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UvoD

Cestovni ruch je plnohodnotnym odvétvim svétové ekonomiky a jeho vyznam narlsta. Za uplynuly rok se podle informaci UN WTO
uskutecnilo v celosvétovém méfitku témér 900 miliond cest. Evropska komise oCekava do roku 2010 kazdorocni narlist objemu
v odvétvi ve vysi 2 %. Celosvétové prinosy primyslu cestovniho ruchu mlzeme vycislit penéznimi pfijmy ve vysi 584 mid. EUR.
Odvétvi se t&& soustfedéné podpore viady CR, kterd se snazi podpotit rozvoj jednotlivych regiond a kterd v oblasti cestovniho ruchu

spatfuje velké prilezitosti.

Cilem predkladané studie je navrhnout strategii rozvoje cestovniho ruchu pro mésto Ceské Bud&jovice se zvlastnim dlirazem na
marketing. Ceské Budé&jovice jsou historické kralovské mésto s vynikajicim potencidlem v oblasti kultury, tradici pivovarnictvi a
vystavnictvi, s dobrym zazemim pro rozvoj turistické nabidky v souladu se soudobymi trendy v této oblasti. Ceské Bud&jovice jsou
prirozenym trendem Jihoceského kraje a soucasné turistického regionu Jizni Cechy, jsou zasazené v zajimavé a turisticky ocefiované
prirodné-historické oblasti. Samotna studie by méla napomoci urcit strategické oblasti turistické nabidky, vybéru vhodnych
navstévnickych segmentl a odpovidajiciho marketingového mixu. Soucasti je i SWOT analyza a navrh opatfeni pro oblast

cestovniho ruchu. Studie také shrnuje informace z diléich vyzkumnych projektd, které jsme v ramci projektu provedli.

Vérime, Ze predloZené navrhy napomohou lepsi orientaci v oblasti cestovniho ruchu v Ceskych Budéjovicich a zvyseni pfijmd

z cestovniho ruchu.

inPuncto, 2008
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1 SITUACNI ANALYZA, POUZITA METODOLOGIE A FAKTORY ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU

Situacni analyzu mésta Ceské Budéjovice jsme provedli na zakladé viastniho expertniho Setfeni, on-line préizkumu hodnoceni
potencidlu Ceskych Budé&jovic a analyzy sekundarnich prament a statistickych dat.
Expertni Setfeni jsme provedli formou osobnich hloubkovych rozhovord na zakladé pfipraveného scénare s 30 osobnostmi, které

se profesné zabyvaji cestovnim ruchem (seznam Ucastnikd Setteni viz pfiloha). On-line priizkum probihal prostfednictvim on-line
dotaznikového rozhrani FieldAgent, jeho? prostiednictvim jsme ziskali ndzory od dalSich 30 pracovnikd v cestovnim ruchu z Ceskych

=V V7

kraji, z koncepénich dokument( mésta Ceské Budéjovice, materidl CzechTourism, statistickych dat CSU a také vlastni databaze a
projektu Atraktivita turistickych regiont v CR (benchmarking regiond).

Rozvoj cestovniho ruchu v destinaci ovliviiuje souhrn mnoha faktorll, pro potfeby marketingové strategie je mizeme rozdélit do tfi
hlavnich kategorii.

Obrazek ¢. 1: Faktory rozvoje cestovniho ruchu

Stimulacni Lokalizacni Realizacni

—  Objektivni —  Prirodni — Infrastruktura

—  Subjektivni — Spolecenskeé — Sluzby
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Stimulacni (resp. selektivni) faktory vytvareji obecné podminky a spoluurCuji trendy v cestovnim ruchu. K objektivnim
faktordm miZeme zafadit napf. ekonomickou Uroven obyvatel (potencidlnich navstévnikd destinace), demografické trendy a
disponibilni mnoZstvi volného Casu. Mezi subjektivnimi faktory jsou psychologické podnéty motivujici k navstévée destinace, na které
plsobi predevsim reklama a marketing, ale odrazi i médni trendy a zkuSenost.

Lokalizaéni faktory bezprostfedné odrdZi nabidku, tj. predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. Pro Ceské Budé&jovice
jsou stézejni faktory spolecenské (pamatky, kultura apod.), prirodni faktory jsou vSak nezanedbatelnou soucasti nabidky v pripadé
blizkého okoli mésta.

Realizacni faktory vytvareji podminky pro vyuzivani lokalizanich faktorli, svym zplsobem jsou soucasti nabidky cestovniho
ruchu, hraji rozhodujici roli pfi uskutechovani samotného cestovniho ruchu. Do této kategorie patfi predevsim infrastruktura
(tj. doprava a komunikace) a ubytovaci a stravovaci zafizeni. MiZzeme sem zaradit i zabavni a sportovni zafizeni.

V nésledujici analytické ¢asti provedeme analyzu podminek pro rozvoj cestovniho ruchu v Ceskych Budé&jovicich a nejbliz&im okoli a
zohlednime vliv jmenovanych faktorli. Objektivnim stimulacnim faktortim bude vénovana predevsim kapitola o soucasnych
trendech v cestovnim ruchu v celosvétovém méfitku a v kontextu Ceskych Bud&jovic vdetné ekonomického pozadi odvétvi
(kap. I1.). Nabidkové lokalizaéni faktory podrobime analyze a kategorizaci v kapitole o nabidce Ceskych Budé&jovic v cestovnim
ruchu (kap. IIL.). Realizacni faktory jsou dalSi sloZkou podrobenou analyze v kap. IV. o infrastrukture a sluzbach. Stimulacni
subjektivni faktory neboli stavajici poptavku, popisuje kapitola V., ktera soucasné predklada segmentaci navstévnikl a podrobné
charakteristiky jednotlivych segmentd a vytyCuje segmenty se zvySenym trZznim potencialem.

Celkové shrnuti analytické casti nabizi SWOT analyza v kapitole VI., ktera je provedena pro pét hlavnich oblasti, tj. 1. nabidka, 2.
infrastruktura a sluzby, 3. poptavka, 4. organizace a lidské zdroje, 5. marketingova komunikace.
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2  SOUCASNE TRENDY V CESTOVNIM RUCHU

V celosvétovém méfitku miZzeme ocekavat posilovani trendl, které dlouhodobé méni poptavkovou strukturu v cestovnim ruchu.
Tyto trendy se primérené promitaji také do mistnich podminek, a proto na né musime brat pfi pripravé marketingové komunikace
zretel. S piihlédnutim k hodnotici zpravé Evropské komise pro cestovni ruch za rok 2006' mzeme hovotit o tfech st&Zejnich
oblastech.

2-1 DEMOGRAFICKE PROMENY

Zasadni vliv maji demografické promény evropské populace, ktera se podili na celosvétovém vykonu cestovniho ruchu vice nez
50 procenty.

Napri¢ evropskym hospodarstvim se citelné projevuje starnuti populace, které je provazeno vSeobecnym zlepSovanim zdravi
populace. To samozfejmé v konecném dUsledku zvySuje absolutni pocet turistd a tedy i obrat, ktery generuji. Samotné starsi
vékové rocniky tvori nékolik charakteristickych skupin populace. Vyzdvihnéme mezi nimi tzv. segment opusténého hnizda, tedy
manZzelské pary s dospélymi détmi a nové nabytym disponibilnim ¢asem a relativné volnymi financ¢nimi zdroji, a také tzv. segment
stfibrnych dlchodcl, ktefi rozsifuji tradicni konzumni segmenty, disponuji Usporami a volnym casem a chtéji jej zajimavym
zplsobem vyplnit.

V zapadni civilizaci se zvySuje podil na rozhodovani ze strany déti, méni se i role Zen v domacnosti, které se nyni rovhomérné
podileji nebo prejimaji dfive tradini rozhodovaci role v rodiné. To souvisi i s pozvolnym rlstem pFijmi Zen a jejich profesni

emancipaci.

! European Travel Commission: European Tourism Insight 2006
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Absolutni prirtistky obyvatelstva v celosvétovém méFitku a prudky hospodaisky rozmach v nékterych zejména asijskych

zemich a s tim souvisejici rist Zivotni Girovné opét pozitivné prispiva k rlstu odvétvi cestovniho ruchu.

2-2 RUST MNOZSTVI VOLNEHO CASU A PROMENY JEHO TRAVENT

Disponibilni mnozstvi volného Casu v evropské populaci nepretrzité pribyva. Podle informaci spolecnosti INCOMA Research
vzrostl volny ¢as Ceskych domacnosti mezi lety 2002 a 2006 o 3 hodiny na primérnych 31 hodin volného Casu za tyden. Podivame-
li se na rlst prdmérnych penéznich vydani za rekreaci a kulturu v tomto obdobi, doslo k narlistu primérnych vydaji na osobu
v této kategorii 0 1 472 K¢ na 9 925 K¢.

Relativné novym trendem objevujicim se predevsim v zapadnich zemich je tzv. ,sabbatical year", coz mlzeme volné prelozit jako
rocni prazdniny. Zejména mladi lidé vyrazeji na dlouhodobéjsi cesty po svété, které jsou nékdy spojené se studijni ¢i pracovni stazi.
Obdobou jsou také tzv. prestavky v kariére, kdy se profesionalové rozhodnou prerusit na delsi ¢asovy Usek svou kariéru a vydaiji se

na cesty.

PrestoZe rostou penézni prijmy svétové populace, pracovni doba urcité skupiny pracovnikl pohlcuje ¢im dal vétsi podil volného

Casu, coz mlze vést az k tzv. ,Casové chudobé". Disledkem Casové chudoby je zkracovani dovolené.

Spolu s narlistem volného Casu se proménuji zptisoby jeho traveni. Obecné sméfuji trendy k aktivnimu traveni volného casu a
k zazitkové turistice napri¢ sociodemografickymi skupinami, byt se dosud aktivni formy traveni volného Casu pripisovaly spise
mladSim vékovym kategoriim. Jasnym pozadavkem je pfizplisobeni individudlnim potfebam uzivateld. Odpovéd'mi na tyto zakladni

promény jsou specializace a individualizace nabidky volnocasovych aktivit.
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Citelnou roli hraji také rostouci prijmy svétové populace a technologicky pokrok. Rostouci pfijmy na jednu stranu zvysuji
kupni silu, technologicky pokrok projevujici se predevsim v oblasti dopravy zase zlepSuje dostupnost sluzeb (nejenom cenovou).

Svou roli sehrava také masivni rozvoj internetu.

2-3 ZMENY ZIVOTNIHO STYLU

V této souvislosti mizeme mluvit o rostoucim diirazu na zdravy Zivotni styl, coz souvisi s jiz zmifiovanym aktivnim travenim volného
Casu. Stredem zajmu je péce o télo a zdravi ,ducha", tedy rozvoj osobnosti, vzdélavani, spolecné traveni volného Casu se stava
standardem také v podnikatelské sféfe v ramci péce o zaméstnance. Lidé chtéji své volno travit v duchu ,navratu k pfirodé", nové
se rozviji agroturistika, roste zajem o altruistické pojeti volnoasovych aktivit a prace pro druhé. Na druhou stranu je podstatné

uvédomit si prevazujici trend individualizace poptavky po produktech cestovniho ruchu.

Co se tyte samotného cestovani, bude nadale oslabovat vérnost destinacim, coZ souvisi predevsSim s rostouci dostupnosti
vzdalenéjsich mist a tim se zvysujici cestovatelskou zkusenosti. Vedle toho mdze byt dobrou prilezitosti trend rostouci poptavky po

tzv. druhém bydleni.

Kvalita bude pozadovana na vSech Urovnich, vCetné napf. oblasti kvality vody na koupalistich, nebot’ rostouci mobilita mdze

v pripadé nespokojenosti znamenat okamzity odliv navstévnikl z destinace.

Neopominutelnou soucasti cestovniho ruchu bude d@raz na udrzitelny rozvoj destinaci, coZ souvisi nejen s pozitivnim pristupem
k Setrnému rozvoji destinace v souladu s pfirodou, ale i s ohledem na podporu mistni populace, ktera se projevi v pochopeni a

privétivém postoji k navstévnikdm.
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3 CESTOVNI RUCH V CESKE REPUBLICE

Cestovni ruch se v Ceské republice pozvolna rozviji. Navstévnost méfend poctem ubytovanych hostl v hromadnych ubytovacich
zafizenich od roku 2003 dlouhodobé roste. V roce 2007 vyuZilo ubytovacich sluzeb v CR 12 964 tis. hostll z tuzemska i zahranici,

coz znamenalo oproti pfedchozimu roku narlist o 1,9 %.

Vice nez polovina hostd byla ze zahrani¢i (6 680 Graf C. 1: Vyvoj poctu ubytovanych hostii v CR

tis.), mensi Cast z tuzemska (6283 tis.). isam

Nejnavstévovanéjsi byla Praha (4,5 mil. hostl),
Jihomoravsky kraj (1,2 mil. host() a JihoCesky kraj 12500 a . T 12 964
. 0 , . , 12220 12382

(981 tis. hostu). Hoste stravili v ubytovacich a T 12 Sau
zarizenich celkem 20, 6 mil. noci. Primérna délka ™ M 10 415
pobytu cinila 4,1 dne v roce 2007, coZ znamena
meziroCni rlst o 3,8 %. Dodejme, Ze zahranicni o .

e I el —— __; e = ————
turisté nejCastéji mirili do Prahy (60 %), dale pak e et =

SO0 -— - = z N
do Karlovarského kraje (7,1 %) a Jihomoravského
kraje (6,5 0/0). 500 = Celkem
#Earderih
Oblast cestovniho ruchu zahrnuje jednak turisty, tj. - ZahraniCni navstémic
, v . , v , ., , o

ubytovane alespon s jednim prenocovanim, a také T 2001 e 2003 i 005 R s

jednodenni  navstévniky bez pfenocovani. Podle  zdroj: ¢SU
informaci agentury CzechTourism se jednodenni navstévnici podileji na celkovém poctu zahranicnich turistd pfiblizné 93 %. U

tuzemskych turistd je tento uUdaj vzhledem k hiife uchopitelnému charakteru tuzemského cestovniho ruchu tézko méfitelny. Co se
Stranka | 12



tyée zahranicnich turistl, podle tdajt CNB tvoii devizové pfijmy cca. 4 % HDP, coz znamend vice nez 130 mld. K& (meziro¢ni

narlst 0 7,6 %).

Vyznam cestovniho ruchu v Ceské republice mézeme ilustrovat podilem na zaméstnanosti v tomto odvétvi, coz podle dostupnych
statistik CSU znamenalo 146 tis. pracovnich mist v roce 2004 (tj. 3 % z celkového pottu zaméstnancd), pokud zahrneme do
statistiky i nepfimou zaméstnanost, jednalo se o vice nez 661 tis. pracovnich mist (tj. 13,8 % z celkového poctu zaméstnancd).
Mlzeme tedy Fici, Ze minimalné kazdy desaty Clovék pracuje v oblasti cestovniho ruchu anebo v souvisejicim odvétvi. Vzhledem ke

zvysujicimu se poctu turistd mdzeme ocekavat také narlst podilu odvétvi na celkové zaméstnanosti v CR.
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4  POZICE CESTOVNIHO RUCHU V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ceské Bud&jovice jsou podle vétsiny respondentl ,opravdovou krajskou metropoli® a vyznamnym ceskym méstem s historickym
odkazem. Respondenti chapou toto mésto jako ,dobrou adresu" nejen v pripadé cestovniho ruchu, ale také v oblasti cen,
mnozstvi a dostupnosti obchodd sluZeb a dopravy. Néktefi zdraziuji C. Bud&jovice jako centrum vzdélanosti.

Role cestovniho ruchu v C. Bud&jovicich je velmi obtizné definovatelnd a na zakladé expertniho Setfeni ji musime posuzovat
v nékolika rovinach. V oblasti nabidky disponuji C. Bud&jovice nékolika vyznamnymi historickymi objekty, ale presto ,zlstavaji ve
vleku za dal$imi jihoceskymi pamatkami, jako je zdmek v Ceském Krumlové nebo tfeba Hluboka." Méstu podle vétsiny respondentd
,chybi tahaky, které by do mésta turisty prilakaly." Naproti tomu je v C. Budé&jovicich dobré struktura ubytovacich kapacit,
coz &ini z mésta mimo jiné vynikajici zézemi pro navstévniky vyletnich cild na Ceskobudé&jovicku, ale i jinde v jiznich Cechéch.
PrestoZe bude nabidce cestovniho ruchu vénovana samostatna kapitola, miizeme jako jednu ze stézejnich oblasti pro rozvoj
turismu povaZovat oblast kultury, resp. kulturni akce. S tim souvisi také aktivity nékolika soukromych subjektll, které se
odehravaiji v oblasti tvorby kulturné-zabavnich programii, které jsou pro Ceské Budé&jovice spolu s kulturnimi udalostmi
idedInim ndstrojem turistického incomingu. Vyznamnou roli hraje v pripadé C. Bud&jovic také gastroturistika predevéim ve spojeni
s Budvarem a tradice vystavnictvi.
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4-1 HODNOCENI VYZNAMU CESTOVNIHO RUCHU V CESKYCH BUDEJOVICICH

Pozici mésta na mapé cestovniho ruchu
mdZeme stanovit také na zakladé provedeného on-
line prlzkumu mezi pracovniky v této oblast. Podle
vice nez dvou tretin (68 % odpovédi) nabizi mésto
dostatecné moznosti pro rozvoj cestovniho ruchu, o
néco mensi podil (57 %) dotdzanych povazuje mésto
za jedno zturisticky nejvyhledavangjsich v Ceské
republice a vice nez polovina (53 %) povazuje mésto
Ceské Budé&jovice za jedno z nejvyhledavanéjsich
mist v jiznich Cechéch.

Jiny pohled na roli cestovniho ruchu poskytuji nékteri
respondenti, nebot’ cestovni ruch ,je sice dilezity,
neni ale zrovna preferovany." Respondent
poukazoval predevsim na objem rozpoctovych vydaijl
mésta plynouciho pfimo do oblasti cestovniho ruchu,
které se podle né&j nepohybuji v objemu cca. péti
procent z celkovych vydajd.

Graf ¢ 2: Hodnoceni vyznamu cestovniho ruchu v Ceskych
Budéjovicich

Ceshod Budajovice nahizi dostatetng moznast|

. 3z
pro rozvoj cestovniha ruchu.

Ceske Bud@jovice [iou turisticky
nefvyhleddvan|sim mistem v jiinich Cechach

mUrfltéano - Spifeano = S5pliene m Urtiténe  Meyvi

46 o] I 7

Ceské Budéjovice patil k tunsticky
nejatraktivngjiim méstim v Ceske republice

Zdroj: inPuncto
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4-2 EKONOMICKY VYZNAM CESTOVNIHO RUCHU PRO CESKE BUDEJOVICE

Méritkem vyznamu cestovniho ruchu je vSak objektivné predevsim prispévek k celkovému vykonu mistniho hospodarstvi, nikoli
pouze vydaje méstského rozpoctu.

Nékolik respondentl podtrhlo vyznam cestovniho ruchu pro zaméstnanost ve mésté: ,At’ uzZ je tato oblast ekonomicky jakkoli
vykonna, nezapomeiite, kolik zaméstnava lidi." Podle nasich propoctli s ohledem na principy fungovani odvétvi na celorepublikové
Urovni méZeme odhadovat, Ye¢ sektor cestovniho ruchu zaméstnava v Ceskych Budé&jovicich pfimo téméF 1 700
zameéstnanci, v navaznosti na cestovni ruch pak dalSich 8 100 zaméstnancti.

Béhem roku navétivi Ceské Budé&jovice vice nez 112 tis. navstévnikd (s alespori jednim noclehem). P¥i primérnych vydajich
navstévnikd meésta (podle CzechTourism) ve vySi cca. 820 KE na osobu a den milzeme odhadnout vydaje téchto turistl
v celkovém objemu na 91.840 tis. KC. Pokud bychom modelové rozvedli hypotézu i na jednodenni navstévniky, kde vSak
narazime na t&Zko dostupné Udaje o jejich poctu, celkové vydaje naviétévnikd Ceskych Bud&jovic se budou pohybovat v fadech 250-
400 miliont KC.

Obdobné mdzeme ilustrovat napf. vyznam poradani kulturnich akci nadregionalniho vyznamu. Pfi ¢tyfdenni akci typu Mazy na vodé
mlzeme ocekavat denni navstévnost cca. 1000 lidi, coz v pfipadé desetiprocentniho podilu navstévnikl bydlicich mimo region mlze

znamenat Utraty ve vysi pres 240 tis. KC (samozrejmé velmi zalezi na kvalité a atraktivité programu a dopliikovych aktivitach).
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5 NABIDKA CESTOVNIHO RUCHU V CESKYCH BUDEJOVICICH

5-1 ZAKLADNI PILIRE NABIDKY CESTOVNIHO RUCHU V CESKYCH BUDEJOVICICH

Stavajici turistickou nabidku (vyjma sluZeb) a turistické atraktivity mésta Ceské Bud&jovice miizeme v soucasnosti opiit o pét
zakladnich piliFt:

historické pamatky,

. kultura,

1.

2

3. gastroturistika,
4. vystavnictvi,

5.

zajimava mista v okoli mésta.

5-1A HISTORICKE PAMATKY

Historické pamatky ,jsou napojené na déjiny mésta a odrazi patriotismus zdejSich obyvatel," jsou proto znamé predevsSim mezi
JihoCechy a jejich vyznam zlstava ve stinu jinych pamatek v regionu. Mezi respondenty bylo z historického hlediska nejvice
cenéné Piaristické namésti s dominikanskym klasterem, sv{j navstévnicky potencial ma také zde situované Jihoeské motocyklové
muzeum Vv objektu historické Solnice. Tradicni postaveni ma namésti Premysla Otakara II., byt mu respondenti pres jeho
ojedinélost nepfisuzovali zasadni vyznam pro turismus a jeden z respondentl dokonce tvrdil, Ze ,takovych namésti je v Rakousku
nespocet." O to vétsi a podle vétdiny respondentd i zasadni vyznam sehrava Cerna véz, kterd je ndvétévniky mésta velmi zadana,
zvlasté pokud ji ozZivuiji ,akce, o které se pokousi nékteri mistni nadSenci a podnikatelé." Za pozornost stoji také barokni Samsonova
kasna na namésti. Nékterad ,zakouti starého mésta uvniti méstské pamatkové rezervace zlstavaji neobjevend a nezpracovand“,
stejné jako navazujici promenada kolem dominikanského klastera na Zatkové nabrezi. Podle respondentl vsak ,chybi
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vyznamnéj$i historické objekty, jako ma Cesky
Krumlov, chybi tu znacka UNESCO a hrad." To vsSak
nemusi nutné znamenat skepsi, ktera se v prlbéhu nékolika
expertnich rozhovorl u respondentdl projevovala, nybrz by se
zhodnoceni stavajiciho stavu mélo stat vychozim bodem pro
dalsi Uvahy o rozvoji odvétvi a predevSim impulsem pro
rozvijeni dalSich moznosti. Obdobné shrnul situaci jeden
z respondentl: ,Mésto ma podminky spiSe pro kratkodobé
vyziti, turisté voli pouze nékolikadenni pobyty. Je tfeba se smirit
s tim, Ze nejsou pamatky a tak musi perfektné fungovat
sluzby."

Podivame-li se na mnoZstvi pamatkové chranénych objektl a
narodnich kulturnich pamatek, dostava se JihoCesky kraj na
predni pricky vramci Ceské republiky, v okrese Ceské
Budéjovice je lokalizovana priblizné ctvrtina pamatkové
chranénych objektl v kraji. V dostupné vzdalenosti od mésta se
nachazi také soubor venkovskych staveb zarazenych na
seznam Svétového kulturniho dédictvi UNESCO
(Holasovice).

Vyznamnym indikatorem turistické atraktivity Ceskych Budé&jovic je statistika navstévnosti pamdtkovych a kulturnich objektd.
K nejnavétévovanéjsim objektdm pat¥i primo v Ceskych Budé&jovicich Jihoceské divadlo, dale pak Jihoeské muzeum a Pivovar
Budvar.

=V V7

Pokud budeme vnimat Ceské Budé&jovice iteji véetné nejblizéiho okoli mésta, zasadni roli sehrava zdmek v Hluboké a tamni ZOO,
coz jsou soucasné oblibené vyletni cile ndvétévnikd Ceskych Budéjovic.
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Pfi analyze ndvitévnosti se ukazuje také nadregiondlni vyznam Statniho hradu a zdmku v Ceském Krumlové, ktery navétivi roéné
pres 340 tis. navétévnikd. Z jednoho Uhlu pohledu méiZzeme vnimat objekt jako vysoce konkurenéni viici Ceskym Budéjovicim, ale na
druhou stranu mohou Ceské Budé&jovice profitovat z jeho existence.

Tab. €. 2: Navstévnost pamatek a kulturnich zarizeni

Objekt Navstévnost
Statni hrad a zamek Cesky Krumlov 340 478
Zoologicka zahrada Hluboka nad Vitavou 272 827
Zamek Hluboka nad Vitavou* 184 877
Jihoceské divadlo 137 413
7 toho ot3civé hledisté v Ceském Krumlové 55 000
JihoCeské muzeum 60 653
Pivovar Budvar 48 800
Cernd vé7 31 425
Informacni centrum JE Temelin 26 000
Klaster Zlata Koruna** 19 861
AlSova jihoCeska galerie Hluboka nad Vitavou 5 747
(véetné Wortnerova domu)

Muzeum Budvar 4 320
Muzeum historickych vozidel a zemédélské 2 000
techniky

*Pozn.: Udaje za rok 2003
**Pozn.: Udaje za rok 2001
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5-1B  KULTURA

DalSi pamatna mista maji presah do oblasti kultury, a vyhledavaji je urcité skupiny mistnich obyvatel i navstévnikd. Patfi k nim
predevsim legendarni pivnice Masné kramy a kulturni centrum c. k. Solnice v objektu byvalého Solného skladu. V pripadé Masnych
kramd projevilo nékolik respondent litost nad tim, Ze tato ,kdysi vyhlaSena pivnice zapadla a navstévuji ji vesmés mistni
Stamgasti." Naopak klub Solnici spolu s Bazilikou davali respondenti ¢asto za priklad dobre fungujicich kulturnich instituci, byt
néktefi poukazovali podle jejich slov na zjednodusenou situaci diky dotacim na provoz z méstského rozpoctu. Zajimavy postreh je
informace, ze ,ve mésté dochazi k vzestupu hudebnich klubd, napiiklad jazz roste na popularité" coz je bezpochyby znamka
rostouci poptavky z fad obyvatel, navstévnikd, ale i pfitomnych studentd.

Kulturni nabidka se jevi v soucasnosti jako jeden ze stézejnich piliiG pro oZiveni cestovniho ruchu ve mésté. Ceské Bud&jovice
maji jednak dobry potencial a kulturni tradici, ale i urcitou ,zabéhnutou" klientelu zejména zevnitf regionu. Nechme promluvit
jednoho z respondentd: ,Cestovni ruch v Ceskych Budé&jovicich je spojen predevéim s oblasti kultury. Je napfiklad finanéné
efektivnéjsi nez sport, generuje vice inteligentnich penéz." Jiny k tomu dodava, ze ,oblast kultury nabizi Siroké spektrum, kde si
kazdy vybere."

Nékteré akce maji potencial prilakat navstévniky i ze vzdalenéjsich oblasti, eventuelné ze zahranici, anebo mohou
rozvinout jiz dobre nastaveny marketingovy mechanismus. Mezi projekty organizovanymi méstem maji zvySeny potencial zejména u
narocnéjsi klientely predevsim Hudebni slavnosti Emy Destinnové. Hudebni festival Mizy na vodé je festival bez zvukovych bariér,
ktery se zaméfuje na Siroké publikum vcetné sluchové postizenych a absence jazykovych projevl vyrazné zvySuje potencial u
zahranicniho publika. Zejména diky své orientaci jsou vyznamnym prispévkem Dny slovenské kultury, které diky desatému
pokracovani zakladaji tradici spole¢né udalosti obou kultur. Ceské Bud&jovice hosti jiz tfetim rokem festival keltské hudby Lugnasad,
ktery nabizi divakm vybér z prednich svétovych interpretll a poskytuje tak dostateny potencial pro to oslovit turistické segmenty
mimo region. Nadéjny potencial ma do budoucna i vystava Intersalon a mezinarodni vytvarny festival Iuventars. Dalsi kulturni akce
maji spiSe regionalni vyznam, anebo tvori doplfikovy program pro navstévniky. Tim se ale nikterak nesnizuje jejich vyznam, jen ,je
potfeba mit na paméti, ze kvdli kulturnimu létu do Budéjovic nikdo jen tak nepfijede."
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Kulturni nabidka mésta se v soucasnosti viceméné orientuje na navstévniky z regionu (vyjma nékterych vyznamnéjsich
letnich festivalll) a vétsina turisticky atraktivnich udalosti je zaleZitosti letni sezony. Cilovymi navstévniky byvaiji
zpravidla mladi lidé a rodiny s détmi, coz je podle jednoho z respondent( ,pro poradatele sazka na jistotu". Nedostatecna nabidka a
tedy nevyuzité moznosti jsou v pripadé seniorli, kde se midzZzeme opirat pouze o akce pro kulturné ,narocnéjsi* klientelu a
segment tzv. aktivniho stafi zlstava nepokryty. Mimo hlavni sezonu maji vyznam adventni akce, které se vSak zaméruji spiSe na
klientelu uvnitf regionu.

V Ceskych Budéjovicich je také vétsi mnozstvi muzei a galerii, coz méZe oslovit pFiznivce poznavadi turistiky, a proto je opét potieba
»Sjednotit nabidku v této oblasti a tfeba udélat néco s otviraci dobou nebo lépe vyuzit moznosti CB CARD."

Do této kategorie mlzeme pfifadit také festivaly rliznych Zanrl (napf. festival zaméreny na ekologickou tématiku Ekofilm).
5-1C GASTROTURISTIKA

Oblast gastronomie pini v piipadé Ceskych Budé&jovic dvé kli¢ové funkce. Jednak se jednd o strategicky turisticky produkt a
soucasné jde o vyznamny image tvorny prvek pro marketingovou komunikaci.

Zdejsi gastronomie je postavena na pivé Budvar: ,Evropsky zndmé pivo 1aké do Budgjovic ¢eské i zahrani¢ni turisty." Ustfedni roli
hraje a nadprlimérnou aktivitu vyviji pivovar Budvar s vlastni expozici, byt se néktefi respondenti domnivaji, ze je ,vstupné prilis
vysoké a kapacita prohlidek nedostacuijici," pfiéemz kapacitou je myslena oteviraci doba a minimalni pocet navstévnikd. Kritiku sklizi
radnice, ktera nedostatecné vyuziva této konkurenéni vyhody pti koncepCni praci a propagaci mésta. Za pozornost stoji pfipominka
Mést'anského pivovaru Samson, ktery ,je k celkové Skodé schovany ve stinu Budvaru."

Béhem expertniho Setreni a také v ramci analyzy jsme se snazili definovat tzv. typické budéjovické jidlo. Odkazy smérovaly
spiSe k tradicni jihoCeské kuchyni - ,kapr", anebo k tradi¢ni ceské kuchyni - ,pe¢ena husa" nebo ,knedlo, zelo, vepi*". Otazkou tedy
je, nakolik by stalo za to naprit Usili a vytvorit kompletni gastronomicky produkt postaveny na kombinaci Budvaru a vybraného jidla
jako symbolu ¢eskobudéjovické pohostinnosti a gastronomického zazitku. Az na zakladé dalsiho patrani mdzeme hovorit o typické
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jihoCeské cmundé, bosacich ¢i borlivkovém zahouru a eventuelné kulajdé. Tyto gastrospeciality by se mély objevit pod ,hlavi¢kou
Ceskych Budéjovic a dodat méstu tu spravnou chut’."

O obnovu tradice se pokousi pfiznivci JihoCeské zabijacky, ta mlZze mésto v souladu s orientaci na zazitky vyznamné
zatraktivnit pro urcité skupiny navstévnikl, zejména navstévniky z Prahy a rakouské hosty, a spolupodilet se na vytvareni image
mésta, kde se da ,velmi prijemné stravit ¢as a nechat se rozmazlovat."

Silnou tradici ma v Ceskych Bud&jovicich vybudovanou gastronomicky festival Gastrofest, ktery v poloviné listopadu privadi do
mésta nékolik tisic navstévnikd. Mize byt tedy prikladem oziveni mésta mimo letni sezonu a soucasné pomaha Sifit povédomi o
Ceskych Budé&jovicich diky pritomnosti médii a zastoupeni odborné verejnosti. Ambici festivalu by mélo byt ,spole¢né s méstem
prekrocit horizont regionalni a prihranicni Ucasti a pokusit se vtahnout do hry celou republiku a U¢astniky z dalSich zemi."

5-1D VYSTAVNICTVi

Vystavnictvi je v pripadé Ceskych Budé&jovic tradiéni a velmi specifické odvétvi presahujici oblast cestovniho ruchu
s kazdoro¢nim vyvrcholenim na konci srpna vystavou Zemé Zivitelka. Na ¢eskobudé&jovickém vystavisti probéhne ro¢né vice nez dvé
desitky vystav, zmifnovana Zemé zivitelka se v roce 2008 docka 35. pokraCovani. Vystavisté si vyslouzilo fadu pochvalnych
komentard pro svdj ,progresivni pfistup a zaroven uchovavani tradicniho razu." Néktefi respondenti se vSak obavali priliSného
regionalniho omezeni nékterych poradanych akci a radi by podpofili mezindrodni zastoupeni vystavovatell, obavy panuji také z
velké konkurence vystavnictvi v Brné a Praze. Na druhou stranu je ale ,pro nds pozitivni, Zze vystavisté v konkurencni Plzni je uz
minulosti." V obecné roviné je podle jednoho z expertll hrozbou vSeobecny Upadek sektoru vystavnictvi.

Do skupiny akci, které vyznamné profiluji Ceské Budé&jovice jako ,mésto vystav", patii i zmifiovany Gastrofest a Tourfest. Shrneme-
li situaci slovy respondenta, ,vystavnictvi je perspektivhim oborem, ktery by se tady mél vice rozvijet, mésto by tuto oblast mélo
vice preferovat a investovat do jejiho rozvoje." Vystavnictvi v Ceskych Bud&jovicich mé podle jiného respondenta jesté tu devizu, ze
,ma rodinnou atmosféru, je spojené se zabavou a zazitky." Prostory vystavisté jsou navic vyuzivany pro mimosezonni aktivity, jako
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jsou vystavy, plesy apod. Souhrn téchto okolnosti by mohl zajistit rlist segmentu navzdory naznacenému vseobecné klesajicimu
sestupnému trendu.

5-1E  ZAJIMAVA MISTA V OKOLI MESTA

Ceské Budéjovice mohou podle nékterych expertd velmi dobfe té%it z centralni polohy v rdmci kraje (eventuelné turistického
regionu) také z dostupnosti zajimavych mist ve svém okoli. ,Staci vyjet za hranice mésta a jste v Uplné jiné krajiné." Nabizi se
moznosti pro turistiku v prirodé, navstévnici mésta mohou vyuzit sité cyklostezek, které se paprskovité rozbihaji do okoli mésta,
mohou navstivit napt. rozhlednu Klet’ v ChKO Blanensky les. K oblibenym vyletnim cildm v tésné blizkosti mésta patfi také soubor
venkovskych staveb v HolaSovicich (pamatka UNESCO), anebo napf. zamek Hluboka nad Vitavou. Tato a dalSi mista jako méstecko
Rudolfov se svou havirskou historii, zamek Zlata Koruna a Vrbenské rybniky vytvareji samostatné turistické produkty.

Tato komparativni vyhoda Ceskych Budé&jovic oproti jinym méstdm hraje svou Glohu jiz v soucasnosti pi rozhodovani navitévnikd
mésta o vybéru vyletnich cild a méla by byt nadale soucasti turistické nabidky mésta. Slovy experta: ,Mame to vsude blizko."

5-2 DALSI OBLASTI NABIDKY CESTOVNIHO RUCHU

Vedle téchto péti zakladnich pilié nabidky Ceskych Budé&jovic pro cestovni ruch zohlednime také daldi moznosti, které Ceské
Budéjovice do urcité miry nabizeji, anebo maji zajimavy potencial pro jejich rozvoj.

5-2A  ZAZITKOVA TURISTIKA A SOUVISEJICI NABIDKA

Ceské Bud&jovice maji svym vyznamem potencial pro rozvoj odvétvi zazitkové turistiky, kterd vévodi turistickym trend@m dneska.
Propojeni nabidky destinace se zazitky zvySuje jeji atraktivitu u jednotlivych turistickych segmentl. Stavajici nabidka pfimo ve
mésté je v tomto ohledu ve srovnani s jinymi destinacemi omezenéjsi, pripravuji se vsak projekty, které mohou tuto slozku nabidky

vyznamné posilit. Zazitky, které Ceské Budé&jovice nabizeji, jsou spojené predevsim s gastronomii a pivem, eventuelné smeéruji
Stranka | 23



k segmentu rodin s détmi (viz. napr. hrané nocni prohlidky mésta), nebo souviseji s kulturou. Potencial je vSak také v okoli mésta,
které nabizi napf. sedackovou lanovou drahu k rozhledné Klet/, nabizi se i vyurziti letiSté, nebo hipoturistiky. Mezi zazitky patfi také
tradicni koupani, které nabizi jak mésto, tak lokality v turistickém regionu.

Nékteré pripravované projekty mésta davaji prislib rozvoji zazitkové turistiky do budoucna. Jednim z takovych projektd bude
~,Mésto a voda", jehoz cilem je navrat vyznamu feky pro mésto, jeji splavnéni s moznosti nastupu a vystupu pasazérll v centru
mésta a propojeni mésta lodni cestou s Hlubokou nad Vltavou. Potencial skytd také pripravovany projekt ,Free time park
Stromovka" s nékolika sportovisti zamérenymi na dovednostni a adrenalinové sporty vCetné lezecké stény a lanového centra. Se
zazitky, které potencialné Cekaji navstévniky mésta, souvisi také navrhovany projekt ,Revitalizace konésprezné drahy".

Pro zazitkovou turistiku hovofi napriklad rostouci obliba, coZz mohou ilustrovat ekonomické vysledky spolecnosti, které se na tuto
oblast specializuji. Napfiklad spole¢nost Dejtonej.cz svlij obrat od roku 2005 zdesetindsobila, spolecnost Allegria generuje obrat
30 mil. K&

5-2B KONGRESOVA TURISTIKA

Dal$i oblasti, kterd& ma v Ceskych Budé&jovicich dobré zézemi pro rozvoj, je kongresova turistika. Tato oblast pfimo souvisi
s nabidkou kongresovych, ubytovacich a stravovacich kapacit. V soucasnosti tento potencial neni zcela rozvinuty, néktefi
respondenti vyjadiovali i skepsi, nebot’ ,Ceské Bud&jovice nemaji oproti Praze $anci." Jini se spide klonili k ndzoru, e ,je potreba
tuto oblast uchopit, sjednotit nabidku a pak miZzeme cekat, Ze nas bude nékdo brat vazné," v oblasti kongresové turistiky chybi
tedy koordinovanost a soustredéné usili.

Ceské Bud&jovice nabizeji dobré zazemi pro poradani mensich kongresti a predevsim pak Gzce zamérenych konferenci,
seminarll a dalsSich firemnich akci. Sektor kongresové turistiky opét souvisi s gastronomii, pivem, nabidkou dalSich
volnocasovych aktivit (sport, zazitky, kultura), pofadani seminard a konferenci mlize souviset i s tradi¢nim vystavnictvim.

? Podle tydeniku Profit (17.3.2008).
Stranka | 24



Nejvétsi zasedaci kapacitu ma v soucasnosti Vystavisté Ceské Bud&jovice (Pavilon Z — a7 800 osob), Kongresové centrum Metropol
s cca. 450 misty v kongresovém sale, dale Bazilika, jejiz nejvétsi sal pri urlitém usporadani pojme az 350 osob. Nejvétsi hala hotelu
Gomel ma kapacitu 280 osob, Meetingové centrum Grandhotelu Zvon ma kapacitu 150 osob. Také v dalSich hotelich nalezneme
vhodné prostory, vétSinou vSak kapacitné neprekracuji 100 osob.

Pro kongresovou turistiku hovoii fakt, ze podle CSU vzrostl pocet kongresovych akci a konferenci poradanych v CR mezi roky 2006
a 2007 o témér 300 na 3 518 a pocet navstévniki se zvysil o témér 50 tis. na 702 596.

5-2C ORGANIZOVANA TURISTIKA A TURISTICKE AKCE

Ceské Bud&jovice maji diky své poloze a zézemi idedlni predpoklad stat se zakladnou pro masové akce poradané turistickymi
organizacemi jako je napfiklad Klub ¢eskych turistli, kluby cyklistl apod. Nékolik respondentl uvadélo jako velmi nadéjnou akci
Eurorando 2006, neboli setkani ¢lenskych organizaci Evropské asociace turistickych klubd, byt' ,se organizacné zcela nepodafilo akci
zvladnout a vyuzit tak jeji Uzasny potencial."

Podle vyzkumu Radky Stépanovské z roku 2003 utrati primérny zahrani¢ni U¢astnik organizované akce za den 2743 K&.
5-2D SPORTOVNI UDALOSTI

Provazanost turistiky se sportem se nabizi v nékolika rovinach. Sportovni vyziti by mélo byt samozrejmou soucasti nabidky pro
navstévniky destinace. Sportovni udalosti a happeningy jsou vynikajici prilezitosti pro prilakani a udrZeni navstévnikl
v destinaci, at’ uz se jedna napr. o hokejové zapasy, anebo o celorepublikové ¢i mezinarodni sportovni udalosti a turnaje. Velky
potencial skyta také rozsireni stavajiciho Ci vystavba nového koupalisté, které by poskytovalo vyZiti a zabavu v duchu
soucasnych trendd (koupani, atrakce, doprovodné sluzby, zabava). Urcitou moznosti je také vyuziti Feky Vitavy ve smyslu
»nabidnout vodaklm, ktefi dorazi az do Budé&jovic dlivody, proc se tu zdrzet."

3 Ing. Radka St&panovska: Potencial organizované turistiky pro rozvoj cestovniho ruchu v Ceské republice, 2007
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Urcité mozZnosti nejen v tomto ohledu skyta také park Stromovka pri jihozapadnim okraji centra mésta.
5-2E  TECHNICKE PAMATKY

Nejviditelnéjsi technickou pamatkou jsou objekty tovarny Koh-i-noor, coz se mize velmi snadno stat navstévnickym cilem mnoha
turistd zamérenych na tuto specifickou oblast, ktera v posledni dobé ziskdva na popularité. Pfi Gvahach o ucelené nabidce z této
oblasti mlzeme zahrnout do programu také napfiklad objekt Solnice, eventuelné Muzeum Konésprezky ¢i Muzeum energetiky a
dalsi.

5-2F OSTATNI

Pfi Gvahach o cestovnim ruchu hraji svou roli také dalsi instituce jako napf. Goethe-Zentrum, Francouzskd aliance Jizni Cechy aj.,
které mohou vyznamné pfispét k rozvoji zahranicni vyménou, pofadanim vyménnych pobytl a konferenci.

5-3 POTENCIAL NABIDKY

Pro potfeby konstrukce marketingového mixu jsme provedli urcitou hierarchizaci turistické nabidky mésta Ceské Budé&jovice. Jelikoz
se jedna o selektivni faktory poptavky, tj. ty, co poptavku pfimo stimuluji, bude uzitecné rozdélit jednotlivé oblasti nabidky do
prislusnych kategorii a ndvazné s nimi pracovat podle jejich vyznamu vzhledem k poptavkovym segmentlim. Sledovany byly pouze

relevantni oblasti nabidky, které maji potencial pro rozvoj cestovniho ruchu.

a) Historické pamatky

Nosné:

Cerna véz,
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historické budovy tuzkarny Koh-i-noor.

Vedlejsi:
sakralni turistika,
historické domy v MPR a nameésti v centru meésta,

Masné kramy (jako zazemi pro gastroturistiku s odkazem do historie).

Ceské Budéjovice jako krdlovské mésto disponuji fadou historickych pamétek s uzndvanou kulturné-historickou hodnotou. Pri
Uvahdch o turistické atraktivité historickych pamdtek musime zohlednit jejich potencidl pro prilakani navstévnikd do mésta.
V roviné vseobecné nabidky je urcité vhodné pokracovat v predstavovani jednotlivych pamatek turistim. V roviné stimulace
poptavky bude uZitecné vybrat nosné produkty, kde bude vhodné vyvinout Usili k jejich oZiveni' a spojeni’ s dalsimi aktivitami, a
kde miiZeme ocekdvat zdjem ze strany turistl o ndvstévu téchto konkrétnich produktd. Jako prikiad miZeme uvést Cernou véZ?
ve spojeni s napr. Strasidelnymi povéstmi mésta, anebo historické budovy tuzkarny, jejiZ véhlas presahuje hranice Ceské
republiky a mizZe se stat vyhledavanym navstévnickym komplexem. Tovadrna Koh-i-noor a jeji navstévnické prostory mohou byt
zaloZené napr. na moznosti odnést si cerstvé vyrobenou tuzku, mohou zde probihat akce zaméerené na déti spojené s vytvarnou

tvorbou, eventuelné se nabizi moZnost komplexnéjsi pojeti s pridmyslovym boomem 19. stoleti.

b) Kulturné-spolecenské akce

Nosné:

MUzy na vodé,

Hudebni slavnosti Emy Destinnové,
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Dny slovenskeé kultury,
Lugnasad,
Zemé zivitelka,

Gastrofest a Tourfest.

Vedlejsi:
Festival na dvanacti strunach,
Intersalon,
Iuventars,
Bohemia Jazz Fest,
tzv. Summertime,
pravidelna vytvarna sympozia,
Festival pouli¢nich uméni,
Hobby,
dalsi akce prevazné regionalniho dopadu.

Mésto Ceské Budéjovice na letosni rok sjednotilo pro ucely marketingu a propagace spolecensko-kulturni akce pod jednotnou
hlavicku LETO 2008. Tento pocin je do jisté miry v souladu s navrhovanou strategii tvorby image mésta jako mésta kultury.
Z pohledu turistické atraktivity vsak existuje riziko zémény s obdobnymi produkty jinych mést v CR. Doporucujeme proto
zamérit se spise na vybrané konkrétni akce a vybrat nosné akce s ohledem na jejich nadregionadini vyznam (napr. Muzy na

vodé, Slavnosti Emy Destinnové) a pripadnou tradici (Zemé Zivitelka).
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c) Kulturni a spolecenské instituce

Nosné:

Vystavisté Ceské Bud&jovice.

Vedlejsi:
Jihoceské divadlo,
AlSova jihoCeska galerie,
Centrum Bazilika,
Jihoceské muzeum,
Budvar muzeum,
JihoCeské motocyklové muzeum,
Muzeum konésprezky,
Muzeum energetiky,

fada dalSich mensich divadelnich scén, klub( a galerii.

d) Priroda (zejména v okoli mésta)

Nosné:

ChKO Blanensky les s rozhlednou Klet'.
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Vedlejsi:
Vrbenské rybniky,
naucna stezka kolem Rudolfova,

Stromovka.

e) Dalsi zajimavé pamétihodnosti v okoli mésta

Nosné:

zamek Hluboka nad Vlitavou,

Vesnicka pamatkova rezervace v Holasovicich.

Vedlejsi:
Dobra voda,
Hosin,

Muzeum v Rudolfove.

f) Dalsi aktivity

Nosné:

zazitky,

gastroturistika.
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Vedlejsi:
~pohoda ve mésté" (kavarny, prochazky),
nakupovani,

koupani.
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6 TURISTICKA INFRASTRUKTURA A SLUZBY

6-1 UBYTOVACI KAPACITY A STRAVOVANI

Ceské Budé&jovice disponuiji vice nez 4,5 tis. I8zek ve vice
nez 40 hromadnych ubytovacich zarizenich. Z tohoto
potu je 19 hoteld (Ctyfi ctyrhvézdickové) a 15
penziond. DalSi kapacity pfipadaji na skolni ubytovaci
zarizeni a kemp. Dllezité je, ze je pocet ubytovacich
zarizeni ve stfednédobém horizontu viceméné stabilni.
Kapacita Ctyrhvézdickovych hoteld je celkem 700 ldzek,
pri¢emz nejvétsi z nich Hotel Gomel disponuje vice nez
430 lGzky. Tri Ctyrhvézdickové hotely jsou situovany
v centru mésta na nam. Premysla Otakara II., hotel
Gomel je v dochazkové vzdalenosti.

V Ceskych Budé&jovicich se ubytuje priblizné 10 % vsech
navstévnikd JihoCeského kraje.

Podle oficidlnich statistik byla v roce 2006 mira vyuziti
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Ceské Budéjovice disponuji dostate¢nym mnozstvim stravovacich kapacit rdzné drovné, nékteré nabizeji také tradicni jihoceskd

jidla.
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6-2 INFORMACNI CENTRUM

Turistické informacni centrum je situovano v budové radnice na nam. Premysla Otakara II., turistické informace poskytuje také

napf. Map centrum na tomtéz nameésti.

6-3 DOPRAVA A PARKOVANI

V Ceskych Budé&jovicich je povolen vijezd do centra mésta a parkovani na ndm. Pfemysla Otakara II., do centra mohou i autobusy
Vyhodou Ceskych Bud&jovice je dostupnost autobusem i po Zeleznici. Velkd ¢ast expertd kritizovala dopravni napojeni mésta na
Prahu a ,neustala omezeni provozu na této trase." Experti postradaji
dalnici jako nezbytny zaklad pro rozvoj nékterych forem turistiky
(napf. kongresova a incentivni turistika). Objevil se vSak i odliSny
nazor: ,Pokud tu bude dalnice, nikdo nebude mit ddivod zlstavat v
Budé&jovicich pres noc. Lidé prijedou na akci, odbudou si povinnosti a
vrati se do Prahy."

Z urCitého pohledu je mozné pocitat také s letistém v Hosiné, a to

zejména pro priznivce sportovniho létani.

6-4 TURISTICKE TRASY A CYKLOTRASY

Ceské Budéjovice jsou centrem regionu s nejrozsahlejsi siti cyklotras

a po StredoCeském kraji také péSich turistickych tras. Méstem vede




nékolik znacenych cyklostezek, které se paprskovité rozbihaji také do ostatnich Casti turistického regionu.

Velmi pozitivni je zapojeni Ceskych Bud&jovic do sité tzv. cyklobus a skibustl spole¢nosti CSAD Jihotrans.
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7  KONKURENCE CESKYCH BUDEJOVIC

Pozici mésta Ceské Bud&jovice na trhu cestovniho ruchu musime vymezit vzhledem ke konkurenénim destinacim, a to jak s ohledem
na geografickou polohu (resp. vzdalenost), tak také na nabizené produkty a jejich atraktivitu na trhu cestovniho ruchu. Na zakladé
analyzy nabidky a konkurence miZzeme stanovit konkurencni vyhody destinace a tzv. specifické prednosti destinace (unige selling

proposition).

7-1 GEOGRAFICKA KONKURENCE

Primarni plisobeni konkuren¢nich vlivdl je preduréeno polohou destinace. Ceské Budéjovice lezi v geografickém centru Jihoc¢eského
kraje a maji dobrou dostupnost k rakouskym a némeckym hranicim. Geograficka konkurence hraje zasadni roli pfi rozhodovani
potencidlnich navstévnikd o cilové destinaci a alternativnich moznostech v daném regionu. Chapani rozméru prislusSného regionu
urcuje misto bydlisté, resp. zdrojova zemé navstévnika. Projevuje se zde tzv. efekt zoomu, kdy navstévnici z mimoevropskych zemi
cili predevsim na region ,Evropa". Pfi téchto Uvahach je tedy tfeba respektovat posloupnost rozhodovacich procesl a Uroven

znalosti regionu.
Geografické konkurencni vlivy se projevuiji predevsim v téchto smérech:
dostredivost Prahy zejména v pripadé zahranicnich navstévnikd,

vnitfni konkurence v rdmci turistického regionu Jizni Cechy (vzajemna rivalita, vysadni pozice Ceského Krumlova, jihoeské

hrady a zamky, rekreaéni oblasti — Treborisko, Jindfichohradecko, Sumava apod.),
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konkurencni pozice Plznég,

dosud nedostatecné dopravni napojeni na Prahu.

7-2 PRODUKTOVA KONKURENCE

Produktova konkurence vice souvisi s konkrétni nabidkou destinace a se silou jejiho image. Pokud se zamérime na profilové pilife
nabidky Ceskych Bud&jovic a zvadZime dosah jejich atraktivity, miZeme identifikovat konkurencni vlivy v jednotlivych oblastech

nabidky a stejné tak rozsah jejich plisobeni a moznosti prekonavani.

kulturni akce — zaleZi na typu kulturni akce; Ceské Bud&jovice by mély najit nosnou akci napf. v podobé Slavnosti Emy
Destinnové a podpofit ji masivni kampani provazanou s posilovanim image destinace (konkurencni produkt napf. Smetanova

Litomysl),

vystavnictvi — oblast, kterd dokaze pojmout vysoky objem navstévnik( destinace béhem kratkého ¢asového Useku, vyplati se

propracovat nabidku doprovodnych a souvisejicich sluzeb (konkurencni produkt napr. BVV),

kongresova turistika — zvySeny trzni potencial, vysoka konkurence zavedenych destinaci rlizné drovné (konkurence zejména

Prahy, Brna a Plzné),

mistni produkty a lokdlni speciality — Ceské Bud&jovice jsou znamé diky zna&ce Budvar a jsou také mistem, kde se projevuje

zvySené ocCekavani k mistnim gastronomickym specialitam; i v tomto ohledu je patrna zvySena konkurence, na mistnim trhu
cestovniho ruchu se mizZeme setkat s celou fadou zavedenych produktd jako napf. pardubicky pernik, Stramberské usi,

znojemské okurky, olomoucké syrecky apod.
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7-3

historie a pamatky — ve své podstaté ,klasicky" produkt cestovniho ruchu, snadno zaménitelny za alternativni nabidku v této

oblasti; Ceské Budéjovice postradaji atraktivnjsi historické pamatky nadregionainiho vyznamu, urcitou vyhodou je blizkost
Holasovic (UNESCO); konkurence pamatek UNESCO je znatelnd zejména v pfipadé zahrani¢nich navstévnikl, hrozbou pro
Ceské Budé&jovice je zamek v Ceském Krumlové, ale i daléi paméatky UNESCO v CR (napt. Trebi¢ a jeho Zidovské mésto,
Kutnd Hora s chramem sv. Barbory); pokud nedojde k vytvoreni zajimavého produktu (optimalné historickd pamatka
propojena s pribéhem ¢i zazitkovou turistikou a zejména ve spojeni s kulturnim dénim), bude se tézko odolavat konkurenci

zejména vzhledem k zahrani¢nim turist@im,

cykloturistika — obecné velmi rozSifena a masové podporovana, nékteré turistické regiony si vytvareji dlouhodobé image

cykloturistického regionu (Jizni Cechy, Vychodni Cechy, Jizni Morava),

p&3i turistika v prirodé — dalsi velmi typicky produkt cestovniho ruchu, diky zézemi NP Sumava miize nabyt nadregionalniho

vyznamu, konkurenci jsou napt. daldi oblasti jiznich Cech, Stfedni Cechy, oblasti Beskyd a dalsich horskych lokalit nabizejici

infrastrukturu pro méné naro¢nou pési turistiku,

koupani — vyrazna konkurence predevsim uvnitf regionu, konkurencnimi faktory je kvalita vody, mnozstvi atrakci, vyse

vstupného, prostiedi nebo souvisejici sluzby.

DIFERENCNI VYHODY TURISTICKE DESTINACE CESKE BUDEJOVICE

Na zakladé predchozi analyzy a zejména analyzy nabidky a konkurenéni pozice destinace stanovime tzv. diferencni vyhody

destinace. Jedna se o vybér vhodnych a pokud mozno konkrétnich nabidkovych produktli, které miZzeme povazovat na FeSenych

trzich cestovniho ruchu za unikatni.
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Ve stavajici nabidce mésta Ceské Budé&jovice mizeme za konkrétni diferencni vyhody povaZovat predevsim:
1. Pivovar Budvar,
2. Zemé zivitelka,

3. nabidka mistnich specialit,

z pohledu blizkého zazemi Ceskych Budé&jovic pak:
4. Holasovice,

5. zamek Hluboka nad Vltavou,

za predpokladu inovaci a rozvoje produktil se nabizi naprikiad tyto potencidlni diferencni vyhody:
6. splavnéni Vitavy (realizace projektu a dostupnost vyhlidkovych plaveb primo z centra mésta),
7. konésprezka (oziveni produktu, propagace),
8. Free time park Stromovka (vybudovani horolezecké stény a lanového centra),

9. vybrané kulturni akce a festivaly (vybér hlavnich kulturnich akci, propagace),
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10.MPR s dominantou Cerna véz,
11.technické pamatky (zejména Koh-i-noor),

12.Gastrofest a Tourfest.
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8 NAVSTEVNICI CESKYCH BUDEJOVIC

Detailni rozbor poptavky, tj. stavajicich ndvétévnikl destinace, odrdzi atraktivitu Ceskych Bud&jovic a soucasné dobre vypovida
o motivaci a spokojenosti navstévnikd mésta. Pro Ucely této studie vyuZijeme informace o navstévnicich mésta ze dvou klicovych
materidld, a to Setfeni a vyhodnoceni statistickych dat ndvitévnosti v Ceskych Budé&jovicich v letech 2005, 2006 a 2007 (Kolpron,
2007) a Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji (INCOMA Research 2006).

Na zakladé téchto informaci a prostfednictvim expertniho Setfeni a informacich o stavajicich turistickych trendech mlizeme stanovit
prisludné navstévnické segmenty Ceskych Budé&jovic a vytydit tzv. perspektivni segmenty, na které by mél byt kladen diiraz pfi
tvorbé marketingového mixu navazujicich marketingovych aktivitdch destinace.

8-1 NAVSTEVNICI CESKYCH BUDEJOVIC — SHRNUTI VYSLEDKU PRUZKUMU

Préizkumy mezi navstévniky mésta provedené spolecnosti Kolpron v letech 2005-2007 naznacuiji nékolik dllezitych trend(:

2 zvysuje se podil zahranicnich navstévnikd oproti ¢eskym,
> mirné se zvysil podil navstévnikl z Némecka a Holandska,
> vyraznéji vzrostl podil rakouskych navstévnikd,
> Castéji se objevuiji i navstévnici z jinych zemi (Rusko, Italie, Polsko),
2 vyrazné poklesl podil navstévnikd z Prahy,
2 snizil se vyznam cestovniho ruchu uvnitf Jiho¢eského kraje,
2 vyrazné se snizil podil navstévnikd ve véku do 25 let.

Podle prizkuml vyrazné klesl vyznam turistiky (mezirocné o vice nez 10 %) pro navstévniky mésta a naopak mnohem vice
navstévnikd prijelo za kulturou (mezirocné o vice nez 10 %, oproti roku 2005 dokonce jednou tolik). Mirné vzrostl podil

Stranka | 40



tranzitujicich hostl a castéjsim motivem byla v roce 2007 i sluzebni cesta a sport. Mezi konkrétnimi cili navstévnikd se dlouhodobé
drzi spise pamatky z okoli jako je Cesky Krumlov a zdmek Hluboka, priizkum zaznamenal pokles u Holadovic.

Pozitivni zpravou je, Ze se mezi navstévniky mésta stabilné objevuje Ctvrtina navstévnikd, kteFi prijizdi nékolikrat do roka, a
souCasné témér kazdy ctvrty navstévnik byl v Ceskych Budé&jovicich poprvé. V aktudlnim priizkumu se ukazal oproti
predchozim obdobim zvySeny podil navstévnikd, ktefi v Ceskych Budé&jovicich stravili vice nez jeden den, nejcast&ji se
jednalo o vikendové pobyty.

Zasadni sdéleni pro planovani  Graf &. 5: Profil navstévnika Ceskych Budéjovic
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Preference a chovani navstévnikd Ceskych Budé&jovic naznacuje vyzkum spole¢nosti INCOMA Research (viz. Graf ¢ 5%), uZite¢né
bude zejména srovnani ndvitévnikd mésta a navstévnikd destinace jizni Cechy.

Vyzkum zjisti mirné nadprimérny vyskyt zahrani¢nich navstévnikéi v Ceskych Budé&jovicich oproti celokrajskému
priméru. Vyrazné Castéji prijizdéji navstévnici Ceskych Bud&jovic hromadnou dopravou (zejména autobusem — o 10 % vice) a
objevuje se zde vice individualnich turistli/navstévnikd (o 11 % vice). Méné priznivé je, ze se mezi navstévniky mésta vice lidi hlasi
k podprdimérnym prijmim nez ve zbytku kraje.

Podle vyzkumu pfijeli navstévnici Ceskych Budéjovic nejcastéji za prateli ¢ pribuznymi, za nakupy, prohlidnout si mésto a historické
pamatky, anebo na kratky vylet ¢i prochazku.

Nejcastéji uvadénymi nedostatky ve mésté bylo Spatné znaceni turistickych cest a cyklostezek, jejich nedostatek, Spatna uUroven
obsluhy v restauracich, malé moznosti zabavy a vyZiti a nedostate¢na nabidka sportovnich aktivit.

8-2 NAVSTEVNICI CESKYCH BUDEJOVIC PODLE OSLOVENYCH EXPERTU

Hlavni skupiny navstévnikd Ceskych Budé&jovic jsou:

. obyvatelé Jihoceského kraje,

. obyvatelé Prahy,

. ostatni navétévnici z Ceské republiky,
. havstévnici z Rakouska a Némecka,

g A W N =

. havstévnici z ostatnich zemi.

Pislusnici vy$e zminénych skupin vyZaduji odli$né piistupy, jejich motivace pro navstévu destinace Ceské Budé&jovice je zpravidla
odli$na. Obyvatelé kraje, zejména okoli Ceskych Bud&jovic, prijizdéji nej¢astéji za ndkupy, za praci a eventuelné za kulturou nebo
zdbavou. Navstévnici z Prahy podle jednoho z respondentd v posledni dobé vyznamné ubyvaiji, coz koresponduje s vysledky

* Graf znazoriiuje podily navitévniki mésta v jednotlivych skupinach v procentech.
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vyde popsaného priizkumu, previadaji ,Prazaci, ktefi maji v jiznich Cechach chalupu,” nejednd se tedy zpravidla o klasické turisty,
ale spiSe tranzitujici navstévniky vyuzivajici moznosti nakupovani a doplitkovych sluzeb, mlize pro né byt atraktivni kulturni nabidka
a akce pro déti. U navstévnikl z dalsich regiont Ceské republiky se mize jednat o ,klasické turisty, ale je tu citit i poptavka po
firemnich akcich," pro tyto navstévniky jsou zajimavé vyznamnéjsi akce typu Zemé Zivitelka.

Jeden z respondentll obecné podotyka, Ze ,Cesky turista je lepSi nez Rakusak nebo Némec," své presvédceni doklada poznatky o
turistickych cilech, zatimco ,CeSi pfijedou za paméatkami a kulturou, Rakusaci nebo Némci prijedou spi§ na nakupy." Podobny nézor
zaznél od nékolika daldich respondentli, nicméné previadl ndzor, ze Ceské Bud&jovice jsou pro tyto skupiny zahrani¢nich
navstévnikd atraktivni predevsim diky Budvaru a gastrospecialitam, ,spiSe jde o to, umét to vSechno prodat."

Vyznamny moment pro Ceské Budé&jovice jsou tranzitujici turisté. Jejich potenciél je spojeny s moznosti ,nakoupit a dat si cestou
na dovolenou obéd, eventuelné si prohlédnout mésto." Tito turisté mifi podle respondentl nejcastéji na Lipno & na Sumavu,
eventuelnd v piipadé zahrani¢nich navétévnikd predevéim do Ceského Krumlova. Timto se viceméné potvrzuje vymezeni
konkurence Ceskych Budé&jovic uvnitf kraje.

Jak ukazaly prlzkumy, nejvétsimi skupinami zahranic¢nich navstévnikl jsou obyvatelé Némecka a Rakouska. U téchto
navstévnikl prevazuji jako motiv pro navstévu prvky nostalgie (zejména obyvatelé vychodni ¢asti Némecka), gastrospeciality a
doplnkové historie. Podle jedné respondentky je vSak problém, Ze tito navstévnici ,postupné ztraceji zajem o nas region, musime
hledat klienty jinde." Podle jiného respondenta ,prijizdéji navstévnici z Horniho Rakouska a eventuelné Bavorska na veletrhy a
kulturni akce." Z pohledu marketingu cestovniho ruchu je slabou strankou pfiliSna orientace rakouskych navstévnikd na ceny.

Otdzka navstévnikl z dalSich zemi je spide otdzkou jednotlivych atraktivit. V Ceskych Bud&jovicich jsou vyznamné komunity
cizich statnich prislusnikd (napf. Francouzi, ale i Rusové), ktefi zde pracuiji, popfipadé vyhledavaji prilezitosti pro podnikani. Néktefi
respondenti v jejich pritomnosti spatfovali vyhody a nadéji na priliv investic, jini se zase obavali jejich uzavrenosti a ,nezajmu o déni
ve mésté."
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U zahrani¢nich navétévnikd je patrna funkce Ceskych Budé&jovic jako mista, ,kde se ubytuji a vyjizd&ji odsud do okoli na pamétky,"
to je typické napf. pro Japonce nebo Tchaiwance, ktefi jsou predstavitelé zajimavé skupiny organizovanych skupinovych turistd.
Presto je Skoda, ,ze jim Budé&jovice nemohou nabidnout vic, aby nam utikali do Krumlova a na Hlubokou."

8-3 SEGMENTACE NAVSTEVNIKU CESKYCH BUDEJOVIC

8-3A ROZDELENI A PREHLED NAVSTEVNICKYCH SEGMENTU CESKYCH BUDEJOVIC

Analyza nabidky a dostupnych préizkum@ poptavky v cestovnim ruchu umoziiuje identifikovat navétévnické segmenty Ceskych
Budé&jovic a rozdélit je tak do nékolika skupin. Pro jednotlivé skupiny, tj. segmenty navstévnikl plati urcité spole¢né znaky a maji
v destinaci urcité zastoupeni (mnoZzstvi, frekvence navstév). Stejné tak miizeme u vSech segmentd odhadnout jejich trzni potencial.

V pfipadé segmentace navstévnikl destinace pouZijeme smiSenou metodu segmentace, nékteré segmenty se tak mohou vzajemné
prolinat. Tato metoda se nam jevi pro Ucel této prace uzite¢néjsi, nebot’ umoznuje pouZit vice typl segmentace soucasné (napr.
produktova, sociodemografické, behavioralni), a soucasné nelze z praktického hlediska oddélit navstévniky prijizdéjici napf. pouze
za historii nebo pouze za kulturou.

Navstévnické segmenty destinace Ceské Budé&jovice rozdélime pro Ucely této studie do dvou zakladnich skupin:

1. stavajici segmenty navstévniki mésta Ceské Budéjovice,

Stavajici segmenty se v soucasnosti vyskytuji ve zvy$ené mite v této destinaci, Ceské Bud&jovice jsou pro né viceméné atraktivni
s ohledem na jejich zajmy a dokazi jim nabidnout poZadované moznosti traveni volného ¢asu. Segmenty se zajimavym trznim
potencialem jsou navic vhodné pro zacileni marketingovych aktivit, nebot’ mohou byt zarukou navratnosti investice.
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Potencialni perspektivni segmenty maji v souasnosti v Ceskych Budé&jovicich mensi zastoupeni, anebo nemaji dostate¢né
rozvinutou stavajici infrastrukturu, ale pfi splnéni urcitych podminek by mohly vyrazné prispét k rozvoji turistické destinace.

Soucasti nasledujicich charakteristik jednotlivych skupin navstévnickych segmentl je stanoveni obvyklé délky pobytu
v destinaci, objemovy potencial segmentu (tj. zda se jedna spiSe o masovy nebo spiSe o specializovany segment a zda
mlzeme ocekavat priliv vétsiho mnozstvi stoupencll segmentu, anebo se naopak spiSe jedna o specifické Uzce definovatelné
skupiny navstévnik{) a trzni potencial pobytu (na stupnici 1-5 vyjadieno hvézdickami).

Délka pobytu Objemovy potencial Trzni potencial

STAVAJICI SEGMENTY NAVSTEVNIKO CESKYCH BUDEJOVIC

Festivalova turistika N, V Sp KKk
Rodiny s détmi K, N Mp * Kok
Cykloturistika K, N,V Mp K%k
Sportovni akce a udalosti K, N Mp KKK
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Nakupy a sluzby K Mp KoK
Historické pamatky K Mp * %
Tranzitujici K Mo *
Vodaci K Sp *
Turistika v pfirodé N, V Mp *k
POTENCIALNI PERSPEKTIVNI SEGMENTY NAVSTEVNIKO CESKYCH BUDEJOVIC

Kongresova turistika N, V So KK KKK
Incentivni turistika N, V Sp KK KKK
Zazitkova turistika K, N,V Sp KKK K
Masove organizovana turistika N, V Mo *okokok
Turistika pro organizované skupiny zahranicnich turistd | K, N Mo *kk

K — nékolik hodin, N — pfes noc (eventuelné vikend), V — vice dnl

M — masovy, S — specializovany, p — zvySeny objemovy potencial, o — omezeny objemovy potencial
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8-3B  CHARAKTERISTIKA NAVSTEVNICKYCH SEGMENTU SE ZVYSENYM TRZNIM POTENCIALEM

VELETRHY A VYSTAVNICTVI

Charakteristika: Veletrhy a vystavnictvi maji v Ceskych Budé&jovicich vybudovanou dlouholetou tradici. Béhem roku navétivi akce poradané na
Vystavisti cca. 350 tis. navstévnikd. Tradicnim veletrhem je Zemé Zivitelka, velmi Gspésné se rozviji Gastrofest a nové také Tourfest. Destinacni
management by se mél vice zaméfit na tuto oblast a vénovat Usili rozvoji tzv. business-to-business aktivitam.

Aktivity a sluzby: Vystavni prostory, dostatek ubytovani, kyvadlova doprava z centra, stravovani, bohaty doprovodny program, aktivni vyziti
(vCetné spoluprace s okolnimi destinacemi).

Potencidl segmentu: Velmi vysoky navstévnicky potencidl, moznost oslovit narocnou firemni i zahranicni klientelu, v pfipadé atraktivnich
doprovodnych programil zvySeny potencial pro rodiny s détmi.

PrileZitosti rozvoje: Nabidka mozZnosti pro pofadani veletrhll a vystav. Propagace v zahranici.

Bariéry rozvoje: Konkurence vystavnictvi v Brné a Praze, konkurence ze strany tzv. hobby marketd (napt. v pripadé akce Zemé Zivitelka klesa
atraktivita pro vystavovatele).

Komunikace: Internet, spoluprace s JCCR — Ceské Bud&jovice jako centrum jiznich Cech a soucasné veletrzni ,velmoc".

Prémiovy cilova skupina v segmentu:

Firemni klientela
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GASTROTURISTIKA SPOJENA S PIVEM BUDVAR

Charakteristika: Stale nedocenéné moznosti spojené s produkci piva Budvar. DalSi moznosti ve spojeni s mistnimi gastrospecialitami. Atraktivni
jak pro specifické klienty, ktefi tuto oblast pfimo vyhledavaiji, tak ve spojeni s dalSimi formami (napf. kongresova turistika, firemni akce).

Aktivity a sluzby: Zazitky z jidla a piti, ubytovani, prohlidka mésta, prohlidka pivovaru. Spojeni s celou fadou dalSich aktivit dle charakteristiky
klientd.

Potencial segmentu: Vysoka znalost a obliba piva Budvar, jedna z mala véci, na které reaguji zahrani¢ni navstévnici. Dostatek mistnich
gastrospecialit, byt mirné pozapomenutych.

Prilezitosti rozvoje: Akce spojené s Budvarem (pivni slavnosti, soutéze), pfiprava specifického menu, jihoceska kucharka, specialni balicky pro
rakouskou klientelu zamérenou na pozitky spojené s gastronomi.

Bariéry rozvoje: Konkurence Plzné a dalsich pivovard, rliznoroda kvalita restauraci.

Komunikace: Spojeni propagace mésta a znacky Budvar (napf. na etiketach od piva), internet, ,,Budéjovice jako mésto piva" v propagaci JCCR.

Prémiovy cilova skupina v segmentu:

Firemni klientela
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KULTURNI UDALOSTI

Charakteristika: Pestrd Skala moznosti, predevSim v oblasti festivalové nabidky, ale i kulturnich instituci celokrajného vyznamu s moznosti
oslovit preshranicni navstévniky.

Aktivity a sluzby: Kulturni udalosti, ubytovani, stravovani, velmi zavisi na dil¢i charakteristice daného segmentu.

Vavs

dalSich moznosti pro rlizné segmenty (od historie, pres kongresovou turistiku az po rodiny s détmi).

PrileZitosti rozvoje: MUze byt atraktivitou samo o sobé (napf. kvalitni kulturni festival), ale i doplfujici aktivitou pro dalsi oblasti nabidky.

Bariéry rozvoje: Nedostatek kapacit, konkurence jinych destinaci.

Komunikace: Internet, outdoor, TV a radio. Zasadni je vytvareni image destinace.

Prémiovy cilova skupina v segmentu:

Narocnéjsi zahranicni klientela
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KONGRESOVA TURISTIKA

Charakteristika: Kongresova turistika v Ceské republice generuje roéné prijmy v fadu 10-12 mid. K& a zajistuje priliv cca. 600 tis. zahrani¢nich
navstévnikd, coz je cca. 9 % viech zahrani¢nich navétévnikd béhem jednoho roku. Mésto Ceské Buddjovice md v piipadé kongresové turistiky
postaveni mésta tzv. druhé volby, tj. dostupnost mezinarodniho letisté v Praze je cca. 2,5 hod., ma dostatek ubytovacich kapacit ve
Ctyrhvézdickovych hotelich a disponuje uspokojivym rozsahem a kvalitou stravovacich a zabavnich zafizeni. Vynikajici volbou jsou pro Ceské
Budéjovice formy kongresové turistiky jako konference, sympozium, seminar. Vyhodna je také dostupnost Rakouska a Némecka.

Aktivity a sluzby: Kongresova hala, konferencni sal, narocnéjsi ubytovani, stravovani s vyssim standardem, doprovodny zabavni a poznavaci
program, aktivni vyziti.

Potencidl segmentu: Primérné denni vydaje na osobu spojené s kongresovou turistikou v CR jsou podle agentury CzechTourism 6000 K&
(véetné ubytovani). Segment je v soucasnosti v Ceskych Bud&jovicich zastoupen, chybi viak ucelend propagace moznosti destinace a
navazuijicich aktivit.

PrileZitosti rozvoje: CzechTourism podporuje a pracuje na image Ceské republiky jako kongresové destinace, coz jsou pozitivni signaly. Vyplati
se podporit image destinace jako mista vhodného pro kongresy ve spojeni s Budvarem a nabidkou zdejsich gastronomickych zazitkd. Priznivé
ceny. Zapojeni univerzity.

Bariéry rozvoie: Spatné dopravni napojeni z Prahy, vzdalenost letiété, konkurence Prahy a Plzné, jazykové bariéry.

Komunikace: Internet, vyuziti moznosti propagace ve spolupraci s CzechTourism, aktivni zasilani nabidek moznosti kongresové turistiky,
poradatelé kongresti a konferenci.

Prémiovy cilova skupina v segmentu:

Mezinarodni Ucast
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INCENTIVNI TURISTIKA

Charakteristika: Specificky druh turistiky zaméreny prevazné na firemni klientelu. Jedna se o organizovanou formu pro uzaviené
skupiny s propracovanym programem a atypickymi prvky. NejCastéjSim cilem akci je motivace zaméstnancl nebo obchodnich
partnerd. Mdze byt kratkodoba napf. v podobé spolecenského vecera, anebo pobytova (vikend nebo vicedenni), ¢emuz poté
odpovida skladba programu, poskytovanych sluzeb a nabizenych aktivit. V oblibé je také kombinace se vzdélavacimi programy,
zvySuje se orientace na stredni a nizSi management, Ucastnici Casto cestuji se svymi partnery a partnerkami.

Aktivity a sluzby: Ubytovani a stravovani, zabavné akce (indoor i outdoor — priroda, koupani), poznavani mésta, spojeni s pivem
(napf. navstéva pivovaru), sport.

Potencial segmentu: Nutné dobudovat turistickou infrastruktury a zazemi pro sportovni vyziti (sport, koupani). Vynikajici moznosti
vyuZiti okoli mésta a lokalit v Jiznich Cechéch.

PrileZitosti rozvoje: Investice do infrastruktury a vystavby ,zazitkovych" arealll. Vyhodou je opét spojeni incentivu s Budvarem a
moznostmi kulturniho vyziti.

Bariéry rozvoje: Nedostatecné moznosti aktivniho vyziti prfimo ve mésteé.

Komunikace: Lifestylové casopisy, internet, spoluprace s CK/CA, pfima komunikace s velkymi firmami.
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ZAZITKOVA TURISTIKA

Charakteristika: Souvisi se stavajicimi trendy volného ¢asu a vysokou poptavkou po zaZitcich, v CR se rozviji adrenalinové parky
(Ctyrkolky, lukostrelba, paintball atd.), lanova centra a lezecké arealy, pripadné se objevuji agentury specializované na zazitky
(napr. let balonem, vyhlidkové lety atd.). Zahrnuje predevsim cilové skupiny lidi ve véku 18-35 let, firemni klientelu, ale i rodiny
s détmi. U posledni jmenované skupiny mdze mit také podobu zazitkovych aktivit zamérenych na déti, jako napt. funguijici projekt
Jizni Cechy pohadkové nebo aktivity agentury Kultur kontakt zamérené na déti.

Aktivity a sluzby: Aktivni vyziti spojené se zazitky, ubytovani, stravovani, zabava.

Potencidl segmentu: Generuje zvySené vydaje navstévnikd, potfeba ubytovani pro skupiny, navstévnost priimérného lanového
centra v fadu 3-5 tisic navstévnikd béhem sezdny.

Prilezitosti rozvoje: Vyuziti zazemi v okoli, oZiveni projektu vystavby aquaparku.

Bariéry rozvoje: Nedostate¢na vybavenost, konkurence v ramci turistického regionu.

Komunikace: Internet (specializované servery), specializované CK/CA, celorepublikovy tisk (predevsim rubriky zamérené na volny
Cas a cestovani).
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MASOVE ORGANIZOVANA TURISTIKA

Charakteristika: Masovéjsi formy organizované turistiky ve smyslu Clenstvi v turistické organizaci anebo UcCasti na poradatelskych
akcich. Vztahuje se predevsim na pési turistiku a cykloturistiku. NepfiliS narocné na infrastrukturu. ZvysSuje prestiz destinace
v pripadé konani mezinarodnich akci (napr. Eurorando).

Aktivity a sluzby: Turistika v prirod€, obCerstveni, ubytovani, doplfikové sluzby.

Potenciadl segmentu: Trzni potencidl je zalozeny na masové Ucasti. Napf. Klub ¢eskych turistd sdruzuje 40 tisic ¢lenl a pravidelné
porada rlzné turistické akce. V pripadé vicedennich akci utrati primérny Ucastnik za den vice nez 1000 K¢ vcetné ubytovani,
dodejme, Ze Uhrnné vydaje Gcastnikd akci poradanych KCT byly za rok 2003 75 mil. K¢.

PrileZitosti rozvoje: Z&zemi pro turistiku v prirodé v okoli Ceskych Bud&jovic, ptihraniéni poloha, nabizi se spoluprace s KCT.

Bariéry rozvoje: Konkurence ostatnich regiond.

Komunikace: Zaméf¥it se predevsim dovnitr prislusnych organizaci.
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TURISTIKA PRO ORGANIZOVANE SKUPINY ZAHRANICNICH TURISTU

Charakteristika: Zaméreni na specifické skupiny zahranicnich navstévnikl. Potencidl je spiSe v kratkodobé navstévé v ramci
pozndvaci cesty, eventuelné se jednd o vicedenni pobyty, pfi kterych jsou navstévnici ubytovani v Ceskych Bud&jovicich.

Aktivity a sluzby: Historické pamatky, kultura, pivo, luxusnéjsi ubytovani a stravovani.

Potencial segmentu: Trzni potencial je maximalni, obzvlasté v pripadé prenocovani.

PrileZitosti rozvoje: Narlst poctu turistl z Asie, kulturni turistika zaméfena na némecké a britské turisty, zajem Rust o nové
destinace. Gastroturistika, pivo, misti tradice — odkaz jiznich Cech.

Bariéry rozvoje: Konkurence Ceského Krumlova, stale nedostate¢na nabidky atraktivniho kulturniho programu.

Komunikace: Internet (turistické stranky mésta, vyhledavace, servery orientované na turistiku, internetové komunity), CK/CA.
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8-3C OSTATNI SEGMENTY

V pfipadé dalich segmentl (stavajici segmenty ndvétévnikd) zastoupenych v Ceskych Budé&jovicich existuje moznost dal$iho
rozvoje a vyuziti jejich potencidlu za predpokladu dobudovani struktury a rozsiteni nabidky volnocasovych aktivit.

V tomto ohledu stoji za pozornost festivalova turistika, kde maji Ceské Budé&jovice vybornou vychozi pozici pro vytvoreni image
mésta jako mésta festivalll, coz sice nemusi bezprostfedné pritahnout ty nejperspektivnéjsi cilové skupiny navstévnik(, ale
napomdize to ke zvySeni povédomi o destinaci a posileni jeji pozice uvnitf regionu.

Segment rodiny s détmi je v tuto chvili velmi typickym segmentem navstévnikd napfi¢ ostatnimi segmenty v zavislosti na
prislusnych aktivitdch. Pfes véechnu snahu vSak nezbyva ne? konstatovat, 7e nabidka Ceskych Budé&jovic je v tuto chvili aZ na
vyjimky atraktivni spiSe pro mistni obyvatele a navstévniky z okoli. Vyplati se tedy podporovat aktivity soukromych subjektd, které
pripravuji programy pro tyto segmenty, nebot' se opét zvySuje pozitivni image destinace a roste jeji vyznam s ohledem na
konkurenci. Pfesto véak Ceskym Bud&jovicim chybi specializovana ,atrakce™ typu ZOO (eventuelné pracovat na lepsim provazani se
Z0O0 v Hluboké), dinopark ¢i aquapark.

Cykloturistika se v soucasnosti tési stale rostouci oblibé a servis a cyklisticka infrastruktura se stava standardem. Navstévnickeé
prlzkumy i expertni Setfeni odhalily nedostatky v této oblasti (pfedevsim ve znaceni a redlné dostupnosti nékterych cyklostezek),
prestoze Ceské Budé&jovice disponuji kvalitni a pomérné rozsahlou siti cyklostezek uvnitf mésta s presahem do okoli.
Nespornou vyhodou je zapojeni ubytovacich zafizeni do programl typu Cyklisté vitani apod. Ceské Budé&jovice mohou dobre
profitovat také ze zapojeni do systému cyklobusii.

Urcité metropolitni postaveni a blizkost hranic dava Ceskym Budé&jovicim vynikajici predpoklady pro iniciativu v oblasti sportovnich
akci a happeningli, ve smyslu vytvoreni vyznamnéjsSich kazdorocnich soutézi a turnajd se zahrani¢ni Gcasti. V tomto pfipadé mize
sehrat zasadni Ulohu opét zdejsi univerzita.

Daldi segmenty hraji spie dopliikovou roli, eventuelné mohou byt rozvijeny pouze ve spolupraci s okolim Ceskych Budé&jovic.
V nasem pripadé vSak doporucujeme zamérit se predevsim na perspektivni trzni segmenty.
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8-3D ATRAKTIVITA MESTA A TRZNI POTENCIAL VYBRANYCH NAVSTEVNICKYCH SEGMENTU

Vzadjemny vztah navstévnickych segmentl a atraktivity mésta ve vybranych oblastech mlzeme zndzornit na schematické mapé
(viz. obrazek €. 2). Navstévnické segmenty jsme jiz v predchozi podkapitole rozdélili na stavajici (modra barva) a potencialni
perspektivni (oranZova barva) a do schématu zaneseme jejich mnozstevni vyskyt v destinaci (tj. segmenty s vySSim zastoupenim
jsou znazornéné relativné vétsi znackou).

Umisténi kazdého segmentu jsme na schematické mapé urcili podle atraktivity nabidky Ceskych Bud&jovic pro danou skupinu
navstévnikl (osa Y) a podle trzniho potencialu segmentu Cili ocekavaného ekonomického a potencialniho pfijmového efektu pro
podnikatele a mésto (osa X). Schematicka mapa je rozdélena do Ctyr poli, které urcuji zakladni strategii pro dany segment.
V prvnim kvadrantu (tj. pole vpravo nahote) jsou segmenty, pro které jsou Ceské Bud&jovice velmi atraktivni a dokazi nabidnout
adekvatni moZnosti pro uspokojeni poptavky téchto turistickych skupin. Zakladni strategii je propagace existujicich moZznosti
nabidky. Ve druhém kvadrantu (tj. vpravo dole) se nachazi segmenty, pro které je nabidka mésta nebo jeho atraktivita ve
srovnani s jinymi destinacemi (eventuelné se samotnym okolim v pripadé cykloturistiky) slabsi, proto jsou vhodnou strategii
investice do této oblasti a to predevSim v pripadé segmentli, které vykazuji vySSi trzni potencial (organizovani zahr. turisté a
incentivni turistika). Treti kvadrant (tj. vlevo dole) je poznamenan snizenou atraktivitou mésta a nizSim trznim potencidlem
turistickych segmentd, zvolenou strategii je pfenechat tyto segmenty jinym, eventuelné v ramci pestrosti zachovat urcity status
guo. Ve c¢tvrtém kvadrantu jsou segmenty, pro které ma mésto urcitou nabidku a byt' nejsou priliS atraktivni z pohledu trzniho
potencidlu v oblasti cestovniho ruchu, vyplati se tyto segmenty udrzovat napfiklad z d@vodu zvySovani celkové atraktivity destinace
anebo image (napf. festivalova turistika).

Konstrukce segmentd vychazi z Manualu pro rozvoj cestovniho ruchu JihoCeského kraje pro JCCR a nasledujicich analyz dostupnych
dat, Nékteré ze segmentld se mohou navzdory poZadavku na unikatnost vymezeni segmentid vzdjemné prolinat (napr. rodiny
s detmi a turistika v pfirodé), coZ je typickym znakem pro oblast cestovniho ruchu. Strategie zvolena pro dany segment by se
neméla vylucovat, ale spise doplriovat (napr. investice do oblasti incentivni turistiky a soucasné probihajici propagace
gastroturistiky). Pro marketing a propagaci doporucujeme zohlednit predevsim navrhy v kapitole X-5 (Marketingova komunikace),
volba strategii pro jednotlivé segmenty by se méla odvijet aZ z globaini strategie (image, propagace hlavnich pilifd nabidky) a
v souvislosti s propagaci pak jednotliva doporuceni pro stimulaci poptavky.
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9 SWOT ANALYZA: ZHODNOCENI OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU V CESKYCH BUDEJOVICICH

NeZ se pustime do vyhodnoceni diléich oblasti a SWOT analyzy, vyty&ime hlavni rysy sektoru cestovniho ruchu v Ceskych
Budéjovicich.

Destinace Ceské Bud&jovice ma centralni polohu vzhledem k turistickému regionu Jizni Cechy, spolu s celym regionem se jednd
o dobre zavedenou znacku, mésto je relativné dobre dostupné z Prahy a je relativné blizko k Rakousku a Némecku, je zde relativni
dostatek kvalitnich ubytovacich kapacit a oproti Praze priznivéjsi ceny.

Ceské Bud&jovice se na druhou stranu potykaji s celou fadou nedostatkd (viz. prisluéné kapitoly o nabidce mésta a nasledujici
SWOT analyza), které prameni predevsSim z nevyjasnéné pozice a nedostatecné vyhodnocenych mozZnosti v oblasti cestovniho
ruchu.

Vzhledem ke specifikim nabidky Ceskych Budé&jovic a silné vnitni konkurenci uvniti turistického regionu, by se mély Ceské
Budé&jovice stat skutecnym centrem turistického regionu, formalnim i neformalnim leaderem a zazemim pro turisty i profesionaly
v sektoru cestovniho ruchu. Vyptjcime-li si slova jednoho z respondentd, ,,Budéjovice jsou Sluncem mezi satelity."

Nasledujici SWOT analyza shrnuje silné a slabé stranky Ceskych Bud&jovic, prileZitosti a ohroZeni v péti oblastech souvisejicich
s cestovnim ruchem.
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9-1 NABIDKA

NABIDKA

SLABE STRANKY

. Centralni poloha v turistickém regionu Jizni Cechy

. Historické centrum s unikatnim naméstim

. Vyhodné ceny pro zahrani¢ni navstévniky

. Veletrhy a jejich tradice

. Svétoveé znamé pivo Budvar

. Kulturni akce a festivaly

. Institucionalni zazemi (muzea, galerie, divadla atd.)
. Propojeni kultury s historii a architekturou

. Poradani akci vhodnych pro studenty

. Chybi oznaceni historickych budov

. Absence pamatky UNESCO

. Nedostatecna informovanost turistl o nabidce

. Pfes den uzavrena néktera sportovisté

. Opomijeni vyziti Skolni mladeze a déti

. Nedostatecna spoluprace s cestovnimi agenturami
. Slabé zapojeni mistni univerzity do aktivit ve mésté

OHROZENI

. Poptavka po agvaparku dle prizkumu INCOMA Res.

. Tematika mistni gastronomie a tradic

. Moznost vyuziti okoli mésta k provozovani firemni turistiky
. Prihranicni poloha mésta

. Potencidlni poptavka ze strany studentd

. Konkurence jinych mést (viz. kap. 7) 5

. Citelna zavislost na turistické nabidce okoli, resp. regionu JC

. Uzavrenost centra, neexistence plynulého prechodu do okoli

. Slabé zapojeni mistni univerzity do aktivit ve mésté

. Sezonalita cestovniho ruchu a zkracovani sezony v disledku
stavajicich trendd ve vyuzivani volného Casu

. Absolutni dostredivost Prahy v pripadé zahranicnich
navstévnik{

Stranka | 59




9-2 INFRASTRUKTURA A SLUZBY

INFRASTRUKTURA A SLUZBY

. Dostatek a kvalita ubytovacich kapacit

. Existence slevové turistické karty CB CARD

. Existence cyklobus( a skibust

. Dobra sit’ cyklostezek ve mésté

. Informacni centrum v centru mésta a dobra jazykova
vybavenost pracovnik{

. Dobra komunikace mezi dopravnimi podniky

. Ubytovaci portal

. CBsystem (rezervacni a kulturni portal)

. Existence velkého komplexu nadrazi

SLABE STRANKY

. Vzdalenost letisté

. Uzavrenost stfedu mésta

. Neexistence samostatného turistického portalu

. Absence privodcovské sluzby

. Nemoznost rozsifeni CB CARD (nelze zaradit dalsi nabidku)

. Nedostatecné moznosti posezeni (lavicky)

. Obtizna dostupnost volnocasovych zarizeni a turistickych
atraktivit mimo centrum mésta

. Absence kvalitniho navigacniho systému pro turisty

. Nedostatecna aktivita a prozakaznicky pfistup zaméstnancd
infocentra

. Neexistence dalnice
. Nedostatek parkovacich mist ve mésté (velmi diskutabilni)
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9-3 POPTAVKA

POPTAVKA

. Centrum regionu — vychozi bod pro navstévu destinaci
v jiznich Cechéch

. Tradi¢ni vysoka navstévnost nékterych akci (napr. Zemé
Zivitelka)

. Zazemi pro turisty (napr. ubytovani)

OHROZENI

. Vzristajici pocet zahranicnich turistd

. Silici oblibenost pivovaru Budvar zahranicnimi turisty

. Potencidl pro kongresovou a firemni turistiku

. Status mésta, ,kde se dobre Zije"

. Potencial preshranicni turistiky

. Potencial pro organizovanou turistiku

. Aktivita nékterych podnikatel( — pofadani akci na podporu
regionu

. Rostouci poptavka po zazitkové turistice

SLABE STRANKY

. Kratka doba pobytu u ¢eskych navstévnikl
. Kulturni nabidka zamérena predevsim na mistni obyvatele a
obyvatele z okoli

. Vliv sezonality na navstévnost

. Pro zahranicni navstévniky slouzi predevsim jako misto pro
prenocovani

. Cast navstévnik pouze tranzit

. Ubytek organizovanych némecky mluvicich turistd

. Obecné klesajici atraktivita pro turisty
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9-4 ORGANIZACE A LIDSKE ZDROJE

ORGANIZACE A LIDSKE ZDROJE

. Existence JCCR jako destinacni agentury turistického regionu

. Dobra spoluprace mezi odborem rozvoje a cestovniho ruchu a
JCCR

. Dobra komunikace mezi dopravnimi organizacemi

. Realizace grantl vedouci k rozvoji incomingu

. Existence rozvoje spoluprace JCCR s Rakouskem

. Zavedeni efektivnéjsSiho systému grantll — sladéni financniho
od propagace k zajisténi akci

. Zavedeni motivacniho systému pro zaméstnance magistratu

. Rozvoj a skoleni zaméstnancl magistratu

. Zapojeni verejnosti a univerzity (motivace formou soutézi a
podpory projekt()

SLABE STRANKY

. Neexistence funkcni informacni platformy mezi méstem a
podnikateli

. Neexistence motivacniho systému pro pracovniky magistratu
v oblasti cestovniho ruchu

. Nedostatecna kvalifikace pracovnikli v nékterych ohledech
(napf. absence vzdélani v oblasti marketingovych komunikaci)

. Nedostatecna koordinace a vyména informaci v oblasti
cestovniho ruchu uvnitf magistratu

. Pasivni pristup mésta k planovani akci, marketingu

. Nedostatecna komunikace a vstficnost magistratu mésta
k podnikateldm

. Absence zapojeni verejnosti do oblasti cestovniho ruchu

OHROZENI

. Investice do destinacniho managementu a lidskych zdrojt
v cestovnim ruchu u zapadnich pfihranicnich sousedl

Stranka | 62




9-5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

SLABE STRANKY

. Podpora ze strany JCCR a kraje . Mlhava image mésta (tj. odpovéd’ na otazku ,Cim jsou Ceské

. Vlastni marketingové aktivity mistnich podnikateld Budé&jovice pro navstévniky?")

. Existence cizojazy¢nych propagacnich materialC . Nekoordinovana propagace CB v CR i v zahranici

. Existence produktové zamérenych propagacnich materiall . Nevyjasnéna pozice tiskové mluvcéi magistratu

. Informacni servis na internetovém portalu . Absence personalniho zajisténi aktivni komunikace
www.c-budejovice.cz s potencialnimi navstévniky mésta

. Turistické informace v némciné a anglictiné . Neefektivni propagace mésta na veletrzich

. Existence grafického manualu a loga . Neexistence samostatnych turistickych internetovych stranek

. Nové formy propagace (napr. viralni marketing) . Klesajici rozpocet pro projekty cestovniho ruchu
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NAVRHOVA CAST
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10 DOPORUCENT PRO JEDNOTLIVE OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

Doporuceni pro jednotlivé oblasti cestovniho ruchu (tj. nabidka cestovniho ruchu, infrastruktura a sluzby, poptavka cestovniho
ruchu, organizace a lidské zdroje, marketingova komunikace) vychazeji z analytické Casti studie s dirazem na provedenou SWOT
analyzu. Doporuceni jsou v této fazi konkretizovana a rozpracovana pro dil¢i soucasti jednotlivych oblasti cestovniho ruchu.

10-1 NABIDKA

10-1A GLOBALNI TURISTICKE BALICKY DESTINACE CESKE BUDEJOVICE

Na zakladé analyzy nabidky a vyhodnoceni jejiho potencidlu miZzeme stanovit tzv. globaini turistické balicky pro Ceské Budéjovice,
tedy komplexni produkty, na kterych bude zalozeny dalSi rozvoj cestovniho ruchu destinace. PFi tvorbé globalnich turistickych
balicku jsme vychazeli predevSim ze soucasné nabidky destinace, jejiho rozvojového potencidlu a z chystanych rozvojovych
projektd.

Dalsi rozvoj turistické destinace Ceské Budé&jovice doporucujeme zaloZit na nasledujicich péti globalnich turistickych bali¢cich,
které mizeme povazovat za nové vytyéené pilife rozvoje cestovniho ruchu Ceskych Budé&jovic:

1. Ceské Budé&jovice — mésto zazitkd,

2. Ceské Budéjovice — mésto kongrest a veletrhd,
3. Ceské Budéjovice — chut’ staleté tradice,

4. Ceské Budé&jovice — mésto kultury,
5

. Ceské Budéjovice — univerzitni mésto a mésto mladych.
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CESKE BUDEJOVICE — MESTO ZAZITKO

Motto a cil: Navazuje na stavajici koncept , Ceské Budéjovice — kaZdy den", vytvati image destinace, kde to Zije, a reaguje na
soucasnou poptavku v cestovnim ruchu.

Charakteristika: Ceské Bud&jovice maji potencidl stat se méstem zazitkd. Balicek bude mixem stavajicich moznosti spojenych
s klasiCtéjsimi formami zazitkG zaméfenych na ,smyslové proZitky" v oblasti kultury a gastronomie, ale i rozSitujici se nabidky
adrenalinovych zazitkl typu vyhlidkové lety letadlem ¢i balonem nebo seskok padakem, pripadné neobvyklych wellnesovych kr
jako napf. pivni lazen, spolu s pripravovanymi investi¢nimi projekty v Ceskych Budé&jovicich (Free time park Stromovka, splavnéni
Vitavy, Konésprezka). Mezi dalSi moznosti, které se nabizeji v souvislosti s vytvorenim produktd zaZzitkové turistiky, patfi sl a napft.
interaktivni muzeum zpracovani soli zamérené predevsSim na déti, anebo vyroba tuzek s moznosti vyroby tuzky pro navstévniky
eventuelné poradani vytvarnych workshopt na celoméstské Urovni.

Dopad na cestovni ruch: Vyrazné posileni image destinace, zlepsSeni konkurencni pozice a zvysSeni atraktivity napfi¢ segmenty.

CESKE BUDEJOVICE — MESTO KONGRESU A VELETRHU

Motto a cil: Udrzeni a rozvoj tradice veletrznictvi a vybudovani pozice kongresové destinace.

Charakteristika: Po zmapovani moznosti kongresové/konferencni turistiky, vytvoreni ucelené nabidky a navazujici propagace
s tématikou kongresové turistiky a veletrznictvi spolu s nabidkou doprovodnych aktivit a volnocasového vyziti. Do projektu se
optimalné zapoji hoteliéfi a podnikatelé, svou roli sehrava i Budvar.

Dopad na cestovni ruch: Zvyseni prestize destinace, osloveni firemni klientely, preshrani¢ni dopady.
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CESKE BUDEJOVICE — CHUT STALETE TRADICE

Motto a cil: Chut’ piva Budvar se snoubi s chuti tradi¢nich jidel. Ceské Budéjovice se prezentuji jako piijemné mésto (viz. ,mésto,
kde vSichni cht&ji 7it") v malebné krajiné jiznich Cech, nabizi se k ochutnani, harmonie chuti, kterd pot&si, navitéva tradi¢nich
restauraci s prijemnou obsluhou.

Charakteristika: Ceské Budé&jovice vyvolavaji ocekavani pohostinnosti a vybizeji k asociacim s jidlem a pitim, maji v této oblasti
tradicni klientelu, navic jsou centrem regionu spojeného s tradicemi a gastronomii. Snahou by mélo byt vytvoreni viditelné nabidky
s moznosti ochutnat tradi¢ni jihoCeska jidla (jihoCeska cmunda, bosaky, borlivkovy Zzahour, kulajda aj.). Nabidka mlze byt
propojena s nabidkou kongresovych prostor, vyvrcholeni v podobé Gastrofestu, ktery se mlize rozsifit z vystavisté do stfedu mésta
v podobé doprovodného kulturniho programu. Jendim z hlavnich nositeld nabidky tohoto balicku mohou byt po urcité Upravé
tradicni Masné kramy.

Potencial piva Budvar zlstava stale nevyuzity, pfitom pro zahrani¢ni navstévniky je nejcastéjSim a casto také jedinym motivem,
ktery si asociuji s Ceskymi Bud&jovicemi. Znacka Budvar by se méla stat klicovou slozkou pro image mésta.

Dopad na cestovni ruch: Upevnéni pozice mezi konzervativni klientelou, soucasné rozsSireni asociacni slozky image destinace
s urcitou ,chuti®, pfislib tradicniho dava jistotu, ze se klient nezklame, Ze dostane casem provéreny produkt.
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CESKE BUDEJOVICE — MESTO KULTURY

Motto a cil: Ceské Bud&jovice maji potencial stat se kulturni metropoli evropského méfitka. Vhodné by bylo usilovat o statut
hlavniho mésta evropské kultury (v roce 2009 je drzitelem titulu partnerské mésto Linz).

Charakteristika: Ceské Bud&jovice jsou velmi aktivni v oblasti kultury, magistrat porada nebo spolupoiadd spoustu kulturnich aki,
nékteré z nich maji zvyseny potencial. Méstu vSak chybi jeden ,vlajkovy" festival, ktery by spoludotvarel image mésta a ozivoval
jeho ulice. DileZité je vyslat k navstévnikiim signdl, Ze se ,ani jeden den nebudou nudit" (viz. zmifiované motto , Ceské Buddjovice
— kazdy den".

Mésto by mélo vybrat a stanovit jeden festival s dostate¢nym potencidlem, napt. Slavnosti Emy Destinnové (jméno osobnosti mlize
oslovit fadu zahrani¢nich navstévnikd a vzbudit Zadanou pozornost ve “vyssich“ uméleckych kruzich), a ten umistit do popredi
nabidky kulturniho Zivota ve mésté. Festival by se mél rozpracovat a propojit vice s lokalitami ve mésté (Nam. Premysla Otakara II.,
Piaristické nam., katedrala sv. MikulaSe apod.), koncerty by se mély konat pod Sirym nebem na nameésti, ale i na Sokolském ostrovée
nebo ve Stromovce. Festival by mél slibit objevovani utajenych zakouti mésta ve spojeni s kulturnim zazitkem.

Ceské Bud&jovice maji také zajimavou nabidku klub@ s kvalitnim kulturnim programem, ktery by mél jit vidét. Chybi zde viditelna
atmosféra studentského mésta. Vynikajici image midze dodat méstu festival Ekofilm. Moznosti poradani festivall jsou mnohem Sirsi
a pri zapojeni studentl se miZe nabidka rozsifit o dalSi charakteristické projekty (festival poezie, rockovy festival apod.). Aktivity
nékterych podnikatell (JihoCeské pohadkové kralovstvi, nocni hrané prohlidky mésta ,StraSidelné povésti mésta® apod.) davaiji
méstu dalSi duchovné-zazitkovy rozmeér. Magistrat by mél do této oblasti cilené nasmérovat konkrétni grantova schémata.

Dopad na cestovni ruch: OZiveni mésta, rdst povédomi a posilovani image.
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CESKE BUDEJOVICE — UNIVERZITNI MESTO A MESTO MLADYCH

Motto a cil: Zapojeni univerzity a studentd do Zivota mésta a vytvoreni prostoru pro setkavani mladych lidi.

Charakteristika: Ceské Bud&jovice hostuji univerzitu, kterou navétévovalo v roce 2007 vice nez 11 tis. zakd. To samo o sobé vybizi
k nejrliznéjsSim aktivitam spojenym s akademickou sférou (konference, vyménné pobyty student(), ale i zapojeni studentl do
rozvoje mésta (poradani vystav, kulturnich akci, happeningt, ale i podil na vSeobecném rozvoji mésta). Vzhledem k relativné mensi

velikosti Ceskych Budéjovic vzhledem k dal§im univerzitnim méstim (zejména Praze a Brnu) se otevird moznost vytvoreni ,rodinné"
atmosféry ve mésté studentll, prostoru pro jejich stfetavani. Jako dobry vychozi bod mlze poslouzit vznikajici univerzitni
kampus. Urcité omlazeni mésta v tomto sméru doda destinaci urcitou svézest, aniz by se zaroven snizil historicky a tradi¢ni obraz
mésta. Potencial studentd — navstévnik( se neustale zvysuje, v roce 2007 absolvovalo vysokou Skolu o vice nez 30 tis. studentd
vice nez v roce 2001, tj. 63 tis. studentd.

Dopad na cestovni ruch: RozSifeni tvlrciho potencidlu mésta, zvySeni frekventovanosti destinace diky akademickym aktivitam,
,0svézeni™ destinace pritomnosti studentd, zvySeni atraktivity destinace pro studenty a mladé lidi, vyuziti ,myslenkového potencialu®
univerzity.

10-1B DALSI MOZNOSTI V OBLASTI NABIDKY

Nabizi se vytvoreni produktu pro cirkevni turistiku v navaznosti na okoli mésta. Na zakladé jednani s cirkvi zpristupnit cirkevni
objekty ve mésté, eventuelné iniciovat poradani kulturnich akci v prostorach ceskobudéjovickych chramd. Do produktu cirkevni
turistiky by méla byt zahrnuta také mista v okoli mésta, jako je Dobra Voda a Hosin, ale i vylet do klastera ve Zlaté Koruné.

DalSi otazkou je zpristupnéni historickych budov tovarny Koh-i-noor a eventuelné dalSich a vytvofit program zaméreny na
technické pamatky. Do programu by mohla byt zafazend budova historické Solnice s Muzeem motocykll a také Muzeum
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Konésprezky. Misto v programu by mél i pivovar Budvar a Budé&jovicky méstansky pivovar (Samson). K programu by patfil také
fakultativni vylet do havifského méstecka Rudolfov s vlastni expozici.

K vSeobecnému zvyseni potencialu ¢eskobudéjovickych historickych pamatek podotyka jeden z expertd, Ze je nutné zaméfit se na
,0SVétu a prezentaci hodnot pro odbornou a laickou verejnost".

Diskutovanym tématem je realizace nového aquaparku. Ceské Bud&jovice v soucasnosti disponuji koupaliétém a krytym bazénem,
vystavba nového aquaparku s prislu$nymi atrakcemi by mohla vyznamné zvysit atraktivitu Ceskych Bud&jovic na mapé cestovniho
ruchu a volnocasového vyZiti v rdmci Ceské republiky, ale i s pfesahem do zahranici. Prlizkum poptavky spole¢nosti INCOMA
Research zjistil ve spadovém Uzemi potenciadlniho aquaparku, které se priblizné kryje s Uzemim JihoCeského kraje, rocni poptavku
cca. 100 tisic lidi pro navstévu aquaparku, pricemz 26 tisic by takovéto zarizeni navstévovalo pravidelné. Aquapark by vSak musel
spliovat moderni pozadavky a nabizet zadané atrakce a dalSi moznosti vyziti (sportovisté, wellness apod.). Realizaci projektu
aquaparku by se samoziejmé zvySila atraktivita destinace v ramci celé Ceské republiky, ale i v zahrani¢i (Rakousko, Némecko).
Vznikl by tak atraktivni komplex, ktery by vyborné doplfioval jiné formy turistiky a eventuelné firemnich akci. Ceskym Budé&jovicim
by se tak otevrel prostor pro nabidku dalsich modernich sluzeb v oblasti zabavy, zazitkové turistiky, ale i ¢im dal
popularnéjsich wellness pobyti. Pii Gvahach o projektu takového rozméru mizeme vzit do Gvahy fakt, 7e v Ceské republice
sice existuje nepreberné mnozstvi podobnych zafizeni, mdzeme si vSak dovodit, Ze skutecné celorepublikového dosahu je pouze
Centrum Babylon v Liberci. Pfi¢teme-li image jiznich Cech jako mista pro letni dovolenou u vody, ziskava tento potencidlni projekt
velkou vyhodu.

10-2 INFRASTRUKTURA A SLUZBY

Ustredni motiv pro doporuceni v oblasti sluzeb by mohlo byt slovy respondenta ,mésto bez plot{ a vstupenek®. Pojeti mésta
bez bariér napomaha cela rada silnych stranek v oblasti infrastruktury (napr. funkce mésta jako zazemi pro ubytovani a stravovani
v centru turistického regionu, napojeni na vyznamné cyklotrasy a sit’ cyklostezek, spojeni s okolim cyklobusem a skibusem), ale i
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vstiicné moznosti jako jako ubytovaci portal &i rezervacni systém CBsystem. Ceské Budé&jovice by tedy mély pracovat predevsim na
odstranovani bariér, které brani turistim v traveni volného casu, eventuelné jim znesnadiuji pfistup. V tomto kontextu
navrhujeme vytvorit dalsi pili¥ cestovniho ruchu destinace a to vicerozmérny koncept CESKE BUDEJOVICE — MESTO BEZ
BARIER, ktery bude mit efekt image tvorby a soucasné bude naplfiovan po vécné strance a to predevsim v téchto problémovych
bodech:

Oblast dopravy - hlavni spornou otazkou je dostupnost centra mésta. Osloveni experti doporucovali zvazit moznost rozsireni
zpristupnéni centra pro automobilovou dopravu, eventuelné navrhovali zavedeni linky MHD ¢i turistického vlacku. Z objektivniho
pohledu je vSak centrum mésta relativné dobre dostupné pésky ze zachytnych parkovist' v okoli centra. SpiSe by stalo za to
propracovat vice navigacni a orientacni systém a rozsirit jej i mimo centrum mésta v navaznosti na turistické atraktivity. DalSi
ze zajimavych myslenek je propojeni turistickych cild s nadrazim a pivovarem Budvar turistickym vlackem nebo specidlni linkou
MHD (napf. v sezong).

Informacni systém - Informacni systém by mél obsahovat navigacni a orientacni ukazatele, informacni panely, ale i informace
pro cyklisty a eventuelné informace o potencialnim turistickém vlacku ¢i ekobusu. Dostupnost informaci by méla byt jiz pfi vstupu
do mésta, napr. poskytovani informaci ve spolupraci s CD centrem (vzpomerime, Ze do Ceskych Bud&jovic pfijelo hromadnou
dopravou vice nez 30 % navstévnik{). Dluzno podotknout, Ze spoluprace jiz existuje na bazi zajisténi propagacniho a informacniho
servisu ze strany mésta CD centru. Mezi dalSimi napady se objevilo napriklad doporuceni vyuZit prostory historické Solnice pro
provoz infocentra.

Cyklodoprava - Ceské Budé&jovice maji dobie zavedenou primarni infrastrukturu pro cyklistiku. Chybi véak navazujici sluzby,
k dispozici je pouze jedna pQj¢ovna kol, chybi rozsahlejsi Uschovna kol, eventuelné se mimo sezonu projevuje nedostatek
odstavnych stojand. Nabidka moznosti pro cyklisty na internetovych strankach je nedostate¢na a prezentace je spiSe pasivni.

Stranka | 71



Rezervacni a platebni systém pro navstévniky — rozsireni ubytovaciho portalu o moznost platby pres internet zvysi komfort
potencialnich navstévnikl, ale predevsim miize zvysit jistotu, se kterou uzivatel, ktery si pres systém objedna a zaplati
sluzby, ze skutecné destinaci navstivi.

Priivodcovska sluzba - dalSim zkvalitnénim sluzeb pro navstévniky mésta mlze byt certifikovana prlvodcovska sluzba, ktera
bude provadét organizované prohlidky méstem a bude zajistovat staly kvalifikovany servis pro privatni i firemni klientelu.

MozZnost vecerniho vyziti - zasadit se o prodlouZeni otviraci doby letnich predzahradek v centru mésta a rozvijet moznosti
vecerniho vyziti a zabavy.

Rozsireni dostupnosti internetu v centru mésta — zavedeni bezplatného bezdratového internetu v centru mésta.

Bezbariérovy pristup — zapracovani stavajiciho projektu , Ceské Budéjovice bez bariéry", ktery propaguje mista dosaZitelna turisty
s pohybovym omezenim, do celkového konceptu a dale odstrafiovat bariéry i timto smérem.
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CESKE BUDEJOVICE — MESTO BEZ BARIER

Motto a cil: ,Mésto bez plotll a vstupenek", vytovieni otevieného mésta vstiicného k turistlim i obyvatellim.

Charakteristika: Ceské Budéjovice rozsiti stavajici koncept mésta bez bariér zaméfeny na zpristupfiovani pamatek turistim

.....

ale i komunikace s verejnosti a uvnitF magistratu. Bariéry vznikaji nedostatecné propracovanou turistickou infrastrukturou
(napf. dostupnost centra mésta, moznosti vecerniho vyZiti, bezbariérovy pristup k pamatkam a volnoCasovym aktivitam), existuji
jazykové bariéry. Bariéry souvisejici s nedostate¢nym vzdélanim a kvalifikaci pracovnikl v cestovnim ruchu, bariéry jsou i na starné
komunikace v Sirokém slova smyslu. Tento pilif je nositelem cile bariéry odbouravat a obsahuje aktivity na jejich prekonavani
jako je napr. dalSi vzdélavani, vétsi vyuzivani IT technologii, rozvoj spoluprace se soukromymi a zahrani¢nimi subjekty, ale i
posilovani bezpec¢nosti.

Dopad na cestovni ruch: Pozitivni image mésta nejen ve vtahu k cestovnimu ruchu, zkvalitnéni infrastruktury a sluzeb, prekonavani
komunikacnich bariér.

10-3 POPTAVKA

V oblasti poptavky doporucujeme pokracovat v monitoringu navstévnikd mésta a sledovani poptavkovych trendll. Vétsi prinos pro
marketing mésta by vSak mél priizkum poptavky zaméreny vné regionu.

Strukturu poptavky mlzeme obecné ovliviiovat dvéma zakladnimi zplsoby a to bud’ nabidkou, anebo marketingovou
komunikaci. Oblast poptavky se celkové jevi jako problematickda, nebot’ dochazi k ochlazovani poptavky, jejimu Ubytku (zejména
na nékterych trzich jako je napf. Némecko). DalSim podplirnym nastrojem je pribézné sledovani poptavkovych trendd a trendl
prilivu zahrani¢nich navstévnik do CR a do Evropy a podle toho sméFovat marketingovou komunikaci.
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10-4 ORGANIZACE A LIDSKE ZDROJE

Pro oblast organizace cestovniho ruchu v destinaci a fizeni lidskych zdrojl (tzn. management a fizeni) vyplynula pfi analyze
nasledujici doporuceni:

Vnitini komunikacni platforma magistratu pro cestovni ruch — oblast cestovniho ruchu je na magistratu podle zavér(
expertniho Setfeni mirné upozadénd, zastupci ostatnich odborli se soustfedi zcela v duchu organizace magistratu na svou svéfenou

oblast. Bylo by uzite¢né ustalit komunikacni platformu napf. v podobé pravidelnych schiizek zastupci jednotlivych odbord,
ktefi by vzajemné konzultovali projekty souvisejici s cestovnim ruchem. Dobre by poslouZila také mezioborova sekce v ramci
intranetu, ktera by umoznovala jednoduse sledovat aktualni projekty, jejich terminar a zodpovédné osoby.

Komunikace magistratu s podnikateli — podle podnikatelli zaostava komunikace mezi magistratem a podnikateli v oblasti
cestovniho ruchu. Toto nemusi nutné znamenat nedostacuijici pristup magistratu, ale absenci komunikac¢niho modelu obecné. Tuto
mezeru by pomohl odstranit napf. pravidelny informacni servis (napr. e-mailovy newsletter) a oteviengjsi diskuse napt. v pripadé
pfipravy grantovych schémat (ty by mély jednoznacné odrazet poptavku podnikatell a reagovat na pfipravované zaméry).

Urcity prostor pro setkani podnikatell se zastupci magistratu nabizi vznikajici platforma pro destinacni management cestovniho
ruchu pro okres Ceské Bud&jovice.

Rozsifeni oblasti plisobnosti tiskové mluvci — zvaZit moznost rozsifeni plsobnosti tiskové mluvci v oblasti informovanosti o
oblasti cestovniho ruchu a PR aktivitach v tomto sméru. Nastolit seriozni debatu o zfizeni nové funkce PR manazera, ktery by
mél v kompetenci oblast PR mésta a marketingovych komunikaci zamérenych zejména na oblast v cestovnim ruchu. Tuto funkci
mze vykonavat i externi agentura.

Vétsi provazanost odboru rozvoje a cestovniho ruchu a odboru kultury — stavajici koncepce prace obou odborll nepocita
prili§ s provazanosti kultury a cestovniho ruchu. Kultura je soucasti cestovniho ruchu spide ,mimochodem". Usili by mélo pfi
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poradani kulturnich akci smérovat k cilené podpore cestovni ruchu ve mésté — priprava propagacnich material( ke kulturnim akcim,
které svym ramcem jiz presahuji dimenzi destinace (Mdzy na vodé, Ema Destinnova, Kulturni l1éto) v cizich jazykovych mutacich (Nj,
Aj). Tyto propagacni materidly distribuovat v pfihrani¢i — partnerska mésta Linz, Pasov a v ramci servisu TIC pro zahranicni
navstévniky.
Odbor rozvoje a cestovniho ruchu by mél priibézné spolupracovat také s dalsimi dotéenymi odbory (doprava, Zivotni prostredi,
pamatkova péce).
Skoleni pracovniki — rozvoj osobnosti pracovniké a zvySovani kvalifikace je nezbytné v pripadé prace v cestovnim ruchu, kde se
predpoklada multidisciplinarni plsobeni. Vzdélavani by se mélo v soucasnosti zaméfit predevsim na:

a. komunikacni dovednosti (vCetné jazykovych),

b. marketing,

c. moznosti EU fondd.
ZvysSovani kvalifikace je Ucelné také mezi pracovniky mimo magistrat mésta. Mésto milze vzdélavaci aktivity podporit formou
grantd. Optimalni zamérfeni vzdélavacich aktivit je na hoteliéry a provozovatele restauracCnich zafizeni v oblasti marketingu,

zaméstnancl ve sluzbach (predevsim komunikacni dovednosti, jednani se zakaznikem, jazykova vybavenost) a dalSich podnikatell
(napf. zprostiedkovani seminarl s tématikou moznosti fondd EU).

Zavedeni motivacniho systému — motivacni systém pro zaméstnance (napf. odmény v pripadé realizace projektu v oblasti
cestovniho ruchu).

Zapojeni verejnosti — sledovani postojli verejnosti k turistim se stava standardnim ndastrojem a umoziiuje vhodné nasmérovat
komunikaci mésta na podporu realizace svych zamérl. Zapojovani verejnosti (laické, ale naprf. i studentl) miZze probihat také
formou soutézi.
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Grantova podpora - posledni vina grantl do podpory cestovniho ruchu a propagace se setkala s pozitivnimi ohlasy z fad
podnikatell. V ramci grantové podpory v roce 2008 smérovalo v procentuelnim vyjadreni 84 % poskytnutych dotaci na podporu
projektd a 16 % na podporu propagace. Presto se u nékterych oslovenych expertll — podnikatell vyskytly pfipominky na zménu
struktury grantd s ohledem na jejich navrhované projekty.

10-4A ULOHA MESTA A PODNIKATELU V CESTOVNIM RUCHU

Zakladni osa pro vymezeni Cinnosti mésta (magistrat) a soukromych subjektd (podnikatelé) v cestovnim ruchu je spoluprace a
soucinnost pfi vytvareni podminek a rozvoji cestovniho ruchu. Kazdy z partner( pini specifickou ulohu, byt se nékteré cinnosti
prolinaji.
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Tab. ¢. 5: Rozdéleni roli mésta a podnikateltli v cestovnim ruchu

MAGISTRAT

PODNIKATELE

Koordinace aktivit zamérenych k naplnéni strategické vize

Provozovani turistickych atraktivit

Mapovani turistické nabidky a infrastruktury (obecné i podle
pilitd)

Poskytovani sluzeb

Priprava globalnich turistickych balick{

Realizace rozsahlejSich investicnich projektd

Poradani vybranych akci zamérenych na turisty a poradani
vybranych kulturnich akci

Aktivni vytvareni turistickych program(

Marketing a propagace mésta dle vybranych pilitl (véetné
online aktivit)

Poradani akci zamérenych na turisty

Tvorba image destinace

Zajistovani komunikace mezi subjekty cestovniho ruchu

Grantova podpora podnikateldm

Organizace vzdélavani v cestovnim ruchu

Investice do infrastruktury (navigacni systém apod.)

Vytvareni a zajist'ovani bezpecného klimatu destinace

SPOLECNE PUSOBENI

Planovani rozvoje cestovniho ruchu

Spoluuicast na vytvareni propagacnich materiald a spolecna Ucast na veletrzich cest. ruchu
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Do oblasti cestovniho ruchu vstupuiji i dalsi partnerské subjekty verejné sféry jako jsou predevsim prislusné odbory krajského Uradu,
Jihodeska hospodarska komora, Sdruzeni Cestovni ruch pfi JHK, Oblastni kancelai Jihoeské hospodarské komory Ceské Bud&jovice,
JihocCeska centrala cestovniho ruchu nebo Svaz mést a obci JihoCeského kraje. Jednotlivé instituce Ci sdruzeni maji celokrajské
plsobeni. Zaméfuji se predevsim na institucionalni podporu rozvoje cestovniho ruchu prostiednictvim specifickych nastroj (napf.
granty, marketingové aktivity apod.). Do fungovani cestovniho ruchu v Ceskych Budé&jovicich viak také zasahuji Umérné svému
poslani a svérené oblasti plisobeni. V souladu se zaméry v navrhové Casti musime zminit také JihoCeskou univerzitu se sidlem
v Ceskych Budé&jovicich.

10-5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

10-5A KOORDINACE MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Marketingové aktivity by mély byt rozdéleny podle Urovné relevance pro destinaci. V souladu s Manualem rozvoje cestovniho ruchu
v JihoCeském kraji rozdélime komunikaci do tfi zakladnich trovni:

Nadregionalni Grovei - fesi agentura CzechTourism. Ceské Budé&jovice jsou centrem turistického regionu Jizni Cechy, ktery je
predevdim soucasti destinace Ceské republika. Ukolem destinaniho managementu mésta je komunikovat Ceské Bud&jovice jako
skute¢né centrum turistického regionu, jako branu k dal$im navstévnickym mistlim v Jiznich Cechach s nejlep$im zézemim pro
ubytovani a stravovani a také jako jedno z nejlépe disponovanych Ceskych mést pro kongresovou turistiku.

Regionalni Uroven - destinacni management v podobé JCCR zajiStuje marketingové aktivity pro turisticky region Jizni
Cechy, vytvaii a komunikuje ucelenou nabidku turistického regionu zejména na domdcich trzich, ale i v zahranidi.

Urover destinace — destinaéni management mésta Ceské Budéjovice (Siteji pojaty — odbor rozvoje a cestovniho ruchu,
sdruzeni pfi OHK, podnikatelé aj.) je hlavni vykonnou slozkou marketingové komunikace s potencialnimi cilovymi
skupinami a se stavajicimi navstévniky destinace.
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V ramci této studie budeme pracovat pouze s marketingovou komunikaci na Urovni destinace. Pfi marketingové komunikaci je
uzitecné rozlisit dvé urovné marketingovych aktivit ve prospéch destinace cestovniho ruchu:

1. image destinace,
2. stimulace poptavky.

10-5B TVORBA IMAGE DESTINACE

Ukolem destina¢niho managementu je predeviim dotvareni a posilovani image mésta. Image by se mélo opirat o tzv. globalni
balicky, které jsou odrazem primarni nabidky destinace. Tvorbu image je potreba chapat jako dlouhodoby proces a proto by se
méla opirat o dlouhodobou komunikacni kampari zaloZzenou na pribéZzné medidlni komunikaci mésta Ceské Bud&jovice
v celostatnich médiich. Soucasné by se neméla podcenit ddslednda medializace nové pfipravovanych produktl destinace, které
dodaji image destinace konkrétni obrysy.

Soucasna image mésta Ceské Budé&jovice zahrnuje predevsim tyto t¥i hlavni slozky:
1. centrum jiznich Cech (s jejich typickou nabidkou — viz Manual rozvoje cestovniho ruchu Jihodeského kraje),
2. historické mésto a centrum kultury,
3. mésto piva Budvar s prichuti tradic (gastronomie).

Ceské Bud&jovice musi mit do budoucna jasny status formalniho i neformalniho centra turistického regionu Jizni Cechy i
tradi¢né pojimanych Sirsich jiznich €ech. Ceské Bud&jovice musi vy¢nivat v nabidce a prekonat odstfedivost centra ve
prospéch okoli a naopak absorbovat okoli do sebe, zaélenit nabidku jiznich €Cech do své nabidky.

Stranka | 79



Vyhoda Ceskych Budé&jovic spocivd v tom, 7e se mohou profilovat jako mésto zaZitké spojenych s kulturou a pohybovymi a
adrenalinovymi zazitky stejné jako napf. s plavbou po Vitavé, pivem a gastronomii, ¢imZz se mohou vymezit vaci viceméné
historickym pamatkam nebo prirodnim lokalitam v regionu. Zmifiovana historie by se méla opét pojit se zaZitkovym pojetim turistky
pri oziveni napf. tématu konésprezky nebo tématu soli. Jinymi slovy nabizi vice a za pamatkami do okoli nebo do pfirody ,je to
z Budéjic preci kousek..." Ceské Bud&jovice mohou diky své nabidce prilakat také odlinou klientelu neZ konkurence uvnitf regionu.
Navic oblast kultury je jedna z moznosti, jak konkurovat Ceskému Krumlovu.

Vizualizaci image kampané doporucujeme propojit s cilenim na predstavitele strategickych segmentti, kterymi jsou
predevsim lidé vyhledavajici zazitky (zejména pak rodiny s détmi a mladi lidé), kulturu a prislusnici narocnéjsich
segmenti (s odkazem na kongresovou a firemni turistiku a vystavnictvi). Image by mélo vzbuzovat nevsedni atmosféru,
navozovat atmosféru zZivého mésta s bohatou kulturni nabidkou a spojeného s historii a tradici. Podle naseho nazoru by se v image
kampani mélo nadale pracovat s dobfe navrzenym motivem ,Ceské Budéjovice - kazdy den", ktery reprezentuje kazdodenni
moznosti, slibuje, ze navstévnik nebude zklaman. Image mésta by mélo oslovovat spiSe narocnéjsi klientelu. DalSi segmenty,
predevsim rodiny s détmi a cykloturistika, by mély byt komunikovany specifickymi kanaly, navic by komunikaci s témito cilovymi
skupinami méla dle ,Manualu" zajistovat JCCR a Ceské Budé&jovice by se diky svému image a nabidce mély stét prirozenou destinaci
téchto navstévnickych skupin.

Do image kampané by mélo byt zaclenéno také logo destinace, které by mélo korespondovat s obsahem image (napf. vizualng,

obsahové, emocné apod.).

Image kampan by se méla soustredit predevSim na velka centra (Praha, Brno, tradini zdrojova oblast je ostravska aglomerace),
vyuzivat by se mélo predevsim cilenych reklamnich ploch (tj. billboardy na dalnici D1 nebo ve zmifovanych metropolich), tisténych

masmédii (napt. regionalni mutace celostatnich denikl, v pfipadé vétsiho rozpoctu celorepublikové vydani) a internetu.
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10-5C STIMULACE POPTAVKY NA TUZEMSKEM TRHU

Stimulace poptavky je dalSim fazi / soucasti marketingové komunikace. Jejim cilem by meélo byt nasmérovani poptavky do
destinace. Komunikace by se méla opirat o dlouhodobou image-kampan a vychazet z ni, ¢imz se marketingova komunikace
zefektivni @ umozni se zamérit na konkrétni vybrané (primarni) aktivity a na konkrétni vybrané (primarni) segmenty.

Stimulace poptavky na tuzemském trhu by méla byt spravné nacasovana. Obecné na zakladé nasich vyzkum0 doporucujeme, aby
marketingova komunikace zamérena na stimulaci poptavky vrcholila v horizontu 30 dnd pred zapocetim letni sezony nebo
spusténim prislusné akce, nebot’ se v tomto ¢asovém horizontu zvysuje intenzita rozhodovani o vybéru navstivené destinace / akce.

Marketingova komunikace by méla byt vicezdrojova, tzn. vybrana témata a cilové skupiny by mélo komunikovat mésto, podnikatelé
by se méli zamérit na svou specifickou klientelu. Prevladajici ndzor o ,totalni* absorpci marketingové komunikace méstem je
neredlny. Konsenzus by mél vséak panovat v grafickém pojeti komunikace minimalné na arovni loga, které by plsobilo
jako vodici znak pro potencialni i stavajici navstévniky a eventuelné by je sméroval k dalSim informacim napf. na internetovém
portale.

Mésto, resp. magistrat by mél pfi stimulaci poptavky usilovat zejména o marketingovou podporu produktu ,mésto kongresi a
veletrhli" a vytvorit ucelenou tisténou publikaci a internetovy katalog pro firemni klientelu. Soucasné by mélo v souladu s image
tvorbou ustanovit stézejni festival a ten komunikovat jako svou ,vlajkovou lod™ na poli kultury.

Dalsi slozkou je komunikace uvnitf regionu. Destinacni management mdZe ovliviiovat poptavku z regionu po specifickych sluzbach
(zejména kulturni déni a nakupovani). Vyznamné je také plsobeni na turisty pritomné v okoli mésta, ktefi by se méli dozvédét o
moznostech navstévy mésta a predevsim mit déivod mésto navstivit.
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10-5D STIMULACE POPTAVKY NA ZAHRANICNIM TRHU

Marketingové komunikace orientované na potencialni zahrani¢ni navstévniky maji sva specifika a vSeobecné je uzitecné zvazit

moznosti spole¢né propagace v ramci aktivit agentury CzechTourism.

Ceské Bud&jovice by véak mély aktivné propagovat mésto prinejmensim v rakouském Linzi a némeckém Regensburgu. Mély by se
zaméfit na rakouské prihranicni oblasti a podporit atraktivitu destinace v ocich téchto turistl. Komunikace by méla probihat

minimalné na Urovni distribuce propagacnich materiald.

Co se tyce ostatnich zemi, jako velmi efektivni krok vstfic potencidlnim navstévnikim se jevi internetova komunikace v jejich

materském jazyce. Na zvazenou z{stava Ucast na veletrzich v zahranici vzhledem k potencidlu navstévnikl z dané zemé.

Efektivnim zplsobem osloveni zahrani¢nich turistd je také komunikace na prijezdovych cestach do Ceskych Budé&jovic (napf. hnédé

turistické tabule, billboardy), coz souvisi s vysokou mirou tranzitu.

10-5E  KOMUNIKACE V MISTE

Specifickou soucasti marketingovych komunikaci je komunikace v misté. V tomto ohledu hraje ustfedni roli informacni centrum.
Kvalita poskytovanych informaci a kvalita personalu naprosto zasadné ovliviiuje spokojenost navstévnik( destinace, ale predevsim

spoluurcuje, jakym zplsobem stravi navstévnici svij Cas v destinaci a jaké sluzby vyuziji.

Ceské Budéjovice maji dobfe vybavené informacni centrum na strategickém misté. V rdmci projektu jsme se pokusili o objektivni

zhodnoceni prace personalu. Poskytovany servis byl na dobré Urovni, véetné komunikace v cizich jazycich. Doporucujeme vSak
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vénovat vice Usili praci s navstévniky infocentra a iniciovat pro-zakaznicky pristup k navstévniklim a aktivné nabizet sluzby

infocentra.

Pro Ceské Budé&jovice bude stale zajimavé dohodnout uZsi spolupraci s CD centrem. Vlakové nadrazi je preci ,vstupni branou do

Budéjovic", coz koresponduje i s vysledky dotaznikového Setfeni mezi navstévniky. Obdobna situace plati pro autobusové nadrazi.

Informacni a navigacni systém je dalSi soucasti komunikace v misté, stejné jako doprava a dopravni obsluznost (viz. pfislusna

kapitola).
10-5F KOMUNIKACNI KANALY A JEJICH RELEVANCE PRO JEDNOTLIVE DRUHY KOMUNIKACE

IMAGE KAMPAN

Venkovni reklama — zakladni reklamni format pro komunikaci image destinace jsou billboardy umisténé zajimavych lokalitach

(Praha, dalnice, hrani¢ni prechody). Timto zplsobem by se mélo vizualizovat image destinace v navrhovaném duchu.

TiSténa média — podpora image destinace prostrednictvim PR ¢lankl a eventuelné inzerce v celorepublikovych médiich a profesné

orientovanych periodikach.
Rozhlas — podpora image formou spotd vychazejicich z navrzeného image destinace.
Internet — podpora image destinace formou umist'ovani ¢lank{ na internetové servery.

Reprezentativni tisténé materidly — tistény material vytvoreny v duchu image mésta pod heslem ,Ceské Budé&jovice — kazdy den",

ktery ve zkratce predstavi Ceské Budé&jovice a v duchu image jejich nabidku. Letdk zahrnuje informace o CB CARD a on-line

rezervaCnim systému. Letacek doporucujeme prezentovat zejména na vybranych veletrzich cestovniho ruchu. Spolu s letackem
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doporucujeme distribuovat stavajiciho prlvodce pro pési okruhy s mapkou, ktery dobfe reprezentuje historicky zajimava mista ve
mésté. Spolu s témito dvéma materidly je vhodné poskytnout zajemclm o destinaci mapu mésta a okoli s vyznacenim zajimavych

mist a informacemi o sluzbach (predevsim ubytovani, stravovani, kulturni instituce, plj¢ovny sportovnich potfeb apod.).

Turisticko-informacni internetovy portal — sehrava klicovou ulohu pri tvorbé destinace, navic umoznuje presné zacileni na
vybrané cilové skupiny navstévnik(. Dobfe spravovany server slouzi také jako informacni zdroj o poradanych kulturnich akcich,
veletrzich, kongresech a dalsich zajimavych udalostech v destinaci, co? je naprosto nezbytné v pripadé, Ze Ceské Budé&jovice

prijmou roli centra nadregionalniho vyznamu.

V pripadé tvorby image by se destinace méla opirat jednak o placené formy inzerce, ale i o vlastni aktivity. Zajimavou prilezitosti je
komunikovat zménu image destinace, coz se mlze samo o sobé snadno stat tématem pro média a tedy zajimavou pfileZitosti pro

destinaci se zviditelnit.

STIMULACE POPTAVKY NA TUZEMSKEM TRHU

Odviji se od dlouhodobé image kampané, tykd se spiSe konkrétnich produktl. Doporucujeme vyuzit zejména nasledujici

komunikacni kanaly.
Internet — inzerce klicovych akci ve mésté (napr. Slavnosti Emy Destinnové, Zemé Zivitelka).

Venkovni reklama — v pripadé kliovych akci provést billboardovou komunikacni kampan na cilovych trzich (napf. Slavnosti Emy

Destinnové).

Katalog moZnosti kongresové turistiky — vytvoreni tisténého a elektronického katalogu moznosti kongresové a souvisejici turistiky.

Katalog bude zahrnovat relevantni nabidku sluzeb a moznosti vyZiti. Bude aktivné distribuovan potencialnim zajemctm.
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Veletrhy cestovniho ruchu — jednoznacné doporucujeme Ucast na tuzemském veletrhu cestovniho ruchu Regiontour a eventuelné

na slovenském Slovakiatour. Prezentace Ceskych Budé&jovic by méla byt soucasti prezentace turistického regionu (eventuelné kraje),
mésto by mélo vystupovat jako centrum regionu (viz. image) a mélo by poskytovat navstévnikim doporucované reprezentativni
tiSténé materialy. Souclasti prezentace by méla byt také nabidka gastronomickych specialit a piva Budvar. U ostatnich veletrh( Ci

vystav doporucujeme zvazit Ucast s ohledem na dosazitelnou efektivitu.

Turisticko-informacni internetovy portal — portal dava Sanci rozpracovat nabidku mésta, umoznuje také cilené pracovat

Zadoucimi segmenty navstévnikl mésta. Cileni by mélo sledovat pét globalnich turistickych balickd.

STIMULACE POPTAVKY NA ZAHRANICNIM TRHU

Pfevazné v kompetenci JCCR nebo CzechTourism. Ceské Bud&jovice by se mély zaméfit na presharnicni turistiku. Soucasné je

dllezité, aby veskeré zmifiované materidly byly k dispozici také v cizich jazycich.

V pfipadé komunikace se zahrani¢nimi navstévniky je potfeba zdlraznit vyznam internetové prezentace a také aktivni spoluprace

s cestovnimi kancelaremi a agenturami.

10-5G POZNAMKY K INTERNETOVE KOMUNIKACI

Zajimavé moznosti komunikace nabizi pfedevsim internet jakozto klicové komunikacni médium odpovidajicim sou¢asnym trend@im
a narokdm na rychlost, dostupnost a komplexnost informaci, navic ma dalSi uzitny potencial jako nastroj cilené komunikace.
V pripadé internetu se nejedna pouze o tvorbu specializovanych stranek zamérenych na potencialni navstévniky, ale také o zarazeni
destinace do nabidek specializovanych serverd. Uelnd je také optimalizace tuzemskych a zahrani¢nich vyhledavact podle klicovych

slov spojujici hlavni oblasti nabidky destinace s nazvem destinace (napr. pri zadani slova ,festival* se ve vyhledavaci zobrazi odkaz
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turisticky server Ceskych Bud&jovic). Internet mize slouzit také jako komunikacni médium pro interni potfeby aktérl cestovniho
ruchu v destinaci. Potencidlnim navstévnikim destinace by mély byt k dispozici propracované internetové stranky podporujici image
mésta, ale predevsim by mély poskytovat kompletni informacni servis a pripadné moznosti on-line rezervace ubytovani ¢i vstupenek
apod. Strategicky vyznam internetové komunikace podtrhuje celd fada. Internetové stranky by mély vyuzivat také svého
marketingového potencialu a reflektovat potfeby cilovych navstévnickych segmentl. Dobfe navrzené internetové stranky oteviraji
moznost monitoringu navstévnikd a napf. také zpétné vazby (ankety, on-line prlizkumy). Otevira se také moznost vyuziti virtualnich

komunit a siti (pr. FaceBook, Couchsurfing apod.).
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11 VIZE PRO CESTOVNI RUCH V CESKYCH BUDEJOVICICH PRO ROK 2013

Do roku 2013 se z Ceskych Bud&jovic stane jihoCeskd metropole v evropském duchu, brdna turistického regionu, ktera se hlasi
k historickému odkazu a tradicim, nabizi svym navstévnikim zazitky spojené nejen s kulturou a gastronomii a je znama jako
destinace kongres( a veletrhd, ale i méstem studentt a mladych lidi. Ceské Bud&jovice budou souc¢asné modernim méstem, které
se chovad dobie ke svym obcanim i navstévnik@m, poskytuje moderni sluzby a vytvari spoustu d@vodd, pro¢ se vracet. Ceské
Budé&jovice budou MESTEM PRO KAZDY DEN.

Destinace cestovniho ruchu Ceské Budé&jovice bude charakterizovat nékolik priviastk, které jsme formovali na zakladé analyzy
v predchozim textu navrhové Casti tykajici se nabidky a infrastruktury. Tyto tzv. privlastky mlzeme oznacit za budouci pilife

cestovniho ruchu destinace Ceské Budé&jovice.

> Ceské Budéjovice — mésto zazitkd,

5> Ceské Budéjovice — mésto kongrest a veletrhd,

> Ceské Budéjovice — chut’ staleté tradice,

> Ceské Budéjovice — mésto kultury,

> Ceské Budéjovice — univerzitni mésto a mésto mladych,

> Ceské Budéjovice — mésto bez barier.
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12 AKCNI PLAN MAGISTRATU PRO NAPLNENI VIZE PRO ROK 2013

CESKE BUDEJOVICE — MESTO ZAZITKUO

CASOVY

AKTIVITA OBLAST HORIZONT
Vytvoreni globalniho zaZitkového bali¢ku Ceskych Bud&jovic (stavajici nabidka v této oblasti) NABIDKA 2008
Tvorba image destinace jako mésta zazitk{ MARKETING 2008-2010
Vytvoreni produktovych propagacnich materiald MARKETING 2009
Vypsani grantd na vytvoreni novych zazitkovych produktl NABIDKA 2009-2010
Vytvoreni dalSich produktl ve spojeni se soli nebo tuzkarnou NABIDKA 2009-2010
Realizace planovanych rozvojovych projektd:

- Free time park Stromovka NABIDKA 2012

- Mésto a voda 5

- Revitalizace konésprezné drahy v Ceskych Budéjovicich
Zarazeni planovanych rozvojovych projektd do globalniho turistického balicku NABIDKA 2013
Predstaveni koncepce zazitkové destinace na veletrzich cestovniho ruchu MARKETING 2009-2013
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CESKE BUDEJOVICE — MESTO KONGRESU A VELETRHU

AKTIVITA OBLAST H((:)?gg(‘)IIY\lT
Revize moznosti a poctu prostor vhodnych pro kongresy/konference/seminare NABIDKA 2009
Revize ubytovacich kapacit NABIDKA 2009
Revize stravovacich zafizeni NABIDKA 2009
Vytvoreni propagacniho katalogu stématem kongresové a veletrzni turistiky zaméreného na MARKETING 2010

firemni klientelu véetné prezentace gastronomickych specialit a nabidky dalSich aktivit
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CESKE BUDEJOVICE — CHUT STALETE TRADICE

AKTIVITA OBLAST Hgﬁigle‘lT
Zapracovani tématu do image mésta — zazitky spojené s chuti a pivem MARKETING 2008-2010
Revize restauraci s nabidkou tradicnich jidel NABIDKA 2009
Vypsani soutéze v oblasti tradicnich jidel ORGANIZACE 2009
Zarazeni do nabidky a zviditelnéni opomijenych instituci typu Masné Kramy, Méstansky pivovar NABIDKA 2009
;estival tradicnich jidel v centru mésta NABIDKA 2009
Doprovodné akce festivalu Gastrofest v centru mésta NABIDKA 2009
Skoleni podnikatell v sektoru HORECA v marketingovych dovednostech ORGANIZACE 2009
Grantova podpora pro vydani imageové publikace zamérené na tradicni gastrospeciality MARKETING 2009-2010
Grantova podpora pro vytvareni zazitkovych produktl spojenych s jidlem a pivem NABIDKA 2009-2013
Posilovani pozice na zahranicnich trzich prostrednictvim znacky Budvar MARKETING 2009-2013
Vytvoreni certifikacniho sytému restauraci nabizejicich tradi¢ni jidla + zarazeni do katalogu ORGANIZACE 2009-2013
Prlibézné PR v tisténych médiich MARKETING 2008-2013
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CESKE BUDEJOVICE — MESTO KULTURY

AKTIVITA OBLAST H((:)?gg(‘)llY\lT
Vybér ,vlajkového" festivalu mésta, rozsireni jeho koncepce NABIDKA 2009
Revize nabidky kulturnich akci a instituci v kontextu cestovniho ruchu NABIDKA 2009
Vytvoreni propagacniho materialu se seznamem nosnych akci MARKETING 2009
Zapracovani tématu do image mésta — zazitky spojené s kulturou MARKETING 2008-2010
Pokracovat v komunikaci ,Léto - Ceské Budéjovice" s celoroéni obménou MARKETING 2008-2010
Usilovat o statut hlavniho mésta evropské kultury MARKETING 2010-2013
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CESKE BUDEJOVICE — UNIVERZITNI MESTO A MESTO MLADYCH

AKTIVITA OBLAST H((:)?gg(‘)llY\lT
Zapracovani tématu do image mésta — kreativni mésto, mésto studentd a mladych MARKETING 2008-2010
Spolecna prezentace mésta a univerzity pri poradani vhodnych akci (napf. konference) MARKETING 2008-2013
Zapojeni studentd formou grantli — poradani kulturnich happening( ORGANIZACE 2009-2013
Spoluprace s univerzitou na poradani vystav s tématikou blizkou méstu ORGANIZACE 2009-2013
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CESKE BUDEJOVICE — MESTO BEZ BARIER

AKTIVITA OBLAST HS?{?[?XIY\JT
Revize orientacniho systému v centru mésta a rozsireni mimo centrum INFRASTRUKTURA 2009
ZlepSeni navigacniho systému pro automobilovou dopravu INFRASTRUKTURA 2009
Revize a nasledné zpristupnéni nepristupnych objektl verejnosti NABIDKA 2009
Rozvoj intranetu v souladu se souc¢asnymi pozadavky na komunikaci uvnitf organizace ORGANIZACE 2009
Priprava aktivniho internetového portalu zaméreného na turisty (portal obsahuje cilenou

nabidku dle segmentd, interaktivni prlivodce a virtualni prohlidky, komunikacni rozhrani pro MARKETING 2009
potencialni navstévniky apod.)

Zavedeni pravidelnych setkani mezi magistratem a podnikateli ORGANIZACE 2009
Vytvoreni systému pro komunikaci s podnikateli (automatizované rozesilani e-mailli, on-line ORGANIZACE 2009
vyvéska zamérena na podnikatele v cestovnim ruchu)

On-line platebni systém pro ubytovaci portal INFRASTRUKTURA 2010
Posilovani bezpec€nosti ve mésté ORGANIZACE 2009-2013
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CESKE BUDEJOVICE — MESTO BEZ BARIER (POKRACOVANI)

AKTIVITA OBLAST Hgﬁigle\lT
Grantova podpora sluzeb pro cyklisty a jejich propagace ORGANIZACE 2009-2013
Grantova podpora pravidelné privodcovské sluzbé (resp. v sezoné zdarma) ORGANIZACE 2009-2013
Prodlouzeni otviraci doby letnich predzahradek ORGANIZACE 2009-2013
Grantova podpora aktivitdm zamérenym na turisty s pohybovym omezenim NABIDKA 2009-2013
szzryzlgo;/ézza\;ziil;\r/]?:; :;2;?\”1“(& v cest. ruchu (magistrat i soukromé subjekty) — organizace ORGANIZACE 2009-2013
Marketingové vzdélavani (magistrat, podnikatelé v cest. ruchu) — organizace kurzl ORGANIZACE 2009-2013
Vyhledavani zahranicnich partnerd a navazovani spoluprace (vyména know-how, Sifeni ORGANIZACE, 2009-2013
povédomi o destinaci, vyména propagacnich materiall) MARKETING
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ZASOBNIK PROJEKTU

(obdobri realizace navrhovanych projektd v letech 2008-2013 vcetné predpokiddaného financniho objemu)



OPATRENT 1.1: VOLNOCASOVA ZARIZENT A AREALY ZVYSUJICI NABIDKU MESTA V DUCHU ZAZITKOVE TURISTIKY

AKTIVITA 1.1.1: Revize volnocasovych areald v Ceskych Bud&jovicich

Cil aktivity

Prlizkum nabidky volnoCasovych areall (zejména sportovni zafizeni a aredly pro pohybové aktivity)

Spolupracuijici subjekty

Magistrat, provozovatelé

Finan¢ni naroky

0,2 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

AKTIVITA 1.1.2: Free time park Stromovka

Cil aktivity

Zvyseni nabidky volnocCasovych aktivit

Spolupracujici subjekty

PPP

Finan¢ni naroky

Dalsi finan¢ni zdroje

JihoCesky kraj

AKTIVITA 1.1.3: Mésto a voda

Cil aktivity Splavnéni Vitavy smérem k centru mésta
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB
Finan¢ni naroky 150 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ROP, Jihocesky kraj




AKTIVITA 1.1.4: Revitalizace konésprezné drahy v Ceskych Budé&jovicich

Cil aktivity

Vystavba drahy v délce 1736m a prislusné vybaveni

Spolupracujici subjekty

Soukromy investor

Finan¢ni naroky

Dalsi finan¢ni zdroje

ROP, Jihocesky kraj

AKTIVITA 1.1.5: Aquapark

Cil aktivity

Vystavba moderniho agvaparku se spadovym Uzemim za hranicemi kraje

Spolupracujici subjekty

Soukromy investor, magistrat

Financni naroky

300-1 mid. K¢

Dalsi financni zdroje

JihoCesky kraj

OPATRENI 1.2: ZVYSENI POTENCIONALU PRO KONGRESOVOU A FIREMNI TURISTIKU

AKTIVITA 1.2.1: Zmapovani stavajici nabidky kapacit pro kongresovou turistiku

Cil aktivity

Revize nabidky, podklady pro marketing

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, podnikatelé v oblasti HORECA a souvisejicim odvétvi, JihoCesky kraj, Jihoceska
komora

Financni naroky

0,1 mil. K&

Dalsi financni zdroje

ROP, Jihocesky kraj, Jiho¢eska hospodarska komora

AKTIVITA 1.2.2: Vybudovani novych kongresovych kapacit




Cil aktivity

Zvyseni kapacity moznosti kongresové a firemni turistiky

Spolupracuijici subjekty | Podnikatelé a investofi v oblasti HORECA
Finan¢ni naroky 20-50 mil. K¢
DalSi financni zdroje ROP

AKTIVITA 1.2.3: Vytvoreni katalogu kongresové a firemni turistiky

Cil aktivity

Zvyseni navstévnosti mésta, rlst prestize destinace, prekonani konkurence

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, podnikatelé v oblasti HORECA a souvisejicim odvétvi, JihoCesky kraj, Jihodeska
komora

Financni naroky

0,1-0,3 mil. K&

Dalsi financni zdroje

ROP, Jihocesky kraj, Jiho¢eska hospodarska komora

AKTIVITA 1.1.6: Spoluprace s golfovymi arealy na doprovodném programu pro kongresovou a firemni turistiku

Rozsireni nabidky programu kongresové a firemni turistiky — navazani spoluprace mezi

Cil aktivity zainteresovanymi subjekty a vzajemna propagace (pozn..: obdobné Ize navazat spolupraci s dalsimi
provozovateli napr. v oblasti zaZitkoveé turistiky)
Spolupracuijici subjekty | Golfové arealy (venkovni i indoor ) — predevsim Hluboka, indoor Golf Holiday Fitness

Financni naroky

0,01 mil. K&

Dalsi financni zdroje

Podnikatelé v této oblasti

OPATRENI 1.3 ROZVOJ GASTRONOMIE JAKO SOUCASTI ZAZITKOVE TURISTIKY

AKTIVITA 1.3.1: RozSifeni a propagace slavnosti piva do centra mésta s propagaci v zahranici

Cil aktivity

Zvyseni navstévnosti a povédomi o destinaci




. Pivovar Budvar, M&&tansky pivovar Samson, Magistrat CB, kulturni instituce, dal3i pivovary
Spolupracuijici subjekty .
Vv regionu
Financni naroky 0,3 mil. K¢
Dalsi financni zdroje ROP, Jihocesky kraj, Jiho¢eska hospodarska komora

AKTIVITA 1.3.2: Zmapovani restauraci s nabidkou tradicnich jidel

Cil aktivity Ziskani prehledu o aktivitach podnikatelli ve mésté a o stavu nabidky tradicnich jidel
Spolupracujici subjekty | Podnikatelé v oblasti HORECA, Magistrat CB
Finan¢ni naroky 0,1 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

AKTIVITA 1.3.3: Usporadani vicedenniho festivalu tradi¢nich jidel v centru mésta (vCetné soutézi a Skoly vareni) s moznosti
celorocniho trvani

Cil aktivity OzZiveni mésta, zvySeni navstévnosti a povédomi o destinaci
Spolupracujici subjekty | Podnikatelé v oblasti HORECA, Magistrat CB

Finan¢ni naroky 0,3 mil. K¢

Dalsi financni zdroje ROP, JihocCesky kraj, Jiho¢eska hospodarska komora

AKTIVITA 1.3.4: Vytvoreni produktu ,Pivni okruh®

Rozpracovani tématu do podoby komplexniho produktu zahrnujiciho exkurzi ochutnavkou a
Cil aktivity prohlidkou historickych objektl i ve spojeni se zazitkovou turistikou v podobé vareni piva véetné
slevy na ubytovani (poukazka napr. ve formé pohlednice)

Spolupracujici subjekty | Podnikatelé v oblasti HORECA, Magistrat CB

Financni naroky




Dalsi financni zdroje ROP, Jihocesky kraj, Jiho¢eska hospodarska komora

OPATRENT 1.4 ROZSIRENI STAVAJICI NABIDKY ZAJIMAVYCH MIST

AKTIVITA 1.4.1: RozsSifeni nabidky volné pristupnych objektd ve mésté

Cil aktivity Rozsifeni nabidky a prodlouzeni pobytu turistl ve mésté

Spolupracujici subjekty | Magistrat CB, kulturni instituce, cirkevni instituce, soukromi vlastnici

Financni naroky 0,01-0,3 mil. K¢

Dalsi financni zdroje Prispévkové a cirkevni instituce




OBLAST 2: INFRASTRUKTURA A SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU V CESKYCH BUDEJOVICICH

OPATRENI 2.1: ORIENTACNI SYSTEM V CENTRU MESTA A ROZSIRENI MIMO CENTRUM

AKTIVITA 2.1.1: Modernizace a zvySeni poctu ukazatel( a informacnich cedulek v centru mésta

Cil aktivity ZlepsSeni orientace ve mésté, zvySeni motivace pro navstévu turistickych cill
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB, podnikatelé, provozovatelé turistickych atraktivit

Financni naroky 0,05-0,2 mil. K¢

Dalsi financni zdroje ROP, Jihocesky kraj

AKTIVITA 2.1.2: Orientacni ukazatele a smérovky na dalSi mista ve mésté

Cil aktivity Zvyseni povédomi o turistickych cilech ve mésté, zvySeni motivace pro jejich navstévu
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB, podnikatelé, provozovatelé turistickych atraktivit
Financni naroky 0,05-0,2 mil. K¢

DalSi finan¢ni zdroje ROP, JihoCesky kraj

AKTIVITA 2.1.3: Poutace a informacni materialy na vyznamné zastavky MHD

Cil aktivity Zvyseni povédomi o turistickych cilech ve mésté, zvySeni motivace pro jejich navstévu
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB, podnikatelé, provozovatelé turistickych atraktivit
Financni naroky 0,02-0,05 mil. K¢

DalSi financni zdroje ROP, JihoCesky kraj




OPATRENI 2.2: NAVIGANI SYSTEM PRO AUTOMOBILOVOU DOPRAVU

AKTIVITA 2.2.1: Instalace navigacnich ceduli na prijezdové komunikace smérem k méstu

Cil aktivity

Zlepseni navadéni na (nejen) turistické cile ve mésté

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB

Financ¢ni naroky

0,1-0,5 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ROP, Jihocesky kraj, RSD

AKTIVITA 2.2.2: Instalace uvitacich paneld ¢i vlajek na vijezd do mésta

Cil aktivity

Vyvolani pozitivniho efektu pfi prijezdu do mésta

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB

Finan¢ni naroky

0,1-0,5 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ROP, Jihocesky kraj, RSD

AKTIVITA 2.2.3: Instalace kreativné pojatych rozcestnikd se symbolem mésta (napf. v podobé vozu konésprezky) na

vyznamna rozcesti u centra mésta (napr. Marianské namesti)

Cil aktivity Vyvolani pozitivniho efektu pfi prijezdu do mésta, navozeni zajmu
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB
Finan¢ni naroky 0,5-1 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ROP, Jihocesky kraj

OPATRENI 2.3: INFRASTRUKTURA PRO CYKLOTURISTIKU

AKTIVITA 2.3.1: RozSifeni sité stojant pro cyklisty




Cil aktivity ZlepSeni vybavenosti stojany na kola

Spolupracujici subjekty | Magistrat CB

Financni naroky 0,1-0,2 mil. K¢

DalSi financni zdroje ROP, JihoCesky kraj

AKTIVITA 2.3.2: RozSifeni a zkvalitnéni sité Uschoven a pdjcoven kol prostfednictvim grantd

Cil aktivity Zlepseni sluzeb pro cyklisty
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB,podnikatelé
Finan¢ni naroky 0,3 mil. K¢

DalSi finan¢ni zdroje ROP, JihoCesky kraj

AKTIVITA 2.3.3: Zfizeni servisniho mista pro cyklisty v centru mésta prostrednictvim grantl

Cil aktivity Zlepseni sluzeb pro cyklisty
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB, podnikatelé
Financni naroky 0,1 mil. K¢

Dalsi financni zdroje ROP, Jihocesky kraj

AKTIVITA 2.3.4: Osvétova Cinnost mezi restauratéry a ubytovateli o iniciative ,Cyklisté vitani*

Cil aktivity Zlepseni sluzeb pro cyklisty
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB, podnikatelé v oblasti HORECA
Financni naroky 0,01 mil. K¢

Dalsi financni zdroje




OPATRENI 2.4: DOPLNUJICI INFRASTRUKTURA

AKTIVITA 2.4.1: Zfizeni pravidelné a bezplatné prlivodcovské sluzby

Cil aktivity Zvyseni komfortu pro turisty, moznost dovést turisty cilené do konkrétnich mist/objekt(
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB, podnikatelsky subjekt

Finan¢ni naroky 0,03 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje ROP

AKTIVITA 2.4.2: Zfizeni on-line platebniho systému pro ubytovaci portal

Cil aktivity

ZvysSeni komfortu pro turisty a vyuziti momentu rozhodovani o navstévé destinace

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, provozovatelé ubytovacich zafizeni

Finan¢ni naroky

0,5 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ROP, Jihoceska hospodarska komora, JihocCesky kraj

AKTIVITA 2.4.

3: Vyroba a poskytnuti standardizovanych vyvésnich stitl pro restauratéry v centru mésta

Cil aktivity

Sjednoceni vizualniho stylu v centru mésta zadoucim smérem

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, provozovatelé restauracnich zafizeni

Financni naroky

0,1 mil. K&

Dalsi financni zdroje

ROP, JihoCeska hospodarska komora, Jihocesky kraj

AKTIVITA 2.4.4: Grantova podpora pro bezbariérovy pristup do navstévnickych objekt

Cil aktivity

Zvyseni dostupnosti objektd turistim s pohybovym omezenim, zacileni na specifickou skupinu

turist{




Spolupracujici subjekty | Magistrat CB, provozovatelé navstévnickych objektd
Financni naroky 0,5 mil. K¢
Dalsi financni zdroje ROP, Jihocesky kraj

AKTIVITA 2.4.5: Grantova podpora pro pristup do navstévnickych objektl pro nevidomé

Cil aktivity

Zvyseni dostupnosti objektd turistdm se zrakovym omezenim, zacileni na specifickou skupinu
turistd

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, provozovatelé navstévnickych objektd

Financni naroky

0,5 mil. K&

Dalsi financni zdroje

ROP, Jihocesky kraj

AKTIVITA 2.4.6: Instalace dalekohledd na vhodna mista

Cil aktivity

Zvyseni komfortu navstévnikl mésta

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, provozovatelé ndvitévnickych objektd

Finan¢ni naroky

0,05-0,2 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ROP




OBLAST 3: POPTAVKA V CESTOVNIM RUCHU V CESKYCH BUDEJOVICICH

OPATRENI 3.1 MONITORING TURISTICKE POPTAVKY

AKTIVITA 3.1.1: Celorepublikové image Setreni pro destinaci

Cil aktivity

Zjisténi image mésta a jeho pozice na trhu, eventuelné zjisténi navstévnického potencialu

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, JCCR, CzechTourism, Jihoceska hospodaiska komora

Financ¢ni naroky

0,1-0,3 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ROP, Jihocesky kraj, CzechTourism

AKTIVITA 3.1.2: Monitori

ng spokojenosti navstévnikd mésta

Cil aktivity

Zajisténi zpétné vazby, zjisténi prileZitosti rozvoje a nedostatkli (eventuelné vyuziti a rozsireni
stavajiciho pravidelného Setreni SES)

Spolupracujici subjekty | Magistrat CB
Financni naroky 0,1-0,2
Dalsi financni zdroje ROP

OPATRENI 3.2 MONITORING TURISTICKYCH TRENDU

AKTIVITA 3.2.1: Ucast na odbornych konferencich

Cil aktivity

Ziskani novych informaci o trendech v oboru

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, JCCR, CzechTourism, Jihoceska hospodaiska komora

Finan¢ni naroky

0,03-0,3 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ROP, Jihocesky kraj, CzechTourism, JihoCeska hospodarska komora




OBLAST 4: ORGANIZACE A LIDSKE ZDROJE V CESTOVNIM RUCHU V CESKYCH

BUDEJOVICICH

OPATRENT 4.1: VZDELAVANI PODNIKATEL( A ZAMESTNANCU V CESTOVNIM RUCHU

AKTIVITA 4.1.1: Jazykové kurzy a kurzy zamérené na tzv. soft skills pro zaméstnance v cestovnim ruchu

Cil aktivity

Rozvoj jazykovych a komunikacnich dovednosti pracovnik{ v cestovnim ruchu

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, Jihocesky kraj, JihoCeska hospodaiska komora, podnikatelé

Finan¢ni naroky

1mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ESF, Jihocesky kraj

AKTIVITA 4.1.2: Seminare a workshopy pro podnikatele na téma marketing cestovniho ruchu

Cil aktivity

Zlepseni marketingovych dovednosti podnikatell v cestovnim ruchu a oblasti HORECA

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, Jihocesky kraj, Jihotesk& hospodaiska komora

Finan¢ni naroky

0,3 mil. K&

Dalsi finan¢ni zdroje

ESF, JihoCesky kraj, MPO

AKTIVITA 4.1.3: Seminare a workshopy pro podnikatele moznostech EU fond(

Cil aktivity

Zvyseni povédomi a zvyseni absorpcni kapacity

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, Jihocesky kraj, Jihoteské hospodarska komora, Regiondlni rada Jihovychod

Financni naroky

0-0,1 mil. K&

Dalsi financni zdroje




OPATRENT 4.2: VZDELAVANI PRACOVNIKU MAGISTRATU

AKTIVITA 4.2.1: Specializovany seminaf pracovnikd magistratu o soucasnych trendech v cestovnim ruchu, marketingu
cestovniho ruchu a spolupraci verejné sféry se soukromymi subjekty (partnerstvi)

Cil aktivity

Rozvoj dovednosti pracovnikl prislusnych odbor(

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, lektofi v danych oblastech

Financni naroky

0,03-0,1 mil. K&

Dalsi financni zdroje

ESF, JihoCesky kraj

AKTIVITA 4.2.2: Daldi vzdélavani pracovnikd magistratu formou prispévkd na VS/VOS studium

Cil aktivity

ZvysSovani kvalifikace pracovnikl magistratu

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, vzdélavaci instituce (eventuelné Jihodeska univerzita)

Finan¢ni naroky

0,01-0,3 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ESF, Jihocesky kraj

AKTIVITA 4.2.3: U¢ast na zahrani¢nich seminafich, workshopech a vzd&lavaci zajezdy do ,vzorovych" destinaci cestovniho

ruchu v zahranici

Cil aktivity

ZvysSovani kvalifikace pracovnikl magistrat(

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, Jihocesky kraij, Jihoteska hospodatska komora, zahrani¢ni univerzity (napf. Linz)

Finan¢ni naroky

0,1 -0,3 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ESF

AKTIVITA 4.2.4: Motivacni systém pro zaméstnance magistratu

Cil aktivity

ZvySovani produktivity a podnécovani kreativity zaméstnancd




Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB

Financni naroky

0,01 — 0,1 mil. K&

Dalsi financni zdroje

ESF

OPATRENI 4.3: KOMUNIKACE UVNITR MAGISTRATU A KOMUNIKACE S PODNIKATELI

AKTIVITA 4.3.1: Vypracovani komunikacni strategie Magistratu mésta Ceské Budé&jovice

Cil aktivity

Vypracovani manualu pro interni komunikaci a marketingovou komunikaci s cilovymi skupinami
(obyvatelé, podnikatelé, turisté, specifické skupiny jako napf. handicapovani apod.)

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB

Financni naroky

0,2 mil. K&

Dalsi financni zdroje

AKTIVITA 4.3.2: Zfizeni komunikacni platformy pro cestovni ruch uvnitf magistratu

Cil aktivity

Pravidelna setkavani a zajisténi distribuce informaci o projektech cestovniho ruchu uvnitr
magistratu

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB

Finan¢ni naroky

Dalsi finan¢ni zdroje

AKTIVITA 4.3.3: Zfizeni komunikacni platformy pro cestovni ruch uvnitf magistratu

Cil aktivity

Pravidelna setkavani a zajisténi distribuce informaci o projektech cestovniho ruchu mezi
magistratem a podnikateli

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, podnikatelé

Financni naroky

0,1 K&




Dalsi financni zdroje

JihoCesky kraj, JihoCeska hospodarska komora

OPATRENTI 4.4: SPOLUPRACE S JIHOCESKOU UNIVERZITOU

AKTIVITA 4.4.1: Navazovani partnerstvi pfi rliznych prilezitostech

Cil aktivity

ZvysSovani provazanosti mésta s univerzitou a studenty

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, univerzita

Finan¢ni naroky

0-0,1 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

JihoCeska univerzita

AKTIVITA 4.4.2: Zap

ojovani studentl do cestovniho ruchu — grantova podpora aktivit studentd a studentské soutéze

Cil aktivity

Zapojovani studentd do cestovniho ruchu

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, univerzita, Jihoeska hospodarska komora, JCCR, podnikatelé

Finan¢ni naroky

0-0,3 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

Jihoceska univerzita, Jiho¢eska hospodarska komora, podnikatelé

AKTIVITA 4.4.3: Vyuzivani odborného zazemi univerzity (napr. tvorba studii, informacni sluzby, tlumoceni, preklady apod.)

Cil aktivity

Zapojovani univerzity do cestovniho ruchu

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, univerzita

Financni naroky

Dalsi financni zdroje

JihoCeska univerzita




OBLAST 5: MARKETING CESTOVNIHO RUCHU V CESKYCH BUDEJOVICICH

OPATRENI 5.1: ROZSIRENT VIZUALNIHO STYLU CESKYCH BUDEJOVIC

AKTIVITA 5.1.1: RozSiteni a oziveni loga pro mésto na ,kazdy den" pIné zazitkd

Cil aktivity Podpora image mésta v duchu image pro cestovni ruch
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB
Finan¢ni naroky 0,1 mil. K¢

Dalsi financni zdroje

JihoCesky kraj

OPATRENI 5.2: INTERNETOVA PREZENTACE MESTA CESKE BUDEJOVICE

AKTIVITA 5.2.1: Rozsiteni webové prezentace pro potieby turistd — vicejazyény turisticky portal mésta

Cil aktivity

Adresna prezentace zamérena na cilové skupiny a snadnéjsi pristup turistd k informacim

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB, JCCR, podnikatelé

Finan¢ni naroky

1mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

ROP, Jihocesky kraj

AKTIVITA 5.2.2: Vytvoreni nabidky pro jednotlivé oblasti (pilife) v ramci internetového portalu a vytvoreni nabidky pro

vybrané cilové skupiny se zajimavym trznim potencidlem

Cil aktivity

Posilovani image, cilena propagace u Zadoucich cilovych skupin

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB

Finan¢ni naroky

v ramci aktivity 5.2.1

Dalsi finan¢ni zdroje




AKTIVITA 5.2.3: Internetovy marketing — internetova reklama, SEO, vyména odkazli, publikace PR ¢lank{ na turistickych

serverech
Cil aktivity ZvysSeni povédomi o destinaci mezi uzivateli internetu
Spolupracujici subjekty | Magistrat CB, CzechTourism, internetové servery

Financni naroky

0-0,3 mil. K&

Dalsi financni zdroje

OPATRENTI 5.3: REKLAMA A PROPAGACE

AKTIVITA 5.3.1: Pribézné PR v tisténych médiich vcetné zahrani¢nich (noviny, ¢asopisy)

Cil aktivity

ZvysSovani povédomi o destinaci v duchu ,mésta pro kazdy den®

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB , JCCR, CzechTourism

Finan¢ni naroky

0-1 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje

Podnikatelé, Jihocesky kraj, JCCR, CzechTourism,

AKTIVITA 5.3.2: Aktual

izace propagacnich material( dle stanovenych oblasti (pilifd) — dle. kap. 11 (specifikace charakteru
propagacniho materialu pro kazdou oblast)

Cil aktivity

Poskytovani informaci o destinaci

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB , JCCR, CzechTourism

Finan¢ni naroky

0,1 mil. K&

Dalsi finan¢ni zdroje

Podnikatelé, Jihocesky kraj, JCCR, CzechTourism, ROP

AKTIVITA 5.3.3: Predstaveni nové koncepce cestovniho ruchu dle stanovenych oblasti (pilifd) na veletrzich cestovniho ruchu

v CR i zahranidi

Cil aktivity

Propagace destinace mezi turisty a profesionaly

Spolupracuijici subjekty

Magistrat CB , JCCR, CzechTourism, Jihocesky kraj




Financni naroky 5 mil. K¢

Dalsi financni zdroje Podnikatelé, JihocCesky kraj, JCCR, CzechTourism, ROP

AKTIVITA 5.3.4: Preklad informacnich materiall do cizich jazyk( a tvorba cizojazyénych propagacnich materiall

Cil aktivity Propagace na zahranicnich trzich

Spolupracujici subjekty | Magistrat CB , JCCR, CzechTourism, Jiho&esky kraj

Financni naroky 0,2 mil. K¢

Dalsi financni zdroje Podnikatelé, Jihocesky kraj, JCCR, CzechTourism, ROP, OP CR-Rakousko

AKTIVITA 5.3.5: Poradani presstripl a famtripd

Cil aktivity Podpora medializace a marketingu destinace prostrednictvim ¢eskych i zahranicnich médii

Spolupracujici subjekty | Magistrat CB , JCCR, CzechTourism, Jihocesky kraj, cestovni kancelafe a tour operatofi

Finan¢ni naroky 0,3 mil. K¢

Dalsi finan¢ni zdroje Podnikatelé, Jihocesky kraj, JCCR, CzechTourism, ROP, OP CR-Rakousko




PRILOHY



PRILOHY

Scénar expertnich rozhovorti

Seznam oslovenych expertu



Scénar expertnich rozhovorti

I. UVOD+ANKETA (5-10 minut)

a) Uvod k diskusnimu setkani

b) Vstupni anketa

c) Stru¢nd rekapitulace k marketingové strategii pro Jizni Cechy (JCCR)

I1. CESKE BUDEJOVICE A CESTOVNI RUCH (5-10 minut)

> Role cestovniho ruchu ve mésté Ceské Budéjovice

> Pozice Ceskych Bud&jovic na trhu cestovniho ruchu v Jihodeském kraji a CR

(0]

o

(0]

o

Silné a slabé stranky meésta a jeho nabidky v cestovnim ruchu

Navaznost cestovniho ruchu na dalsi oblasti (kultura, volny cas, infrastruktura apod.)
Konkurence pro Ceské Budéjovice a vnitini konkurence

PrileZitosti pro rozvoj cestovniho ruchu

> Vize pro Ceské Bud&jovice — konfrontace s vizi pro turisticky region Jizni Cechy

I11.

NAVSTEVNICI CESKYCH BUDEJOVIC (5-10 minut)

> Hlavni skupiny navétévnikd Ceskych Budé&jovic

(0]

(0]

Stavajici a potencidini cilové skupiny
Deskripce a chovani vybranych cilovych skupin

> Proménlivost navstévnické struktury v zavislosti na sezoné



=

=

Zhodnoceni marketingové komunikace se stavajicimi a potencialnimi navstévniky
Zkusenosti s navstévniky (navstévnici infocentra, klienti apod.)

IV.ORGANIZACE CESTOVNIHO RUCHU V €. BUDEJOVICICH (15-25 minut)

=

Institucionalni zakotveni cestovniho ruchu v €Ceskych Budé&jovicich
o Kompetentni odbory magistratu mesta

0 Zucastnéné instituce a vymezeni jejich kompetenci

o Navaznost na externi subjekty

0 Resené oblasti, prekryvani cinnosti, priorizace cinnosti

Vyznamné organizace, firmy a jednotlivci v oblasti cestovniho ruchu
Uloha jednotlivych aktért cestovniho ruchu

KOMUNIKACE V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU (15-25 minut)

Komunikace v institucionalni sfére v oblasti cestovniho ruchu

o Komunikace mezi jednotlivymi institucemi (oblasti komunikace, prioritni témata, sekundarni témata)
o Komunikacni kanaly, optimalizace a bariéry

o Zajisténi komunikace se soukromym sektorem (podnikatelé a neziskové organizace)

o Oblasti vnejsi komunikace resené jednotlivymi institucemi (zaméreno na cilové skupiny a verejnost)
Interni komunikace magistratu mésta tykajici se cestovniho ruchu



VI.NAMETY PRO DALSI ROZVO] (5-10 minut)

> Pripravované zaméry
> Nameéty pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu



Seznam oslovenych expertu

Vladimir T@ma, majitel, Gastrofest, Ceské Budéjovice

Milan Kraus, predseda, sdruzeni cestovniho ruchu

MGa. Katefina Melenovd, feditelka, Bazilika, o.p.s., Ceské Budéjovice

Eva Sebroriova, sales manager, hotel Gomel, Ceské Bud&jovice

Mgr. Marcel Goetz, kancléF Jihoceského pohadkového Kralovstvi, Ceské Bud&jovice

Iva Sedlakova, vedouci odboru, odbor kultury, Magistrat mésta Ceské Bud&jovice

Alena Jankd, odbor kultury, pamatkové péce a cestovniho ruchu, oddéleni kultury a cestovniho ruchu,
Krajsky urad JihoCeského kraje

Mgr. Bohuslav Ctveradek, nezavisly marketingovy poradce

Ing. Svatopluk Mika, vedouci odboru, odbor ochrany Zivotniho prostfedi, Magistrat mésta Ceské Budéjovice
Ing. Lubo$ Lacina, vedouci odboru, odbor Gzemniho pldnovani a architektury, Magistrat mésta Ceské Budéjovice
Ing. Irena Tomandlova, zéstupkyné vedouciho, odbor pamatkové péce, Magistrat mésta Ceské Budéjovice
Petr Salda, rooms division manager & deputy general manager, GRAND HOTEL ZVON, Ceské Budé&jovice
Ing. Marcela Payerova, predsedkyné predstavenstva a reditelka a.s., Vystavisté Ceské Bud&jovice a.s.
Antotnin Jansky, vedouci hotelu, Hotel Maly pivovar, Ceské Bud&jovice

Ing. Petr K&fer, vedouci oddéleni cestovniho ruchu — TIC, Magistrat mésta Ceské Bud&jovice



Pavla Karikovd, vedouci navétévnického centra, Budéjovicky Budvar, Ceské Bud&jovice

Ing. Jaroslav Vrchota, manaZzer marketingu, CSAD JIHOTRANS, Ceské Bud&jovice

Mgr. Pavel Safr, feditel, Jihoceské muzeum v Ceskych Budé&jovicich

Ing. Zden&k Refabek, tajemnik magistratu mésta Ceské Budé&jovice

Ing. Dagmar Baumrukova, vedouci odboru, odbor rozvoje a cestovniho ruchu, Magistrat mésta Ceské Bud&jovice
Miroslav Mare$, majitel, agentura Kultur-Kontakt, Ceské Budéjovice

Mgr. Alexandra Klobouénikova, feditelka, SB-Travel, Ceské Budéjovice

Ing. Jitka Fatkova, feditelka, JCCR, Ceské Bud&jovice

Petr Hasal, vedouci marketingu a propagace, Jihoceské divadlo, Ceské Budé&jovice

Miroslav Dohnal, feditel, CK Jihotransa, Ceské Budé&jovice



