan
jeden komunikaé¢ni kanél.® To vede k tomu, Ze se v obsahu objevuji i piispévky, které ne-
maji pro turisty zcela relevantni hodnotu (viz ptiloha €. 8). A nadale pfispévky, jejichz

relevance je spornd, nebot’ se svym charakterem sice dotykaji dil¢ich subtémat cestovniho

3 Toto zjisténi ndsledné potvrzuje sdm vedouci informaéniho centra b&hem rozhovoru v rémci priméarniho
vyzkumu.
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ruchu (napt. kultura a sport), ale jejich informacni sdéleni je spiSe uréeno mistnim obca-
nim (viz ptiloha ¢. 9). Zde je nicméné nutné podotknout, Ze se autorka pohybuje na hranici

subjektivity.

K ptihlédnuti k abnormalné vysoké frekvenci piidavani novych piispévkil se nabizi otazka,
zdali by nebylo vhodné vytvofit na této platformé komunikaéni kanal ryze pro oblast ces-

tovniho ruchu tak, aby pro turisty vznikl ptehledny zdroj relevantnich informaci.

4.4 Komparativni analyza

Pro nasledujici komparativni analyzu byly na zakladé¢ teoretického studia vybrany celkem
Ctyfi jevy vychazejici jednak z destinacniho marketingu, tak i online marketingu v jeho

obecné roviné. Konkrétné se srovnavaci analyza zaméfuje na:

- Branding destinace (logotyp a jméno znacky destinace)
- Content marketing (umistovani a vyuziti obsahu)
- Komplexnost prezentace produktu (primarni vs. sekunddrni nabidka)

- User Generated Content (moZnosti vyuziti)

S umyslem demonstrovani riznych ptistupti uplatiovanych v praxi bylo srovnani provede-
no s vicero destinacemi, které maji z hlediska cestovniho ruchu srovnatelny potencial jako
mésto Jicin a jejich piistup ke zkoumanym ukazateliim byl autorkou vyhodnocen za inspi-
rativni, jelikoz v sobé do znané miry odrazeji marketingové trendy. Jednotlivé destinace

jsou vzdy oznaceny plynule v textu a konkrétni ptiklady jsou uvedeny v ptiloze prace.
Branding destinace

Zakladnim komunika¢nim prostfedkem pro branding destinace je vizualné zpracovany
logotyp a jméno znacky destinace, které jsou uplatiiovany kontinualné napfti¢ jednotlivymi
komunika¢nimi néstroji (viz kapitola 1.4.1). V rdmci mapovani situace, jak s touto proble-
matikou pracuji ¢eska mésta majici charakter destinace cestovniho ruchu, narazila autorka
na trend vyuZzivani v komunikaci znacky typu visitroznov.cz, visitliberec, visitplzen, visit-
kutnahora, pomoci kterych je integrované cileno na navstévniky téchto cilovych mist. Pro-
vazanost brandingu na jednotlivych trovnich bude demonstrovana na piikladu mésta Li-
berce. Pfi propagaci mésta smérem k turistim uziva Liberec jednotné znacky Visit
“Liberec, ktera je graficky v souladu s celkovou vizudlni koncepci Liberce. Jednotny vizu-

alni styl se prolind do vSech forem komunikace (off-line, online). Konkrétné v kontextu
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online marketingové komunikace vystupuje Liberec v internetovém prostiedi jednomysIné,
jako: www.visitliberec.eu / FB: VisitLiberec / IG: visitliberec, coz turistim umoziluje sna-
z§1 identifikaci s cilovym mistem. Na rozdil od Liberce ptisobi online komunikac¢ni kanaly
mésta Jicina ve vztahu k cestovnimu ruchu roztfisténe€, nebot” je nespojuje zadny spolecny
prvek (logotyp) a zaroven vystupuji pod riznymi jmény (www.ji¢in.org / FB: M¢éstské
informacni centrum Ji¢in / IG: pohadkove mesto jicin), a tak pro uzivatele na prvni po-
hled neexistuje zfejméa souvislost mezi zminénymi komunika¢nimi platformami (viz ptilo-

ha &. 10).

Ji¢in neni pouze samostatné vystupujici destinace jako je tomu v piipadé Liberce, popf.
ostatnich vyse zminénych mést, ale je zaroven souéasti turistického regionu Cesky raj, pod
kterym byva i Casto prezentovan navenek. Vzhledem k tomuto faktu nepovazuje autorka za
nutné se silné vymezovat pomoci uzivani podobné znacky s anglickym piidomkem visit.
Ovsem kdocileni snazsiho umistovani mésta Ji¢ina v mysli navstévnikii spolu
v navaznosti na planovou aktualizaci hlavniho turistického portalu se nabizi v rdmci navr-
hu online komunikac¢ni strategie sjednoceni jednotlivych kanali pod jednu znacku, ktera
bude v souladu jak s kli¢ovymi produkty cestovniho ruchu v Ji¢ing, tak i s atributy turistic-

kého regionu Cesky réj.
Content marketing

Z analyzy online komunikacnich kandlti mésta Ji¢ina ve vztahu k cestovnimu ruchu vyply-
nulo, Ze Ji¢in je v ohledu tvorby vlastniho obsahu nejvice aktivni na socialni siti Facebook,
kde piSe pravidelné o zékulisnim déni v informa¢nim centru, a pfedevSim pfinasi v rdmci
rubriky Tip na vikend tematicky pojaté ptispevky s tipy na vylety. Tyto pfispévky maji sice
velmi uzitecny charakter, ale vzhledem k vysoké frekvenci pfidavani nového obsahu, je
problematicka jejich zpétna dostupnost, jinymi slovy jsou aktudlni pouze na omezenou
dobu. Naopak na webu je takto ucelend cestovatelska inspirace zastoupena velmi minimal-
ne, a to jesté pod sekci Aktuality z Jicinska, kde se misi s dalSim obsahem. Za inspirativni
ptistup k umistovani vytvoifené¢ho obsahu se da povazovat sekce UZzijte si”Liberec na webu
znacky visitliberec nebo blogova sekce internetovych stranek destinace Kromeérizsko, kde
jsou takovéto kognitivné spojené ¢lanky s cestovanim a produktem destinace shroméazdény
pfehledné na jednom misté a ndvstévnik k nim ma rychly a intuitivni ptistup (viz ptiloha €.
11). Takto pro web vytvoieny obsah je nadédle vyuzivan vySe zminénymi destinacemi na
ostatnich komunikacnich platformach. Ptikladem z praxe jsou pfispévky na Instagramu a

Facebooku, které za pomoci fotografie a kratkého popisku odkazuji na aktudlné vydané
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¢lanky (viz ptiloha ¢. 12). V ptipadé Ji¢ina je obsah primarn¢ tvoten pro kazdou platformu
zvlast. Ojedinéle funguje toto propojeni na web pouze na Facebooku. Instagramové pii-

spevky nejsou nikterak integrovany do celkové komunikace.

V navaznosti na vysledky testovani klicovych slov, které¢ ukazalo, ze existuji s destinaci
pfimo souvisejici témata, pro néz na turistickém portale mésta Jicina chybi kvalitni obsah,
navrhne autorka mozné zmény k ptistupu tvorby obsahu s ohledem na ¢etnost, umist'ovani
a jeho nasledného vyuziti na socidlnich sitich za uc¢elem dosazeni vétsi synergie jednotli-

vych online komunikac¢nich kanali.
Komplexnost prezentace produktu

Pti tvorbé obsahu je rozdilny pfistup shledan i ve volbé zpracovanych témat s ohledem na
produkt destinace. Mésto Ji¢in prezentuje produkt destinace nejkomplexnéji pouze pies
webovou stranku, nebot’ jsou tam zastoupeny zakladni informace jak o primarni, tak 1
sekundarni nabidce cestovniho ruchu tvofenou zejména ubytovacimi zafizenimi, gastro-
nomickymi provozy a ostatnimi soukromymi provozovateli sluzeb a turistickych atraktivit.
Na sociélni siti Facebook se objevuje propojeni se soukromym sektorem okrajové
v podobé zvetfejnéni pozvanek na vybrané akce (napt. Ji¢insky food festival) a v rdmci
obsahu na Instagramu neprobihad Zadna proaktivni spoluprace. Inspirativni v tomto ohledu
mohou byt destinace, které prezentuji nabidku cilového mista jako celek, tzn. véetné sou-
kromych podnikl cestovniho ruchu napfi¢ vSemi tfemi zminénymi online kanaly. Pfi¢emz
spoluprace probiha v riznych podobach. Naptiklad formou rozhovoru do ¢lanku na blog
spolu s jeho néslednou propagaci na socidlnich sitich (Kromeérizsko), uvedenim odkazu
v ramci souhrnného €lanku s tipy, kam v dané lokalité zajit v¢etné jeho sdileni na social-
nich mediich (visitliberec) nebo nej€astéji u vicero destinaci prostym uvetejnénim lifesty-

lové fotografie na Instagramu spolu s oznacenim provozovny (viz ptiloha €. 13).

V marketingu destinaci je spoluprdce mezi vSemi zainteresovanymi subjekty cestovniho
ruchu kli¢ovym marketingovym ndéstrojem. Podcefiovanim tohoto jevu v kontextu online
marketingové komunikace se mésto Ji¢in ochuzuje jednak o piipadna témata, kterd Ize
vyuzit pfi tvorb& obsahu, a zarovei neni zprostiedkovan komplexni obrazek o nabidce des-
tinace. V projektové ¢asti proto bude navrZzen mozny zpiisob, jak do komunika¢niho obsa-

hu zatadit obé¢ tyto slozky, aby byla vytvofena komplexni prezentace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

User Generated Content

Tvorba relevantniho a atraktivniho obsahu véetné potizovani kvalitnich fotografii mize byt
mnohdy Casové¢ 1 finanén€ narocna. V oblasti online marketingu se tak trendem stalo vyu-
zivani user generated contentu (UGC), ktery je autenticky, divéryhodny a ptredevsim fi-
nan¢n¢ nenaroc¢ny (viz kapitola 2.2). Jako nejkomplexnéjsi priklad vyuzivani UGC obsahu
v ramci komunikacni strategie mize byt uveden ptistup znacky visitliberec, ktera si celou
svou obsahovou strategii na Instagramu zaklad4d na repostu fotografii pofizenych jejich
sledovateli. Pro tento ucel je v zakladnim popisku profilu uveden originalni hashtag #visit-
lieberec spolu s vybidnutim k akci sdileni vlastnich fotografii. Ty jsou nasledné adminis-
tratory zachyceny a vyuzity v komunikaci. Obdobné ke sdileni fotografii nabada i in-
stagramovy profil destinace Broumovsko s tim rozdilem, Ze sledovateli pofizené fotografie
jsou zapojeny do komunikace pouze jako doplné€k vlastniho obsahu. Na podobném princi-
pu kombinace vlastniho a user generated obsahu funguje i instagramovy profil destinace
Kromerizsko, kterd praktikuje odliSny ptistup ke stimulaci k tvorbé vlastniho obsahu, ne-
bot’ za timto ucelem vyuziva narazove piimo popisky pod piispévky na hlavnim profilu

(viz ptiloha ¢. 14).

Meésto Jic¢in kromé né€kolika facebookovych vyzev ke sdileni fotek z konkrétnich akci
(napt. Valdstejnské slavnosti) nikterak aktivné nepracuje na ziskani UGC. A v porovnani
naptiklad s Libercem nema vytvofenou momentaln¢ tak silnou komunitu, a proto neni
v tuto chvili redlné stavét svou instagramovou prezentaci pouze na obsahu vytvofeném
sledovateli. UGC strategii lze nicméné snadno pfizplsobit konkrétni situaci a moZnostem.
A zejména s ohledem na velmi nizkou finanéni narocnost této metody ziskdvani obsahu
bude v projektové ¢asti navrzen mozny zpusob, jak ho integrovat do komunikace mésta

Ji¢ina.
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5 PRIMARNI VYZKUM

Sbér primarnich dat k této diplomové praci probehl formou rozhovorit pomoci scénari,
které byly provedeny ve dvou rovinach — vetejné a soukromé sféfe cestovniho ruchu. Cel-
kem bylo osloveno osm odbornikli na zvolenou problematiku ze zastupci téchto sektorti

v Ji¢in¢, konkrétné€ se rozhovora zacastnili:

- vedouci pracovnice Odboru kultury a cestovniho ruchu

- referentka cestovniho ruchu

- hlavni produkéni Kulturnich zafizeni mésta Jic¢ina

- vedouci pracovnik Méstského informacniho centra Ji¢in

- projektovy manazer eventové a komunikacéni agentury poradajici akce v Ji¢iné
- provozovatel turistickych atraktivit

- odpovédny pracovnik za provoz Valdstejnské lodzie

- hoteliér a restauratér provozujici vicero podnikd ve méesté

V piiloze jsou uvedeny dva scénare pro rozhovory, které byly béhem vyzkumu pouzity.
Scénat otazek byl sestaven zvlast pro vetejny sektor a zvlast pro soukromy sektor.
V souvislosti s hlavnim tématem prace byla pro vedouciho pracovnika méstského infor-
macniho centra pfipravena jeSté navic doplilujici sada otazek z oblasti online propagace,
jelikoZ pravé do jeho kompetenci spada z velké casti aktivni sprava této agendy. Pied sa-
motnym kladenim otazek bylo vzdy nastinéno, jakych témat se rozhovor bude tykat a co je
jeho cilem. Otazky byly formulovany volné, poptipadé doslo k jejich doplnéni a jejich po-
fadi bylo pfizptisobeno konkrétni situaci. VSechny rozhovory se uskutecnily v prubéhu
ledna a unora 2019 za osobni pfitomnosti participanti a béhem nich byly probrany obecné
celkem tfi okruhy: cestovni ruch v Ji¢iné a jeho fizeni, marketingova komunikace a spolu-
prace mezi méstem a ostatnimi subjekty cestovniho ruchu. Z provedenych rozhovorii byl
potizen zvukovy zaznam, jehoZ délka pro rozhovor se pohybuje v rozmezi 30-55 minut dle
ochoty ucastnika odpovidat. V pfiloze ¢. 19 této prace je umistén odkaz na cloudové ulo-
Zi8t&, kde jsou originalni nahravky rozhovori umistény. Nasledné byla provedena analyza

dat, jejiz z&véry jsou shrnuty v nasledujicim textu.
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5.1 Vyhodnoceni rozhovoru: verejny sektor

v

Cestovni ruch v Ji¢iné

Na zakladé otazek tykajicich se obecné soucasné situace cestovniho ruchu v Ji¢iné se da
konstatovat, ze mésto je v o€ich vSech ucastnikli rozhovort vidéno jako atraktivni turistic-
ké centrum regionu Cesky raj ¢erpajici predevsim z piirodniho, kulturniho a historického
bohatstvi. Toto zjisténi je v souladu se zavery analyzy primarni nabidky destinace. Soucas-
na vychozi marketingova situace se tak da formulovat slovy, ze Ji¢in jako destinace ces-
tovniho ruchu se nenachézi ve fazi, kdy by potteboval masovée prilakat jesté vice navstév-
nikdl, popf. turistd, nez je tomu doposud. Naopak mezi dil¢i cile patii dle zucastnénych
zvySeni primérné doby jejich pfenocovani, potladeni sezonnosti, a pfedev§im posilovani
image meésta jako cilového mista za Gcelem udrzeni soucasné vyhodné trzni pozice. Pro
ucely dosazeni prvnich dvou bodi jsou v Ji¢in¢ zavedeny dva vyznamné produkty cestov-
niho ruchu — Prodlouzené vikendy (prodlouzeni doby pobytu) a akce Advent v Ji¢ing (pro-
dlouZeni sezony). V navaznosti na posilovdni image mésta se proto nabizi v projektové

¢asti této prace navrhnout zptsob online komunikace podporujici budovani znacky.
Marketingova komunikace ve vztahu k cestovnimu ruchu

Ve mésté vyjma tiskového mluvciho neexistuje subjekt, ktery by obecné zastfeSoval mar-
keting mésta jako celku. Za propagaci destinace je tak ramcové zodpovédné informacni
centrum ve spolupréci s Odborem kultury cestovniho ruchu, jejichZ kooperaci hodnoti obé
strany velmi pozitivng, ackoliv informac¢ni centrum nespadé v organizaéni struktuie pfimo
pod hlavni fidici orgdn cestovniho ruchu v Ji¢ing, ale pod ptispévkovou organizaci Kultur-
ni zafizeni mésta Ji¢ina (KZMJ). Tato na prvni pohled nelogicka organiza¢ni struktura ma
za nasledek, ze obcas ze strany KZMJ nedochézi k Gplnému pochopeni pozadavkil infor-
macniho centra (napt. nadkup fotografii pro propagacni ucely) a to mize vést k urcitému
omezeni nékterych aktivit. OvSem vétSim problémem z pohledu informaéniho centra, které
ma na starosti aktivni spravu obsahu webovych prezentact, je spiSe absence osoby, ktera by
byla vylozené odpovédna za marketingové aktivity. Z tohoto diivodu dochazi k tomu, ze
této problematice neni z ¢asovych ditvodi vénovano tolik pozornosti, kolik by mohlo byt,

jelikoZ marketing a celkové komunikac¢ni politika netvoii jejich hlavni napln prace.
Pii mésté existuje nadale komise cestovniho ruchu, kterd ptedstavuje platformu, kde musi
byt ptipadné marketingové aktivity rozsahlejSiho charakteru nebo pfipominky k nim disku-

tovany. Problematické ovSem je, Ze ne vSichni ¢lenové komise jsou odborniky na danou
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problematiku (cestovni ruch / marketing), na druhou stranu ale dokaZzi pfinést jiny thel
pohledu na probirané téma. Referentka pro cestovni ruch k tomu dodava, ze pro ni nejveétsi
piekéazkou pii vymysleni a realizovani marketingovych aktivit je na jedné stran¢ slabé per-
sonalni obsazeni fidiciho organu pro cestovni ruch a za druhé je nutné dodrzovat piisna
pravidla dané pro poradani vybérovych tizeni, zejména pii projektech piesahujicich hodno-
tu 150 000 K¢, které maji nadale charakter vefejné zakazky a je zapotiebi je nechat schvalit
radou mésta. Toto pro vefejnou spravu nezbytné byrokratické kolecko d€la veskeré projek-
ty velmi Casové naroCnymi a mize vést k tomu, Ze tfeba od nékterych népadi je prave

z toho dlivodu zcela upusténo.

Vedouci Odboru kultury a cestovniho ruchu se k tématu vyjadiuje podobné¢: ,,jednak je to
tady hodné poddimenzované ten odbor* a veskeré aktivity spojené s fizenim cestovniho
ruchu, vytvareni podminek pro jeho rozvoj a planovani nasledné propagace mésta navenek,
spadaji do kompetence jedné tufedni osoby, jejiz Cinnost zastfeSuje vedouci odboru.
V navaznosti na tento fakt dale uvadi jiz zminénou komplikovanou organizacni strukturu,
ve které organ urCujici hlavni smér destinace (odbor kultury a cestovniho ruchu)
s prostiednikem, ktery zajiStuje pfimou komunikaci s navstévniky (informac¢ni centrum),

neni v pfimém pomeéru.

Pro projektovou ¢ast predstavuje toto zjiSténi zakladni vychodisko. Jednak z pohledu zis-
kani vhledu do aktudlni situace, ze které je nasledné¢ mozné vychazet pii vypracovani ko-
munikacniho planu, tak aby navrzené kroky byly realné vzhledem k souc¢asnym podmin-
kam. Zaroven se z dlouhodobého strategického hlediska nabizi pro zefektivnéni systému
fizeni cestovniho ruchu a s tim spojenych dalSich aktivit véetné zkvalitnéni marketingové
komunikace zamysleni nad zménou v organizacni struktutfe. Pfedev§im v ohledu pfesunuti
informa¢niho centra pfimo pod hlavni fidici subjekt tak, aby vznikl uZ§i kontakt mezi
hlavnimi aktéry organizace a propagace cestovniho ruchu v Ji¢ing. Slabé personalni obsa-
zeni odboru, a z toho plynouci omezeni, by ovSem redlnéji vyfesilo vytvofeni nové pra-

covni pozice marketingového specialisty.

Tradi¢ni vs. nové (online) formy propagace

Z rozhovort vyplynulo, Ze mésto Ji¢in pro komunikaci ve sméru k turistim pouZziva pte-
vazné tradi¢ni néstroje propagace, jakymi jsou veletrhy, prospekty, vyletni noviny, letaky,
billboardy atd., které se prozatim velmi osvédgily. Ugastnici rozhovord se ale zaroveii sho-

duji na tom, ze pro udrZeni trzni pozice destinace Ji¢in je do budoucna nutné se i vydat
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vice smérem novych trendd, a tak béhem rozhovoru s referentkou pro cestovni ruch a ve-
doucim pracovnikem méstského informacniho centra jakozto s hlavnimi realizatory propa-
gace destinace, bylo kratce prodiskutované téma influencer marketing jako moznosti nové
formy netradi¢ni propagace destinaci cestovniho ruchu. Tato spoluprace s travel bloggery a
influencery pfiSla autorce na mysl v souvislosti se zjisténim, Ze dlouhodobgjsim cilem
meésta Ji¢ina je zvySeni prumérné doby pfenocovani a v ndvaznosti na tento cil je kladen
behem letnich mésict veliky dlraz na originalni produkt Prodlouzené vikendy. Zapojeni
(mikro)influencerti odpovidajicich cilovym skupinam destinace do online kampané by tak
mohlo byt efektivni cestou, jak potencidlnim navstévnikiim zdbavnou formou zprostiedko-
vat podrobnéjsi informace o tom, co vSe se da v Jicin¢ a jeho okoli zazit, vidét nebo na-
vStivit a stimulovat je tak delSimu pobytu nez jeden den. Tento format komunikace byl ze
strany zastupcii mésta Ji¢ina sice hodnocen pozitivné a uméli by si predstavit podobnou
kampan realizovat, ale zaroven kritickym hlasem znovu upozornili na vyse popsané byro-
kratické ptrekazky, které by mohly uskutecnéni planu zkomplikovat. I pfesto dilezitym
jevem pro projektovou ¢ast této prace zlistava fakt, ze zastupci mésta Jicina zodpovédni za
cestovni ruch jsou velice naklonéni novinkdm v oblasti marketingovych komunikaci. Refe-
rentka pro cestovni ruch k tématu konkrétné dodava: ,,vitbec se nebranim néjakym novin-
kam, protoZe taky nestihneme sledovat vsechno. “ Marketing neni jeji hlavni ndplni prace a
je tak oteviena novym napadim na projekty z vnéjsiho okoli, které by pro mésto byly pfi-

nosneé.
Spoluprice mésta se soukromymi subjekty

Zékladni institucionalni zajisténi spoluprace mezi méstem a soukromymi subjekty piedsta-
vuje komise pro cestovni ruch, kterd se jako poradni organ rady mésta vyjadiuje ke vSem
podstatnym otazkam cestovniho ruchu a zarovenl vypisuje dotacni a grantové programy.
Granty pro rozvoj cestovniho ruchu se tykaji podpory a iniciace novych turistickych pro-
duktti a sluzeb nebo propagace. O programové dotace je kazdorocné projeven veliky za-
jem, a proto v roce 2019 doslo k jejich navySeni z ptivodnich 250 000 K¢ na 300 000 K¢.
Uspé&snym projektem posledni doby byla napiiklad spoluprace s mistnim hoteliérem za
ucelem vytvotfeni propagacniho materidlu ve formé tematickych ubrouskii k ptilezitosti
oslav 100 let od zaloZeni republiky, 50letého vyro¢i Rumcajse nebo konani ValdStejnskych
slavnosti. Na tomto projektu zarovent demonstruji osoby zodpovédné za tizeni cestovniho

ruchu v Ji¢iné pribéh idedlni spoluprace s podnikatelskou sférou, kdy za nimi zastupce
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soukromé sféry miize kdykoliv pfijit, predlozit sviij navrh, ktery bude posouzen a po zva-

zeni jeho kvality pfipadné finanéné podpofen.

Jelikoz bude nésledny komunikacni plan vypracovan pro ucely samotného mésta Jic¢in
s hlavnim zaméfenim na online prostiedi, nepiedstavuje tato platforma zasadni vychodisko
pro projekt. Zjisténé informace o jejim fungovani pfindsi ovSem autorce obraz o tom, co
konkrétn¢ zucastnéné osoby povazuji za spolupraci se soukromymi subjekty a do jaké role

se mésto v této problematice stavi.
Spoluprace mésta se soukromymi subjekty v oblasti online marketingové komunikace

V ramci spoluprace pii propagaci v online prostiedi nabizi Ji¢in subjektim spadajicim do
oblasti cestovniho ruchu moznost prezentace na oficialnim turistickém webu mésta. Jedna
se predevSim o zvefejnéni nejzakladnéjSich informaci o ubytovacich a gastronomickych
zafizenich. VSem zainteresovanym strandm je tam pfifazen stejny medialni prostor a v pfi-
padé zdjmu o uvedeni vice informaci nebo fotografii je tato sluzba zpoplatnéna. Seznam
téchto zafizeni je aktualizovan minimalné jednou rocné pracovniky informacniho centra,

ktefi se snazi tuto sekci webu udrzovat sami od sebe co nejvice aktudlni.

Z analyzy online komunikac¢nich kanalti provedené v praktické ¢asti této prace vyplynulo,
ze spravci oficialnich profilli na socidlnich sitich zaméfenych na cestovni ruch nezahrnuji
do obsahu ptispévkll zadné, popt. pouze minimalné, subjekty z komercni sféry, tedy pod-
niky, zafizeni a instituce cestovniho ruchu a jejich sluzby potifebné na to, aby mohl na-
vstévnik v cilovém misté pfechodné pobyvat a uspokojovat svoje potieby. Béhem rozhovo-
i se autorka proto snazila ziskat odpovéd’ na otazku, z jakého diivodu k tomu nedochézi,
jelikoz cestovni ruch neodmyslitelné tvoti jak primarni, tak 1 sekundarni nabidka cestovni-
ho ruchu. Zastupci vetejného sektoru na to konto vysvétluji, Ze mésto Jicin se snazi byt
v tomto sméru spiSe zdrZenlivé, nebot’ se chtéji vyvarovat stietu zajmi a zachovat si objek-
tivni tvar, tak aby se nikdo necitil vice ¢i mén¢ upfednostnény. Obecné se ale podpote a
vzajemné spolupraci nestrani, jen tyto ptilezitosti z vySe uvedenych diivoda sami nevyhle-
davaji. Vyjimku tvoii naptiklad ziskové akce, které mésto Ji¢in néjakym zplsobem podpo-
ruje. V tomto piipadé se vétSinou jednd o zabé&hlé akce, u kterych neni problém o nich in-

formovat skrze facebookové stranky nebo skrze distribuci letdcki v informaénim centru.

Podmét na zahrnuti podnikatelskych subjekti do prezentace mésta ovSem nebyl zacastné-
nymi osobami zcela zavrhnut, naopak spiSe vyvolal otazky o tom, jak by toho bylo mozné

dosdhnout a zaroven neohrozit jejich pozici. Vedouci informacniho centra se k tématu vy-
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jadtuje: ,,mné by se to tak libilo délat, ale je to spis na debatu tady u nas jak to do budouc-
na brat.* Vedouci Odboru kultury a cestovniho ruchu k tomu dodava, ze z jejich strany se
jedna mozna o prilis konzervativni filozofii a nebylo by od véci se nad tim zamyslet. O této
otevienosti ke zménam sveédci i1 fakt, Ze po provedeni téchto rozhovort byl na turistickém
webu Ji¢ina béhem unora 2019 uvetejnén ¢lanek s nazvem ,,Kam v Jic¢ine na snidani?* (viz

ptiloha ¢.19), jehoz charakter reflektuje pfipominky autorky.

Pro vypracovani projektu této diplomové prace predstavuje toto zjisténi vyzvu v tom smys-
lu, Ze je redlné kvalitnim navrhem realizatory marketingu v Ji¢in€ presvédcit o tom, jakym
smérem by bylo mozné dale marketingovou komunikaci rozvijet a tim mj. podpoftit spolu-
praci mezi vefejnym a soukromym sektorem, tak aby zaroven na tuto problematiku nebylo
nahliZzeno pouze jen jako na cilenou reklamu. Zaroven z rozhovoru s vedoucim pracovni-
kem informacéniho centra vyplynulo, Ze k nej€astéjSim dotazim navstévnikl patii zpravidla
otazky tykajici se gastronomickych a ubytovacich zafizeni v Ji¢in€. A dale prosba o zpro-
sttedkovani informaci, co ve mést¢ a jeho okoli stoji za navstiveni. Z tohoto divodu se
pfimo nabizi v projektové Casti prace navrhnout mozny zplisob online komunikace zahrnu-
jici ¢lanky a pfispévky zamétené na toto téma, ze kterych by navstévnici jiz pfi planovani

své cesty, popiipadé béhem pobytu ve mésté, mohli ¢erpat informace.

5.2 Vyhodnoceni rozhovorii: soukromy sektor

Cestovni ruch v Ji¢iné a jeho Fizeni

I v oc¢ich zéstupci soukromé sféry je mésto Ji¢in vidéno jako atraktivni mésto, které ma
turistim po vSech strankach co nabidnout. Problematika fizeni cestovniho ruchu v ohledu
na marketingové aktivity byla hodnocena ucastniky rtiznorodé€. Provozovatel turistickych
atraktivit v Ji¢in€ soucasnou situaci hodnoti jako dostacujici, ale dodava, Ze je to jeho laic-
ky pohled na véc a sam osobné se o véc do hloubky nezajima, tudiz nedokaze posoudit, co
by §lo délat 1épe. DalSim z pohledii na tuto problematiku bylo, Ze aktivita mésta v fizeni
turistického ruchu by méla byt daleko vétsi. Konkrétné zastupce z fad hoteliérii a restaura-
tért uvadi nazor: ,,Jicin hraje obecné na to tam kde je a moc nedéla proto, aby se jeste dal
posunul “, a rozvadi myslenku dal, Ze strategické plany rozvoje cestovniho ruchu jsou za-
staralé a vinikem v tomto ohledu je ¢astecné nedostatecné obsazeni Odboru kultury a ces-
tovniho ruchu. V podobném duchu komentuje situaci i poradatel akci v Jic¢ing€, ktery upo-

zoriuje na absenci jakéhokoliv marketingového oddéleni se slovy: ,,mél by tam sedet clo-
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vek, ktery ma drive a sypat napady a premyslet, jak co nejlip Jicin zpropagovat. “ Naopak
velmi kladné bylo participanty hodnoceno fungovéani a profesiondlni pfistup méstského
informacniho centra. Zaroven napii¢ rozhovory byl vyzdvihovan koncept Prodlouzené
vikendy jako ptiklad uspésného produktu cestovniho ruchu realizovany pravé méstem Jici-
nem. Z tohoto divodu se autorka zaméii v projektové ¢asti na moznosti propagace tohoto

projektu v online prostiedi, tak aby se co nejvice zurocil jeho potencial.
Spoluprace mésta se soukromymi subjekty

I ze strany soukromych subjektl je komise pro cestovni ruch vnimana jako nejzakladnéjsi
prostiedek pro komunikaci, popt. spolupraci mésta a soukromych subjektii cestovniho ru-
chu. Zucastnény hoteliér a restauratér povazuje ovSem za nejveétsi omezeni této spoluprace
maly rozpocet, ktery je v ramci komise pferozdélovan v podobé grantli soukromym subjek-
tim. Poradatel akci v Ji¢in€é zmifiuje v ndvaznosti na to i zdlouhavé byrokratické vytizova-
ni zadosti. OvSsem ve vylozené¢ komunikac¢ni roving, kdy inciativa vzejde od soukromych

subjektt, je pfistup mésta hodnocen vSemi jako vstficny, piistupny a otevieny dialogu.

Restauratér a hoteliér naddle upozoriuje na fakt, ze mimo komisi neni mésto nijak samo
proaktivni ve vytvareni spolec¢né turistické politiky a jako moznost blizsi spoluprace uvadi
pravidelné schlizky, kde by byly rizné napady na rozvoj cestovniho ruchu a jeho propagaci
vzajemné konzultovany. S obdobnym ndpadem ptichdzi 1 provozovatel Valdstejnské
lodzie, ktery se ktématu vyjadiuje slovy: ,,zajimavé by bylo treba spolupracovat

¢

v néjakém tymu, ktery by spolupracoval na tom rozvoji kultury a cestovniho ruchu. ‘

Projekt této prace se sice primarné soustiedi na vytvotreni online komunikac¢niho planu
podporujici mj. spolupraci mezi vefejnou a soukromou sférou. OvSem z vysSe uvedeného
vyplyva, Ze pfed navrhem jednotlivych kroki je nutné ve strategické ¢asti navrhnout vy-
tvofeni nové pracovni pozice, kterd by zastfeSovala marketingové aktivity jako celek a
aktivng se podilela na vyhledavani pfilezitosti spoluprace majici nasledné i1 ptesah do onli-

ne propagace.
Spoluprace mésta se soukromymi subjekty v oblasti online marketingové komunikace

Z rozhovor vyplynulo, Ze na intenzitu spoluprice mezi méstem a soukromou sférou
v oblasti online propagace maji ti€astnici rozhovort odlisné nazory. Provozovatel turistic-
kych atraktivit v Ji¢iné hodnoti dosavadni spolupraci pozitivn€é, nebot mé zvefejnény
obecné informace na turistickém portale spolu s proklikem na jeho vlastni web a v ptipadé

potieby muze byt bez problému zahrnut v kalendari akci na webu. Podporu v jiné formé
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v soucasné dobé osobn¢ nevyhledava, nebot’ Cerpa z podstaty véci, Ze Jicin je mensi mésto,
které je u turistll oblibené a lidé si ho sami najdou, kdyZz do n¢j dorazi. Nejintenzivnéjsi a
nejuzsi spoluprace ze vSech zucastnénych probihd mezi Valdstejnskou lodzii a méstem
plynouci z jejich pon¢kud netradi¢niho propojeni, kdy lodzie vystupuje jednak jako samo-
statné vystupujici subjekt, ale zaroven Cerpa ro¢ni ptispévek na provoz od mésta. A tak
jsou akce v lodzii automaticky zahrnovany do celkové propagace mésta Ji¢ina. Ubytovaci
a gastronomické sluzby maji obdobné€ moznost se prezentovat na turistickém portale mésta,
ovSem nepiiklanéji této forme propagace dulezity vyznam, nebot’ stézejni pro né je spolu-
préace s rezervanimi portaly jako Booking.com apod. Projektovy manaZer eventové a ko-
munikacni agentury pofadajici akce v Ji¢in€ ocenuje taktéz moznost byt uveden do kalen-
dare akci potfadanych ve mésté, ale zaroven dodava: ,,téch akci jsou ale stovky, takZe tam
stejné zanikneme. *“ a doplituje, Ze proaktivni spoluprace ze strany mésta v oblasti propaga-
ce jiz oproti minulym letiim, kdy byla akce (Ji¢insky food festival) jesté v plenkéch, ustala.
Diive se objevovaly napiiklad ¢lanky o festivalu v Ji¢inském zpravodaji nebo na webo-
vych strankach. Organizator festivalu dodava, Ze citi ze strany mésta jistou zdrZenlivost
ohledné propagace soukromych podnikatelskych akci, byt maji ptesah do celkového ces-
tovniho ruchu ve mésté. ,,V tomto se s méstem rozchdazime, protoze si myslime, ze food fes-
tival prispiva k zviditelnéni mésta jako celku“, dodava k tématu projektovy manazer. Zaro-
ven ale uvadi, ze spoluprace v roviné pomoci pii poradani festivalu jako je napiiklad pro-

najem prostor zdarma, zajisténi elektfiny apod. funguje na velmi dobré tirovni.

V obecné roviné pro projekt z rozhovorl vyplynulo, Ze intenzivnéj$i spoluprace pii propa-
gaci by byla sice participanty vnimana pozitivng, ale neni pro né v tuto chvili nezbytné
nutnd, a tak by hlavni idea moZznosti, jak tuto spolupraci rozsifit, musela pfijit pfimo ze

strany mésta.
Marketingova komunikace ve vztahu k cestovnimu ruchu

Z rozhovorl vyplynulo, Ze informovanost o déni ve mésté ve vztahu k cestovnimu ruchu je
podle vSech zastupcli soukromé sféry na dobré Grovni. Vyzdvihovéany byly tradi¢ni komu-
nikacni nastroje jako brozurky, vyletni noviny, Ji¢insky zpravodaj apod. Pouze dva zucast-
néni aktivné sleduji i komunikacni politiku MIC Ji¢in na socidlni siti Facebook, kterou
hodnoti ve smés kladn¢€ a vidi v ni urc¢ity posun do piedu za posledni dobu. Objevila se
pouze vytka k rozvrZeni sil mezi informativni a zakulisni obsah, pficemz toho zakulisniho

by mohlo byt méné.
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Zaroven se ale od zastupce z fad hoteliért a restauratért a poradatele akci v Ji¢in€ objevuje
nazor, ze meésto Ji¢in nevénuje jesté stale pozornost i novym, modernim formam propaga-
ce. Konkrétné hoteliér a restauratér provozujici vicero podniki ve mésté k tématu uvadi:
LHtisknout letaky a rozdavat je na veletrzich uz je podle mé davno pasé. To uz neni to, co by
prilakalo do Jicina nové turisty a navstevniky.“ A proto v ndvaznosti na to s nimi bylo
obdobn¢ jako u zastupct veiejné sféry probrano téma influencer marketingu jako moznosti
osvézeni stavajici komunikacni politiky podporujici mj. spolupraci mésta a soukromych
subjektii. Potadatel akci v Ji¢in€ piidava svou osobni zkuSenost s timto trendem ziskanou
ze svého dalSiho plsobeni v oblasti cestovniho ruchu, nybrz v jiném méste: ,,vybereme si
lidi na zakladeé nasich cilovych skupin, pozveme si je k nam, stravi u ndas vikend a pak o nas
napisou a dostaneme se tim k dalsim lidem, kteri se o nas dozvedi . Na zakladé své pozi-
tivni zkuSenosti udava, ze kdyby se mésto Ji¢in pro obdobnou formu propagace rozhodlo a
oslovilo ho s zadosti o spolupréci, tak to bude kvitovat: ,.ti lide pak mizou dat fotku na
Instagram, napsat o nds* - hodnoti konkrétné piinos této mozné formy spoluprace. Hoteli-
ér a restauratér provozujici vicero podnikii v Ji¢in€ tuto moZznost spoluprace povazuje tak-
téz za zajimavou a rovnou uvadi mozné ptiklady, jak se vzajemné& podpofit: ,,my jim mii-
Zeme poskytnou zadarmo ubytovani, stravu.* Zaroven ale upozoriiuje na fakt, ze v tomto
piipadé by byla nutna spoluprace vicero subjektii véetné sdruzeni Cesky raj, nebot’ Jicin je
jeho neodmyslitelnou soucasti, ale mésto Ji¢in jakoZto nejvétsi mésto regionu by se inicia-

tivy mélo ujmout.

Smysl této formy propagace potvrzuje autorce i zajimava zkuSenost provozovatele turistic-
kych atraktivit v Ji¢ing, ktery tika, Ze: ,,nejlepsi reklama pro Jicin je, ze kdyz hraje Ceskd
televize vecernicek Rumcajse, to se pak projevi v navstévnosti Jicina béhem tydne*. 1 ptes-
to, ze tato informace zaznéla v jiném kontextu nezZ s tématem influencer marketing, da se
z ni usuzovat, ze je redlné v rdmci rozvijeni propagace mésta Ji¢ina uvazovat i timto sme-
rem a pusobit pomoci videa psychologicky na lidi, tzn. zprostfedkovat jim pocit redlné¢ho
zézitku nebo vnich vyvolat pozitivni emoce, které je budou nasledn€¢ stimulovat

k navstéveé mésta.
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka ¢. 1:

Jaké komunikacni nastroje vyuziva mesto Jicin v online prostredi pro komunikaci ve vztahu

k cestovnimu ruchu?

Online marketingova komunikace mésta Jicina ve vztahu k cestovnimu ruchu se sklada, ze
tfi zédkladnich komunikacnich kanali. Hlavni nastroj tvoii webovy turisticky portal, ktery
je informac¢né vyvazen pro zakladni potfeby navstévniki, ale veSkeré informace jsou struk-
turovany do mnoho odkazi, kterymi se uzivatel musi zdlouhavé proklikavat, coz stranky
déla malo uzivatelsky ptivétivymi. Ani grafické zpracovani webu neodpovida jiz moder-
nim trendiim. Mésto Ji¢in planuje provést kompletni aktualizaci turistického portalu v roce
2019. Dalsi hojné¢ vyuzivany komunikaéni kanal je socidlni sit’ Facebook, kde jadro obsahu
tvofi pozvanky na mistni kulturné-spolecenské akce spolu s dal§im informativnim, interak-
tivnim a zabavnym obsahem. Profil je pod spravou MIC Ji¢in, které tuto platformu vyuziva
bez rozdilu jak ke komunikaci smérem k obCanlim mésta, tak i turistim. NejmladSim ko-
munikac¢nim kandlem je Instagram, k jehoZ spravé neni v soucasné dobé¢ uplatiiovan zadny

koncep¢ni piistup a hraje tak doplitkovou roli v celkové komunikaci.
Vyzkumna otazka ¢. 2

Jak je vnimany vyznam propagace na socialnich sitich pro mésto jako destinaci cestovniho

ruchu jejimi realizatory?

Z provedenych rozhovora se zastupci vetejné sféry zodpoveédnych za cestovni ruch a jeho
propagaci v Ji¢in€ vyplynulo, Ze socidlnim sitim a jejich vyuziti v rdmcei propagace mésta
jako destinace cestovniho ruchu, a predevSim v ném potfaddanym akcim, je ptikladan veliky
vyznam. Nejvyse postavené zeny zodpovédné za fizeni cestovniho ruchu v Ji¢iné jsou
nicmén¢ spisSe zastankynémi tradi¢nich propagacnich materiald v tisténé podobé¢ a socialni
sit¢ navic osobn¢ nevyuzivaji. I pfesto jsou si ale védomy toho, ze v souCasné dob¢ je ve
spolecnosti online komunikace stale vice populadrni a snazi se na tento jev aktivné reagovat
a prizpisobovat tomu soucasny komunika¢ni mix. Toto tvrzeni podporuje i fakt, Ze se
v roce 2017 méstské informaéni centrum rozhodlo zaloZit vlastni oficidlni profil na socidlni
siti Instagram na podporu budovani vSeobecného povédomi o Ji¢in€ a jeho atraktivit a vy-
uzit tak potencial, ktery tato vizualné zamétend socidlni sit” skryva. V ramci socialnich siti

je ovSem Facebook chépan jako hlavni komunikaéni nastroj, at’ uz z divodu jeho Sirokého
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dosahu ¢i diky snadné méfitelnosti efektivity komunikace. Pfi planovani a pofadani urcité
akce je za dals$i prednost vyuzivani k propagaci Facebooku povazovana moznost sledovani
vyvoje zajmu o danou udalost, kdy je naptiklad snadné na zaklad€ poctu piihlaSenych osob

se rychle ptizpiisobit aktualné vzniklé situaci.
Vyzkumna otazka ¢. 3
Jak funguje spoluprdace mezi méstem a soukromymi subjekty v oblasti cestovniho ruchu?

Na zaklad¢ provedenych rozhovorii se da spoluprace mezi vySe zminénymi sférami ces-
tovniho ruchu pro ucely této prace rozdé€lit do dvou rovin. Prvni z nich tvofi grantova pod-
pora na rozvoj cestovniho ruchu a jeho propagaci ve mésté, ktera je institucionalné zajisteé-

na komisi pro cestovni ruch.

Druhou rovinu tvofi spoluprace v oblasti online komunikace. Mésto Ji¢in nabizi vSem sou-
kromym subjektiim cestovniho ruchu bez rozdilu moznost prezentace na oficidlnim turis-
tickém webu. V ramci komunikace na socidlnich sitich nejsou do obsahu piispévkll zahr-
novany zpravidla zadné ryze komercni subjekty cestovniho ruchu (napft. gastronomické a
ubytovaci sluzby) a komer¢ni akce konané v Ji¢in€. Vyjimku tvofii ale ziskové akce nebo

subjekty, které mésto Jicin uréitym zpisobem podporuje (napt. Valdstejnska lodzie).

Zaroven z provedenych rozhovord vyplynulo, Ze v soucasné dobé neprobihd zadna proak-
tivni spoluprace na spolecné propagaci destinace jako celku mezi vefejnym sektorem a

soukromymi subjekty cestovniho ruchu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 VYCHODISKA K PROJEKTU

Zavérecna Cast prace je vénovana projektu, jehoz smyslem je vytvotfeni online komunikac-
ni strategie a navrh komunikaéniho planu mésta jako destinace cestovniho ruchu, mj. pod-
porujici spolupraci s podnikatelskou sférou. V ramcei zpracovani projektu budou vyuzity
jak poznatky z teoretické Casti, tak i primarné informace ziskané ze sekundarni analyzy a
rozhovori z primarniho vyzkumu. Strategicka ¢ast projektu se zamétuje predevSim na na-
staveni strategie znaCky destinace, stanoveni online komunikaénich néstrojii a nastaveni
jejich ramcovych obsahovych sd€leni. Na tuto ¢ast pak navazuje komunikaéni plan vytvo-

feny pro letni turistickou sezonu, ve kterém jsou dil¢i sméry navrzené ve strategii online

komunikace rozpracovany od konkrétnéjsi podoby.

Zakladni vychodiska k projektu, na jejichz zaklad¢ bude projekt postaven, jsou shrnuta
v nize uvedené SWOT analyze. Na to navazuji formulace navrhovanych opatieni pro pte-
meénu slabych stranek na silné. Tato opatieni jsou nasledné v jednotlivych ¢astech projektu

detailnéji popsana.

Obrazek 4 SWOT — Vychodiska k projektu

SILNE STRANKY

bohaté pfirodni, kulturni a historické bohatstvi

oblibena turisticka destinace u navatévnikd

poloha v ramci Ceského raje

bohata programova nabidka v letnich mé&sicich

vysoka profesionalita informaéniho centra

otevieny pristup ke zménam ze strany verejné sféry (CR)
tradi¢nich forem propagace (tiskoviny, brozury, veletrhy)
Facebookova komunikace (konzistentni obsahova
strategie)

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.1 Navrhovana opatieni

1) Omezeni limitujici marketingové aktivity
- absence marketingového oddéleni, slabé persondlni obsazeni odboru, sloZitd orga-
nizacni struktura

Opatieni: navrh nové organizacni struktury, ndvrh na provedeni personalnich zmén

2) Nejednotna komunikace v online prostiedi

- absence znacky, nejednotné logo

Opati‘eni: navrh v navaznosti na planovou aktualizaci turistického portalu na sjedno-
ceni vSech online komunikacnich kanalli pod jednu znacku, vytvoteni jednotného vizu-

alniho stylu

3) Zastaraly turisticky portal
- nemoderni vizualni vzhled, uzivatelsky neprivétivé ovladani, chybéjici obsah
Opatreni: aktualizace turistického portalu je jiz zahrnuta v Akénim provadécim planu

meésta na rok 2019, navrh doporuc¢eni moznych zmén, mj. v ohledu na obsah

4) Neintegrovana online komunikacéni strategie

- tvorba obsahu pro kazdou platformu oddélené, nevyvazeny pomer vyuzivani FB/IG
Opatieni: navrh zmény k pfistupu tvorby obsahu s ohledem na ¢etnost, jeho umisto-
vani a nasledného vyuziti na socialnich sitich za t¢elem dosazeni vétsi synergie jednot-

livych online komunikaénich kanal

5) Nekomplexnost prezentace produktu
- konzervativni pristup k zapojeni podnikatelskych subjektii CR do komunikace
Opatieni: navrh konkrétnich piikladi, jak by bylo mozné k problematice pfistupovat

(UGC, nastaveni témat blogovych ¢lankt apod.)

6) Zakladni problémy destinace
sezonnost, nizky pocet prenocovani
Opatieni: navrh na zapojeni online propagace produktl cestovniho ruchu, které jsou

v destinaci pro eliminaci téchto problémil zavedeny
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7.1.1 Navrh personalnich zmén

Primarnim zaméfenim tohoto projektu je online marketingova komunikace. Z provedenych
rozhovorti v ramci primarniho Setieni se ovSem v piipad¢ Ji¢ina jako zasadni problém
omezujici realizaci marketingovych aktivit jevi slabé personalni obsazeni fidiciho organu
zodpovédného za cestovni ruch ve mésté spolu s uplnou absenci osoby zodpovédné piimo
za marketing. Dusledkem této situace je ne zcela koncepcéni piistup k problematice marke-
tingovych komunikaci. Proto, aby mohla byt jakakoliv komunika¢ni strategie destinace
v dlouhodobéjsim horizontu udrzitelna, véetné té v této praci navrhované online varianty,
se zda jako logicky krok nejprve v uvodu projektové ¢asti navrhnout vytvofeni nové pra-

covni pozice marketingového pracovnika.

Napli prace

Marketingovy pracovnik by rozsifil fady Odboru kultury a cestovniho ruchu v Ji¢ing a pie-
vzal Cast kompetenci, zejména propagacniho a komunikacniho charakteru, spadajici
v soucasné chvili vyhradné do rukou jedné referentky pro cestovni ruch. Uzkou spolupraci

mezi t€émito osobami se zajisti kontinuita jiz vykondvanych klicovych ¢innosti. Pracovni

napli marketingového pracovnika budou rdmcovée tvofit nasledujici aktivity:

markentingové strategické planovani

- zajisténi realizace marketingového vyzkumu

- sestaveni marketingového planu destinace zahrnujici komplexni komunikacni stra-
tegii a komunikac¢ni plan, véetné jeho nasledné realizace

- vyhodnocovani a méfeni efektivity komunikacnich aktivit

- zajisténi proaktivni komunikace mezi méstem a soukromymi subjekty CR

v

Tento krok by pfispél k rozSiteni rozsahu moznych marketingovych aktivit, zejména
vohledu na strukturu komunikaéniho mixu a charakter komunikacni strategie.
V neposledni fad€ by byl vytvofen prostor pro navazani aktivni spoluprace se soukromym
sektorem, napt. v podob¢ vytvoteni pracovni skupiny podilejici se na planovani propagac-

nich aktivit destinace jako celku.
Nacasovani a finanéni naro¢nost

Tato organizacni zména neboli vznik nové pracovni pozice by méla v optimalnim piipadé
probéhnout béhem jarniho obdobi 2019, tzn. pfed zahdjenim turistické sezony. Piedpokla-

dany je plny pracovni Givazek tj. 40 hodin tydné a poZadované je minimalné vyssi odborné
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vzdélani nebo bakalafsky titul v oboru marketing a management nebo managementu ces-
tovniho ruchu. Platové zarazeni pii pozadovaném vzdélani a néplné prace odpovida 10.
platové tfidé a konkrétni mésicni platové ohodnoceni se odviji podle zapoctu doby odborné

praxe, minimalng vsak 19 760 K&/bruto®.
Omezeni navrhu

Na tomto misté je nicméné nutné zminit, Ze vytvofeni této nové pracovni pozice netesi
zcela veskeré prekazky svirajici mésto pii realizaci marketingovych aktivit, které vyplynu-
ly z provedenych rozhovort. Administrativni zatéz a zavislost na kone¢nych rozhodnutich
rady mésta budou nadale limitujicimi faktory v destinacnim marketingu mésta Jicina. Ne-
vymizi ani zcela nutnost zdiivodiiovani potfeby marketingové podpory soukromych sub-
jektl cestovniho ruchu, kterd je, jak komparativni analyza v praktické ¢asti této prace uka-
zala, béZnou soucasti aktivit jinych destinaci. Pro pfekonani téchto omezeni, tak aby veske-
ré aktivity mohly byt vykondvany s co nejvétsi mirou flexibility, by bylo nutné najit opti-
malnéj$i model fizeni destinace — napt. v podob¢ vytvoreni samostatného pracovisté majici
charakter destina¢niho agentury. Takovy projekt jiz ovSem zcela nekoresponduje s hlavnim
tématem této diplomové prace, a proto autorka zlstava pouze u vySe uveden¢ho navrhu

tykajicich se personalnich zmén.

Z opacného uhlu pohledu je velmi pravdépodobné, Ze finanéni ohodnoceni vychdzejici
z platovych tfid, bude potencidlnimi zdjemci s poZzadovanym vzdélanim povazovano za
nedostate¢né motivujici. A na zaklad¢é toho miize dojit k tomu, Ze pro vypsanou pozici se

nenajde vhodny kandidat.

4 (Podle NV ¢.341/2017 Sb., o platovych pomérech zaméstnancll ve vefejnych sluzbdach a spravé, a
zékona Cislo 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjsich predpisu)
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8 ONLINE KOMUNIKACNi STRATEGIE
Vize

Nastaveni online komunikacni strategie vychézi z vize destinace, ktera je zanesena
v Akénim provadécim planu na obdobi let 2017-2020 a zni nasledovné: ,,Mésto Ji€in a
jeho bezprostiedni okoli je jedno z celoroéné piitazlivych center Ceského raje motivujici

k vicedennimu pobytu, kam se navstévnici opakovan¢ a radi vraceji.”
Cile

Z definované vize destinace vyplyva hlavni komunikac¢ni cil, kterym je budovani image
mésta jako atraktivni turistické destinace, ke které budou mit navstévnici pozitivni vztah.
Z vize zéaroven vyplyvaji dil¢i cile destinace — zvySeni primérného poctu pfenocovani a
potlaceni vlivu sezonnosti. PInéni téchto cill je spiSe otazkou celkové marketingové strate-
gie s dirazem na skladbu produktu. Nicméné i vhodné nastavenou komunikaéni strategii
muze dojit k jejich podpote plnéni.

Predmét komunikace: Predmét komunikace tvoii destinace Ji¢in s komplexni nabidkou

cestovniho ruchu.

Segmentation: Analyza navstévnosti MIC Ji¢in uvadi, Ze nejvétsi zdrojovy trh pro desti-
naci Ji¢in tvofi tuzemsti navstévnici.

Targeting

Skupinu tuzemskych navstévniki mésto Ji¢in dale ve svych strategickych materidlech roz-
d€luje na navstévniky ptijizdé€jici do regionu na 1 den a navstévniky, ktefi v destinaci stra-
vi vice jak 1 den. Toto €lenéni je nicméné velmi Siroce pojaté a je za potiebi ho vice speci-
fikovat. Detailni profilace cilovych skupin nebyla ovSem pifedmétem analyz této prace.
Z tohoto divodu autorka vychazela pti navrhu komunikacni strategie predevSim z portfolia
primarni nabidky (pohadkova tématika, program pro celou rodinu, bezprostfedni blizkost
pfirody, nendro€na turistika, méstska turistika, aktivni dovolend) a informaci o cilovych

skupinach ziskanych béhem rozhovorii se soukromymi subjekty cestovniho ruchu.
Positionig

Meésto Jicin by mélo byt v mysli nadvstévnikii vnimano jako atraktivni destinace v srdci
Ceského raje, ktera nabizi navstévnikiim program pro vicedenni pobyt bez ohledu na sezo-

nu.
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8.1 Strategie znacky

Meésto Jicin ve vztahu k cestovnimu ruchu v soucasné dob¢ vyuziva v online komunikaci
webovy turisticky portal, instagramovy profil a facebookovou stranku. Tyto komunikacni
kanaly ovSem pusobi roztfisténe, nebot’ vystupuji pod riznymi ndzvy a nespojuje je ani
zadny spolecny prvek v podobé logotypu. Vzhledem k tomu, ze z provedenych rozhovort
vyplynulo, ze dil¢im cilem osob zodpovédnych za cestovni ruch v Ji¢iné je posilovani
image mésta jako cilového mista, navrhuje autorka v prvni fad¢é vytvoreni vlastni znacky,
pod kterou bude Ji¢in jednotné prezentovan, a s kterou si ho jeho navstévnici budou moci

ve své mysli spojovat.

Cilem strategie znacky ve vztahu k umist'ovani Ji¢ina bude propojeni racionalnich a emo-
ciondlnich atributii nabidky mésta Jicina jako destinace cestovniho ruchu a ptizptsobeni
prezentace z hlediska obsahu a vyuzivanych nastroji komunikace. Jméno znacky a jeji
nasledné grafické ztvarnéni bude napomahat ke komunikaci mezi méstem a jeho navstév-

niky a bude jim slouzit k vzajemnému sbliZeni.
Jméno znacky destinace

Samotny Ji¢in je vyznamnym kulturnim a spoleCenskym centrem — je to mésto zaslibené
pohadkam a mésto Albrechta z Valdstejna. Turisticka ptitazlivost Ji¢ina spociva ale prede-
v§im v koncentraci pfirodnich a kulturné-historickych atraktivit v jeho blizkém okoli —
rozprostira se okolo n& unikatni barokni krajinna kompozice a jeho zakladni nabidku do-
tvati samotny turisticky region Cesky rdj, v jehoz srdci Ji¢in lezi.

Na zaklad¢ téchto klicovych atributli reprezentujicich destinaci Ji¢in je patrné, Ze nabidka
se neomezuje pouze na samotné mésto Ji¢in, ale ma komplexnégjsi geograficky charakter.
Z tohoto diivodu doporucuje autorka pracovat i s komplexnéji pojatym nazvem destinace

napt. Jicinsko s moznymi podtituly srdce Ceského raje nebo brana do Ceského rdje.
Vizualni styl

Pro samotné budovani znacky destinace by mél byt na zaklad€ zpracovani atributli znacky
vytvofen jednotny vizualni styl. Jadro vizudlniho stylu by méla tvofit grafickd podoba
znacky (logotyp) a ostatni doplitkové prvky jako jednotny typ pisma, barevna paleta, iko-

nografie apod., které budou shrnuty v grafickém manualu.
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Strategie znacky v online prostredi

Z takto vizualn¢ ukotvené strategie znaCky by nasledné vychdzela komunikacni strategie.
Do online komunikace se vysledna podoba znacky a vizualniho stylu konkrétn¢ promitne
piredevsim v podobé stejnojmenné domény turistického portalu a jeho nového grafického
zpracovani. K tomu by nasledné byly pod jednu znacku sjednoceny i profily na socialnich
sitich vyuzivajici konzistentni logotyp, tak aby mezi vSemi online kanaly existovala ziejma
souvislost. V kontextu online komunikace se budovani znacky destinace nebude omezovat
pouze na vizualni identitu, ale bude podpoteno dalSimi online komunikac¢nimi nastroji, pro

néz strategie budou navrzeny jednotlivé v navazujici podkapitole.

Na tomto misté je jeSté nutné zminit, Ze znacka a celkovy vizudlni styl by mél nésledné
pfedstavovat vychodisko pro vSechny komunika¢ni aktivity destinace, tzn. i pro off-line
formy komunikace. Ty ovSem netvofi pfedmét této prace, a proto jim neni vice vénovana

pozornost.
Nacasovani a finanéni naroénost

V idealnim ptipad€ by vytvoreni jednotného vizudlniho stylu mélo probéhnout zaroven
s pro rok 2019 planovou aktualizaci turistického portalu, tak aby bylo dosazeno konzis-
tentniho grafického provedeni. Finan¢ni naro€nost nové vizudlni identity nejde v soucasné
dobé¢ ptimo vycislit, jelikoz se vzdy odviji od konkrétnich pozadavkil a rozsahu navrhu.
Internetova resSerSe ukazuje, Ze cenové rozpéti se pohybuje pro stfedné velkd mésta pribliz-

né od 50 000 K& az 300 000 K&°.
Omezeni navrhu

Omezeni tohoto navrhu plynou z podstaty, Ze fizeni cestovniho ruchu je v Ji¢iné pfimo
zakotveno ve strukturdch vetejné spravy, a tak navrh na vypracovani jednotného vizualni-
ho stylu bude muset byt nejprve projedndn v rdmci komise cestovniho ruchu, ktera nésled-
né miize projekt predlozit radé mésta ke schvéleni. Samotné vybérové fizeni na zhotovitele
bude muset nasledn¢é probéhnout formou vypsani vefejné zakazky, ktera se fidi ze zakona

danymi pravidly. Je nutné také pocitat s moznym zdiivodnovanim potieby jednotného vi-

5> Dolnfi hranice byla stanovena na zakladé volné dostupnych cenikd grafickych studii a horni hranice na za-

vvvvv

v roce 2016.
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zuélniho stylu u vedeni mésta, které ponese finalni rozhodnuti a v kone¢ném disledku 1
vzniklé finan¢ni ndklady. Tato administrativni zatéz miize vést k tomu, Ze se realizace Ca-

sov¢ protahne a nebude mozné ji provést zaroven s aktualizaci turistického portalu.

8.2 Online komunika¢ni mix

Nasledujici ¢ast se vénuje navrhu strategii pro jednotlivé online komunikacni néstroje. Za-
kladni jadro online komunikace odpovida nastrojim, které jsou jiz v soucasné dobé
v Ji¢in€ pro komunikaci v cestovnim ruchu vyuzivany. A tak navrhované sméry pro webo-
vou prezentaci a socidlni sité¢ Facebook a Instagram maji doporucujici charakter moznych
zmen, které jsou odvozeny na zékladé provedené analyzy téchto nastroji v praktické ¢asti
prace. Zaroven jsou tyto zakladni néstroje online komunika¢niho mixu doplnény o nové a

inovativni nastroje, kterymi je mozné online komunikaci mésta Ji¢ina obohatit.

8.2.1 Web

Jak jiz bylo v préaci zminéno, s aktualizaci turistického portalu pocitd akéni provadéci plan
na rok 2019. V dobé& provadéni priméarniho vyzkumu bylo autorce sdéleno, ze jiz stanoveny
rozpocet a pripravné prace byly zapocaty. OvSem v soucasné dobé ji neni zndma aktualni
faze projektu. Autorka nicméné doporucuje pii ptilezitosti aktualizace pfesmérovat web na
doménu, ktera bude korespondovat se zvolenou znackou, pod kterou se destinace rozhodne

prezentovat, tak aby byla podpofena strategie znacky.
e Design a uzZivatelska privétivost

Novy turisticky portdl by mel mit podobu moderni pozvanky k névstévé meésta Jicin.
K tomuto ucelu navrhuje autorka se pfedev§im zaméfit na vizualni design a uZivatelskou
piivétivost webu. Zakladni design stranek by mél byt proveden v dynamickém provedenti,
tak aby bylo umoznéno nacitani top informaci intuitivné posunem doli po strance a na-
vstévnik dostal v co nejkrat§im case odpovédi na zdkladni otazky bez nutnosti zdlouhavého
proklikavani, pficemz obsah hlavni strdnky by mél byt sestaven hierarchicky, seshora od
fotografii, které budou zndzorfiovat klicové atributy destinace. Diiraz pfitom musi byt kla-
den na kvalitu obrazovych materialt, aby upoutaly navstévnikovu pozornost a vyvolaly
v ném pozitivni emoce. Na uvodni obrazkovou prezentaci je potom vhodné navéazat hlavni

navigacni menu, umisténé v horizontalni linii v horni ¢asti webu, tak aby se nachdzelo v
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zorném poli navstévnika webu. Zaroven doporucuje zredukovat navigacni zalozky na nut-
né minimum vytvofenim tematicky ucelenych skupin informaci — napt. Aktivity a pamatky
/ Turistické sluzby / Blog: Tipy na vylety — max. ovSem do péti navigacnich odkazii, tak aby
byla zarucena navstévniktim snadnd orientace v celkovém obsahu. Na toto navigacni menu
doporucuje navazat kalendar akci, aktualni top ¢lanky na webu a umisténi propagacniho
videa Ji¢ina — tyto zminéné polozky by se postupné zobrazovaly pomoci navigace skrolo-
vanim. V neposledni fadé¢ by mélo byt brano v tivahu, Ze si stranku mohou prohlizet na-
vStévnici na Sirokém spektru velikosti obrazovek a v ramci aktualizace zaroven pfejit na

responzivni feseni designu.

Na tomto misté by ovSem autorka chtéla zminit, ze zdkladnim doporucenim v piipad¢ pla-
nované aktualizace a redesignu soucasného turistického webu je konzultace se SEO a UX
specialistou, ktefi nejlépe definuji problematicka mista na webu, potfebu zmén, rizika, po-

tencial a z toho nasledné vyplyne nejvhodnéjsi nova struktura webu.
e Funkcionality a integrace

Nabizi se i moznost rozsifit web o dalsi multimedialni funkcionality, které by navstévni-
kiim v co nejvétsi mife ulehcily planovani cesty do destinace typu planovac vyletd, zobra-
zeni map, aktudlniho pocasi nebo propojeni turistického portalu s ubytovacim portalem
Booking.com a cestovatelskym portdlem Tripadvisor.com. Posledni zminénou moZnosti
interaktivniho propojeni by bylo docileno zprosttedkovani absolutn¢ objektivnich informa-
ci o kvalité¢ ubytovani a gastronomickych sluzeb, nebot’ by se uZivateli objevily v prvni

fad¢ nejlépe hodnocené subjekty.

Z hlediska integrace vSech vyuzivanych online kanald doporucuje autorka nové viditelné
propojit turisticky portal s Instagramem a Facebookem. Zaroven by mélo byt zachovano
odkazovani na partnerské stranky cestovniho ruchu, jakymi jsou CzechTourimus, Liberec-
ky a Kralovehradecky kraj nebo sdruzeni Cesky réj, ale zaroveii navrhuje autorka obohatit
tuto nabidku o odkazy na vlastni zavedené microsite produkti cestovniho ruchu Prodlou-

zené vikendy a Advent v Ji¢in¢.
e Obsah

Pfi tvorbé samotného obsahu doporucuje autorka dbat na vystiznost, logickou strukturu,
aktudlnost a pfehlednost zvetejnénych textl, které budou vhodné podpoteny kvalitnimi

obrazovymi vizualizacemi. Z hlediska obsahu tykajici se nabidky destinace by bylo zddou-
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ci zahrnout i produkt Prodlouzené vikendy a Advent v Ji¢iné do piehledu pravidelnych

akci bez ohledu na to, Ze maji svou vlastni microsite.

Prostor pro zlepSeni vidi autorka i ve zkvalitnéni obsahu webu. Mimo staticky obsah, ktery
tvofi zakladni jadro informaci o destinaci, doporucuje 1 vytvofeni zcela nové sekce webu
s nazvem Blog: Tipy na vylety, ve které budou zvefejiované clanky s cestovatelskou inspi-

raci. Obsah blogu bude podrobnéji predstaven v samostatné podkapitole Blog.

8.2.2 Instagram

Za Ucelem docileni snaz§iho umistovani mésta Ji¢ina jako destinace cestovniho ruchu v
mysli navstévnikli doporucuje autorka stavajici profil pfevést pod stejnou znacku jako web
a Facebook. Instagram je v soucasné dob¢ nejprogresivnéjsi socialni sit’ a v oblasti turismu
je mu prisuzovan veliky potencial. Pro vyuziti vSech z tohoto plynoucich benefiti by bylo
vhodné zlepsit stavajici kondici profilu predevS§im zvySenim publikacni aktivity na alespoi
jeden prispévek tydné (hlavniho profil) a zaroven pribézné udrzovat profil aktivni pomoci

funkcionality Instastories.

e Obsah a vizualni styl

Zaroven s tim by mél byt nastaven obsahovy plan — autorka doporucuje prezentovat Ji¢in a
jeho okoli pomoci vizualné atraktivnich fotografii jako celek a pfinaSet tak kompletni in-
spiraci na cestovani a traveni volného ¢asu v destinaci. Jinymi slovy skladat obsah tak, aby
z n¢j uzivatel mohl Cerpat lokalni tipy zahrnujici v pfevazné mite ptirodni a historické atri-
buty, kulturni a spolecenské akce, ale 1 doplnujici pfispévky poukazujici vizualni formou
na to, kde se v destinaci dobte najist, dat dobrou kavu a dort nebo kde vecer posedét u piva
¢i sklenky vina. A naopak piispévky nemajici dlouhodoby charakter (zmény oteviraci do-
by, dostupnost propagacnich materialt ¢i zakulisni informace) prezentovat pomoci funkce

Instastories a ptipadné poté ulozenim do vybéra na profilu.

Obsah se ovsem neobejde bez kvalitniho vizudlu, ktery v sobé bude mit jiskru a ndpad — za
timto G¢elem by bylo nejvhodnéjsi vyuzit jiz na jinych projektech osvédEenou spolupraci
s mistnim fotografem a nechat si nafotit sadu lifestylovych snimkt zachycujicich atmosfé-
ru nejvetsich atributil, kterymi se Ji¢in mtize pySnit a z nich nasledné tvofit jadro obsahu.
Soucasné s tim navrhuje autorka zacit pracovat aktivné na ziskani obsahu tvofenym piimo

uzivateli pomoci zavedeni a propagovani vlastniho originalniho hashtagu, pofadani soutézi

a v neposledni fad¢é propagovani existence profilu i v off-line formach komunikace a pro-
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pojenim s webem. Pro tvorbu obsahu by mélo byt zdroven vyuzito maximalné programové
nabidky, ktera je béhem letnich mésicti mimotadné bohatd. V neposledni fad€ jako nedil-
nou soucast instagramové strategie navrhuje autorka zapojit do komunikace Instastories
prispevky na bazi interakce a zabavy — nabizi se vyuZit jiz v minulosti vytvofeného obsahu
z pravidelné facebookové rubriky Nedeélni hadanky a jen obsah prizpisobit této platformé,
tzn. vhodné ho zkombinovat do série vice za sebou jdoucich piibéhti a pomoci funkce an-
ket nechat sledovatele rozhodnout, nebo jim pokladat kratké otazky a po uplynuti aktual-

nosti piibéht nasdilet vyhodnoceni.

e Hashtagy

Pro oznacovani veskerych ptispévki by mél byt vytvofen vlastni hashtag, nejlépe kore-
spondujici se jménem znacky (napr. #jicinsko), ktery bude vyuzivan konzistentné. A na-
sledné podpotit piispévky relevantnimi hashtagy souvisejici s tématem piispévku, cestova-
nim a regionem Cesky raj. Volba relevantnich hashtagti bude hrat kli¢ovou roli proto, aby
byl obsah dohledatelny, jelikoz zprvu pocita strategie s ponechanim ptispévkil na organic-
kém vyhledavani. Vyjimkou by mohly byt ptispévky propagujici novy ¢lanek na blogu — ty
by bylo vhodné podpotit.

8.2.3 Facebook

Méstské informacni centrum Ji¢in je zodpovédné za komunikaci vic¢i dvéma cilovym sku-
pinam — obyvatelim mésta a externim navstévnikiim. Pro zprostfedkovani relevantniho
obsahu druhé zminéné skupin¢é doporucuje autorka nevyuzivat souhrnné jeden komunikac-
ni kanal, ale vytvofit pod znackou destinace novou ryze turisticky zamétenou Facebooko-
vou stranku. DalSi navrhovanou zménou je také zvolnéni aktivity pfispivani novych pfi-
spevkill na 2-3 za tyden v odpolednich nebo podvecernich hodindch. Diiraz by mél byt spi-
Se kladen na kvalitu a relevanci obsahu tzn. sdilet zde pouze TOP pozvanky majici piesah
do cestovniho ruchu, fotografie z destinace podpofené popiskem s vyzvou k interakci a
ostatni sdilené piispévky s cestovatelskou tématikou regionu. Souhrnné feceno tvoftit obsah
stranky tak, aby na ni uZivatelé nasli prehlednou cestovatelskou inspiraci. Obecné by obsah
mél byt sdélovan formou jasnych, snadno konzumovatelnych sd€leni. Namisto dlouhych
textovych ptispévkil vyuZzivat prostor na blogu a skrze socidlni sit¢ odkazovat na nové pii-
spévky a podpofit tim synergii vSsech online kandli. I u Facebooku pocita strategie
s Sifenim obsahu organickou formou s vyjimkou ojedinélych akci nebo upozornéni na novy

piispévek na blogu.
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8.2.4 Blog

Hlavni turisticky portél je sice vybaven zékladnimi informacemi pro potfeby navstévniki,
ale obsahuje zcela minimalné tematicky ucelené informace napf. s tipy na vylety, které
jsou zéaroven nasledné ukryty pod aktualitami a jejich zpétna dostupnost je tudiz problema-
tickd. Naopak na Facebooku se tato cestovatelska inspirace objevuje, ale tyto ptispévky
jsou pro ucely facebookové komunikace dlouhé a jejich zpétna dostupnost je taktéz obtiz-
na. A pravé tyto dva faktory motivovaly autorku k nadvrhu na vytvofeni nového komuni-
kacniho néastroje Blog: tipy na vylety. Jednalo by se o zcela novou sekci umisténou na no-
vém turistickém portale, ve které by na pravidelné bazi byly publikovany ¢lanky pfinaseji-
ci inspiraci o sluzbach a moznostech, jak v Ji¢in€ a jeho okoli prozit volny ¢as. Piesna de-
finice pravidelnosti by se odvijela od faktu, jestli by odpoveédnost za spravu obsahu turis-
tického portalu zlstala v rukou informac¢niho centra, nebo by byl tym rozsifen o marketin-

gového pracovnika. Zejména by mohl blog pokryvat nasledujici formaty:

- cestovatelska inspirace — typ blogového ¢lanku, ve kterém bude souhrnné a tema-
ticky popséan tip na vylet z Ji¢ina v ramci Ceského rdje od A-Z (jak se do mista do-
stat, co Ize v misté vidét, s ¢im navstévu spojit, jaké jsou moznosti stravovani apod.
— v8e podpoteno v textu s jednosmérnymi odkazy na zminéné subjekty v textu)

- sezonni clanky — typ blogového ¢lanku shrnujici moznosti vyziti a straveni Casu
v destinaci dle sezony

- tematicky pojaté clanky — typ blogového c¢lanku vztahujici se k urcitému tématu
v destinaci — napft. gastronomie / aktivni dovolend / dovolena s détmi / kultura

- storytelling — typ blogového ¢lanku, ve kterém na zaklad¢ sepséani piib¢hu / prove-
deni rozhovoru bude odprezentovan naptiklad regionalni produkt, po€iny mistniho
podnikatele v cestovnim ruchu ¢i provozovatele turistického cile vedouci k zasaze-

ni emoci ¢tenafe a podpofe mistnich subjektl a pfedani hodnotné informace (tipu)

Testovani pozic klicovych slov ukazalo, Ze existuji kli¢ova slova souvisejici s Ceskym
rajem, pro které v soucasné dob¢ neni vytvoren kvalitni obsah, a stranky se tak neukazuji
na pfednich mistech ve vyhledavacich. A pravé zaméfeni na kvalitu, aktudlnost a pravidel-
nost obsahu blogovych ¢lanki podpoti pozitivné i SEO turistického portalu. Blogové ¢lan-
ky by byly nasledné sdileny na socidlnich sitich za ucelem dosazeni synergie vSech téchto

komunikac¢nich kanalu.
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8.2.5 User Generated Content

Z rozhovorl vyplynulo, ze mésto Ji¢in do komunikace na socidlnich sitich nezapojuje sou-
kromé subjekty cestovniho ruchu (napt. gastronomické sluzby), protoze razi v tomto ohle-
du konzervativni pfistup a nechtéji z jejich pozice nikoho uptednostnit. Jako mozné feseni,
jak integrovat tato komerc¢ni sdéleni do obsahu komunikace Ji¢ina a zarovenl tim podpofit
spolupraci mezi vetejnou a soukromou sférou, navrhuje autorka vyuzivat user generated
conent (UGC). Idealni platformou pro ziskani UGC je socialni sit’ Instagram, kde za timto
ucelem by mohl byt vytvoien origindlni hashtag, pod kterym uzivatelé budou moci své
fotografie a zazitky z Jic¢ina sdilet. Sdéleni budou tak vytvaret sami obyvatelé mésta, popf.
navstévnici destinace a tim bude zarucena autenticita a objektivita ptispévka. Spravci soci-
alnich siti mésta Ji¢ina je pak budou moci zapojit do vlastniho obsahu bud’ sdilenim pfimo
v hlavnim profilu, nebo v ramci funkce Instastories jako pravidelnou rubriku s naslednym
ulozenim do vybéri na profil. Pro ziskdni UGC bude nicméné nutné vyvinout aktivitu ve
formé pravidelného vybizeni ke sdileni fotografii, propagovat hashtag i v off-line formach
nebo ho dostat ptimo k navstévnikiim destinace pomoci sluzeb zaloZzenych na location

based services.
8.2.6 Video marketing

V navaznosti na dil¢i cile desetince, kterymi jsou zvySeni primérného poctu prenocovani a
potlaceni vlivu sezonnosti, se nabizi vedle v souasné dobé pfevazné vyuZivané off-line
propagace vyuzit i placené online reklamy produktti cestovniho ruchu, které jsou pro dosa-
zeni té€chto cili ve mésté zavedeny, konkrétné se jedna o projekty Prodlouzené vikendy a
Advent v Jicin€. Jednim z hlavnich trendii online marketingu je vyuzivani video obsahu,
ktery vyda za desitky statickych snimkl. Nabizi se tedy vyuzit naptiklad videoreklam na
socialnich sitich (FB, IG, YouTube), pro které by byla vyuZita jiz zpracovanéd propagacni
videa Jicin zije, Prodlouzené vikendy a Advent v Jiciné. Smyslem téchto placenych pfi-
spevkll by nebylo predani faktickych informaci, ale nadchnout a inspirovat k z4jmu o pro-
dukt destinace a néasledné piivést uzivatele na souc¢asné microsite jednotlivych projektii pro

zjisténi konkrétnich informaci o programu.

8.2.7 Influencer marketing

4

Z provedenych rozhovort vyplynulo, ze v souasné dobé neprobiha zadna proaktivni spo-

luprace na spolené propagaci destinace mezi vefejnym sektorem a soukromymi subjekty
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cestovniho ruchu. Jednim z moznych navrha na zahdjeni této partnerské spoluprace je vy-
tvoteni spoleéné kampané stavéjici na influencer marketingu. Autorka pii navrhu této for-
my propagace vychazi z faktu, ze spolecnym cilem mésta a soukromych ubytovatell je

prodlouzeni délky pobytu navstévnika v destinaci.

A pravé usporadanim influencer tripu, kdy by byli na zdkladé cilovych skupin pozvani
(mikro)influencefi na prodlouzeny vikendovy pobyt do destinace, se autorce jevi jako efek-
tivni cesta, jak potencidlnim navstévnikiim zédbavnou formou v podobé vlogii na portalu
YouTube nebo vystupti na Instagramu zprostfedkovat podrobnéjsi informace o tom, co vse
se da v Ji¢ing a jeho okoli zazit, vidét nebo navstivit a stimulovat je tak k delSimu pobytu

nez jeden den. Influencer marketing zaroven patii k trendim online marketingu a mé pozi-

tivni vliv na zvySeni povédomi a budovani pozitivni image znacky (destinace).
Omezeni navrhu

Takovyto projekt by vyzadoval velmi intenzivni spolupraci mezi vSemi zainteresovanymi
stranami na zajiSténi ubytovani, sestaveni programové nabidky zahrnujici zazitky, prohlid-
ky a vylety. A v druhé linii by projekt pedstavoval administrativni z4téz v ohledu na vybér
vhodnych influencerti, jejich néasledného kontaktovani a domlouvani konkrétnich podmi-
nek. Po zvazeni téchto fakt a soucasného stavu fizeni cestovniho ruchu v Ji¢in€é vyhodno-
tila autorka tuto moznost propagace v tuto chvili za nerealizovatelnou. Z tohoto diivodu
neni tento navrh vice konkretizovan a je zde ponechan jako rdmcovy navrh mozného zpi-
sobu, jakym smérem je mozné v budoucnu marketing destinace Ji¢in ubirat, pokud by se

mésto rozhodlo pro koncepéni pfistup k marketingové komunikaci.
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8.3 Komunikacni plan — Jic¢inské 1éto 2019

V nasledujici ¢asti je navrzen mozny online komunikaéni plan pro letni turistickou sezonu,
ktery respektuje strategické cile a opatfeni navrzena v piedchozi ¢asti projektu. Pii navrhu
autorka vychazela z predpokladu, ze v tuto dobu jiz bude funkéni novy turisticky portal
vcetné blogové sekce a fungovat budou taktéz pod jednou znackou profily na socialnich

sitich Instagram a Facebook.

Zprvu je nize uveden komunikacni plan v podobé shrnujici tabulky, kterd slouzi pro lepsi
vizualizaci a nasledné jsou jeji jednotlivé slozky detailnéji popsany, véetné navrhu obsaho-
vych sdéleni nebo typa prispévkl. Nasledné je souhrnné nastaveno personalni zajisténi,
finan¢ni ndro¢nost a navrh na méfeni efektivity. V neposledni fad€ jsou shrnuta omezeni a

moznosti navrhu.

Obrazek 5 Komunikac¢ni plan — ptehled

KOMUNIKAENT MIx KVETEN CERVEN CERVENEC SRPEN ZARI
piipravnd fize Jiiiinsky Food Festival Ochutnej Cesky rij Letni kine v 2imecké zahradé Jitin mésto pohdky

Videorekiama: Prodiouené vikendy X + do poloviny Eervna
WEB - Blog: tipy na vylety - téma: gastronomie téma: regiondni produkty téma: kultura téma: Cesky réj s détmi

SOCIALNI SITE - FB /16 X (nafoceni fotogalerie) x X % x

Online komunikaéni plan

Hashtagovi KAMPARN #letovjicine - X X X « do skonéeni IMP

Zdroj: vlastni vypracovani

8.3.1 Videoreklama: ProdlouZené vikendy

Na podporu propagace projektu Prodlouzené vikendy, ktery je do nabidky cestovniho ru-
chu zafazen za Ucelem zvySeni primérné doby pienocovani v destinaci, bude v ramci ob-
sahové sité spusténa videoreklamni PPC kampai. Kampan bude spusténa 1.5.2019 a pobé-
zi do 10.6.2019. Placené ptispévky budou mit formu 30sekundového spotu. Reklamni spot
bude sesttihan z propagacnich videi Jicin Zije a Prodlouzené vikendy, které méa mésto jiz k
dispozici. Video sdé€leni bude zalozené na srdeCném a upiimném pozvani do destinace,
ktera slibuje bohaty kulturni /volnocasovy program na cely vikend. Placené ptispevky bu-

dou propagovany na nasledujicich dvou socialnich sitich:

e YouTube
Cilem této formy propagace bude $itfit povédomi o projektu Prodlouzené vikendy (tzn.
najit co nejvice lidi, kterym by se projekt mohl libit) a nésledné pfesmerovani potencial-
nich navs§tévnikll na microsite projektu na zakladé funkéniho odkazu pro zjisténi konkrét-

nich informaci o programu. Vyuzito bude reklamniho formatu pfeskocitelné reklamy, ktera
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se vklada pred nebo za hlavni video nebo pfimo do n¢j. Reklamni sd€leni budou cilit na
muzZe a Zeny v lokalité Ceska republika ve vékovych rozpéti 25-34 let, 35-44 let a 45-54
let. V ramci podrobnéjsich demografickych udaja bude zacileno na rodiny s détmi a nad-
Sence do cestovani. Do cileni dle z4jmt budou zahrnuti lidé se zajmem o cestovani, turisti-
ku, aktivni dovolenou, rekreacni sport a kulturu. Naopak umisténi reklamy bude vylouceno
z témat dotykajicich se neStésti a konfliktd, citlivych socialnich témat a vulgarnich a

hrubych vyrazi.

Pti takto nastaveném zacileni a planovaném dennim rozpoctu 350 K¢ je dle Google Ads
odhadovéno 4 800 — 12 000 zhlédnuti/tyden pti prubérné cené 0,25 K&/zhlédnuti. Celkové

zobrazeni videa je odhadovano na 13 000 — 31 000 zobrazeni tydné.
e Facebook

Na Facebooku bude vyuzito optimalizace ThruPlay s cilem doruceni reklamy lidem, kteti
si ji pravdépodobné pusti celou nebo alespont po dobu 15 sekund. Cileni reklamy bude za-
méfeno na muze a Zeny ve véku od 30-55 let v rAmci izemi Ceské republiky. Do podrob-
né&jsiho cileni budou zahrnuti lidé se zajmy o kulturu, cestovani, vyhledavajici aktivni do-
volenou, rekreacni sporty, hrady a zamky, turismus, pfirodu a déale rodiny s détmi a zeny
na matetské dovolené. Naopak vylouceni z cileni budou lidé se zajmy o party, nocni Zivot

a luxusni dovolenou.

Takovéto nastaveni ndm dle Google Ads umozni oslovit zhruba 780 000 aktivnich uZivate-
It Facebooku, pricemz pii planovaném dennim rozpoctu ve vysi 350 K¢ je denni dosah

odhadovéan na 1 400 — 5 500 lidi s moZnym poctem ca 600 zhlédnuti za den.

8.3.2 Web - Blog: tipy na vylety

Na blog bude s pfihlédnutim k soucasné personalni situaci pfispivano jednim ¢i dvéma
texty mési¢né, které budou odrazet obsahovou strategii nastavenou v piedchozi Casti. Pro
letni sezonu je nastaveno vzdy jedno fixni téma, které bude zarucené v daném mésici po-
kryto. A ptipadny druhy ptispévek v mésici bude vénovan blogovém ¢lanku typu cestova-
telskd inspirace s cilem ukazat to nejzajimavéjsi, co Ji¢in jako brana do Ceského raje nabi-
zi. Naopak fixni témata jsou zvolena tak, aby korespondovala s klicovou programovou
nabidkou odehravanou tentyz mésic v destinaci a byly tak v dobé vydani relevantni vici

aktudlni situaci. Jednotlivé ¢lanky budou sdileny na socidlnich sitich a budou podpotfeny
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moznosti propagace ptispévku po dobu 3-4 dni v priméru pohybujici se castkou 250

K¢/den. Publika¢ni plan shrnuje nasledujici prehled:

Obrazek 6 Publikacni plan — blog

CASOVY HARMONOGRAM

TEMA CERVEN CERVENEC SRPEN ZARI

Jitinsky Food Festival Ochutnej Cesky raj Letni kino v zamecké zahradé Jigin mésto pohadky

cestovatelska inspirace prvni polovina Cervna

fixni téma: gastronomie 24.6.2019

cestovatelska inspirace druhd polovina Cervence

fixni téma: regiondlni produkty 7.7.2019
cestovatelska inspirace druha polovina srpna
fixni téma: kultura 4.8.2019
cestovatelska inspirace druha polovina zafi
fixni téma: Cesky raj s détmi 1.8.2019

Zdroj: vlastni vypracovani
e Cerven: gastronomie

Smyslem volby tématu gastronomie pro mésic ¢erven je volné navazani na akci Ji¢insky
Food Festival konanou 22. 6. 2019 a formou souhrnného ¢lanku s tipy, kam v Ji¢in¢ za
dobrym jidlem/pivem/kavou ¢i dortem ukazat, ze festivalem gastronomicka nabidka desti-

nace rozhodné nekonci.

Vzhledem k tomu, Ze tento blogovy piispévek vyjde v dobrém nacasovani pii snaze o akti-
vaci ziskavani UGC (viz niZe hashtagovéa kampan - #letovjicine), bude ¢lanek sdilen i na
FB MIC Ji¢in mezi mistnimi obyvateli a bude zde v popisku vyuzito tematicky prostoru

pro vybidnuti mistnich, at’ nevéhaji ptidavat své tipy dle nize zminénych instrukci.
o Cervenec: regionalni produkty

Pomoci blogového clanku vénujicimu se pfedstaveni regiondalnich produkti z Ji¢inska a
nejbliziiho okoli Ceského rdje s tipy, kam Ize za nimi vyrazit na exkurze a vylety, bude
nenucenou formou upozornéno na bliZici se tradiéni akci v Ji¢ing s nazvem Ochutnej Ces-
ky r4j, ktera bude taktéz v ¢lanku zahrnuta jako tip, kde 1ze nékteré ze zminénych produkt

v nejbliz§i dobé ochutnat na jednom miste.
e Srpen: kultura

Blogovy ¢lanek vydany na zacatku srpna pfinese s sebou ucelenou inspiraci na kulturni
vyziti v Ji¢in€, kterou nabizi druhd polovina programu ProdlouZenych vikendii a srpnové

Letni kino v zdmecké zahradé.
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o Zaki: Cesky raj s détmi
Zarijovy clanek bude tematicky spjat s festivalem Ji¢in mésto pohadky a jeho cilem bude

zprostiedkovat rodindm s détmi vyuzitelnou informacni hodnotu, kam v Ji¢in€ a jeho okoli

vyrazit s détmi i mimo jiz zminény festival.

8.3.3 Socialni sité: Facebook a Instagram

Sprava socialnich sitich bude probihat dle v piedchozi ¢asti projektu nastavené strategie.
V prvni poloviné kvétna dojde v ramci spoluprace s mistni fotogratkou k nafoceni ca. 30-
40 zékladnich snimkua klicovych atributi destinace zachycujicich jejich atmosféru. Tento
vizudlni material bude nasledné vyuzit pro tvorbu obsahu na socialni sité. Stejné€ tak bude
nadale vyuzivdno sdileni fotografii a ptispévkl partnerskych stranek ¢i UGC obsahu (viz
nize). Prostfedi socidlnich siti bude mimo sdileni nastavené¢ho obsahu (tzn. top pozvanky,
aktuality, blogové ¢lanky, interakce, Instastories, vlastni vizualni obsah) vyuzito i pro

spusténi nasledujici kampané:
e Hashtagova kampan - #letovjicine

S cilem aktivace tvorby UGC a jeho nasledné moZnosti zapojeni do obsahu na Instagramu
bude spusténa soutézni hashtagova kampan #letovjicine. O¢ekavany procentni nartst poctu
sledujicich je stanoven na 40 % oproti stavu v den spusténi kampang. Spusténi kampané je
stanoveno na 1. 7. 2019 a kampan pob¢€Zi az do poloviny zéfi, tzn. do skonceni festivalu
Ji¢in mésto pohadky. Kampan bude cilena dvéma sméry— na mistni obyvatele a navstévni-

ky mésta.

Smyslem zapojeni mistnich do kampané je ziskani objektivnich typl na restaurace, kavar-
ny a ostatni mista, kde radi obyvatelé mésta travi ¢as a jsou tak k doporuceni 1 pro turisty.
K vyzvani mistnich k sdileni jejich zazitkli ve form¢ fotek budou vyuzity k tomu urcené
ptispévky na FB profilu MIC Ji¢in. Ptispévek bude sloZen z tematické fotografie a podpo-
fen claimem v duchu: ,,Podélte se s nami o Vase zkusenosti, kde se v Jiciné dobre najist*
nebo ,,Jicinaci, sdilejte s nami Vase oblibena mista ve mésté* — plus bude nasledovat krat-
ky a vystizny popisek, k jakému ucelu budou fotografie vyuzity spolu s hashtagem #le-
tovjicine a odkazem na instagramovy profil, a co je mozné casti ziskat. Obdobnou formou

bude o soutézni kampani informovat Ji¢insky zpravoda;.

K vyzvani navstévnikit mésta bude trvale (i po ukonceni samotné kampang) vyuzito mista

v popisu instagramového profilu, kde bude uveden originalni hashtag a vyzva k akci. Spolu
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s tim bude existence Instagramu a soutézni kampané pfipominana i v off-line forméch —
uvedenim v propaga¢nim materidlu KAM, Vyletnich novinach a brozurce programu Pro-
dlouzené vikendy. Zaroven bude vyuzito medidlniho prostoru instalované LCD obrazovky
v informa¢nim centru, kde bude profil a hashtag propagovan mezi dal$imi rotujicimi sd¢-
lenimi s claimem: ,,Vitejte v Jiciné v srdci Ceského raje! Sdilejte s nami Vase zdzitky na
Instagramu pod hashtagem #letovjicine — nejlepsi fotku odmeénime kazdou nedeli
@jicinsko.* Obdobn¢ bude vyuzit i namatkové prostor pod priabézné pridavanymi piispev-

ky na instagramovém profilu, popi. Facebooku.

Aby m¢li jak mistni obyvatelé, tak i navstévnici divod sdilet své fotky, bude kampan pod-
pofena soutézi. Kazdou nedéli v podvecer vyberou spravci této socidlni sit¢ dveé soutézni
fotografie, které budou fadn€ oznaceny soutéZnim hashtagem a oficidlnim IG profilem. Ty
budou nasledné zvetfejnény v Instastories a o koneéném vitézi rozhodnou sami uzivatelé
pomoci interaktivni samolepky ankety. Po uplynuti aktualnosti ptibé¢hu (tj. 24 hodin po
uveiejnéni) budou opét v ramci Instastories vyhlaSeny vysledky a autor vitézné fotografie
bude skrze pfimou zpravu kontaktovan ohledné sdé€leni moznosti piedani / zaslani ziskané
ceny. Pfedmé&tem vyhry bude deskova hra z dilny Regiohry — Cesky raj v edici Ji¢in, ktera

je vyrobena piimo v Ceském raji a bude tak zaroven originalnim regionalnim suvenyrem.

Veskeré vyherni pfispévky budou shromazd’ovany ve vybéru hlavniho profilu, popt. pfimo
integrovany do hlavniho obsahu. Zahrnuti do hlavniho obsahu bude feSeno operativné na
zaklade toho, kolik a jak vizualné kvalitni material se podati ziskat. Ov§em autor plivodni

fotografie bude vzdy fadné oznacen.

Nasledujici ptispévky vizualizuji vySe popsané myslenky. Obrazek €. 4 konkrétné ukazuje,
jak bude na hashtag upozornovano na IG profilu. Obrazek ¢. 5 znazorniuje mozny zptisob
integrace UGC do komunikace, kdy mtZe byt ziskana fotka vyuZita pro odkdzani na novy

¢lanek na blogu a zarovei pii tom oznacit soukromy subjekt ptimo v ptispevku.
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Obrazek 8 Instagram — hlavni profil Obrazek 7 Instagram - integrace UGC

Jic¢insko
el Sdilejte s ndmi Vase zazitky z Ji¢ina pod
#letovjicine a #jicinsko a nezapomente nés oznacit
@jicinsko_ el

/"pro tipy na vylety Sup na nas blog |
www.jicinsko.cz/blog

jicinsko_ letni pohoda v plném proudu - - Kdo se
chce pfidat? [gdna blogu najdete cely tip na vylet
zakonceny pravé v @cafeloggie /% a pozor - vyrazit

miZete i pohodiné s kocarkem 28 si @zkratkamatka

#jicinsko #jicinmestopohadky #ceskyraj #jicin
#jicinstagram #visitczechrepublic #caffeloggie
#summervibes #bohemianparadise

Zdroj: vlastni vypracovani, viastni fotografie

8.3.4 Personalni zajiSténi

Pro zajisténi dil¢ich slozek komunika¢niho planu bude vyuZito jak externich dodavatel-

skych subjekti, tak i internich pracovnich sil.

Obrazek 9 Personalni zajisténi

EXTRERNI

EXTERNI

EXTERNI

Zdroj: viastni vypracovani
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e Externi

Stiih videomateridlu a jeho nasledna postprodukce pro vytvoreni reklamniho spotu bude
zajiSténa video studiem PP Ji¢in, které zaroven stdlo i za produkci propagacnich videi,
z nichz bude reklama vytvorena. Nafoceni vizudlniho materidlu bude vytvofeno ve spolu-
praci s mistni amatérskou fotografkou Anetou Skoupou vystupujici pod uméleckym jmé-
nem Walks with Luna. Sprava video reklam bude realizovéana taktéz dodavatelsky digital-
nim specialistou na volné noze. Za komunikaci mezi méstem a externimi dodavateli bude

zodpovédna referentka cestovniho ruchu.

e Interni

Za spravu socialnich sitich budou nadale zodpovédni tfi stali pracovnici MIC Ji¢in (véetné
propagovani piispévkl oznamujici novy obsah na blogu). Odpovédnost za spusténi hashta-
gové kampané a dohled nad jejim pribéhem a dil¢im vyhlaSovanim vitézii bude mit ve-
douci informacniho centra. Pro tvorbu obsahu Instastories budou vyuziti i brigadnici MIC
Ji¢in pohybujici se ve mésté¢ jako postavicky Rumcajse a Manky. Publika¢ni ¢innost na
blogu bude rozdé€lena rovnym dilem mezi informacni centrum a referentku cestovniho ru-
chu. Rozdéleni dil¢ich témat probéhne po dohod¢ v ramci uskutec¢niovanych pravidelnych

setkani.

8.3.5 Finan¢ni naro¢nost

Stiih a postprodukce reklamy je dle dostupnych cenikli na internetu orientacné vycislena
na 4 000 K¢. Pfesna ¢astka bude znama po konzultaci naro¢nosti projektu s video studiem.
Denni rozpocet pro video kampan je stanoven na 350 K¢/platforma. Nicméné piipadna
uprava rozpoctu videoreklam vzhledem k cilim propagace a pribéznému vyhodnocovani
bude predmétem diskuze s digitdlnim specialistou. Celkova finan¢ni naro¢nost bude
v kone¢ném diisledku zévisla 1 na samotném dosahu, tudiz se nejedna o konecnou castku,
nybrZ pouze orientacni hodnotu. Po prvni konzultaci odhadl digitalni specialista Casovou
naro¢nost za nastaveni, spravu a vyhodnoceni kampané na 11 hodin. Pti poZzadované od-

méné¢ 300 K¢/ hod pocita rozpocet s jeho finanéni odménou v hodnoté 3 300 K¢&.

Ceny do soutézni kampané jsou ziskany v ramci barterové spoluprace s firmou Regiohry,
ktera bude mit vyménou umistény sviij banner na turistickém portale. Financnim nékladem

tedy ziistane jen poStovné a balné v ptipadé, ze vyhry budou zasilany postou.
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Mzdové néklady za spravu socialnich siti a publikacni ¢innost zde nejsou vycisleny, jeli-
koz spadaji do pracovnich ¢innosti, za n¢z jsou jednotlivci bézn¢€ platové ohodnoceny. Ob-
dobné zde nejsou zahrnuty ndklady na propagaci hashtagové soutéze v tiSténych materia-
lech, nebot’ budou zahrnuty v celkovych ndkladech na produkci téchto off-line propagac-
nich materiali. Do ndkladu za socidlni sit€¢ ovSem patii castky vynaloZzené na propagaci
novych ptispévkll na blogu, pro které bude vyuzita ¢astka 250 k¢/den/platforma. Prispévek
bude propagovan v priméru po dobu 3 dni dle aktudlnosti tématu (v rozpoctu je zapoctena
prozatim pouze ¢astka za fixni témata). Cena za nafoceni fotomaterialu je po prvotni kon-

zultaci s fotogratkou stanovena na 6 000 K¢&.
Nasledujici tabulka ptinasi piehled vyse zminénych orientacnich nakladi:

Obrazek 10 Finanéni naro¢nost — orientaéni

4 000 K¢

14 350 K&

14 350 K&

3300 Ke

960 K&

6 000 K¢

6 000 K&

*H% 48 960 KE ***

Zdroj: vlastni vypracovani

8.3.6 Navrh na méreni efektivity

U méfteni vykonu videoreklamy je metrika jasna — predmétem méfeni bude cena za proklik
(CPC), celkovy pocet zhlédnuti a mira prokliki (CTR). Vyhodnocovani kampané bude

zélezitosti digitalniho specialisty, ktery vypracuje report o jejim vykonu.

Pro méteni efektivity komunikace na socidlnich sitich bude vyuzito nastrojl, které nabizeji
samotné platformy, tzn. (Facebook Analytics a Instagram Insights). Tyto nastroje jsou jed-
noduché na ovladani a ptrehledné, a proto s nimi bez problémi budou moci pracovat sa-
motni spravci socialnich siti. Mezi zakladni sledované metriky bude pattit aktivita (pocet

interakci na profilu, dosah ptispévkil a pocet zobrazeni). Dale kategorie obsah (popularita
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jednotlivych prispévkil, u IG i1 formatu Instastories) a okruh uzivatelii (pocet sledujicich,
které dny a hodiny je profil nejnavstévovanéjsi, demografické udaje). Na zaklade sledovani
téchto parametri budou ziskany informace o tom, jaké typy piispevkil jsou u sledovatelti
nejoblibengjsi a v jaky Cas/den je vhodné publikovat dal$i obsah. Po spusténi hashtagové
kampané bude nedilnou soucéasti méteni na IG i pocet prispévki oznacenych soutéznim
hashtagem. Na zékladé¢ toho bude mozné upravovat frekvenci pfipominani/vyzyvéni
k akci. U ptispévkli oznamujicich novy ¢lanek na blogu bude sledovan 1 pocet prokliki na

blog a informace o zacileni.

Blogové ¢lanky budou publikovany pfimo na turistickém portale, tudiz jejich méfeni bude
zahrnuto do méfeni webové prezentace pomoci Google Analytics. Tam bude predmétem
mefeni zejména: odkud se lidé dostali na web (organické vyhledavani, ze socialnich siti,
jiné odkazujici stranky), jaka klicova slova k tomu pouzili, jak dlouho na strance stravili, a

konkrétn¢ u blogovych postli bude sledovan pocet zobrazeni ¢lanku.

8.3.7 Omezeni a mozZnosti

Komunikacni plan s ndzvem Ji¢inské 1éto 2019 byl koncipovan tak, aby byl redln¢ realizo-
vatelny za soucasnych podminek personalniho obsazeni Odboru kultury a cestovniho ruchu
v Jicin€ a Méstského informacniho centra Ji¢in. I z tohoto diivodu pocitd navrh s realizaci
Casti sluzeb dodavatelskou formou, u které je nicméné nutné dohlizet na dodrzovani
smluvnich podminek. Miize dojit soucasné i k situaci, ze pracovnici MIC Ji¢in budou bé-
hem léta Casoveé vytiZzeni dennim provozem a nebudou zvladat publikovat blogové ¢lanky
v odpovidajici kvalité¢ a naplanovaném terminu. V tomto pifipadé je nutné byt v izkém a
pravidelném kontaktu s referentkou pro cestovni ruch a pribézné vyhodnocovat situaci,

popt. po domluvé piresmérovat odpovédnost za blog na ni.

Naopak vyhodou pro projekt je to, Ze je navrZen pro online prostiedi, ve kterém lze snadno
méfit efektivitu komunikace a na zakladé€ toho pfizptisobovat nebo ménit zvolenou strate-
gii. Konkrétné Ize sledovat, jaké typy ptispévkl na socidlnich sitich u fanouskia funguji

nejlépe, a které naopak nemaji Zadnou odezvu.
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8.4 Spoluprice mezi verejnou a soukromou sférou

Smyslem navrhovani online komunikac¢ni strategie a komunikacniho planu bylo mj. i to,
aby jimi byla podpotena spoluprace mezi vefejnou a soukromou sférou cestovniho ruchu.
Pivodnim zdmérem autorky bylo navrhnout v rdmci komunikaéniho planu na letni sezonu
1 konkrétni podobu influencer marketingu, ktery byl ve strategické ¢asti projektu vymezen
jako mozné forma komplexni spoluprace na propagaci destinace mezi vSemi zainteresova-
nymi subjekty. Od navrhu bylo z divodi uvedenych v kapitole 8.2.7 upusténo. Navrh Ize
vSak kdykoliv v budoucnu detailnéji rozpracovat a nasledné realizovat. A to pfedevsim za
predpokladu, ze by se mésto Jicin rozhodlo k problematice marketingu cestovniho ruchu
ptistupovat koncepcné. To znamend, Ze by pro tuto agendu byla nové vytvotfena pracovni

pozice marketingového pracovnika (viz kapitola 7.1.1).

Nicméné¢ jiz samotné nastaveni moznych formati blogovych ¢lankt a nasledné jejich kon-
krétnich témat, je v o€ich autorky povazovano za zékladni formu mozné spoluprace, nebot’
se v ¢lancich budou soukromé subjekty cestovniho ruchu objevovat, véetné€ jednosmérného
odkazu. V idedlnim pfipadé¢ miize byt ¢lanek nésledné sdilen i samotnymi soukromymi
provozovateli a tim dojde k synergickému efektu pro vSechny zainteresované osoby.
V ptipad¢ formatu storytelling bude spoluprace jesté intenzivnéjs$i v tom smyslu, Ze pro
vypracovani ¢lanku bude nutné provést s danou osobou kratky rozhovor pro ziskani vSech

potiebnych informaci.

Oproti soucasnému stavu bude spoluprace vyznamné podpoiena i tim, Ze mésto Jicin zacne
do obsahu na Instagramu zapojovat 1 fotografie (UGC), v¢etné odpovidajiciho oznaceni

reprezentujici sloZzky sekundarni nabidky cestovniho ruchu.
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ZAVER

Cilem prace bylo vytvoieni online komunika¢ni strategie a navrh komunika¢niho planu
mésta Jicina jako destinace cestovniho ruchu, mj. podporujici spolupraci s podnikatelskou
sférou. Prace vychazi z teorie, kterd poskytla zakladni piehled o oblasti cestovniho ruchu a
marketingu destinaci. Teoreticka cast predlozila také diilezité poznatky z problematiky
online marketingové komunikace a nastinila jeji soucasné trendy, vcetné moznosti online
marketingu pro destinace cestovniho ruchu. V zavéru teoretické ¢asti byl stanoven jiz zmi-

nény cil prace, vyzkumné otdzky a zvolend metodika vyzkumu.

Praktickd cast prace stavéla na poznatcich ziskanych v teoretické ¢asti. V této Casti prace
byla vyuzita primarni a sekundarni data souvisejici se zkoumanym problémem. Do sekun-
darniho vyzkumu byla zahrnuta situa¢ni analyza dotykajici se portfolia nabidky destinace a
jejiho vnéjsiho okoli. Dale se prace zabyvala analyzou soucasného online komunika¢niho
mixu mésta Ji¢ina, pfiCemz pozornost byla vénovana predevsim obsahové strance komuni-
kace. Spolu s tim byla provedena komparativni analyza zvolenych slozek destina¢niho a
online marketingu s vybranymi destinacemi. Za ti¢elem ziskdni primarnich dat bylo vyuzi-
to kvalitativniho Setfeni, konkrétné metody rozhovoru podle ndvodu s odborniky na ces-
tovni ruch z vetejné a soukromé sféry v Ji¢in€. Na zéklad¢ provedenych Setfeni byla prak-

tickd ¢ast uzaviena zodpoveézenim vyzkumnych otazek.

StéZejni informace ziskané v rdmci praktické ¢asti tvofily zakladni vychodiska pro projekt,
ktera poté formovala jeho podobu. Samotny projekt obsahuje nejprve strategickou ¢ést,
ktera se soustiedila na nastaveni strategie znacky destinace a stanoveni online komunikac-
nich nastrojii, v¢etné jejich dil¢ich strategii. Tato ¢ast projektu ma doporucujici charakter
moznych zmén. Na strategickou ¢ast navazuje komunikacni plan vytvotreny pro letni turis-
tickou sezonu, ve kterém jsou dil¢i sméry navrzené v predchozi €asti rozpracovany do
konkrétni podoby. Komunika¢ni plan obsahuje 1 Casti tykajici se persondlniho zajiSténi,
finan¢ni ndro¢nosti a navrhu meteni efektivity. V neposledni fadé byly vyhodnoceny moz-
nosti a omezeni ndvrhu. Na to navéazalo vyjadfeni autorky k problematice spoluprace mezi
vefejnou a soukromou sférou, jejiz podobu mél projekt mj. za cil podpofit.

v

Autorka véfi, ze ptedlozena prace mize osobam zodpovédnym za cestovni ruch v Jic¢iné
poskytnout struény prehled o tom, jakym smérem by se mohla online marketingovou ko-

munikaci destinace do budoucna ubirat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
apod. — a podobn¢

ATIC - Asociaci turistickych informac¢nich center

CTR - click through rate (mira prokliku)

CPC - cost per click (cena za proklik)

CR — cestovni ruch

FB — Facebook

IG — Instagram

KZMJ — Kulturni zafizeni mésta Jicina

LBS — located based services (sluzby stojici na urceni polohy uzivatele)
MIC — Méstské informacni centrum

mj. — mimo jiné

napf. — naptiklad

popt. — popiipadé

PPC — pay per click (zaplat’ za klik)

resp. — respektive

SEO — search engine optimization (optimalizace pro vyhledavace)
tj. —to je

tzn. — to znamena

UGC - User Generated Content (obsah vytvotfeny uZivateli)

UNWTO - Svétova organizace cestovniho ruchu
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PRILOHA C. 1: ANALYZA SEKUNDARNI NABIDKY DESTINACE

Infrastruktura

Z pohledu automobilové dopravy zaujima Jic¢in dopravné velmi dostupnou polohu na kii-
zovatce ti silnic prvni tiidy: /16 Revni¢ov — Mé&lnik — Mlada Boleslav — Ji¢in — Trutnov —
Kralovec (statni hranice Polsko). I/32 Ji¢in — Podébrady. 1/35 hrani¢ni pfechod Hradek
nad Nisou — Liberec - Turnov — Ji¢in — Hradec Kralové — Mohelnice — Olomouc — hrani¢ni
pifechod Bumbalka — Makov (soucast mezinarodniho tahu E442). Ve mésté je mozné par-
kovat osobni automobily v oblasti historického centra celkem na 9 placenych parkovistich:
Valdstejnovo namésti (spodni a horni ¢ast), namésti Svobody, Husova ulice, Safaiikova
ulice, Jungmannova ulice, Havlickova ulice, v ulicich Nova a Tylova a na autobusovém
nadrazi. V Ji¢in¢ ovSem chybi vétsi zachytné parkovisté s nadvaznosti na hromadnou do-
pravu. Piepravu po mésté a ostatni regionalni autobusové spoje mezi jednotlivymi obcemi
okresu zajist'uje spole¢nost BusLine a. s. V prubéhu hlavni turistické sezony je nabidka
dopravy rozsifena o letni turistické autobusy Cesky r4j zajistujici pfepravu mezi hlavnimi
turistickymi cili regionu. Jic¢in lezi i na fad¢ dalkovych autobusovych spojii mj. provozova-
né i spolecnosti RegioJet, které ho tak spojuji se vzdalendjsimi kouty CR (napft. Spindlertiv
Mlyn — (Ji¢in)-az Praha nebo Liberec-(Ji¢in) - az Luhacovice). Po Zeleznici umoziuje do-
pravu do mé&sta spojeni na trati 041 vedouci z Hradce Kréalové pies Ji¢in do Turnova a na

trati 061 vedouci z Ji¢ina pfes Kopidlno do Nymburka.
Sportovni zatizeni

Ve mésté funguje organizace Sportovni zafizeni mésta Ji¢ina, kterd spravuje objekty urce-
né pro venkovni 1 vnitini sportovni vyZiti ur€ené pro obyvatelé mésta a jeho navstévniky.
Nejrozsahlejsi komplex vhodny pro venkovni sporty tvoii Méstském stadion s dvéma fot-
balovymi hfisti, atletickym ovéalem a dalsi sektory, jako volejbalové, tenisové a beachové
kurty, viceucelova htisté, hiist¢ pro hazenou a détsky koutek. Na toto sportovni zazemi
uzce navazuje plné vybaveny komplex sportovniho aredlu urceny pro vnitini vyziti a Aqua
centrum. V letnich mésicich je v provozu nasledné i nové zrekonstruované venkovni kou-
palisté KniZe. Mésto Ji¢in disponuje 1 krytym zimnim stadionem, ktery lze mimo jeho le-

dové plochy vyuzit i v letnich mésicich pro kulturni, spoleenské a sportovni akce.

Kulturni zarizeni



Kulturni nabidka mésta zahrnuje Masarykovo divadlo Ji¢in bez vlastniho stdlého angazma
vyuzivajici namisto toho hostujici celky. Pro déti je zde Loutkové divadlo srdicko, které
hraje kazdych 14 dni, a to pouze v sobotu. Vyznamnym krokem pro zpestieni kulturniho
Zivota ve mésté byla nakladna rekonstrukce biografu Cesky raj, ktery disponuje nejmoder-
né&jsi technologii ve svém oboru. Na kulturni nabidce se dale podileji i rizné z4jmové zdra-
zeni a spolky plsobici ve mésté, které tak dopliiuji Cinnost vySe zminénych profesionalnich

instituci.
Stravovaci sluzby

V Jicin¢ se nachazi dle Siroké skaly vybéru dostatecny pocet restauracnich zatizeni, je zde
celkem provozovano 19 restauraci riznych urovni, 13 zafizeni kategorie cukrarna/kavarna,
10 zafizeni typu vinotéka/pivnice a 4 bary. K oblibenym ciliim turisti patii vyhlaSena re-
staurace U Dé&lové koule 1866 stylizovana do obdobi Prusko-rakouské valky, ktera se ode-
hravala pfimo v Ji¢in€. Tato restaurace nabizejici mj. tradi¢ni mistni kuchyni se v roce
2016 umistila v TOP 10 v ramci Ceské republiky v Maurerové Grand restaurantu a zaroveti

v TOP 10 v Kralovohradeckém kraji Mattoni Restu.
Ubytovaci kapacity

Stav ubytovacich zafizeni koresponduje fakt, ze Jicin je ¢asto volen jako vychozi bod do
Ceského raje prevazné pro individualni, rodinné nebo mensi skupinové turistické vylety,
jejichZ Ucastnici patii pfedevSim do stfedni ¢1 nizsi ptijmové skupiny. Prevazuji zde tak
penziony, apartmany a ubytovani v soukromi, které jsou Casto situovany v ptimo v Jicing€ a
jeho blizkém okoli. Nejlevnéjsi variantu ubytovani zastfeSuje v Jicin€ autokemp Rumcajs
situovany na okraji mésta. V samotném centru Ji¢ina se nadale nachéazi celkem 6 ubytova-
cich zafizeni typu hotel, z nichZz dva jsou kategorizovany ¢tyfmi hvézdiCkami a ostatni
ttemi. V roce 2018 zde byl otevien novy 4* hotel, jehoZ kapacitu tvoii 44 dvoultizkovych
pokojt. Tento nové otevieny hotel vyftesil tak problém s ubytovacimi kapacitami, kdy ne-
bylo mozné najednou v Ji¢in¢ ubytovat cely autobus turistli a pro narocnéjsi zahrani¢ni
turisty zde chybélo ubytovaci zatizeni obdobné kategorie. Ji¢in timto krokem ziskal konku-
renéni vyhodu oproti ostatnim méstiim z regionu Cesky raj, kterym chybi nabidka hotelo-
vého ubytovani obdobné kategorie pro vétsi skupiny. V soucasné dobé ve méste jeste chybi
kapacity pro kongresovy cestovni ruch. Pfedpoklada se ovSem zlepSeni situace po dostavé-

ni nové budovy v centru mésta, kterd bude disponovat konferen¢nimi saly s vétsi kapaci-

tou.



PRILOHA C. 2: ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI DESTINACE

Politické prostredi

Zékladni predpoklad pro provozovani cestovniho ruchu piedstavuje mir. Ceska republika
obecné patii k zemim se stabilni politickou situaci, tolerantnim vii¢i mensindm a bezpec-
nym zemim z hlediska ¢istoty, hygieny i pfirodnich hrozeb. DalSim dilezitym politickym
faktorem z pohledu zahrani¢nich turistl tvoii cestovni formality, souvisejici se vstupem do
zemé. Ceska republika je od roku 2004 ¢lenem Evropské unie a od roku 2007 je zahrnuta i
do Schengenského prostoru. Ustiednim organem statni spravy pro oblast cestovniho ruchu
je Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky, které je zodpovédné za vytvareni legis-
lativniho rdmce pro podporu rozvoje cestovniho ruchu z hlediska kompetenci organti statni
spravy a samospravy, predev§im se jedna o legislativni kroky vedouci k ochrané spottebi-
tele a vymezeni n¢kterych podminek podnikani v cestovnim ruchu. Vychodiskem pro ¢in-
nost statu na podporu cestovniho ruchu je v soucasné dobé ministerskd Koncepce politiky
cestovniho ruchu na obdobi 2014-2020. Na ministerskou ¢innost tizce navazuje svou praci
statni pispévkova organizace CzechTourism, ktera ma na starosti propagaci Ceské repub-
liky jako destinace cestovniho ruchu v zahraniéi i v Ceské republice. V ramci svého posla-
ni spolupracuje na aktivitich cestovniho ruchu provadénymi jednotlivymi kraji, turistic-
kymi regiony a podnikatelskymi subjekty. Mésto Ji¢in vzhledem ke své strategické poloze
v ramci regionu Cesky raj kooperuje na krajské urovni jak s Kralovehradeckym, tak i Libe-
reckym krajem, na jejichZ uzemi se turisticky region rozklada. Na nejnizsi urovni se ces-
tovni ruch ve mésté fidi obecné zdvaznymi vyhlasky mésta Ji¢ina (napt. Obecné zdvazna

vyhlaska ¢. 3/2016, o no¢nim klidu).
Ekonomické prostredi

Dle CSU (2019) cestovni ruch zaujima Ceské republice vyznamné postaveni, celkové se
podili 2,9 % na tvorbé HDP, tj. vice nez zemé&d¢lstvi, lesnictvi a rybatstvi. Na celkové za-
mestnanosti v narodnim hospodafstvi se toto odvétvi podili 4,5 % (238,8 tisic pracujicich
osob), tzn. kazdy dvaadvacaty Cech pracuje v turismu. Mésto Ji¢in spada do Kralovehra-
deckého kraje, ktery spolecné s krajem Libereckym a Pardubickym vytvafi region sou-
druznosti NUTS II Severovychod, ktery se fadi mezi stfedné rozvinuté regiony s velkym
poétem obyvatel a je jednim s nejnavitévovangjsich regioni v Ceské republice. Samotny
Kralovehradecky kraj je 4. nejnavitévovangjsim krajem v CR a jiz tietim rokem po sobé&

roste pocet navstévnikl 1 pocet pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich. Jiz



nékolik let se zvysujici navstévnost jde ruku v ruce s pozitivnim ekonomickym vyvojem
Ceské ekonomiky, ovSem piipadnd hospodaiska recese, resp. zpomaleni ekonomického
rastu ve svétd a v CR by vedlo k sniZovani koup&schopnosti obyvatelstva a tim omezeni
vydajii na cestovani. Dalsim faktorem, ktery miize siln¢ ovlivnit rozvoj cestovniho ruchu v
destinaci je vysoka konkurence ostatnich turistickych regionti a oblasti, v ptipad¢ Ji¢ina jde

pfedevsim o blizkost siln¢ho regionu Krkonose a Podkrkonosi.
Kulturné-socialni prostiedi

Vseobecné se nabizi vyuzit trendu potfeby uniku z ruSnych meést a tim spojené¢ho kazdo-
denniho stresu, coz vede k preferenci vicero kratSich dovolenych béhem roku, naptiklad ve
formé prodluzenych vikendii. S ohledem na fakt, ze 1idé stale vice dbaji na své zdravi, po-
roste nadale popularita aktivni dovolené a rovnéz poptavka po vSech aktivitach s ni spoje-
nych. Velmi pozitivni efekt na rozvoj cestovniho ruchu v destinaci mohou mit i lifestylové
trendy zamétujici se na zdravou stravu s diirazem na regionalni a lokalni produkty. Pomoci
znalky Regionalni produkt Cesky raj lze vyzdvihnout jedineénost destinace a regionlni
produkty a mistni speciality mohou v dusledku stereotypizace vstoupit do podvédomi po-
tencialnich navstévnikl a stimulovat je k navstéveé. Oproti pfedchazejicim letim roste ve
spole&nosti obliba tuzemskych dovolenych. Dle CSU (2019) realizovali esti ob&ané vice
nez 90 milidnu cest, z toho nejvyssi podil tvotily cesty v rdmci doméciho cestovniho ruchu
(64 %). M¢éni se ovSem i spotiebitelské chovani ceskych turistt, které se projevuje zejména
ve zvySovani narocnosti pii vybérti ubytovacich zatfizeni — zdjem je predevsim o vyssi ka-
tegorie (3* a vice) s wellness zdzemim. Vyznamny vliv na cestovni ruch m4ji 1 demogra-
fické zmény ve spoleénosti. Podle udaji CSU, populace CR starne a seniofi zaroven budou
mnohem zdravéjsi a budou disponovat vysSimi pfijmy, nez tomu bylo v minulosti. Seniofi
se tak stanou vyznamnou cilovou skupinou, kterd mize pfispét k zmirnéni rozdila navstév-
nosti mezi hlavni turistickou sezonou a mimo ni. OhroZeni destinace vyplyva z neefektivni
kooperace jednotlivych subjekt cestovniho ruchu v kraji a regionu. Odstranéni rivality a
nespoluprace mezi zainteresovanymi subjekty (vefejna a soukroma sféra, mezi jednotlivy-
mi subjekty) pfedstavuje kli¢ovy prvek pro rozvoj cestovniho ruchu. Usp&nost destinace

na trhu je ovSem taktéZ zna¢né€ ovlivnéna postojem mistnich obyvatel k turismu.
Technologické prostredi

V neposledni fad¢ je tspésnost nabidky destinace ovlivnéna mirou vyuziti technologického

pokroku, pfedev§im v ohledu na informacéni a komunikacni technologie. Internet se dere



neustale do poptedi jako nejvyznamnéjsi nastroj pro ziskdvani informaci pfi ndkupnim
rozhodnuti. Pro vyhledavani informaci v co nejkratSim case budou vyuzivana stale Castéji
mobilni zafizeni. Tomuto trendu je nutné piizpusobit vzhled a obsah webovych stranek a
nabidnout tak uzivateli optimalizovanou formu webové prezentace. V soucasné dob¢ se
spole¢nost nachazi v obdobi ctvrté primyslové revoluce (Industry 4.0), jejiz nékteré mys-
lenky jsou aplikovatelné i do oblasti cestovniho ruchu. V ptfipadé marketingové komunika-
ce se nabizi vyuzit nové technologie 3D tisku napiiklad pro tvorbu propagacnich materiala
(suvenyrit). Dal$i moznou inovaci v cestovnim ruchu p#inasi rozvoj virtudlni reality, po-
moci niz bude mozné nabidnout novy zazitek z navstévy zajimavych mist i turistickych

atraktivit.



PRILOHA C. 3: SOUCASNA GRAFICKA PODOBA TURISTICKEHO
PORTALU
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PRILOHA C. 4: NEAKTUALIZOVANE STRANKY NA WEBU
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PRILOHA C. 5: NEVHODNA FORMA PODAVANI INFORMACI

MoZnosti parkovani v Ji¢iné

Cesky raj

Po stopach
" L. Albrechta
Narizeni ¢. 4/2013 Z ValdStSjnam
Mésta Jicina
o stani silni¢nich motorovych vozidel na vymezenych mistnich komunikacich v Ji¢iné mesto 4
pohadky
Rada mésta Jicina na svém 84. zasedani dne 6.11.2013 se usnesla vydat podle § 23 zakona €. 13/1997 Sb., o
pozemnich komunikacich, ve znéni pozdéjsich predpist, zakona &. 526/1990 Sb. o cenach, ve znéni pozdéjsich
pfedpist a v souladu s ust. 511 odst. 1 a § 102 odst. 2 pism. d) zdkona &. 128/2000 Sb, o obcich v platném znéni, Loupeznik an
toto nafizeni mésta Jidina: Rumcajs * [ =
™

UHMENT

Clanek 1

Uvodni ustanoveni v vLiceH

v o . . C e s . . jlcr A
1) Toto narizeni mesta stanovuje pravidla stani silnicnich motorovych vozidel na -

vymezenych mistnich komunikacich nebo jejich Usecich na uzemi Mésta Ji¢ina, véetné P

zplsobu placeni sjednané ceny a zpUsobu prokazovani jejiho zaplaceni. Za povestmi
Ceskeho raje

2) Pro (icely organizovani dopravy na Uzemi Mésta Jicin se timto narizenim vymezuji:

a) Mistni komunikace nebo jejich urcené Useky, které lze v souladu s ustanovenim § 23 odst. 1 pism. a) zakona ¢.

13/1997 Sb. uzit k stani silnicniho motoroveho vozidla pouze za cenu sjednanou v souladu s cenovymi predpisy1) ,
nejvyse viak na dobu 24 hodin,

b) Mistni komunikace, na nich? je v souladu s ustanovenim §23 odst. 1 pism. c) zakona ¢. 13/1997 Sh., povoleno
stani silnicnich motorovych vozidel provozovanych fyzickymi ¢i pravnickymi osobami za (¢elem podnikani podle
zvlastniho pravniho predpisu2), které maji sidlo nebo provezovnu ve vymezené oblasti, nebo ke stani silni¢nich
motorovych vozidel fyzickych osob majicich misto trvalého pobytu ve vymezené oblasti obce, a to za cenu
sjednanou podle cenovych predpisit).

3) Vymezené oblasti placeného stani lze uZivat ke stani silni¢nich motorovych vozidel za cenu uvedenou v ceniku
schvaleném Radou mésta Jicina.

Celkem pristupii: 23237125
. Za tyden: 21869
Clanek 2 Za den: 2410
Online navitévniki: 32

Vymezeni zakladnich pojmi

Zdroj: http://'www.jicin.org/
NEJVYHLEDAVANEJSI KLICOVA SLOVA V KONTEXTU CESKY
RAJ

GOOGLE

Input ‘Google Search Volume 4 Google CPC January February March April May June July August
cesky raj 8100 7.93 K¢ 4400 4400 6600 8100 8100 12100 22200 14800
prachovské skaly 6540 0.64 K¢ 2380 2380 5350 5350 8030 8030 14670 11990
wylety cesky raj 170 236 K¢ 30 50 170 210 210 210 480 320

SEZNAM

Search Volume Sklik CPC Sklik - January il Sklik - March i Sklik - July Sklik - August
1394 28114755 1188 949 937 1465 2232 2327 2844 1778

1327 0 623 670 837 1542 1877 1795 3398 1898

22 0 8 17 29 40 60 39 21 14

Zdroj: https://www.marketingminer.com/


http://www.jicin.org/
https://www.marketingminer.com/

PRILOHA C. 6: SOUCASNA VIZUALNI PODOBA
INSTAGRAMOVEHO PROFILU

el S

Soutéi popularity
INFORMACNI
EENTRLI M 2{] 18

Zdroj: https://www.instagram.com/pohadkove_mesto_jicin



PRILOHA C. 7: SOUCASNE VYUZIVANI HASHTAGU

Qv . N@Qv N

@ Libi se to alca.zajda a 42 dalsich

- o & Libi se to simkovapet a 90 dalSich
pohadkove_mesto_jicin | takhle to u nas obéas

vypadd & Pfiletdl, zkontroloval, jestli pilné Qohadkove_mesto_jicin Chram filmu je hotov. Biograf
pracujeme, dostal svacinku a pak se spoleéné s Cesky Raj Jicin bude nejlepsi na svéte ;) #epic
majitelem vydali zpdtky doma. Aneb o zébavu mame #naprostabomba #vpatekotevirame #prijdte
postarano! s, ‘s Zobrazit véechny komentafe (5)

$

#MICJicin #Jicin #praceieradost #papousek

29 To se mi libi

. ) B pohadkove_mesto_jicin Léto v opravdovém rajill! To
@ Libi se to alca.zajda a 57 dalsich je dovolend u nas :) Pijedte si ji uZit s Regioncard

pohadkove_mesto_jicin Majové (tery :) Cesky 3 :)
#pohadkovemesto #mamesekrasne 3. CERVENCE 2018

Zdroj: https://'www.instagram.com/pohadkove_mesto_jicin



PRILOHA C. 8: FACEBOKOVE PRISPEVKY - INFORMACE RYZE

PRO MISTNI OBYVATELE

@ Méstské informaéni centrum Jigin sdilel(a) prispévek.

Méstské informaéni centrum Jiéin
3 kvétna 2018 - @

Panoveé, zviadnete tuhle VYZVU? £ £ Oblastni charita Jigin hleda

dobrovolniky z Jigina a okoli na sportovni vyuziti. Pokud jsi sportak, umis

11 POZOR, POZOR, pofadatelé kulturnich akci zbystfete! @ Planuje se
aktualizace vyhlasky, takZe pokud v letosnim roce planujete néjakou
akei s piesahem do vecernich hodin, tak ji Supky dupky nahlaste na
pravnim oddeleni Méstskeho uradu! <

hrat micové hry, stolni tenis, posilujes, nebo se vénujes napfiklad boxu, tak

pi§ email na exit@charitajicin.cz, nebo volej na 731 682 573! w2

KOMuU?
Nezletilym détem a

Jak ¢asto?
1 -2x v tydnu na 1-2
hodiny.

Cilem je:

Méstské informaéni centrum Ji€in je v Ji€in - moje mésto.
16. kvétna 2018 - Jicin - &

ICKO PODPORUJE 22 22 A vy muzete taky!ll

Padporte Jicifiacku Zdislava Pokorna v celostatni soutéZi Hleda se LEADT.

Je ve finale! <= Jeji projekt Spendlik prikladame v prvnim komentafi. Na
hlasovani mate ¢as do patecni pllnoci!!! Tak 3up na web
hitp://www.hleda.se/HLASOVANLI/

Vysledky uz 23. kvétnalll

HLEDA SE LEADT.

On

Y To se mi libi (J Komentar

2> sdilet

Zdroj: https://www.facebook.com/micjicin

miadeZi z NZDM Exit.

1 komentar 4 sdileni

Méstské informacni centrum Jiéin
31.fijna 2018 - §

Jedna aktualni zprava z Méstského uradu
Pihlasite se?

Jigin - moje mésto
31.fijna 2018 - @

Vybérové fizeni. &, &

Vedouci odboru kultury a cestovniho ruchu na MeU Jigin

Studentky a studenti! Chysta se akce pravé pro Vas! V patek 19. a sobotu
20. budete mit v Masarykové divadle moznost si vybrat tu pravou stfedni
gkolu! My uZ jsme tro3ku vétsi, ale tfeba se také s fotoaparatem podivame
na co skoly lakaji uchazece «» Akci spoluporadaji Kulturni zarizeni mesta
Jicinal

Méstské informaéni centrum Jiéin
16. fijna 2018 - &

U7 PREZENTACE STREDNECH K
% A ZAMESTMAVATEL(D 2616 -
B¢C Ao

POD ZASTITOU HEITMANA KRALOVEHRADECKEHO KRAJE JIRIHO STEPANA.
—
-

A STAROSTY MESTA JICINA JANA MALEHO

- zjednoduSeni vibéru S§
- motivace #ikd, informace pro rodice
- veletrh pracovnich prilezitosti

JUEHY

Masarykovo divadio fa
Husova 206
506 01 Jicin

19. = 20.10. 2018

*19. 10. 02:00 - slavnastni zahdjeni
+19. 10. 09:00 - 18:00
*20. 10. 08:00 - 12:00

oj talent.
2vol i sfedni Skoly, erd roavine tvi

25 srpna 2018 -

Dali zafijovou akci, na kterou Vas zveme je Veletrh Prace, ktery se
uskuteéni jako tradiéné v Masarykové divadle jiZ ve stfedu 5. zafil
Moderatorem bude tentokrat oblibeny Jan Censky! TakZe pokud hledate
praci .. nebo Vas ta souéasna jiZ viibec nenapliiuje, nebo si prosté a
jednodu3e chcete vydélat o néjakou tu korunku navic, tak se zastavte!
PrileZitosti je mnoho, tak nepropasnéte tu svoji &)



PRILOHA C. 9: PRISPEVKY — SPORNA RELEVANCE PRISPEVKU

Méstské informacni centrum Jicin
13. éervna 2018

AZ do patku mate moznost si zakoupit DIVADELNI ABONMA fady C.
Abonentka stoji 400,- a nakupem rozhodné neprohloupite. Prvnim kusem
bude divadio Viti MarCika Robinson Crusoe, ale o tom Vas budeme
informovat aZ zitra .2 Dale uvidite a usly3ite legendami Piskanderdula.
Josefel .C*, Leonarda da Vinciho a Skolu malého stromu.

Vice info na http://www kzmj.cz/.. /Divadeln%C3%AD-p%C5%99%edplatn%
C3%A9-20...

e ULl L == 1ttt L S
DIVADELNI PREDPLATNE 2018
SKUPINA C

15. 6. ve 20.00

Robinson Crusoe
Hraje:
Vita Marcik

Méstské informacni centrum Jicin
9. srpna 2018 -

POOOSLEDNi PREDSTAVENI. POOOSLEDNI PREDSTAVENI divadelniho
abonma C je tadyll! JiZ zitra se v kouzelné Valditejnske lodZii od 20:00
uskuteéni SKOLA MALEHO STROMU od Divadio Kampa. Prijdte se
podivat, zajem je sice nad ocekavani velky, ale urité se jesté nékam
vejdete &

Vstupenky u nas v Méstské informacni centrum Ji€in, nebo pak pfimo na
misté hodinu pfed zatatkem

Méstské informacni centrum Jicin
4. zafi 2018

Mame pro Vas TIP! Chcete se naucit sebeobrané? Pfijdte pfisti pondéli do
Sportovniho aredlu na NABOR Aikido! Véku se meze nekladou, pfijdte
vsichni od étrnacti do sta let

AIKIDO KLUB
JICIN

PRI BOHEMIA AIKIKAI

Zdroj: https://www.facebook.com/micjicin



PRILOHA C. 10: LOGOTYP DESTINACI

@ Nezabezpeceno | wwwvisitliberec.eu

Home ObZan  Radnice

Visit"Liberec

VSE O LIBERCI © KULTURA A VOLNY CAS ~ SPORT A TURISTIKA ~ UBYTOVAN{ A GASTRONOMIE ~ DOPRAVA ~

© | Instagram =

VisitLiberec

L

VisitLiberec
@visitiiberec

visitliberec
\ I Piispévky (288)  Sledujici (1 549)

Tourist Board Liberec

Pojdme zaplnit Instagram cool fotkami
@visitliberec

www.visitliberec.eu

Hiavni stranka

www.jicin.org

Piihlagent

HLEDAT

URr TICK PORT L \I
s e =
A nn nn
=R m o [ara A | e e [
W WA | on [ G | R T

Ubytovani a Sport
stravovani a relaxace

Turisticke
sluzby

Kultura

pohadkove_mesto_jicin

Piispévky (106)  Sledujici (855)
Jigin

Mésto Albrechta z Valditejna
Mésto pohadky

Domov loupeznika Rumcajse

Méstské informaéni
centrum Jiéin

@micjicin

Bréna do Ceského raje

Je sto divodd, pro¢ nds navativit!
#jicinmestopohadek ()
www.kzmj.cz/infocentrum

Zdroj:

http://www.visitliberec.eu/
https://www.instagram.com/visitliberec/
https://www.facebook.com/visitliberec/
http://www.jicin.org/
https://www.facebook.com/micjicin/

https://www.instagram.com/pohadkove_mesto_jicin


http://www.visitliberec.eu/
https://www.instagram.com/visitliberec/
http://www.jicin.org/
https://www.instagram.com/pohadkove_mesto_jicin

PRILOHA C. 11: UZIJTE SI"LIBEREC / BLOG O REGIONU

Uzijte sirLiberec

BroZura Motorkaruv privodce
po okoli Liberce a Zitavy je na Destivy~ Liberec nas bavi Kde se pivo vafi..

Pali vam to? PFijdte si mozek

. pofadné rozzhavit a uvidite..
svEté

INFO INFO INFO INFO

PU LIUTI G a ciave

e o Putovani s rytifem Rolandem . ooy V Liberci si miZete splnit
Pojdte si odpocinout.. i e Rozhybejte déti i sebe! ~ L .
po Liberci a Zitavé spoustu svych détskych sni...

KROMERIZSKO AKTUALITY  AKCE A UDALOSTI  KONTAKT

BLOG 0 REGIONU

& Uvod /Blog o regionu

O DESTINACI  VYCHODNI MORAVA

U LORENZE: DUM, NA KTERY SE MALEM ZAPOMNELO TON: ZA ZIDLEMI, KTERE VYRABE)i LIDE U ZLATEHO KOHOUTA: MLADA DUSE STAREHO DOMU

Stojf tu pyéné a honosf se opravdu nad¢asovym Radost a nad$en z kvalitnich vyrobkd, nad¢asovy Misna nas zlakala na domacf dorty do cukrarny

architektonickym fegenim. design a poctiva rucni vyroba. To, co kdysi... Amadeus, kterd lezi v pfizemi, ale abychom vas...
Zdroj:

http://www.visitliberec.eu/enjoyliberec/

https://www.region-kromeriz.cz/misto/blog-o-regionu


http://www.visitliberec.eu/enjoyliberec/
https://www.region-kromeriz.cz/misto/blog-o-regionu

PRILOHA C. 12: PRIKLAD SYNERGIE KOMUNIKACNICH
KANALU

VisitLiberec e
L 5 listopadu 2018 - §

V nedgli 11. listopadu oslavi svij svatek Martin. Jméno tohoto svétcejeod 4 L VisitLiberec

nepaméti spojené se svatomartinskym hodovanim. Na rizné zplsoby se 24.1na 2018 - @

pipravuji husi pokrmy & a ochutnavaji se prvni vina # nového roéniku.  Podzimni prazdniny jsou za dvefmi a vy stale neméte program pro svoje
Libereti restauratéfi si dali zaleZet a pfipravili pro vas opravdu zajimavou  dati?

nabidku. & Pak by se vam mohl hodit na3 prehled. &=
https://bit.ly/20ZgIC9 hitp://www.visitliberec.eu/.../2.../02/podzimniprazdniny2018.pdf
Dékujeme za fotografii Restaurace Domov. Foto: CENTRUM BABYLON Liberec

a Kroméfizsko =/ & kromerizsko

4 0nora - & Cukrarna Amadeus
U ZLATEHO KOHOUTA: MLADA DUSE STAREHO DOMU

Hotel U Zlatého kohouta i s cukrarnou Amadeus - leZi v domé, ktery je
stary vice nez 300 let. Za robustni a ctihodnou fasadou se tu ale ukryva
miadistvy spirit, ktery poznate v lahodnych dorticeich | v mékkougkych
pefinach. A v Iété i se sklenickou v ruce ve stfesnim baru...

GTETE NA BLOGU httpz//bitly/zlaty_kohout ... Zobrazit vic

N

71 To se mi libi

kromerizsko % CUKRARNA AMADEUS =

Jak krasné bylo poslouchat pani vedouci mluvit o své
praci, svych kolegynich a o pfipravé téch chutnych
dobrot na obrazku! .

Ctéte na blogu [

Zdroj:

https://www.instagram.com/visitliberec/
https://www.facebook.com/regionkromerizsko/

https://www.instagram.com/kromerizsko/


https://www.instagram.com/visitliberec/
https://www.facebook.com/regionkromerizsko/

PRILOHA C. 13: PRIKLADY ZAPOJENI SOUKROMYCH
SUBJEKTU CR DO KOMUNIKACE NA INSTAGRAMU

/) budejce « Sledovéani

budejce Koktejl na miru, skvélé jidlo a
usmévava obsluha. Poetic Coctail Bar
@zlutaponorka je nadherné misto s
pfibéhem, ktery pochopite az po jeho
névétéva ). Pokud v Budgicich chete
zatit nezapomenutelné chvile, zvolte na
veer Zlutou Ponorku. PohodIng se usadte
a vychutnejte si atmosféru, ktera tam na vas
dychne @

visitkutnahora - Sledovani
Kutnd Hora

visitkutnahora Na zdravi! ... a na jarni
pohodova odpoledne v Kutné Hore!
#bezinkovalimonada#kafe

)

#cheers
#spring#relaxation#visitkutnahora#visitcz#cof
fee#coffeetime#photo#travel#elderberry#lim
onade

i ifi Coubal

£ Kavérna na kozim plécku

anetincino nejmilejsi kavérna v KH @

kromerizsko * Sledovéni
Bystrice pod Hostynem

kromerizsko Celé to tu vypada jako u babicky
v chaloupce na horach. Pod trémy venku visi
kukufiéné klasy, na oknech se opaluji mugkaty,
plafiky na ploté zdobi malované hrigky. A
uvniti to voni kédvou. Takové je to v Bystfici
pod Hostynem U RazZenky. #kromerizsko
#nakafe #kamnakafe #bystrice

#vychodnimorava #visitmoravia #visitcz
#iceskopis #coffee #czech

suvitahty A ke viemu posezeni pro d&ti v
pernikové chaloupce® OGP

L visitliberec « Sledovani
Jedno Kafe

visitliberec Time for a cup of coffee from
@jedno kafe . Do you know this amazing
place? ®

#coffeculture #artdesign #coffewithaview
#coffewithmilk #coffewithstyle #citycenter
#bananabread #flowerofinstagram
#flowerdesign #visitliberec

visitkutnahora - Sledovani
Muzeum ¢okolady & cokoladovna Kutna ...

visitkutnahora

#visitez#visitkutnahora#hotchocolate#cacao#
4 museum#sweet#shop#story#chocolate#factor
y#thebestoftheworld#sitdown#enjoy#relax#[g

Zobrazit vsechny komentare (>
jodecam Yummm!
stromberger hibsches Bild :-D

|

|

|

- stef_travelphotography Great Gallery
amili.design ¢

Zdroj: https://www.instagram.com/budejce/, https://www.instagram.com/visitkutnahora/,

https://www.instagram.com/kromerizsko/, https://www.instagram.com/visitliberec/,


https://www.instagram.com/budejce/
https://www.instagram.com/visitkutnahora/
https://www.instagram.com/kromerizsko/
https://www.instagram.com/visitliberec/

PRILOHA C. 14: PRIKLADY — USER GENERATED CONTENT

visitliberec
/\I Piispévky (288)  Sledujici (1548)  Sleduji (181)

Tourist Board Liberec

Pojd'me zaplnit Instagram cool fotkami z Liberce. Fotte, tagujte, sdilejte #visitliberec
@visitliberec

www.visitliberec.eu

~ broumovsko
Pispévky (155)  Sledujici (2492)  Sleduji (548)

Broumovsko

Vitejte v kraji piskovcovych skal a baroknich pamatek.

Tt

Oznacujte své fotky #broumovsko a my ty nejlepsi kazdé utery prosdilime.
www.broumovsko.cz

A W & %

Ubytovani Jidlo Kultura Vylety

= broumovsko + Sledovani
CHKO Broumaovsko

broumovsko Pod #broumovsko obéas
nachézime opravdu GZasné fotky.
Dékujeme, 7e néam poméhéte vytvaret
obsah a za Vagi lasku k nagemu
jedine¢nému regionu @. Nezapomente
Oznacovat fotky, protoZe pristi Gtery to
zase bude Vase ©.

kromerizsko + Sledovani
Kromeriz

kromerizsko Mate fotky z |éta na
Kroméfizsku? Pochlubte se! B} @
#kromerizsko #leto #dnescestujem
#selfietime .

#ceskopis #visitcz #vychodnimorava #igerscz
#travelcz #girl #couple #discovercz

Zdroj: https://www.instagram.com/visitliberec/, https://www.instagram.com/kromerizsko/,

https://www.instagram.com/broumovsko


https://www.instagram.com/visitliberec/
https://www.instagram.com/kromerizsko/

PRILOHA C. 15: SCENAR ROZHOVORU - VEREJNA SFERA

Charakterizujte prosim na uvod kratce Vasi roli ve vztahu k cestovnimu ruchu v Ji¢ing.
Cestovni ruch v Ji¢iné
Jaky spatiujete potencial v cestovnim ruchu ve mésté?

Jaké Cinnosti a aktivity ze strany mésta jsou dle Vas klicové pro dalsi rozvoj cestovniho

ruchu v Ji¢iné?

Jaké jsou podle Vas nejvétsi prekazky rozvoje cestovniho ruchu ve mésté?

Jak vidite budoucnost cestovniho ruchu v Jic¢ing?

Marketingové aktivity a Fizeni cestovniho ruchu

Existuje ve mé&sté€ Utvar, ktery je zodpovédny za marketing mésta obecné?

Jaka instituce je zodpovédna ve mésté za planovani a realizovani marketingovych aktivit?
Co je presné jeji naplni prace?

Existuje ur¢ita komunikacni koncepce mésta jako destinace cestovniho ruchu?

Jaké jsou podle Vas nejvetsi omezeni, které limituji realizaci marketingovych aktivit ze
strany mésta v porovnani se soukromymi subjekty? (vysoké naklady, ¢asové zatiZeni, ab-

sence kvalifikovaného persondlu..)

Jakymi moznymi zpiisoby je mozZné se dozveédét o potfadanych akcich a nabidce cestovniho

ruchu ve méste?

Jaky vyznam z Vasi dosavadni zkuSenosti pfipisujete socidlnim sitim z hlediska efektivity

komunikace?

Pracujete s kategoriemi cilovych skupin a segmentaci trhu?

Poskytuje mésto svym zaméstnancim moznost se vzdélavat v oblasti marketingu?
Spoluprace

Jakym zplisobem spolupracuje veiejny sektor (mésto) se soukromymi subjekty na poli ces-

tovniho ruchu? Dochazi k pravidelnému setkavani a planovani?
Je takova spoluprace institucionalné zajisténa?

Nabizi mésto soukromym subjektim jakoukoliv pomoc s propagaci jejich sluzeb / akci?

Je néco, co byste jesté rad zminil(a)?



PRILOHA C. 16: DODATEK KE SCENARI — VEREJNA SFERA

Meéstské informacni centrum neslouzi primarné turistim a navstévniktim Ji¢ina. Znacna
¢ast sluzeb je urCena téz mistnim obyvatelim. Dokézete ptiblizné procentualné vyjadiit

Vase vytizeni pro tyto dvé rozdilné cilové skupiny?
Jaké formy marketingové komunikace zde v Informacnim centru aktivné zajistujete?

Jaky vyznam z Vasi dosavadni zkuSenosti pfipisujete socidlnim sitim z hlediska efektivity

komunikace?

Rozlisujete marketingovou komunikaci na socidlnich sitich, dle jiz zminénych rozdilnych

cilovych skupin informa¢niho centra?
Planujete obsah, ktery zvetejnite na socidlni sité¢ doptedu?
DodrZzujete ur¢itou komunikacni strategii?

Existuje z Vasi strany odliSny pfistup k propagaci akci pofadanych méstem a soukromymi

subjekty?

Nabizite pomoc pfi propagaci akei ¢i sluzeb soukromym subjektim? Pokud ano, v jaké

formé?

Kde ma Ji¢in podle VaSeho nézoru prostor pro zlepSeni v rdmci propagace? (co byste zme-

nil, pokud byste o tom mohl rovnou sam rozhodnout)
Jak se stavite k novym neotielym formam komunikace?
Slyseli jste jiz o pojmu Influencer marketing v oblasti cestovniho ruchu? (vysvétleni ...)

Jste ve své pozice n&jak limitovan n¢jakymi hranicemi pii vymysleni a realizaci marketin-

govych aktivit?

Turisti

Jaké je narodnostni slozeni zahrani¢nich turistl vyuzivajici Vase sluzby?

Jaké informace nejcastéji u Vas turisté vyhledavaji? (tipy na vylety, restaurace..)

Zaznamenal jste ze strany turistii/navstévniki néjaké stiznosti na sluzby a produkty ces-

tovniho ruchu v Ji¢iné?

A naopak, co si navstévnici pochvaluji?



PRILOHA C. 17: SCENAR ROZHOVORU - SOUKROMA SFERA

V jakém oboru sluzeb podnikate? Charakterizujte prosim kratce Vasi pracovni ¢innost.
Znate Vase cilové skupiny? Miizete je blize charakterizovat?

Popftipad¢ jaka je narodnostni skladba zahrani¢nich turistt?)

Jakym zplisobem §ifite informace o Vasich sluzbach/produktech/akcich?

Cestovni ruch v Ji¢iné a jeho Fizeni

Jak byste charakterizoval/a aktualni stav cestovniho ruchu v Ji¢iné?

Jaké jsou negativni vlivy ptisobici na podnikani /provozovani sluzeb v cestovnim ruchu v
Ji¢ing?

Jaké ma Ji¢in dle Vés silné stranky v oblasti cestovniho ruchu?

A v ¢em naopak Ji¢in zaostava za srovnatelnymi destinacemi cestovniho ruchu?

Jaky mate ndzor na soucasny stav fizeni cestovniho ruchu v Ji¢iné?

Jak vnimate soucasnou marketingovou komunikacni strategii mésta v oblasti cestovniho

ruchu?

A jak hodnotite pfistup mésta k Vam jako soukromym subjektim? (otevienost dialogu,

otevienost spolupraci a podofe)
Jaka je podle Vas informovanost o kulturnich akcich a moznostech vyziti ve mésté Jic¢in?

Zaznamenal jste ze strany navs$tévnikd néjaké stiznosti na sluzby a produkty v Ji¢in€? A

naopak, co si navstévnici pochvaluji?
Spoluprace

Jak intenzivni je dle VaSeho nazoru spoluprace soukromého sektoru s méstem ¢i jinymi

podnikateli?
Nabizi mésto podporu pii propagaci Vasich sluzeb / akci? Pokud ano, jak v jaké formée?

Umite si predstavit néjakou urcitou formu spoluprace v oblasti marketingu mezi méstem a

Vasim subjektem? (naptiklad spole¢na kampan)
Pokud ano, za jakych podminek? (pfedstavy, jak si to piedstavujete)

Je néco, co byste jesté rad(a) zminil(a)?



PRILOHA C. 18: ODKAZ NA CLOUDOVE ULOZISTE

https://uloz.to/!QnNIBriZ700j/rozhovory-bp-
zip?fbclid=IwAR3a3NLFw9ujEiPrPRo KLvXz60m0OmyhDGjdJoJvTSc3SYPHbgbK;jJyJ
Tbk

heslo: diplomka2019


https://uloz.to/!QnNIBriZ7OOj/rozhovory-bp-zip?fbclid=IwAR3a3NLFw9ujEiPrPRo_KLvXz6Om0myhDGjdJoJvTSc3SYPHbgbKjJyJTbk
https://uloz.to/!QnNIBriZ7OOj/rozhovory-bp-zip?fbclid=IwAR3a3NLFw9ujEiPrPRo_KLvXz6Om0myhDGjdJoJvTSc3SYPHbgbKjJyJTbk
https://uloz.to/!QnNIBriZ7OOj/rozhovory-bp-zip?fbclid=IwAR3a3NLFw9ujEiPrPRo_KLvXz6Om0myhDGjdJoJvTSc3SYPHbgbKjJyJTbk

PRILOHA C. 19: CLANEK KAM V JICINE NA SNiDANI

vy

Kam v Ji¢iné na snidani?!
Cesky raj

Trend snidani se v gastronomickych zarizenich v posledni dobé velmi
rozmohl. A to jak z pohledu zakazniku, kterym uz nestaci chleba s
maslem a sunkou, tak z pohledu restauraci, kteri se pravé na prvni jidlo
dne vice specializuji. Co si budeme povidat, snidane je zaklad dne :)

I v nasem pohadkovem mésté mame hned nékolik restauraci a kavaren,
ktere snidané nabizeji. A my se o né s Vami radi podélime. Zacneme v zhave
novince poslednich dni - restauraci Vsehochut'. Na vybér je z pestreé nabidky, napriklad lahodné vejce Benedikt,
anglicka snidané &i michana vejce Vam zde mohou zlepsit vstup do noveho dne. Kazdou stredu si navic mizete
doprat domaci buchty. Tuto restauraci najdete v ulici Celakovského, na misté kde byvala restaurace Vesela
kozicka.

Na snidani miZete také zajit k Amosovi. Na prvni pohled Vas v této kavarné jisté zaujme dobowy interiér. K snidani
si muzete vybrat napriklad domaci dorty, livance, Cerstvé maslové croissanty a samozrejmosti je vyborna kava
k tomu! Kavarnicku najdete na Komenskeho nameésti.

Dalsi podniky, kde se vyborné nasnidate, jsou napriklad Bond Caffé pod Valdickou branou, Gufo Caffé na Rynecku
(Nameésti Svobody) nebo napriklad Cafe Cafe v ulici Fortna. Zde si mizete dat snidanove stalice jako napriklad
bagety, toasty, panini, anebo hned po ranu zahresit s dortickem. Mrknéte na instagramoveém profily kavaren a
restauraci a najdete mnoho lakavych fotek nejen snidani. Ale pozor! Hrozi nebezpeci, ze dostanete chut na néco
dobrého a zitra uz doma snidat nebudete! :)

Nalakali jsme Vas dostatecné? Kam si zitra na snidani zajdete Vy? :) Kompletni seznam restauraci, kavaren,
cukraren a treba i hospod naleznete zde: http://www.kzmj.cz/wp-content/uploads/2016/02 /Katalog-
stravovac¥C3%ADch-za%C5%99%C3%ADzen%C3%AD-2018-3. pdf

Méstské informaéni centrum Jiéin

3,6 tis. se to libi - Ji€in - Turistické informaéni centrum

27.2.- & - /A Ptate se nas: KAM V JICIN NA SNIDANII @
® Q & No a my jako spravné icko mame spravnou
odpoved! :) Vsechno jsme sepsali na turistickém portale
www.jicin.org. Tak klik na odkaz § PS: slintani vyjimeéné
povoleno :) &)

oo 31 6 komentard 9 sdileni

Zdroj: http://www.jicin.org/dr-cs/26317-.html / https://www.facebook.com/pg/micjicin/posts/


http://www.jicin.org/dr-cs/26317-.html

