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1 AKTUALNI SITUACE V CR, TRENDY

1.1 Cestovni ruch v roce 2015

Cestovni ruch jako soucast novodobych ekonomik se podili jak na tvorbé HDP, tak na
zvySovani zaméstnanosti, a to pfimo, tedy v odvétvi cestovniho ruchu, ale také nepfimo -
generuje prijmy i v jinych odvétvich ekonomiky. Obecné cestovni ruch zvysuje
konkurenceschopnost Uzemi, coZ lze spatifovat viditelné napfiklad v destinaci Cesky
Krumlov. Kromé pozitivnich dopadl pfinasi cestovni ruch i ty negativni, proto je potieba
uvazovat dlouhodobé udrzitelny cestovni ruch.

Evropa jako destinace cestovniho ruchu se dlouhodobé drzi na prvni pozici Zzebficku
navsétévnosti  kontinentl. Ceskd republika v celosvétovém méfitku zaujima
26. pozici a v rdmci Evropy 19. pozici. Znacny potencidl ma Ceskéa republika jako destinace
pro kongresovy cestovni ruch. Nejvyznamnéjsi zdrojové zemé jsou sousedni staty:
Némecko, Slovensko, Rakousko, Polsko, dale také Velkd Britanie, Italie, Francie,
USA a dalgi. V rdmci mezindrodniho cestovniho ruchu mé Ceskd republika konkurenéni
vyhodu v podobé kulturné-historickych atraktivit, hlavnim mésté Praha, pfirodnich zdrojich
a dobrém poméru kvality a ceny.

V roce 2014 patfily mezi nejnavsStévovanéjsi pamatky Prazsky hrad, Prazska ZOO,
AquaPalace Praha. Do popredi se dostaly atraktivity jako Stezka korunami stromi
v blizkosti Lipna nebo Petfinska rozhledna.

Z udajl agentury CZechTourism pfijelo v I. pololeti do CR 1 300 000 zahrani¢nich
navitévnikd, co? je 28% nardst oproti stejnému obdobi v roce 2014, primé&rnd délka
navstévy byla 2,2 dne. Domaci cestovni ruchu vyuZilo v tomto obdobi 6,1 mil. nav&tévnikd,
co? je narlst 46% proti lofisku. Jednd se o znaéné oziveni CR z hlediska jak incomingu,
tak DCR. Ve shrnuti stale plati trendy uvedené v nasledujicim oddilu.

1.2 Trendy v cestovnim ruchu

Trendy poptavky

- bliz, kratSi cesty a levnéji

- citlivost vi¢&i pomé&ru cena vs. kvalita

- roste poptavka po aktivni dovolené, relaxac¢nich pobytech a wellness produktech
- preference destinaci, které jsou chapany jako zdravé

- v rdmci bali¢kd budou vice poptévany prvky uméni, kultury a historie

- vérnost destinacim stale oslabuje

- poroste poptavka po pQjéovani aut, motocykll a kol

- poroste poptavka po jednodussich kategoriich ubytovani (hostel, kemp apod.)

- moderni technologie - rezervace sluzeb pres internet v co nejzazsich terminech, navigace
ve méstech, aktualni informace

Trendy nabidky

- profilovani produktd a zacileni na jasné definované segmenty

- pfimy kontakt s klientem - adresna nabidka

- vyuziti modernich technologii pfi komunikaci

- rozvoj cirkevniho cestovniho ruchu

- narodni a nadnarodni produkty, napf. kulturni cesty

1.3 Profilace turisty v Ceskych Budé&jovicich

Na zékladé spoluprace Magistratu mésta Ceské Budéjovice a Ekonomické fakulty Jihoc¢eské
univerzity v Ceskych Budé&jovicich vznikla v prdbéhu roku 2014 studie popisujici profil
navstévnikli Ceskych Budé&jovic. Udaje jsou shrnuty do doporuceni, kterd mohou byt



vyuzita pro podporu cestovniho ruchu v Ceskych Bud&jovicich a napraveni nékterych
problematickych celkd.

Skupina navétévnikl Ceskych Budé&jovic je tvorena z necelych 61 % &eskymi turisty,
zbytek tvofi cizinci prevazné Némci, Rakusany, Slovaky a Nizozemci. Z hlediska véku
vyplynuly znaéné rozdily, zvldété v ohledu na zemi plvodu. Némeckd, rakouskd, ruskd a
japonska klientela je nejpocetnéji zastoupena vékovou kategorii 50+, kdezto slovenska
italska, holandska a ceska klientela byla v roce 2014 predstavovana lidmi ve véku od 20
do 40 let. Kritérium nejvyssiho dosazeného vzdélani odkrylo dalsi zajimavé spojitosti:
»Vice vysokoskolak{ prijizdi v &ervnu (42,9 %) a &ervenci (50,3 %), naopak stfedoskolakd
je nadprimérné v srpnu (64 %) a zafi (64,6 %)." (Vojtko, Stupmf, Dvorak, 2014).
Z hlediska socio-ekonomického postaveni pfijizdi nejvice turistd v dichodovém véku a
studentl b&hem srpna a zafi, kdeZto zaméstnani lidé voli prevazné &ervenec, zafi méné.
Mezi dlivody navstévy prevazovaly rekreace a odpocinek, a to u vékové kategorie 27 -
55 let, vice u muzi a prevazuji zde zaméstnani lidé a OSVC. Motiv poznavani je
nejznatelnéjsi u klientely z Némecka, Holandska, Belgie, Ruska a Slovenska. Naopak u
Cechl je tento ddvod navétévy minimalni. Z hlediska organizace navstévy turisté
nejéasté&ji prijizd&ji do Ceskych Budé&jovic individuaing, naopak u Japoncl a Rust cestuje
drtivd vétdina v rdmci organizovanych zdjezdd. Navstévy turisté uskuteéuji &asto
s rodinou vcetné déti (nejcastéji vékova skupina 27 - 55 let), s partnerem/partnerkou
(nejvice vék. Skupina 66+) Ci prateli (vice cizinci, vékova skupina prevazné 19 - 26 let,
Casto studenti a lidé na materské/rodicovské dovolené). Co se tykd pouzitého
dopravniho prostfedku, jednoznacné prevazuje auto, nejCastéji vékova skupina od 27 -
55 let. Autobusem pfijizd€ji vétSinou turisté v ramci organizovaného zajezdu. Primeérna
doba pobytu je pfiblizné 2,5 dne, ptfesnd hodnota se odviji od narodnosti a zplsobu
organizace navstévy. NejdelSi navstévy byly vSak zaznamenany v mésici zafi. V ramci
ubytovacich kapacit byly preferovény penziony (vice Ceska, Slovenska klientela; spige
mlad$i vékova kategorie) a hotely (Ce$i, Némci, Rakugané, Holandané, ¢asto vékova
kategorie 41 - 65 let). Mezi nejoblibenéjsi aktivity patfi navstéva pamatek a atraktivit
(pFevazuje u cizincl), dale nakupovani (nejvice Jiho&e$i) a ochutndvka mistnich produktd
(zajimava nejvice pro cizince). Tyto aktivity predstavuji potencial, ktery by mohl
v budoucnu p¥i vhodném pojeti zvysit pocet ptijezdl. Mezi dali preferované aktivity patfila
cykloturistika, jeZ pfevazovala u RakudanQ a Slovakl, naopak navétéva veletrhu/vystavy
|4k nejvice Slovéky a Cechy, a to turisty ve vékové skupiné 55+ a dlchodce. Vice ne?
polovina navstévnikl planuje navstivit jesté dal$i mista v jiznich Cechach, jako napft.
Cesky Krumlov, Hlubokd nad Vitavou, Tfebori, Lipno, Holadovice a RoZmberk. V ramci
vyzkumu byla zjisténa také prlimérna Gtrata navstévnika, ktera se pohybuje okolo
1.000 K& bez ubytovani. Tendence utratit vice byla shledana u Belgi¢an(, Rusd, Itald a
Bélorusd, z hlediska socio-ekonomického postaveni navétévnika vice utrati OSVC. Vnimani
Ceskych Budé&jovic zahrani¢nimi navétévniky je prevazné spojeno s ndméstim Premysla
Otakara II., pivem a podnikem KOH-I-NOOR. Cesti navstévnici si ve spojitosti s Ceskymi
Budé&jovicemi asociuji také Masné kramy a Samsonovu kasnu. Nejcastéjsim zdrojem
informaci je pro zahraniéni turisty cestovni kanceldf, internetové stranky. Ces$i mimo
Jihocesky kraj se informuji prevazné prostiednictvim médii a cestovatelskych portald.
Mladsi klientela si ve velké mife ziskava informace pFes socialni sité. Turistické informacni
centrum slouZi jako zdroj informaci pfevazné cizincim a lidem ve vékové kategorii 27 - 40
let a 56 - 65 let. Informace v podobé tit&nych materiald vyhledavaji pfevéazné Holandané
a Rusové, prevazuji zeny. Jako problematické shledavaji turisté parkovani, cestovani
méstskou hromadnou dopravou, dopravni a turistické znaceni. Dalsi slabinou je nedostatek
plj¢oven sportovniho vybaveni.



2 CILE A CILOVE TRHY

2.1 Cile
e Upevnéni image a pozice mésta jako vychoziho bodu pro podnikani vyletl do blizkych
turistickych cilG (Hlubokd nad Vitavou, Holasovice, Cesky Krumlov atd.), vzhledem ke
kvalitni nabidce sluzeb cestovniho ruchu.
e Posileni image mésta jako:
- mésta kultury - dédictvi i ziva kultura
- mésta pravého Budvaru a kvalitni gastronomie
- mésta, kde byla vyrobena 1. tuzka na svété
- metropole jihoCeského regionu
- mésta vhodného pro aktivni dovolenou
e Zkvalitn&ni informovanosti ndvstévnikd o nabidce sluzeb
e Podpora ,mimosezény"
e  Posileni vérnosti CB/regionu
e Vyuziti modernich technologii CR
e UdrZeni, pfip. rlst ndvstévnosti mésta
e Motivace k prodlouzeni délky pobytu a Cerpani vice turistickych sluzeb
e ZaloZeni destinaéniho managementu pro turistickou oblast Ceskobudé&jovicko ve
spolupraci s JCCR

2.2 Stézejni produkty CR v Ceskych Budé&jovicich
e Poznavaci turistika

e  Kulturni turistika

e  Aktivni dovolena

. MICE
e  Nakupni turistika
e Gurmanska turistika v nich lze spatfovat znacny potencial

2.3 Cilové trhy

Mezi cilové trhy patii Némecko, Rakousko, Slovensko a Nizozemi. Zahranic¢ni klientela
tvofila v roce 2014 pfiblizné 34 % z celkového poctu.

V rémci Ceské republiky, kde tvorili Ce$i pFiblizné 60 % z celkového poctu turistd, pak
turisté a navstévnici ze severni Moravy, jizni Moravy, Prahy. Cilové trhy byly stanoveny
na zakladé vyzkumu profilu navstévnikl Ceskych Budéjovice provedeného Ekonomickou
fakultou JU v Ceskych Budéjovicich v roce 2014.

2.4 Cilové skupiny

1) Individudlni turisté (Business-To-Customer / B2C)

2) Obchodni partnefi / Touroperatofi (Business-To-Business / B2B)
3) Média (TV, tisk, on-line média / PRESS)

2.5 Marketingové téma roku - co chceme komunikovat?
Vyznamna kulturni udalost v tomto roce bude jiz zminéné vyroci zaloZzeni mésta.
Nastroje: Web InBudejovice.cz

Socialni sité

Media

Tiskoviny

Veletrhy



Balicky sluzeb CA Aurum Internacional

3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

3.1 Produkt
Jako produkt cestovniho ruchu Ize povaZovat celé mésto Ceské Budé&jovice. Pri tomto pojeti
Ize chapat ¢&innosti, jimiz prispiva Statutdrni mésto Ceské Budé&jovice jakozto organ pro
tvorbu cestovniho ruchu v Ceskych Budé&jovicich, jako sou¢ast tvorby produktu.
Jednd se o:
o prohlidka historického centra mésta (tfi okruhy)
e prohlidka radnice (kostymované prohlidky, které by mohly v ramci vyrodi fungovat
v podobé privodce - zakladatele mésta Pfemysla Otakara II., to vée ve spolupraci
s agenturou Kultur-Kontakt)
e navstédva mozna i s prohlidkou Expozice historickych motocykld v Malé Solnici

Celkovy produkt mésta Ceské Budéjovice tvori dal$i atraktivity jako je Jiho¢eské muzeum,
Jiho¢eské divadlo, Budé&jovicky Budvar, Lodni doprava Ceské Budé&jovice - Hlubokd n.
Vltavou a koncept Lanna, Budvar Arena, sportovni hala a dalsi subjekty spolu
s atraktivitami, které jsou v soukromém vlastnictvi, jako napfiklad Cerna véz & Zelezna
panna.

3.2 Distribuce

Prohlidky mésta a radnice je mozné objednat a zakoupit pouze na informacnim centru
meésta, rezervace jednotlivych prohlidek je mozna také prostifednictvim e-mailu ¢i osobné.
Prohlidku Expozice historickych motocykll je mozné zakoupit pfimo v budové muzea. Co
se tyka ostatnich atraktivit Ceskych Bud&jovic, turistické informacni centrum funguje jako
informator.

V ramci spoluprace s CA Aurum Internacional jsou na informacnim centru nabizeny také
bali¢ky prohlidek mésta a prilehlého okoli, TIC funguje jako distributor t&chto bali¢ka.

3.3 Marketingova komunikace

3.3.1 Online marketing

B2C

e Volnocasovy portal:
- Pokracovat v informacni kampani k volnoCasovému portdlu - vyuziti loga
volnocasového portalu na vSech propagacnich materidlech mésta a na webové strance
Statutarniho mésta CB
- Zkvalitnéni volnoCasového portalu (design + obsahova stranka projektu, napf. tipy
na traveni volného c¢asu, kalendar akci, apod.)
- Zasilani kvalitnich newsletterd (filtr — info o C. Bud&jovicich v daném mésici)

e  Mobilni prﬁvodce - USE-IT, Geofun, Android, iOS, Windows Phone

e PInéni kalendard jiznicechy.cz, kudyznudy.cz, visitjiznicechy.cz

e FaceBook InBudejovice.cz — propagace akci,

e  3.3.2 Print marketing

Tiskoviny a propagacni materialy - rebranding

B2C, B2B, Press

e Pokracovat ve spolupraci na tvorbé bali¢kl sluzeb pro skupiny navstévnikd/turistd ve
spolupraci s Aurum International

e Tvorba nového propagacniho materidlu v jednotném designu propagacnich tiskovin
zapocatém v roce 2014



a) Image propagacni tiskovina
b) Kalendar pravidelnych kulturnich akci porddanych méstem
c) Panoramatickda mapa mésta s pésimi okruhy
e Preklad celé nové fady propagaénich materiall vydanych v roce 2015 do anglického a
némeckého jazyka
e Spoluprace s JCCR a KUJK pfi tvorbé tiskovin a bali¢kl sluzeb

3.3.3 Veletrhy a prezentace

Udast na veletrzich cestovniho ruchu

B2C, Press

Vzhledem k cilovym trhim bude mésto CB v roce 2016 prezentovdno na téchto
zahrani¢nich a domacich veletrzich:

- Rakousko, Ferienmesse Vider 14. - 17. 1. 2016
- Slovensko, Bratislava - Slovakiatour 28. - 31. 1. 2016
- Némecko, ITB Berlin 9. -13. 3. 2016
- Ceska republika, Ostrava - Dovolend a regiony 4, - 6. 3. 2016

Pokud bude dostatek financi v rozpo¢tu mésta na ptisluéné polozce, mizeme se jesté
zucastnit nékteré podzimni vystavy cestovniho ruchu.

3.3.4 PR a komunikace

B2C

e Pokracovat v instalaci QR kddU a oznaceni pamatek

e Doplnit méstské ukazatele o plan mésta s bodem ,zde se nachazite" a aktualizovat dle
skutec¢nosti

B2B, Press

e  Pokradovat ve spolupréci s Jiho¢eskou univerzitou v CB (EF) na studii Profil navétévnika

e Organizace famtripd a presstripll ve spolupraci s CzechTourism pfipadné
Ceskokrumlovskym rozvojovym fondem a JCCR

e Inzertni kampané v tisku: TIM, COT Business, TTG, PragerZeitung, aj.

e Komunikace se subjekty podnikajicimi v CR nebo v dopliikovych sluzbach CR
plsobicimi v Ceskych Budé&jovicich (v rdmci setkéni — 1x/rok)

3.3.5 Podpora prodeje

B2C

e Budéjcka spizirna - rozsifeni produktového portfolia a dalsi produkty

e Doplné&ni a rozéiteni nabidky darkovych a prodejnich predmétl

e Propagace vlastnich produktd: prohlidka radnice a motocyklového muzea formou
mnozstevni slevy ¢i tvorbou balicku (napf. sleva na prohlidku radnice pfi navstéve
motocyklového muzea ¢i jednotnd vstupenka pro obé atraktivity)

B2B

e Famtripy a presstripy

4 PARTNERSHIP MARKETING - SPOLUPRACE

e Uvedeni spolupracujicich partnerskych subjektd CR na volno¢asovém portéle
e Komunikace MM CB s podnikateli v oblasti CR

e Spoluprace s komisi rady mésta pro CR



Spolupréace s Jihoceskou univerzitou v Ceskych Budé&jovicich (viz. - PR a komunikace,
B2B)

Spolupréace s JCCR, agenturou Czech Tourism, JHK, Ceskokrumlovskym rozvojovym
fondem

Spoluprdce s mésty Hlubokd n. Vitavou, Cesky Krumlov, Holasovice, Borovany,
Trebori, Nové Hrady a Lipensko

Obnoveni spoluprace se spolecnostmi Budéjovicky Budvar, s. p. a KOH-I-NOOR
HARDMUTH, MADETA

5 STATISTIKA A MARKETINGOVE VYZKUMY
Monitoring cestovniho ruchu v B

umoziuje presnéjsi zacileni nabidky sluzeb v CR jak ze strany mésta, tak ze strany
soukromych subjektl podnikajicich v CR.

V roce 2016 budou statisticka data ziskdvéna z nasledujicich zdroji:

Cesky statisticky Grad, ktery poskytuje data o pfijezdech turistl, po¢tech pirenocovani,
primérnou dobu pobytu a ndrodnost navétévnika

Monitoring ndvstévnosti infocentra

Polet staZeni mobilni aplikace privodce mé&stem (USE-IT, InBudé&jovice a hra Takhle
nékdy v Budéjcich)

N&vstévnost vybranych kulturnich pamatek napt. Cernd véz, Jihoeské muzeum,
Budéjovického Budvaru atd.

Jiné zdroje (sekundarni analyza dat agentury CzechTourism, JCCR aj.)

Vyzkum profilu navstévnika CR ve spolupraci s JihoCeskou univerzitou, vystupy
z vyzkumu budou uvefejnény na oficidlnich internetovych strankdch mésta a na
volnocasovém portalu

6 FINANCOVANI

Veskeré aktivity budou financovény z rozpoc¢tu mésta Ceské Budéjovice, za odpovédné
misto odbor kultury a cestovniho ruchu z pfisluénych poloZzek. Cést rozpo¢tu mésta je
vyhrazena na dotacni programy na podporu aktivit cestovniho ruchu. DalSi moznosti
financovani je vyuziti vhodnych dotaénich programi Krajského Gradu Jiho¢eského kraje.
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