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UvVoD

Plzen je turistickym cilem navstévniki z raznych koutt svéta. Jak statistiky uvadéji
velice bohatou historickou a kulturni nabidku atraktivit. Proto je dulezité s turisty

spravné komunikovat a informovat je o aktualnim déni.

Cilem bakalaiské prace ,Marketingovd komunikace mésta Plzné*“ je zhodnoceni

marketingové komunikace mésta a navrzeni moznych zmén stavajici komunikace.

Pro splnéni cile prace bude vypracovana teoreticka ¢ast prace, kde za pomoci odborné
literatury budou popsany a definovany zékladni pojmy z oblasti marketingu,
marketingové komunikace, a zakladni pojmy z oblasti cestovniho ruchu. V praktické
casti bude analyzovana soucasnd marketingovda komunikace meésta Plzné. Budou
hodnoceny oficidlni webové stranky mésta Plzné, tisténé materialy mésta a komunikace
na socialnich sitich. Pozornost bude vénovana socialnim sitim jako jsou: Facebook,
Instagram a kanal YouTube. Souc¢asna marketingova komunikace bude zhodnocena

a nasledn¢ budou vyhodnoceny mozné zmény a doporuceni, které by mély ptispét ke

zlepsSeni stavajici marketingové komunikace.

Ke zpracovani teoretické ¢asti bude vyuzito odborné literatury autord, ktefi se danou
problematikou zabyvaji. Pijde pfedevSim o tiSténé materidly, které jsou zaméfeny na
marketing obecné, marketingovou komunikaci, problematiku destinace a cestovni ruchu
a na marketing na internetu. K analyze oficidlnich stranek mésta Plzn¢ bude vyuZzito
online portdlu zaméfeného na SEO analyzu. V posledni ¢asti budou shrnuta mozna

feSeni pro zlepSeni marketingové komunikace mésta Plzné.



I TEORETICKA CAST
Teoreticka Cast se nejprve zaméfuje na pojmy z oblasti marketingu a marketingové
komunikace. Vysvétluje komunikaéni proces a cile marketingové komunikace. V dalsi
¢asti se zaméfuje nové trendy marketingové komunikace, kde vysvétluje nékolik
novych trendl, dale je zde vysvétlen komunikacni mix a propagace. Tieti kapitola se
vysvétluje cestovni ruch, jeho produkt, nabidku a poptavku. Nasledujici kapitola
obsahuje charakteristiky destinace, marketing destinace, jeji marketingovy vyzkum
a management destinace. V zavéru teoretické Casti je vysvétlen strategicky marketing

destinace.

1. MARKETING A MARKETINOVA KOMUNIKACE

Pojem marketing si miizeme vysvétlit jako manaZersky a spoleCensky proces, ktery ma
za ukol uspokojit potfeby a prani zakaznikl. Za dilezité se povazuje, aby byl obchodnik
schopen témto potiebam a pfanim dobfe porozumét, aby je mohl dale U€inné
distribuovat, zvolit co nejefektivnéj$i podporu prodeje a nasledné prodat za ptiznivou

cenu. (Kotler, Armstrong 2004, s. 30)

Je wvelice dilezit¢ si uvédomit, ze kazdy, kdo se zabyva oborem marketing
a marketingové komunikace, ma sviij specificky pohled na dané téma, proto se v této

oblasti setkavame s riznymi definicemi v této oblasti.

Naptiklad Zelenka (2010, s. 14) v ptipad¢ kvalitativniho marketingu popisuje
marketingovou komunikaci jako planovity kontinualni proces komunikace mezi firmou
a potencidlnim zdkaznikem, komunikace s vlastnimi zaméstnanci, zdjmovymi
skupinami a vefejnosti. Jde predevS§im o pienos jistého sdéleni, které ma svého

odesilatele a ptijemce.

Kotler (2003, s. 64) definuje marketingovou komunikaci takto: ,, Komunikace je $irsi
pojem. Komunikujeme, at chceme, nebo ne. Prostredkem komunikace je oblek
obchodniho zastupce, katalogova cena i vzhled kancelari — to vse vytvari u navstévnika
urcity dojem. Je nutné, aby dojmy, jez vyvolavaji zaméstnanci, zarizeni kancelari
i firemni aktivity byly v souladu, protoze jejim prostrednictvim si jednotlivé cilové
skupiny, které firmy oslovuji, vytvareji nazory na znacku a hodnoti miru naplnéni jejich
prislibi. “

Déle Frey (2005, s. 7) hovoti o marketingové komunikaci jako souboru marketingovych



technik, diky kterym vznikl napt. digitdlni marketing, guerillovy nebo mobilni

marketing.

Nasledujici obrazek ukazuje proces komunikace, kde odesilatel nese sdéleni k piijemci.
Aby bylo sdéleni efektivné piijato, musi byt pfijemce toto sdéleni schopen dekodovat.
Zpétnd vazba slouZi k reakci, kterou odesilatel ocekava. Pfi tomto aktu musime pocitat
s jistym Sumem, ktery mize samotné sdéleni zkomplikovat. To mlzZe nastat napt. kvali

hluku, jazykové bariéte nebo kulturnim odliSnostem. (Jakubikova 2012, s. 246-253)

Marketingovou komunikaci délime na osobni a masovou. Osobni komunikace spoc¢iva
v piimém kontaktu se zakaznikem, napi. pfes osobni nebo telefonicky rozhovor,
diskuse na internetu nebo e-mailu. Tato komunikace vyuziva interaktivni postupy, jeji
hlavni vyhodou je pfimé reakce zdkaznika a okamzitd reakce prodavajiciho. Délime ji
na komunikaci podptirnou, odbornou a socialni. Pfi podpirné komunikaci dochézi ke
kontaktovani zakazniki ptimo na cilovém trhu. Pfi odborné komunikaci, cestovni
a informacni kancelafe informuji a doporucuji svym zékaznikim napi. Restaurace
a hotely se kterymi maji uzavienou spolupraci. Socidlni komunikace spociva ve
vzajemné komunikaci mezi Cleny rodiny, ptateli a riznymi socidlnimi skupinami.
Masova komunikace naopak vyuziva osloveni velké skupiny zakazniki pomoci riznych
médii, pfevazné pomoci televize, rozhlasu, elektronickych nebo obrazovych médii

(billboardy, plakaty aj.). (Jakubikova 2012, s. 250)

Obrazek ¢. 1 - Komunikacni proces

wr

Odesilatel ] Kodovéni | _,] Meédium |l Dekddovani ,‘ Pifjemce ‘
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-~
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Zdroj: Kotler, 2007

Cile marketingové komunikace

Dle Jakubikové (2012, s. 25) cilem marketingové komunikace je: ,,informovat,



presvédcovat a pripominat“. Informacni cile maji informovat trh o zménach cen,
novych produktech, sitich, obchodech a sluzbach. PtesvédCovaci cile maji za tkol
presvédcCit zdkaznika o koupi, o zmén€ vnimani produktu a jeho vlastnosti atd. Cile
pfipominaci maji za cil spotiebitelim pfipomenout nakup produktu jako vyfeSeni
urcitého problému, udrzovat loajalitu a znamost produktu. Tyto cile jsou ovlivnény také
a uzce spojeny s fazemi zivotniho cyklu, a zéroven musi byt v souladu

s marketingovymi cili. (Jakubikova 2012, s. 251)

2. NOVE TRENDY V MARKETING OVE KOMUNIKACI DESTINACI

Marketingova komunikace se vyviji spole¢né¢ s novymi technologiemi, a proto je
dilezité s nimi drzet tempo. Nov¢jsi zpisoby marketingové komunikace by mély byt
vyuzity marketérem na denni bazi. V nésledujicich podkapitolach si vysvétlime nékteré

dalezité¢ formy novych trendi v marketingové komunikace.
2.1  Guerillovy marketing

Frey (2011, s. 45) ve své knize povazuje guerillovy marketing za underground komercni
komunikace. Levinson (1984, s.) definoval tento pojem takto: ,,Nekonven¢ni
marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem
zdroji““. Dulezitou slozkou Guerilla marketingu je tzv. ambush marketing. Pod timto
pojmem si muzeme piedstavit parazitovani na aktivitach konkurence. VétSinou jde o
spojeni s néjakou akci, kterd ptitahla pozornost vefejnosti a médii. S tim také tzce
souvisi tzv. ,,buzz“, coz znamena vyvoléani ,,Septandy* kolem né&jakého vyrobku nebo

akce. (Frey 2011, s.46)

Frey (2011, s. 47) vyzdvihuje, ze nejosvédcenéjsi taktikou je: udefit na necekaném

misté, zamé&fit se a piesné vytipované cile, ihned se stahnout zpét.

Dale také Frey (2011, s. 47) doporucuje vyuziti virového marketingu ve spojeni
s guerilla marketingovymi street akcemi. Efektivita guerilla marketingu je tak diky
virovému marketingu ndsobena. Jako ptiklad z praxe lze uvést napt. propagaci horské
drahy, kde sedacky na zastavce hromadné dopravy maji design pravé sedacek horské
drahy a také jeji pozadi. Dalsi nekonvenéni piiklad guerilla marketingu je od
spolecnosti Mini Cooper, ktera svou reklamu aplikovala na letisti v tseku pro

vyzvednuti zavazadel.



Obrazek ¢. 2 - Guerilla marketing v praxi

Zdroj: google.com, 2019

Obrazek ¢. 3- Guerilla marketing v praxi

I'M GOING ON A TRIP,
AND I'M TAKING WITH | .

Zdroj: google.com, 2019

2.2  Mobilni marketing

Mobilni marketing je jedna z nejatraktivnéjSich moznosti komunikace se zékazniky.
S rozvojem mobilnich siti operatori se stal tento obor velice pouzivanym. Mobilni
marketing se povazuje za velice efektivni a flexibilni. Mobilni telefon je totiz velice
ptizptisobivé médium, diky kterému ma uZzivatel moznost vyuzit Siroky rdmec aktivit.
Komunikace je tak zesilend a vice u¢inna. Tato komunikace zahrnuje vyuziti: SMS,
MMS, her do mobild, obrazkl a vérnostni systémy vyuZzivajici log a vyzvanécich toni.
Pro realizaci mobilniho marketingu je potieba kvalitniho technického zazemi
a zkuSenosti v tomto oboru. Mobilni marketing si mize subjekt zajistit také externé od

specializovanych firem, které se na tytosluzby specializuji. Konkrétnim ptikladem
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v cestovnim ruchu jsou napf. stranky slevomat.cz. Pii otevieni téchto stranek na mobilu
se Vam pres celou mobilni obrazovku zobrazi barevné kolo Stésti, které laka k vyhte
kreditl na ndkup zdjezdu nebo welness pobytu. Tento druh mobilniho marketingu ldka
zakazniky hru vyzkouSet a nasledné vyhrané kredity vyuzit na koupi zazitku.( Frey
2005, s.143)

2.3  Buzzmarketing

Hughez (2006, s.12) definuje buzzmarketing takto: ,, buzzmarketing upoutdva pozornost
spotrebitelii a médii v takové mire, Zze mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava

«

zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym tématem. *

Muzeme tedy fict, ze diky buzzmarketingu se nase plsobeni dostavd do podvédomi

spotfebitelim a diky tomu je marketing uspésny.

2.4 Virovy marketing

Pojem virovy marketing podle Frey (2005, s. 39) miizeme oznacit za jakési uméni
piimét zédkazniky mluvit a Sifit informace o produktu. Tento pojem rozd€lujeme na
aktivni a pasivni formu. Pasivni forma nema za kol ovlivilovat zdkaznikovo chovani,
ale jen pocitd s doporu¢enim podaného pravé od zakaznika. Naopak aktivni forma je
zacilena pravé na ovlivnéni zdkaznika pomoci virové zpravy. Tak se zvysi prodej

vyrobkil a povédomi o znacce.

Frey (2005, s. 42) dale povazuje za velice nebezpecnou hrozbu virového marketingu,
spam neboli elektronickou nevyzadanou postu. Proti tomuto nepfiteli se samoziejmé
snazime branit. V Ceské republice upravuje $ifeni reklamy novela zikona ¢&. 40/1995

Sb., o regulaci reklamy. Tato novela zakazuje Sifeni nevyzadané reklamy.

Virovy marketing narozdil od guerilla marketingu vyuziva ke svému sdéleni socidlni
sité, zatimco guerilla marketing vyuziva napt. plakaty, letdky nebo inzeraty v ¢asopisech
a novinach. Nékteré¢ znamé svétové znacky vyuzivaji ndstroje guerilla marketingu velice
nekonvencnim zplisobem. V praxi jsme se setkali s viralnim napi. videem na kanalu

YouTube, které propaguje navstévu Ria de Janeira nebo na Splhani na pyramid v Gize.

2.5  Event marketing

V cestovnim ruchu je vSak hluboce kladen diiraz na emoce a zazitek, bezpeCnost a

jedinecnost nabidky. Event marketing je vyuzivan v rdmci komunikace pro vybudovani

loajality zaméstnancii, zédkaznikii nebo vyvolani PR efektu pro znacku. Pod timto
11



pojmem si mtizeme predstavit zazitky, které maji za cil podpofit image firmy nebo
produktu v oc€ich zakaznikli. Nové technologie nabizi zapojeni do event marketingu
atraktivnéjsi prvky. Jsou vytvorené udalosti online, moZnost volit, ucastnit se, odpovidat
na otazky nebo vzbudit diskuzi. Néasledné také umoziluji zpétnou vazbu a vyhodnoceni

programtl.

2.6 Marketing na internetu

S vyvojem internetu piiSly nové moznosti komunikace. Nové moznosti, jak vyhledat
zakaznika, jak efektivné distribuovat a Iépe komunikovat, a hlavné jak udrzovat uzké
vztahy se zakazniky. Tzv. E-marketing je slozen z komunikace, podpory prodeje a
vlastniho prodeje pravé pomoci internetu, kde zékaznici vyhledavaji informace o
produktu, hledaji nové produkty a nasledné realizuji elektronické platby. E-marketing je
souasti E-commerce, ktery zahrnuje ndkupni a prodejni procesy na internetu. E-
marketing a E-commerce pfinaseji vyhody pro zakaznika v podobé pohodli nakupu z
domova, odprosténi se od ¢ekani ve frontach, hledani mist na parkovani nebo dlouhé

bloumani po obchodech.

2.7  Webova stranka jako komunikaéni kanal

Webové stranky subjektlh mohou poskytnout informace jak pro soucasné, tak i budouci
zakazniky. Tito zdkaznici od webovych stranek maji urcitd ocekdvani. Chtéji se
dozvédét o daném produktu co nejvice, a to by mély pravé webové stranky jednotlivych
firem poskytnout. Pokud stranky obsahuji vice nez zdkladni informace a poskytnou
néco navic, ma to zaruceny uspéch u koncovych spotiebitell. Velice zasadni volbou je
nazev webové stranky, kterd se zdkaznikovi dobfe pamatuje a dokaze si ji spojit s

ur¢itym produktem nebo image spolecnosti.
2.4. Komunikaéni mix a propagace destinace

Komunikaéni mix je sloZzen z jednotlivych nastroji, které slouzi k naplnéni
marketingovych cilti. Radime sem reklamu, podporu prodeje, public relations, piimy

marketing a osobni prode;.

Typickou soucasti propagace v cestovnim ruchu jsou veletrhy a workshopy. Na téchto
mistech se vyuZzivaji rizné brozury, letdcky, prospekty, propagac¢ni materialy, drobné
publikace, videa, prezentace a mnoho dalSiho. Dal$i mozné zplsoby propagace v

cestovnim ruchu jsou televize. (Zelenka 2010, s. 107)
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2.4.1 Reklama

Zelenka (2010, s. 107) tvrdi, Ze je reklama nejvice viditelnou soucasti propagace
a marketingového mixu a plni tfi zdkladni funkce-informacni, ptesvédcovaci,
piipominaci. Nejcastéji je zpracovana reklamni agenturou a realizovdna pomoci

placeného prostoru v médiich jako jsou televize, WWW stranky, ¢asopisy, rozhlas aj.,

Zelenka (2010, s. 107) dale pouziva definici: ,, Reklama je placend forma propagace a

predstaveni vyrobku, sluzeb ¢i myslenek.

Dle Kotlera (2003, s. 108-110) je poslanim reklamy oslnit zakazniky natolik, aby
vyrobek nebo sluzba poskytly jakési feSeni, sen nebo splnéni touhy. Je doporuceno,
vybirat spravna média s ohledem na nédklady a osloveni cilového trhu, co nejefektivnéji.
Mezi Casto pouzivané fadime Casopisy, noviny, televize, rozhlas a billboardy. Déle je to
fada nov¢jSich médii, jako jsou faxy, elektronické Casopisy, reklamni média vetejnych

budov a na toaletach, nebo reklamni média pfimo v obchodech a obchodnich centrech.

V cestovnim ruchu pouzivame pojem physical evidence, jde pfedevs§im o Cistotu stoli,
zpusob prostirdni, chovani a odév obsluhy, malby a obrazy na sténdch. Toto vSechno
rozhoduje o spokojenosti zdkaznika, proto je doporuceno, se témto Castem physical

evindence plné vénovat.

V cestovnim ruchu jde pfedev§im o vyvoldni pocitu bezpeci, rodinné pohody
v nabizeném misté, nebo spolehlivost poskytovatele. Vyhodou je, ze obsah sd€leni Ize
opakovat prostfednictvim raznych médii a je mozné se zamétit jak na piesné trzni
segmenty, tak na velké obecenstvo. Samoziejmé je tfeba zminit i nevyhody reklamy.
Mezi n¢ tfadime napf. ndkladovost navrhu a provedeni, dale presycenost divaki
reklamou, a tak pokles jeji u€innosti. V neposledni fad¢ je t€zké sledovat Gi¢innost
vzhledem k tomu, Ze reklamu povazujeme za dlouhodoby nastroj. (Zelenka 2010, s.
108)

2.4.2 Podpora prodeje

Koler a Keller (2007 s. 624) uvadi: ,,Zatimco reklama nabizi ditvod koupit, podpora

prodeje nabizi specialni podnét ke koupi*“

Za podporu prodeje povazujeme aktivity, které stimuluji prodej vyrobkii a sluzeb.
Vyuzivano je napt. vzorkl, kuponi, veletrhi nebo vystav. Zaméfit se mizeme jak na
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zakaznika, tak na obchodni organizaci. Mizeme jim nabidnout rtizna Skoleni, kupni

slevy nebo bezplatné zbozi. Foret (2003, s. 263)

V cestovnim ruchu jde na piiklad o prodej v prvni chvili, prodej v posledni chvili,
vyhodnéjsi nabidky pro stalé zdkazniky, gratuita nebo rizné darky. Dale sem fadime tzv.
komplexni prodej, kdy lze postup prodeje ptizplsobit podle pfani zakaznika. (Zelenka
2010, s. 109)

2.4.3 Public relations

Public relations muizeme ptelozit jako tzv. , vztahy s vefejnosti”, planované
1 neplanované plisobeni na vefejnost a zdjmové skupiny, cilem je utvofit pozitivni nazor
na dany subjekt, jedna se pfedevsim o neplacené aktivity jako napft. vefejné projevy,

vyroéni a tiskové zpravy nebo clanky v periodickém tisku. (Zelenka 2010, s. 109)

V cestovnim ruchu je soucasti propagace tzv. Publicita, kterd ma za cil podpofit
publicitu destinaci, napt. pomoci tzv. fam tripi. Fam trip, neboli promo¢ni zajezd je
urcen pro zastupce CK a CA, touroperatory, dale pro domaci a zahrani¢ni novinaie je to
tzv. press trip. Tento poznavaci zajezd je poskytovan zdarma nebo za sniZenou cenu.
Dutlezitou slozkou propagace je i krizovy management, kdy je ukolem redukce

negativnich dopadi. (Zelenka 2010, s. 109)
2.4.4 Primy marketing

Foret (2006, s. 313) definuje pfimy marketing ,,jako velmi dynamicky se rozvijejici a

«

perspektivni podobu marketingové komunikace. ‘

Za jednu z vyhod direct marketingu povazuje Foret (2006, s. 314) fakt, ze nabidka
prichazi za zakaznikem na misto trvalého i pfechodného bydlisté, nebo na pracoviste.
Zakaznik tak nikam nemusi. Do pfimého marketingu fadime napt. katalogovy prode;j,
direct mail nebo rozhlasovy marketing s pfimou odezvou. Mezi dalsi vyhodu rozhodné
patfi moznost vytvoreni osobn¢j$iho vztahu se zdkaznikem, a to diky dobfe zacilené
a efektivni komunikaci, moznost nazorné¢ho ptedvedeni produktu a v neposledni fadé

moznost kontroly a reakce na nasi nabidku.
2.4.5 Osobni prodej

Jak popisuje Foret (2006, s. 269), osobni prodej: ,diky svému bezprostrednimu

osobnimu pusobeni je schopen mnohem ucinnéji nez bézna reklama a jiné ndstroje
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komunikace ovlivnit zakaznika a presvédcit ho o prednostech nove nabidky.

Nejen ze, dobry prodejce musi byt dobfe motivovan, musi byt také vybaven ur¢itym
vybavenim, které mu samotny prodej usnadni. Pomoci pocitace, mobilniho telefonu a
vhodného softwaru si mize predem nastudovat dostupné udaje o klientovi, a tim byt na
prodej lépe ptipraven. Uzavieni obchodu nespociva jen na samotném prodejci, ale je
1 potfeba podpory ze strany marketingu. Ten napf. musi zajistit reklamu, profily
slibnych a potenciadlnich zakazniki, nebo také sledovat silné a slabé stranky

konkurence. (Kotler, 2003, s. 100-101)
2.5  Jednotna marketingova komunikace

Nasledujici obrazek ukazuje jednotnou marketingovou komunikaci, které by mél kazdy
subjekt dosdhnout. Jako zcela zasadni problém se projevila diferenciace zplsobu
komunikace kazdého z nastroji marketingové komunikace jednoho subjektu. Zakaznik
tak mize byt zmaten rliznymi informacemi o jednom produktu z rozdilnych zdroja.
Tento problém nastdva predevSim proto, ze napt. reklamu firmé zpracovava urcita
reklamni agentura a na druhé strané jejich webové stranky spravuje firma dalsi, zatimco
o public relations se stard n€kdo z obchodniho oddéleni firmy. Pravé jednotna
marketingova strategie je feSenim. Ta vyzaduje znalost vSech tzv. sty¢nych bodi, ve
kterych se zakaznik setkava s firmou a jejimi produkty. (Kotler, Armstrong, 2004, s.
632-633)

Obrazek ¢. 4- Jednotna marketingova komunikace

[ peclivé koncipovany komunikaéni mix ]
osobni
public
relations
podpora
prodeje

konzistentni, jasné
a presvédcivé informace
o firmé a jejich produktech

primy
marketing

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004
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2.6 Komunikacni strategie

Je velice dillezité si nejprve jasné vymezit cilovy trh a potieby, dale si pro tento
vybrany trh utvofit odpovidajici nabidku a v neposledni tadé, uvédomit si cestu,
po které bude nabidka dodévana. Podniky, které si toto uvédomuji, jsou odlisné a
mohou tézit z nizSich ndkladh, vysSich cen nebo obojiho. Ostatni podniky se marné
snazi napodobit konkurenci, a proto jsou nuceny bojovat hlavné v cenové oblasti.

(Kotler 2003, s. 130-132)

Kotler (2003, s. 130) definuje spravnou komunika¢ni strategii takto: ,, Mate-li stejnou
strategii jako vasi konkurenti, Zadnou strategii nemdte. Je-li vase strategie odlisna, ale
snadno napodobitelna, mate slabou strategii. Mate-li strategii odlisnou, jedinecnou

a obtizné napodobitelnou, mate strategii silnou a trvalou. *

2.6.1 Strategie tlaku

V této strategii se predevSim vyuziva osobni prodej a ndstroje potiebné pro podporu
prodeje. Témi mohou byt informacni letdky, brozury, stojany, materidly do vyloh atd.
Stézejni pro strategii tlaku je zamétfeni vyrobce marketingovych aktivit na obchodni

mezi¢lanky a stimulovat je k efektivni komunikaci se zakazniky.
2.6.2 Strategie tahu

Strategie tahu se snazi pfedevSim o zaméfeni svych marketingovych aktivit pfimo na
zakazniky, a tim je stimulovat, aby se sami zajimali a poptavali po produktech. Zde hraji

hlavni roli reklama a podpora prodeje. (Jakubikova 2012, s, 252)

Obrazek ¢. 5- Komunikacni strategie push a pull

Marketingowé aktivity Marketingové aktivity
vyroboe obchodnich mezitlankd

(osobni prodej, (osobni prodej,

néstroje podpory reklama, podpora

prodeje a dali) prodeje a dalsi)
) Malogbchod ; ;

W -_s . I\

yrobce ¥ . velkoobehod Spotfebiteld

Strategie , push*

) poptavka Malcobchod poptavka
| ¥
Vyrbee | ¥ a velkoobchad Spotiebheié

marketingové aklivity wyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Strategie ., pull”

Zdroj: Jakubikova, 2012

16



3. CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch mizeme definovat jako ¢innost osob, cestujicich do mista mimo jejich
trvalé bydlisté ve svém volném case, za ucelem jinym nez vykonavani vydélecné
¢innosti. Lze konstatovat, Ze ticelem této Cinnosti je uspokojeni jistych potieb, jako jsou
napf. odpocinek, poznavani, potfeba kulturnich a sportovnich zazitkli nebo kontaktu

s lidmi.

Cestovni ruch je spojen s fadou podnikatelskych aktivit, které zajist'uji napt. dopravu,
pravodcovské sluzby, ubytovaci a stravovaci sluzby, sluzby cestovnich kancelafi apod.
Plsobeni cestovniho ruchu se tak projevuje na tvorbé HDP, vytvafeni novych
pracovnich a podnikatelskych pfilezitosti, investi¢nich aktivitach a na rozvoji socidlné-
kulturniho z4zemi regionu. Piijmy z cestovniho ruchu tvofi vyznamnou soucast statnich
a mistnich rozpoc¢tl a ovliviiuji vysledné saldo bézného uctu platebni bilance. (Drobnd,

Moravkova 2004, s. 12-14)

3.1 Produkt v cestovnim ruchu

Za produkt cestovniho ruchu povazujeme veskerou nabidku soukromého ¢i vefejného
subjektu cestovniho ruchu. Pro produkt v cestovnim ruchu je typické, ze je
neskladovatelny, m& omezenou Zivotnost a prozitek s nim je zcela subjektivni. Produkt
ovliviiuje nékolik faktort, které se nedaji, nebo pouze omezené daji ovlivnit. Radime

sem sezonnost, pocasi, dalsi ucastniky zajezdu a komplexnost.

Komplexnost v tomto oboru plati vice nez u vétSiny ostatnich. Zakaznik povazuje
zacatek spotfeby produktu od chvile, kdy opustil domov, az do doby navratu. Produkt
zde muze obsahovat jak jednotlivé sluzby, tak komplex sluzeb jako ucelenou nabidku
atraktivit a potenciondlnich zazitkti. Od toho by se také méla odvijet tvorba ceny,
kalkulace produktu cestovniho ruchu by méla zohlediiovat postupnou konzumaci

atraktivit cestovniho ruchu a zivotniho prostiedi obecné. (Zelenka 2010, s. 88-90)
3.2  Nabidka cestovniho ruchu

Nabidka cestovniho ruchu se podle Jakubikové (2004, s. 53-54) rozdéluje na:

a) sluzby cestovniho ruchu, kde nabidka sluzeb obsahuje mnoho konkrétnich forem
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cestovniho ruchu, naptf. sluzby ubytovaci, stravovaci, pravodcovské, lazenské,
sportovné-rekreacni nebo pojistovaci. Tato nabidka sluzeb se vyznacuje pravé
ruznorodosti, protoze zasahuje do riznych odvétvi naseho hospodaistvi. Tyto sluzby
jsou vétsinou osobniho charakteru a jejich uzivani je vdzano na uréité misto. Ugastnik
muize vyuZzit z vice moznosti, napt. pfi vybéru muze nahradit autobusovou dopravu
leteckou. Sluzby jsou tedy vzajemné zastupitelné. Je zde také typickd kopirovatelnost

sluzeb, jelikoz totozny zajezd mize nabizet vice cestovnich kancelaii.

b) atraktivity cilového mista, které dé¢lime na piirodni a kulturni. Mezi pfirodni
zahrnujeme napt. povrch, podnebi, vodstvo, fauna atd. Tyto atraktivity nemiizeme
ovlivnit. Mezi kulturni atraktivity fadime vysledky z ¢innosti clovéka a historicky vyvoj
uzemi. Nejatraktivnéj$i mista pro turisty mohou byt rtizné galerie, muzea, vyznamné

parky a pamatky.

¢) vybavenost cilového mista zahrnuje vybavenost a kvalitu jednotlivych forem
cestovniho ruchu, které byly zminény vyse. Naptiklad u ubytovacich sluzeb se jedna

o kapacity a kvalitu ubytovani. Je potieba také uvazovat dostupnost k danému mistu.
3.3  Poptavka cestovniho ruchu

V poptavce cestovniho ruchu bereme v tvahu hlavné tu koupéschopnou a agregatni
neboli vSech ucastnikii cestovniho ruchu. Mezi typické vlastnosti poptavky v cestovnim
ruchu fadime sezonnost, protoZe je nerovnomérné rozdélend v pribéhu roku. Dale
zakaznici preferuji spiSe balicek sluzeb, jejich poptivka je tedy komplexniho
charakteru. Jelikoz poptavka podléha Castym a rychlym zméndm a potieby zdkazniki
jsou velice rozmanité a diferenciované, musi nabidka dodavatell tuto zménu registrovat
a dodavat sluzby v dostatecném mnozstvi a kvalité. Poptavku dale ovliviluji piijmy
obyvatelstva, coz je pochopitelné, protoze zakaznici s ristem platu spotiebuji vice.
Dilezité jsou také politické, ekonomické a socidlni faktory v zemi a pobytu zékaznika.

(Jakubikova 2004, s. 54-55)
3.4  Programovani

Programovani jako marketingovy nastroj znamena predevs$im vytvofit nabidku sluzeb,
ktera na sebe vzajemné navazuje, a ktera zaroven vytvaii finalni produkt cestovniho
ruchu. Dilezité je hlavné asové a mistni propojeni nabidky. Programovani se pouziva v

problematice destinacniho managementu a managementu atraktivit, ale i pfi sestavovani
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zajezdu apod. Typickym piikladem je napt. zabavni park, kde je kladen daraz pravé na
programovani ve smyslu obohatit program o nové napady a technologie. (Zelenka 2010,

s. 115)
3.5  Vytvareni package

Pojem package téz ,balik sluzeb® je soucdsti marketingového mixu a ma za cil
uspokojit prani zakaznika a ulehCit mu proces zakoupeni dovolené. Jelikoz jsou
jednotlivé sluzby nabizeny jako celek, zdkaznik tak muze nckterou z polozek
piehlédnout a tim umozni oznaceni nékteré polozky ,,package™ slovem ,,zdarma*. Tohle
se povazuje za velice ucinny trik, jelikoz zakaznici na slovi¢ko ,,zdarma® slySi
a nasleduji jej.

Zakoupeni mé samoziejm¢e své vyhody pro zdkazniky, jednd se pfedevsim o snizenou
cenu v porovnani s koupi sluzeb jednotlivé. Dale je zde znacna uspora casu, kterou

zakaznik stravi s vyfizenim, vyhledavanim a rezervaci.

Vyhody také oceni poskytovatelé téchto balickt, ktefi diky tomu mohou rovnomérnéji
vyuzit své kapacity v zavislosti na sezénnosti a ur€itymi dny v tydnu. Dale mohou
uplatnit z4jezdy, o které neni zas tak velky zajem z diivodu vysoké ceny. Poskytovatelé
také mohou nabidku balicku segmentovat do urcitych skupin podle tématiky. (Zelenka

2010, s. 117)

3.7  Vyznam informacnich technologii v CR

Vyuziti rezervacnich systémi ma je v dnes$ni dobé nezbytnou soucasti cestovniho ruchu.
Tyto systémy slouzi k uchovani, distribuci a poskytovani informaci. V cestovnim ruchu
rozliSujeme ti1 skupiny, které budou nasledné vysvétleny. Jsou jimi informacni systémy,

informac¢né-rezervacni systémy a rezervacni systémy. (Dobra, Moravkova 2004, s. 190)

3.7.1 Informacni systémy

Integrovany informaéni systém spada pod spravu Ceské centraly cestovniho ruchu a ma
za ukol shromazd’'ovani, uchovani a zpracovani dat, ¢imz plsobi na potencionalniho
zakaznika. Informacni systémy umoziuji poskytnuti informaci ucastniklim cestovniho
ruchu, jedna se napf. i o znaceni stezek a cyklotras, mapy a rtizné dalsi informace

tykajici se problematiky cestovniho ruchu.

3.7.2 Informacné-rezervaéni systémy

Informacné-rezervacni systémy poskytuji nejen informace tykajici se napf. oteviraci
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doby, o spojeni dopravnimi prostiedky, potfebnych formalitach pfi pfechodu hranic, ale
také zaroven poskytuje moznost rezervace nékterych sluzeb, jako jsou letenky,
ubytovani, lodni listky nebo ptj¢ovani aut. Pouzit se daji webové stranky raznych
hotelovych fetézcli, které tyto informacné-rezervacni systémy poskytuji. (Dobra,

Moravkova 2004, s. 190)

3.7.3 Rezervacni systémy

Rezervacni systém provadi rezervaci sluzeb jak v rdmci jednoho subjektu, tak na
pocitaove siti. Rezervacni systém, je avSak pouzivéan spiSe jako informacné-rezervacni
systém. Dilezitym krokem je samoziejm¢ globalizace téchto systémi, kde doslo ke
vzniku celosv€tovych informacné-rezervacnich systémi, které poskytuji letenky,

ubytovani v hotelech, sluzbu zaptjceni automobill atd.

Mezi celosvétové systémy tfadime napf. systém Amadeus a Galileo-Apollo. Systém
Amadeus zacal byt provozovan v roce 1990 a v soucasné dobé je nejrozsifenéjSim
systtmem v CR. Tento systém umoziiuje vyhledévat a rezervovat letenky, hotelové

pokoje, lodni listky a dalsi. (Drobna, Moravkova 2004, s. 191-192)

3.8.  Aplikace marketingu v cestovnim ruchu

V cestovnim ruchu se doporucuje zaméfit se na uritou skupinu zdkazniki neboli
segmentaci. Pfi segmentovani je vSak dulezité dodrzet specifika cestovniho ruchu,
zdkazniky si potom miizeme segmentovat napi. podle v€ku, pohlavi, irovné vzdélani

nebo z hlediska zemé ptivodu.

V oblasti cestovniho ruchu se doporucuje vyuzit riiznou kombinaci ndstroju, kterou
marketing nabizi. Naptiklad marketingovy mix slozeny z bézného ,,4P* je zde rozsifen
na ,,8P“. Problém je, Ze zdkazniklm uz nesta¢i bézn¢ poskytované sluzby jako
ubytovani, stravovani a doprava. Chtéji néco navic, zazitek, emoce a dobry pocit ze
spravného nakupniho rozhodnuti. Kvalita sluzeb je samoziejmé dalsi dulezity faktor, na
ktery se musi brat zietel. Navic jedna Spatnd zkuSenost jednoho zadkaznika znamena

odrazeni velké skupiny dalSich potencionalnich zakazniki.
Cestovnim kancelafim se doporucuje n€kolik rad:
* naplnit zdkaznikovi jeho individualni potieby;

* dbat na vhodné a vstficné chovani zaméstnancl, protoze pravé mezi

zaméstnancem,;
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a zakaznikem dochdzi k prvnimu kontaktu, kdy tento moment je jeden z

vvvvvv

* snazit se chapat emocionalni stranku zdkaznika;
» zarucit co nejlepsi komfort, kvalitu a pohodli vybaventi,
* vazit si stalych zdkaznik a snaZit se je 1 nadale udrZet.
(Drobna, Moravkova 2004, s. 53-57)
3.8.1 Marketing atraktivit

Atraktivitou cestovniho ruchu rozumime misto, které je néim zajimavé, muze byt
soucasti zajimavé prirody, kulturniho, sportovniho ¢i spoleenského objektu, nebo
soucasti né¢jaké lakavé akce, kterd pritahuje. Tyto atraktivity mizeme délit na hmotné a
nehmotné, socidlni a kulturni, mezinarodniho, narodniho, regiondlniho a mistniho

vyznamu a na atraktivity, které potfebuji dalsi investici do propagace a infrastruktury.

Vyznamnym trendem je vytvofeni tzv. atrakci cestovniho ruchu, které jsou tvoieny
zameérn¢ v souvislosti s néjakym tématem. RozliSujeme piirodni atrakce, atrakce
cestovniho ruchu a kulturni atrakce. Tyto tfi druhy atrakci maji za cil pfildkat urcitou
skupinu lidi podle toho, co je zajima. V pfirodni atrakci se mohou setkat se
zajimavostmi ptirody a jejich vlastnostmi. Typickym ptikladem jsou hory, vodopady,
nebo propasti a ledovce. V atrakcich cestovniho ruchu jde o vzbuzeni zajmu rtiznymi
tematickymi parky, vystavami nebo muzei se specifickym tématem. Od kulturnich
atrakci miizeme ocekdavat spojitost s historii a tradicemi obyvatelstva destinace
cestovniho ruchu. Je dilezité zminit, ze u ptirodnich a kulturnich atraktivit se musi dbat
na nalezeni pfiméfeného vyuziti zvlasteé kvili fyzickému opotiebeni v ramci

folklorizace a komodifikace zdroji cestovniho ruchu. (Zelenka 2010, s. 164-165)
4. DESTINACE CESTOVNiHO RUCHU

Destinace cestovniho ruchu muze znamenat ¢ast kontinentu, kontinent cely nebo
jednotlivé zemé, stfediska nebo obce. Nékterymi cili marketingu destinaci jsou zvySeni
navstévnosti turistl, zvySeni povédomi o dané destinaci, sniZzeni sezonnosti a piilakani
investori. Za problém se povazuje ruznorodost nabizenych sluzeb od rdznych
poskytovatelit v jedné destinaci. Tito poskytovatelé pouZzivaji rizné strategie a pro

spole€nost destinaéniho managementu je velice tézké ovliviilovat cenu a obsah
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nabizenych sluZzeb. Resenim je kooperace destinaéniho managementu pii strategickém
planovani v ramci rozvoje destinace. Je tedy doporuceno vytvoieni spole¢ného
informa¢niho systému destinace, UCast na veletrzich a vystavach za destinaci,
programovani aktivit v rdmci destinace, vyuziti event managementu v ramci jedné
destinace, nebo vyuzivani a vytvoreni loga v ramci jedné destinace atd. (Zelenka 2010,

5. 172-175)

4.1  Charakteristiky destinace

Destinace je urCena tucastnikem cestovniho ruchu neboli poptdvkou, jeho volbou
konkrétniho uzemi s ohledem na jeho potieby, vnimani a informovanost. Mezi touto
potiebou a konkrétni destinaci existuje tzv. ptima kauzalni vazba. DileZitou slozkou pfi
rozhodovani vybéru destinace je také Cas, pravé v Case se potieby spotiebitele méni. Za
destinaci se povazuje misto s trhem, kde konkrétni tzemni celek silné véti, ze je
destinaci a bojuje s poptavkou, riznymi segmenty a konkurenci. Pfi vytvaieni destinace
vznikéd produkt plsobici na poptavku, ten poptavku informuje a snazi se ji presvédcit
pomoci atraktivit, aby byl pii procesu rozhodovani vybran jako cilova destinace.
»Vytvareni destinace je tedy aktivni marketingovy proces ze strany nabidky*. (Nejdl
2011, s. 51)

Plati ze, jeden segment nabidky je schopen oslovit vice segmentii poptavky, a naopak
jeden segment poptavky je osloven vice segmenty nabidky. Jedna destinace tudiz

dovede uspokojit vice segmentii poptavky.

Za produkt cestovniho ruchu povazujeme komplex propojenych sluzeb a soubor
atraktivit spojeny se zafizenimi a sluzbami v dané destinaci. Poptavka je velice
rozmanita, a tak jedna destinace nabizi n€kolik odlisSnych produktli pro rizné skupiny
segmentd s riznymi uzitky. O tom, zda bude destinace z pohledu zékaznika spésna,

rozhoduje predevsim:

. zakaznikovo vnimani a schopnost pochopeni obsahu nabidky;
. hloubka, sife, predstavy a oekavani zdkaznika,
. efektivni komunikaci ze strany nabidky.

Naptiklad pro vasnivého surfafe bude cilova destinace s moznosti surfovani a sluzbami
podporujici tento sport, naproti tomu napi. skupina mladych lidi z USA bude chtit

navstivit Evropu, vidét a zazit néco nového a vyuzit ladkavych atraktivit, které prave
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Evropa nabizi. Za dilezit¢ se povazuje dostatecné a kvalitni zpfistupnéni atraktivit, at’
uz pomoci dopravnich cest, které jsou soucasti obecné infrastruktury nebo cestami a
dal§imi zafizenimi patfici do infrastruktury cestovniho ruchu. Je také nezbytné
poskytnout dostacujici ubytovaci moznosti, jednotlivé skupiny segmentii mohou mit
rizné pozadavky. Naptiklad budou pozadovat piespani pro celou skupinu turisti, takze
je nezbytné, aby destinace byla schopna tento pozadavek splnit. Nestaci totiz
disponovani pouze s celkovym poctem pokoji v jednom misté. Vedle ubytovacich
sluzeb zde samoziejm¢ mame sluzby stravovaci, které by mély odpovidat profilu
uvazovanych segmentli. VSechny tyto procesy by mély byt dobfe organizovany
a usporadany, jedin¢ tak ma destinace Sanci uspét. Pro osloveni trhu je na prvnim misté
pestrost a jedineCnost obsahu nabidky. Zikaznik si vybird destinaci podle jeho
momentalnich potieb a ocekava, ze vybranad destinace bude schopna tyto potieby

uspokojit ve vS§ech smérech. (Palatkova 2006, s. 47-59)

4.2  Marketingovy management destinace

Destinacni strategie se uchyluji ke spolupraci mezi subjekty privatni a vefejné sféry v
destinaci, a tim se posouvaji k obchodnim motiviim spoluprace. Marketing destinace a
management destinace jsou samoziejmé uzce propojeny a spolecné tvoii nedilnou
soucast fizeni destinace k uspéchu. Marketingovy management se opird o politiku
turismu v dané destinaci. Tato politika mé za cil usnadnéni fizeni v destinaci, zajiStuje
propojeni mezi jednotlivymi subjekty turismu jednotlivych odvétvi a je v souladu s vizi
dané destinace. Politika turismu v dané destinaci také slouzi k ujasnéni cilti a sméru,
kterym mé destinace sméfovat. Tato politika se zabyva oblasti komunikace, produktu,

zivotniho prostiedi, konkurenceschopnosti a strategiemi.
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Obrazek ¢. 6- Vztah soucdsti managemntu a marketingu destinace

Management destinace Marketing destinace

Kli¢ové produkty (konkurenéni vyhody) Produkt jako prvni .. P marketingového mixu

Distribuéni cesty jako soucast marketingové-

Distribu¢ni cesty &
i ho mixu

Politika znacky Strategie znac¢ky (strategicky marketing)

Spojnice mezi produkiem a cenou (pomeér

Management kvality ‘
= Y cena /kvalita)

oo s o ! Marketingovy vvzkum a transformacni mar-
Systém fizeni znalost ERON

keting
Spolecnost destinatniho managementu Institucionalni prvek marketingového fizeni
(DMC) destinace

Zdroj: Palatkova, 2006

4.3  Marketing destinace

Marketing destinace se povazuje za hlavni bod marketingu turismu, protoze destinace
podporuje dalsi obory, jako je ubytovani, stravovani a ostatni obory spojené s turismem.
Vsechny tyto ¢asti destinace by mély jit ruku v ruce s jednotnym cilem a fizenim
destinace. Marketing by se mél podle Seatona a Bennetta (24, s.7) divat na destinaci
o¢ima klienta a zaroven nezapomenout na potfeby mistniho obyvatelstva tak, aby
propagace destinace nevyvolala negativni reakce u rezidenti. Dale by mé¢l marketing
destinace pouzivat analytické postupy a koncepty ke zhodnoceni marketingovych aktivit
a provést tzv. marketingovy audit. DalSim bodem je provedeni marketingového
vyzkumu, ktery by mél pomoci porozumét prostiedi a dalSimu rozvoji destinace. V
neposledni fadé se doporuCuje organizatni piipravenost a pozadavek na splnéni
marketingového planu, piijeti strategickych rozhodnuti a plénovaci funkce. Dal§im
cilem marketingu mimo vytvofeni produktii cestovniho ruchu muize byt naldkani
investorl ptfimo do turismu nebo do odvétvi blizkych. K tomu je vSak bezpodminecné
nutnd dobré infrastruktura a jeji uroven sluzeb v destinaci, demografické ukazatele nebo
struktura a objem vefejnych financi. Marketing destinace by mél byt tedy v roviné

strategické 1 taktické v souladu s orientaci jak na klienta, tak na investora. (Palatkova
2006, s. 80-82)

4.3.1 Marketingovy vyzkum destinace

Marketing destinace musi neustale provadéet analyzu trhu, aby mohl zachytit ty nejlepsi
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prilezitosti k jejich rozvoji a vyuziti. Marketingovy vyzkum se oznacuje za kliCovy
nastroj marketingu destinace, soucasn¢ i to, Ze vlastnictvi informaci je pravé to
nejcenngj$i. Jedna se o informace jak o spotiebitelich, tak o makroprostfedi destinace.
Spotiebitelské chovani zahrnuje ptani klientd, jejich potieby, postoje a preference. To
vSechno je dllezité pro strategické planovani destinace. ZvIlastni pozornost si zaslouZzi
zkoumani trzniho portfolia, coz znamena zkoumani jednotlivych trha piinasSejici zisk.
Marketingovy vyzkum ma své faze, které musime pfi jeho provedeni nasledovat. Jsou
jimi identifikace problému, prizkum informacnich zdrojd, stanoveni vyzkumného
planu, sbér dat, analyza dat a prezentace vysledki. Mezi metody sbéru dat pfi
marketingovém vyzkumu destinace miizeme pouzit sbér sekundarnich dat od narodnich
statistickych Ufadi, bank a specializovanych instituci, nebo sbér dat primarnich, ktera se
ziskéavaji za pomoci individuélnich rozhovori, korespondencnich a telefonickych Setfeni
nebo studiem ohniskovych skupin. Efektivni je metoda namatkového prizkumu, kdy je
dotazovana vetSi skupina lidi na zakladé prazkumu jeji malé casti. Dalsi méné
pouzivand metoda pfi marketingovém vyzkumu destinace muze byt pozorovani. V
souCasné¢ dobé se samoziejm& vyuzivaji informaéni technologie, které vyzkum

usnadniuji pfes webové stranky nebo e-mailové dotazy.
Pii marketingovém vyzkumu destinace sledujeme tfi urovng¢:
1) Makro prostiedi

. Demograficka analyza trhu-tyto udaje obsahuji zékladni informace v destinaci o
véku obyvatel, poCtu obyvatel, rozloZzeni obyvatel ve mést€¢ a na venkove, jejich

vzdélani nebo rasové charakteristiky a ndbozenstvi;

. Ekonomické analyza trhu, kterd analyzuje napf. kupni silu individualnich a

firemnich klientti, trokové miry, miru zaméstnanosti nebo ceny substitu¢nich produktu;

. Technologickd analyza trhu, kterd se zabyva technickou vybavenosti;

. Politicko-pravni analyzu trhu, ktera spravuje dodrzovani prav a natizeni;

. Socialné-kulturni analyza trhu, zkoumajici populace;

. Trendy zivotniho stylu, které ovliviuji zivotni styl populace;

2) Ukolové prostfedi zahrnuje analyzu konkurence, produktu a ceny, trzniho

portfolia a spolupracovnikd.
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3) Prostfedi organizace destina¢niho marketingu sbird informace o poctu turisti,
pienocovani a vydajich, které byly vynalozeny nebo navStévnosti s ohledem na
sezonnost. Déle jsou sledovany informace o poskytovatelich sluzeb, jako jsou

touroperatofi. (Palatkova 2006, s. 83-88)

4.3.2 Strategicky marketing destinace

Ke splnéni cili destinace a zarovenn uspokojeni potieb zdkaznikd je vyuzito
strategického marketingu v destinaci, ktery zahrnuje nastroje a aktivity marketingu a
fizeni. Je vyuzito marketingového mixu a vSech fazi od analyzy vyzkumu az po
posledni ¢innost kontroly. Je tfeba pocitat s tim, ze turismus se povazuje za rychle
ménici se prostfedi, které nelze zcela piedpovidat. Uspéch je tedy ukryt v uméni
pfedvidat a schopnosti rychle reagovat. Prvnim krokem je stanoveni cili destinace, dale
potom urceni poslani destinace, a pfitom také uvazovat zdroje primarni a sekundarni
nabidky destinace. ManaZeti by méli byt schopni vyhodnotit ziskovy potencial u
hlavnich produktl, a proto by destinaci méli fidit jako financni investici, zvazovat
naklady na toto fizeni, alokaci prosttedki a sestavovat strategie pro jednotlivé produkty
s ohledem na to, aby to bylo co nejefektivnéjsi. Klicové je rozhodnout, zda destinace
bude nabizena bez segmentace (hromadny marketing) nebo, se segmentaci nebo bude
uvazovan marketing na urovni individudlnich zadkaznikd. Segmentace je Uzce spojena se
strategickym marketingem destinace a znamend cileni a umistovani a odviji se od
vztahu nabidky a poptavky. Hromadny marketing se realizuje zejména u produktt, které
nejsou prizplsobeny poptadvce na trhu turismu, a je potieba vétsi investice do reklamy.
Cileny marketing kombinuje produkty s poptavkovymi segmenty a tim mulze
uspokojovat potieby zakazniki. Individualni marketing se pouZziva pro pfizpiisobeni
produkt destinace podle individudlnich pozadavki, avSak tento zplisob nebyva v

turismu az tak Casty.

Volba strategie marketingového fizeni by méla zohlediiovat hodnotu pro navstévnika
destinace, destinace by méla poskytovat rozsifeny produkt, tedy také uzitnou hodnotu.
Pro vytvoteni co nejefektivnéjSi strategie muzeme pouzit napt. SWOT analyzu,
Porterovu analyzu péti sil, Bostonskou analyzu nebo analyzu finan¢ni a vnitiniho
prostiedi destinace. Cela marketingova strategie souvisi s vytvoienim dlouhodobého
konceptu marketingu destinace, ktery zohlednuje cile, kterych chce v budoucnu

dosahnout. (Palatkova 2006, s. 75-82)
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1. PRAKTICKA CAST

Praktickd ¢ast se nejprve zamétfuje na predstaveni mésta Plzen. Tato kapitola bude
obsahovat zakladni geografické informace, symboly mésta a predstaveni Plzné jako
Evropské hlavni mésto kultury 2015. Dalsi kapitola popisuje primarni produkt
destinace, kde jsou pfedstaveny kulturni, pifirodni a historické atraktivity mésta
a blizkého okoli. Déle nésleduje SWOT analyza a jeji vyhodnoceni. V neposledni fadé¢
nasleduje analyza tiSténych propagacnich materiali, webovych stranek a sociélnich siti.
Tyto ti1 kapitoly dany druh komunikace analyzuji a nasledné¢ hodnoti. K hodnoceni
webovych stranek jsme pouzili SEO analyzu, diky které bude mozno vyhodnotit navhry
moznosti napraveni chyb. V zavéru praktické prace ndsleduji vysledky analyz

a doporuceni s navrhy fesSeni.

1. PREDSTAVENI MESTA PLZEN

Mésto Plzen, leZici na zapadé Cech, s podtem obyvatel piiblizné 171 000, je
povazovano za &tvrté nejvétsi mésto v Ceské republice. Rozdéleno je do deseti

meéstskych obvodl a pokryva plochu o rozloze 13 767 ha.

V soucasné dobé je mésto zapojeno do celosvétového konceptu Smart Cities, neboli
inteligentni mésta. Tento projekt ma za cil zlepSeni kvality Zivota jak svych obcani, tak
novych navstévnikd. Jiz GspéSnymi realizovanymi projekty jsou napi. baterieroveé
trolejbusy pro méstkou hromadnou dopravu, bezplatnd wifi na vetejnych prostranstvich,
pfistroje na zachranu ¢lovéka v ulicich, nebo kamery v dopravnich prostfedcich MHD.
V Plzni najdeme primyslové giganty, jako jsou strojirensky komplex Skoda a Plzetisky
Prazdroj, vznik téchto dvou vyznamnych spolec¢nosti se datuje do obdobi industrializace
v 19. stoleti. Ve snaze zlepsSit kvalitu vzd€lani, mésto zalozilo také v obdobi
industrializace Zapadoceskou univerzitu v Plzni. Dtlezitym milnikem pro mésto, bylo
jmenovani mésta Evropskym hlavnim méstem kultury 2015. Plzen pravidelné potrada

ruzné akce a udalosti, které jsou plné kulturnich a vzdélavacich zazitka.

Do budoucna méd mésto stanoveno nékolik cild, jsou jimi napt.: zlepSovani Zivotnich
podminek pro obCany mésta, zvySovani povédomi mésta v zahranici, zajiSténi

bezpecnosti, stat se centrem kybernetiky, védy a vyzkumu.
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1.2 Symboly mésta

Symbolem a zaroveil cennym dédictvim meésta je znak mésta Plzné. Vyuzivan je
pfedevsim ke komunikacnim a reprezentativnim ucelim. Znak obsahuje typické barvy
mésta, tj. bild, zluta, zelena, Cervend. Dulezité je také logo mésta, které je vyuzivano
predevsim pii kulturnich akcich mésta. Logo je tvofeno smérovou Sipkou orientovanou
na zapad s napisem Plzen, a dale je ptidan doplikovy text, ktery se méni dle potieby

vyuziti. (plzen.eu, 2019)

Obrazek ¢. 7- Znak mésta Plzne

Zdroj: Plzen.eu, 2019

Obrazek ¢. 8- Logo mésta Plzné

Zdroj: Plzen.eu, 2019

1.3 Plzen-Evropské hlavni mésto kultury 2015

Projekt Evropské hlavni mésto kultury je udélovan radou ministrit Evropské unie na
jeden rok vzdy dvéma méstim clenskych stati Evropské Unie. V roce 2015 bylo
spole¢né s Plzni zvoleno mésto Mons v Belgii. Plzen, jako Evropské hlavni mésto
kultury 2015, méla moznost ukazat Evropé¢ svlij kulturni a spoleensky zivot a jeho

rozvoj. Tento projekt sebou nesl vystavbu Nového divadla a relaxacné — sportovniho
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centra ve Struncovych sadech. DilleZitou soucasti kulturniho Zivota mésta je DEPO
2015. V tomto arealu se pravidelné potadaji akce, vystavy, koncerty, rizné¢ veletrhy a
festivaly s rGznou tématikou. Diky zvoleni mésta za Evropské hlavni mésto kultury,
Plzen navstivilo vice turistl, ktefi se ucastnili jednotlivych akci porfadanych béhem
tohoto kulturniho roku. M¢sto dokonce spolupracovalo s némeckymi cestovnimi
kancelafemi, které ptilakaly némecké turisty napf. na festival baroka. Dvojnasobny
pocet nadvstév také zaznamenal Plzensky Prazdroj, ktery byl jednim z generalnich
partnerti tohoto projektu. Rok 2015 mél rozhodné€ pozitivni vliv na zvySeni atraktivity
meésta jako destinace. Naklady mésta béhem tohoto roku byly vysoké, ale mésto se snazi
tyto prostiedky a usili pfeménit do ekonomického rozvoje meésta a ziskat je
n¢kolikanasobné zpét. (plzen2015, 2015) Nasledujici tabulka ukazuje narGstu poctu

hostli v roce 2015 o0 14,33 % a u poctu ptenocovani v roce 2015 0 17,25 %.

Tabulka ¢. 1- Narist poctu hostii 2015

2014 2015 2018
Hosté 568 746 650 250 839 900
Pfenocovani 1464 671 1717 331 2035115

Zdroj: czso.cz, 2019
1.4.  Prispévkové organizace

V plzni funguje nékolik piispévkovych organizaci, které podporuji kulturu, vzdélani a
socidlni sluzby. Turismus v Plzni podporuje organizace Plzen-TURISMUS, kde se
staraji mimo jiné o marketing a turistické informacni centrum mésta Plzné. Prispévkové
organizace mésta Plzeii: Sprava informaénich technologii mésta Plzng, Utvar koncepce
arozvoje mésta Plzng, Utvar koordinace evropskych projekti mésta Plzn&, Sprava
vefejného statku mésta Plzné, Divadlo Josefa Kajetana Tyla, Divadlo ALFA, Zakladni
Skoly, jidelny a mateifské Skoly, Knihovna mésta Plzn¢, Sprava hibitovi a krematoria
mésta Plzné, Zoologicka a botanickd zahrada mésta Plzné, Méstsky ustav socialnich

sluzeb mésta Plzn€ a Détské centrum Plzen. (plzen.eu, 2019)
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2. PRIMARNI PRODUKT DESTINACE
2.1 Kulturni nabidka

Meésto Plzen pravideln€ porada rizné kulturni akce, které obcanim piinasi zajimavé a
vzdé¢lavaci zazitky. V letoSnim roce jiz probéhlo nékolik z nich, naptiklad 29. bfezna se
konal Festival svétla BLIK BLIK, kde na nékolika mistech mésta mohli navstévnici
sledovat svételné instalace. O uddlosti se mohli obcané dovédét na socidlni siti
Facebook, kde byly informace o udalosti pravideln¢ aktualizovany, a ve dnech konani
také vysilany zivé. Mésic kvéten sebou nesl hned dvé akce, které patii mezi jedny z
nejnavstévovanéjSich. Slavnosti svobody oslavujici osvobozeni americkou armadou v
kvétnu 1945 a Plzensky majales, ktery se konal 11. kvétna v Amfiteatru Lochotin.
Informace o Plzenském majalesu byly k dispozici z nékolika webovych stranek,

socialnich siti, a také s letacku/brozury akei 2019.

Meésic Cerven sebou piinesl Mezinarodni folklorni festival CIOFF a Divadelni 1éto pod
Plzenskym nebem. Festival CIOFF sebou pfinesl a zahrani¢ni hosty, ktefi zde predvedli
sva vystoupeni pfimo na plzenském namésti. Kulisy Letnimu divadelnimu festivalu
tvofilo historické centrum mésta, akce tak vyuzivd historickych atraktivit mésta.
Nadchazejici udalost nese nazev Ziva ulice, ktera se konala od 9. do 18. 8. 2019. Tento
festival zahrnuje rtiznorodé akce, které lakaji predevSim turisty ze zahrani¢i. Plzenské
kluby a ulice navstivi jak mistni, tak zahranicni interpreti a umélci. Na webovych
strankach www.zivaulice.eu je k dispozici podrobny program celé udalosti. Konec roku
sebou nese dvé tradini udalosti, které se kazdy rok konaji v hojném poctu. Plzenské
oslavy vzniku republiky letos pfipomenou 101. vyro¢i vzniku samostatného
Ceskoslovenska. Pro navitévniky jsou k dispozici pamatky a zajimavé plzefiské objekty
za symbolickou cenu 28 korun. V podvecer se kona lampionovy privod svétel a na
namésti bude pfipraven ohiostroj. Pfedvanocni atmosféru, kterd nabizi svatfené vino a
cukrovi, nabizi Plzenské vanocni trhy. Nameésti republiky je plné stankli s vano¢nimi
ozdobami, obcerstvenim, koled doprovazenych bohatym programem. Rozsviceni
vanoc¢niho stromku pfipada na 1. prosince 2019, vedle kterého je mozno si prohlédnout

zivy betlém. (visite.eu, 2019)
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2.2  Prirodni atraktivity

Plzenisky kraj nabizi Sirokou nabidku pfirodnich atraktivit. Jedna z nejvyznamnéjSich je
NP Sumava, ktery do Plzefiského kraje zasahuje. Narodni park Sumava byl v roce 1963
vyhlaSen Chranénou krajinnou oblasti (CHKO) a nachazi se zde nejvyssi bod kraje
Velka Mokrtavka (1370 m). DalSimi vyznamnymi misty, kterd vypliiuji podstatnou cast
Plzenského kraje jsou Plzenska pahorkatina, Plzenska kotlina a Brdy. Plzensky kraj
oplyva malebnymi méstecky a vesnicemi, hojnosti lesit a vodstev. Berounka, kterd
vznika v Plzni soutokem fek Radbuzy a Mze, odvodnuje vétSinu uzemi Kraje. Za
zminku také stoji jezera, ktera se na tizemi nachazi, jedna se o Cerné a Certovo jezero,
Prasilské a Odlezelské jezero. Turisty také lakaji pestré lesy, které tvoii téméi 40 %
plochy v kraji. Napiiklad kilometrova alej u Plzné vedouci do byvalé vesnice
Ferdinandova Udoli turistim pfipomina silu a velikost mohutnych listnatych stromd.
Ptipomenout si také mohou tézbu bfidlic pro vyrobu kyseliny sirové u Hromnického
jezirka nebo nalezisté trilobitii na Rokycansku. Na Radnicku se také nachézi nalezisté
svétové unikatnich fosilii karbonské flory a vychoz ¢ernouhelné sloje. Na své si ptijdou
1 obdivovatelé¢ zamkl a hradd. V plzeniském kraji se jich nachazi hned nékolik. Mezi
velice oblibené patii naptiklad zdmek Zbiroh a zdmek Manétin nebo hrad Velhartice.

(turistik.cz, 2019)

2.3  Historické atraktivity

Vyznamnym lakadlem pro turisty je goticky trojlodni chram, ktery se nachazi ptimo na
namésti Republiky v Plzni s nejvyssi kostelni vézi v Cesku. Katedréala sv. Bartoloméje
byla v roce 1995 zafazena mezi ndrodni kulturni pamatky. Turisti maji moznost
vystoupat na samy vrchol véze a vychutnat si krasny vyhled na celé mésto a okoli. Dalsi
vyznamnou kulturni pamatkou Ceské republiky je Velka Synagoga, ktera lezi v ulici
Sady Pétatricatnikd. Tato synagoga je druhou nejvétsi synagogou v Evropé a zaroven
treti nejvetsi na svété. Ozdobou této synagogy jsou varhany z roku 1890 a malby s
rostlinnymi motivy. Pro ty, co cht&i zazit trochu dobrodruzstvi je tu pfipravena
prohlidka Plzenského historického podzemi, které nabizi labyrint chodeb, sklept a
studni. Prohlidka je s privodcem, ktery vypravi, jak podzemi vznikalo a jaké poklady
ukryva. V neposledni tfadé Plzen vitézi svou pivni kulturou, ktera je znama takika

celému svétu. Plzeiisky Prazdroj je jeden z nejnavstévovanéjSich mist v Plzni, ma
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bohatou historii a nabizi nékolik riznych prohlidek. Nabidka obsahuje prohlidku
Plzeniského Prazdroje, kde se G€astnici dozvi, jak se proslulé pivo pted 177 lety zrodilo,
dale je tu prohlidka Pivovarského muzea a Pivovaru Gambrinus. V Plzni se pravidelné
potadaji velkolepé oslavy svétozndmého lezaku, které nesou nézev Pilsner Fest.

(mistopisy.cz, 2019)

Obrazek ¢. 9- Logo Pllzenského Prazdroje

Zdroj: prazdroj.cz,2019

3. SWOT ANALYZA MESTA PLZEN
3.1 Definice

SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod situacni analyzy, kterda slouzi k
identifikaci souCasného stavu podniku. Pomdha nam vytvofit logicky ramec, ktery
slouzi k systematickému zkoumani vnitinich prednosti a slabin, vnéjSich ptilezitosti a
ohrozeni, a také k naslednému zvazeni moznych alternativ feSeni vhodnych pro podnik.
Podnik se miize zamé&fit pouze na analyzu vnitinich stranek, potom budeme hovoftit o S-
W analyze, nebo se mlize naopak zaméfit na analyzu stranek vnéjSich, v tom budeme

hovotit o O-T analyze. Zkratka SWOT se sklada z po¢ateénich pismen anglickych slov:

STRENGTH-silné stranky, WEAKNESSES-slabé stranky, OPPORTUNITIES-
ptilezitosti, THREATS-hrozby

Horakova (2003, s. 45-47)

Tabulka ¢. 2- SWOT analyza mésta Plzen

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Pravidelné kulturni a spolecenské Neatraktivni nabidka bydleni pro
udalosti absolventy skol (tendence se stéhovat do
jinych mést)
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Vyhodna poloha

Absence relaxacnich center jak pro turisty,
tak pro obany mésta

Bohata nabidka pfirodnich a
historickych atraktivit

Doprava ve mésté-hluk, absence pruhu pro
cyklisty

Ugast na projektech Smart cities a
bezpecna Plzen

Nizké povédomi o Plzni za hranicemi
meésta, a 1 u obyvatel (marketingova
strategie)

Nizka nezaméstnanost

Sprava bydleni pro obyvatele socialné
vyloucenych lokalit a lidi bez domova

Dobte fungujici sit MHD

Neatraktivni nabidka pracovnich mist pro
absolventy vysokych skol

PRILEZITOSTI

HROZBY

Rozsifeni nabidky sluzeb a zatizeni
pro turisty

Migrace

Prilakani podnikatelt

Nebezpeci v ulicich

Prilakani cizinct s pozadovanym
vzdélanim

Konkurence

Ucastnit se raznych soutézi a ziskavat
ocenéni

Stéhovani absolventu do zahranic¢i

kooperace s Némeckem (organizovani
zajezdl)

Zvysovani nezaméstnanosti

Vytvofeni vzéjemného propojeni
jednotlivych urbanistickych celkli a
okolnich obci

Neefektivni vyuZiti dota¢niho programu v
oblasti kultury

Z provedené SWOT analyzy se tedy doporucuje aplikovat MIN-MAX strategii, kde je
hlavnim cilem minimalize slabych strdnek a maximalizace ptilezitosti. Co se tyce sla-
bych stranek, doporucuje se zhotoveni nového relaxacniho centra. Design a architektura
tohoto mista by mohli pfipominat historii mésta, a tim byt pro turisty atraktivnéjsi. Dal-
Sim bodem je doprava ve mésté. Hluk a absence pruhu pro jizdni kola a kolobézky je

nedostatek, ktery by mél byt v pfiStich letech vyfeSen. Zaptijceni kol a kolobézek se

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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stava popularnim napii¢ Evropou. Zavedeny pruh pro kola a kolobézky miize mit také
pozitivni vliv na prib¢h celé dopravy ve mésté. Mezi atraktivni ptilezitosti se da roz-
hodné€ povazovat vytvoreni piivétivého prostiedi pro nové zahrani¢ni podnikatele. Tito
podnikatelé by zde mohli provozovat sluzby, které by byly atraktivni pro turisty. Tato
prileZitost je spojena s rozSifenim sluZzeb a zafizeni pro turisty. Plzen by se také méla
ucastnit riznych soutézi a ziskavat ocenéni, tim se také mésto dostane do vétSiho pove-

domi mezi lidmi.

4, ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE-
METODIKA

Tato kapitola se zamé&iuje na tisténé materialy, oficidlni webové stranky a socialni sité
mésta Plzné. Pfi analyze tiSt€énych materidlu se bude hodnotit jednak grafickd stranka
materiall, tak obsahova ¢ast. V obsahové ¢asti se bude hodnotit aktualnost textu, obsah
textu a orientaci v textu. V grafické ¢asti bude zhodnocena barevnost, pocet obrazki,
velikost pisma, nadpisy a umisténi loga. Pfi hodnoceni oficidlnich webovych stranek se
analyza zamé&fi na pfistupnost stranek, pouZitelnost stranek a také grafiku stranek,
Pojem piistupnost a pouzitelnost vysvétlujeme nize. Dale se analyza zaméfi také na
komunikaci, kterou nabizi chatbot. Pfi analyze socidlnich siti Facebook, Instagram
a Kanalu YouTube bude zhodnocena piedevsim aktudlnost ptispévka, komunikaci
a zpisob propagace téchto profilid. Pro hodnoceni oficidlnich webovych stranek se také
pouzije SEO analyza, kterda ndm pomulze vyhodnotit faktory, které vytvareji webové
stranky atraktivni a pouzitelné. Dale budou zhodnoceny stranky visitepilsen.eu, kde se

budehodnotit graficka stranka, navigace, pouZitelnost a ptistupnost.

41  Analyza tiSténych materiali

Meésto Plzen nabizi nékolik riznych tisténych propagacnich materialti. Ob¢ané i turisté
mohou tyto materialy ziskat jak na raznych vefejnych mistech, tak na kulturnich
udalostech, ¢i pfimo v informac¢nim turistickém centru meésta. Pii navstéve tohoto centra
jsme ziskali brozury Pilsen region- The Views From abbove, Patton memorial Pilsen,
Adolf Loos Plzeni, Mini privodce v osmi svétovych jazycich, letaéek Best of
Tschechien a samoziejmé mapku k dispozici v riznych jazycich. Samoziejmé, nejcastéji
se po Ceském jazyce, vyskytoval anglicky a némecky jazyk, avSak napf. mini priivodce
Plzné byl k dispozici i v jazyce ruském a japonském.
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Mini pravodce 2019 ma na hlavni stran¢ v levém hornim rohu logo Plzné a v zapati
odkazuje na oficidlni webové stranky mésta. Pfedni a zadni strana ma modré pozadi a
uvniti brozury je pozadi bilé s Cernym textem. Pfi rozbaleni je na prvnich dvou stranach
fotografie mésta, kde je vidét katedrala sv. Bartolomé&je a dal$i vyznamna mista.
Formatovani nadpisti je logicky a piehledné¢ uspofadané. Mini privodce prezentuje
seznam mist, kam se podivat. Na druh¢ stran¢ brozury je mapa téchto mist vyznacenych
Cisly s vysvétlivkami. Informace jsou aktudlni a obsahuji potfebné informace. Na zadni
strané jsou informace tykajici se informaéniho centra Plzné a mapka okolnich
vyznamnych mést. V pritvodci neni zddna informace o méstské hromadné dopravé,
nebo o moznostech zakoupeni listkii na méstkou hromadnou dopravu. Lze doporucit
turisty vice informovat o tom, kde si mohou zakoupit jizdenky a jak se daji vyuzit. Tyto
informace Ize doporucit zahrnout pravé do mini privodce, ktery zve turisty na navstévu
vyznamnych mist po celém obvodu. Kazdé doporuc¢ené misto je obohaceno stru¢nym
textem a dvéma az tfemi obrazky. PocCet obrazki je vysoky, ale jejich grafické umisténi

nebudi negativni dojem.

Tabulka ¢. 3- Analyza tistéenych materiali, bodové hodnoceni

Strukturovay a | Kontaktni | Aktudlnost | PouZivani | Napaditost | Prvni
ptehledny obsah | daje dat obrazki grafiky dojem
Minipravodce 5 4 5 3 4 4
2019
Adolf Loof 5 4 5 4 2 3
Plzen
Patton Memorial | 5 4 5 3 3 3
Pilsen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Jednotlivé faktory byly hodnoceny pomoci bodového hodnoceni na Skale 1 az 5, kdy 5

znamena nejvyssi hodnoceni.
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Obrazek ¢. 10- Mini privodce 2019
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Zdroj: visitepilsen.eu,2019

Dalsi zajimavou brozurou je Pilsen region-The Views from above. Tato brozura laka
turisty na vyhlidky, mista, ze kterych je =zajimavy vyhled, letist¢ a mista
pro horolezectvi. Oproti klasickému mini privodci po mésté, je tohle zaméteno spise na
sportovni turismus. Brozura je v anglickém jazyce a obsahuje velky pocet
doporuéenych mist. Kazdé misto obsahuje informace o poloze, kontakt a cestu, jak se
tam dostat. Velikost pisma je celkem mald, coz mize nékomu plsobit problémy
s orientaci v textu. Hlavni barvy této brozury jsou bila a modra. VSechny nadpisy maji

modrou vypli pozadi, tato barva je také pouzita v zahlavi brozury.

BroZura Adolf Loos Plzen se zaméfuje na architekta Adolfa Loose, ktery byl
zakladatelem moderniho pojeti architektury. Na hlavni strané je jako pozadi pouZita
fotografie jednoho z interiéri tohoto architekta. Samotnd brozura pusobi velice
minimalisticky a mad nadech pravé moderniho pojeti architektury. Pocet obrazka je
nizky, avSak k poctu stranek broZury adekvatni. Velikost pisma je pfiméfena,
formatovani nadpist a textu je logicky uspofddano. Na zadni strané¢ je mapa
jednotlivych interiéri a potiebné informace ohledné navstév a objednavani prohlidek.
Nechybi samoziejmé logo mésta a dale také logo Zapadoceské galerie v Plzni. Jsou zde
také odkazy na webové stranky s cenikem a moZnosti koupi vstupenek. Nechybi zde ani

struény popis Loosova zZivota.
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Obrazek ¢. 11-Brozura Adolf Loos Plzen

Soubor bytii s dochovanymi realizacemi svétové
uznévaného architekta Adolfa Loose nemé

v celé Evropé obdoby. Rezervace prohlidek

na www.adolfloosplzen.cz.

Prohlidkova trasa 3

Byt Oskara a Jany Semlerovjch, Kiatovské 110
Akoliv nejslavnajSim Loosovym principem uplatnénym
v jeho névrzich je tzv. raumplan, v Pizni je] najdeme
pouze v domé na Klatovské tFidé 110. Rozséhly byt
20e navrhl pro Oskara a Janu Semierovy Loosiv 28k

a spolupracovnik Heinrich Kulka, na zakladé Loosova
konceptu. Dim nyni spravuje ZapadoZesks galerie

v Pizni, kterd jej prilb&2né opravuje s cllem vytvorit zde
regionaini badatelské centrum architektury.

Prohlidkova trasa 1

Byt Josefa a $tépénky Voglovjch, Kiatovsks 12
Interiér bytu MUDr. Josefa Vogla vytvofil Adolf Loos
v letech 19281929, V dobé nacistické okupace

byl diim zabaven a adaptovén na budovu GFadu.

Z piwvodniho bytu se zachoval salon s krbem

s mramorovymi pilastry a jidelna se Ziutym
travertinovym obkladem. Dnes jsou tyto prostory
dopin&ny presnymi replikami piivodnino nabytku.

Byt Viléma a Gertrudy Krausovjch, Bendova 10
Interiér bytu rodiny Krausovjch  roku 1931 patfi

k nejkrasnjiim plzefiskjm bytovym realizacim Adolfa
Loose. Nejhodnotngj3i &sti bytu jsou salon s jideinou
s ym obkladem a il ymi ymi

stnami, které vytvareji efekt nekoneZného nasobeni
prostoru. Velmi cenna je loZnice s vestavénym
nébytkem. Novodobou dominantou vstupni haly je
velkoformétova fotografie architekta Loose. Byt je
vhodn | pro konéni kuiturnich akci.

Prohlidkova trasa 2
Dim Jana a Jany Brummelovjch, Husova 58 Byty plistipné pHieZitostnd
jcenn&jsi a nej 3 ze vBech svjch 7
realizaci navrhl Adolf Loos pro manzele Jana a Janu Byt rodiny Huga Semlera, Klatovsks 19
Brummelovy v roce 1927. Loos zcela zménil vn&]&i podobu Z plivodné rozlehiého bytu podnikatele Huga Semiera
> plivodniho domu, nechal odstranit veSkeré zdobné prvky v prvnim patfe jeho domu na Kiatovské tidé 19 se
: P Pl x Sdo dnoich dot ocbesnt Gelolos colon o budobt col

Zdroj: visitepilsen.eu,2019

Brozura Patton Memorial Pilsen je tiStény material prezentujici muzeum osvobozeni
jihozapadnich Cech americkou armadou. BroZzura obsahuje historické fotografie
veteranll a prostori muzea. Tato brozura je uzce spjata s kazdorocnimi slavnostmi
svobody mésta Plzné. Predni strana ma tmavé modry podklad a v levém hornim rohu je
opct umisténo logo mésta. Obsah textu struéné popisuje historii kolem roku 1945 a
citace veterant a pamétnikd. Brozura 14ka k navstévé muzea a mist s tim spojené. K
lepsi orientaci slouzi mapka s vysvétlivkami a ozna¢enymi misty, které s rokem 1945
souvisi. Na zadni strané jsou umistény kontaktni informace a oteviraci doba muzea. Je
zde také odkaz na oficidlni strdnky mésta a oficidlni strdnky muzea. Grafické
zpracovani neni pfili§ propracované, velikost textu je ale adekvatni. Brozura také

pripomind datum oslav svobody Plzn¢ a zve je na bohaty kulturni program.
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Obrazek ¢. 12- Brozura Patton Memorial Pilsen
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Zdroj: visitepilsen.eu, 2019

4.2  Analyza oficidlnich webovych stranek

Oficialni webové stranky plzen.eu nabizi informace jak pro mistni obCany, tak pro
turisty. Tento web redakéné zabezpecuje Magistrat mésta Plzné a technickou podporu
webu zabezpecuje Sprava informacnich technologii mésta Plzn€. Turisté mohou
navstivit stranku visiteplzen.eu/turista, na kterou plzen.eu odkazuje pfimo na hlavni
strance. Web mésta Plzné ziskal v roce 2015 ocenéni v soutézi .eu Web Awards 2015.
Do soutéze bylo ptfihlaSeno stovky webovych stranek s doménou .eu, Plzen vSak ziskala

ocenéni za nejvice interaktivni web. (plzen.eu. 2019)

4.2.1 Uvodni strana

Uvodni strana je prvni, co uZivatel vnima a nasledn& hodnoti. Méla by mit poutavy
design a upoutat pozornost v minimalnim case. Uzivatel by m¢l byt schopen se
orientovat okamzité bez jakychkoli piekazek. Dulezité je také rozlozeni jednotlivych
prvki na strance. Logo mésta je umisténo v levém hornim rohu. Funkce vyhledavani je
viditelnd a dostate¢né velkd. Globalni navigace je piehledna a zfetelnd. Odkazy na
socialni sité jsou umisténé vedle loga, takze dobie viditelné. Napti¢ celym webem jsou
pouzity typické barvy pro mésto, zlutd a zelend. Hlavni strdnka je obohacena fotkou
meésta a je hodnocena jako pozitvni, vSe je dobfe dohledatelné a piehledné i pro
zacCatecnika. Kontakt je umistén také v zdhlavi stranky, vedle funkce webkamery a
moznosti prepnuti do ciziho jazyka. Funkce kontaktd nabizi odkazy na oficidlni

emailovou adresu, na feSeni Zivotnich situaci a elektronické podani ob¢ana. UZivatel
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zde ma také k dispozici odkazy na aktualni udalosti mésta a obvodi, a také na Radni¢ni

listy.

Obrazek ¢. 13- Hlavni stranka oficialnich webovych stranek

X Pizer [ o Webkamery Konakty Q@ english

Doprava  Vzdélévini  Bydleni  Socidinisiuzby  Podnikéni  VolnyZas  Pro turisty

S e g

_ProzkoumejtePlzei... .

Vyf¥idte si na Gfadu

Zdroj: pilsen.eu, 2019
4.2.2 Pristupnost
Vyznam pojmu slova pfistupnost, je zde velice ziejma. Jedna se predev§$im o moznost
uzivatele stranky vyuzivat bez jakychkoli ptekdZek. Znamena to tedy, Ze strdnky budou
moci uzivat 1 zdravotné postiZzeni uzivatelé. Je dulezité, aby webové stranky byly
ptistupné i bez pouziti klasického monitoru. Pfi analyze oficidlnich stranek Plzné
hodnotime web jako vnimatelny a pochopitelny. Béhem analyzy hodnotime pfistupnost
webu s ohledem na zdkladni okruhy pravidel pfistupnosti. Janouch (2010) Tyto pravidla

jsou rozdélena do okruht.:

. Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny;
. Praci s webovou strankou fidi uzivatel;

. Informace jsou srozumitelné a piehledné;

. Ovladani webu je jasné a pochopitelné;

. Kod je technicky zpiisobily a strukturovany.

Pii zobrazeni webovych strdnek na mobilnim zafizeni, se zobrazeni shoduje se
zobrazenim na pocitaci. Velikost pisma je pfiméiena a neni potieba dalSich doplitkovych
technologii. Webova stranka byla vyzkouSena na rtznych prohlize¢ich a vse se
zobrazuje v poradku. Testovano na Google Chrome, Mozzila Firefox a Internet

Explorer.
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4.2.3 Pouzitelnost

Pouzitelnost webu je dalezitou soucasti spravného provozu webovych stranek. Tento
pojem si miizeme vysvétlit, jako pfizptisobeni stranek uzivatelim a ucelu, pro které jsou
stranky tvofeny. Pii analyze oficialnich strdnek meésta Plzné je dilezité zhodnotit
pochopeni ucelu stranek, coz je zde uzivatelim jasné. ObCan mésta Plzné zde miize
nalézt informace tykajici se kazdodenniho Zivota. Jedn4 se, na jedné strané o véci
zajimavé jako jsou kulturni udélosti, a na stran¢ druhé zélezitosti tykajici se véci
ufednich. Zaméfime-li se na orientaci, tak uzivatel je schopen se orientovat snadn¢ a bez
problémi. K dispozici ma navigace, které mu orientaci ulehCuji a zrychluji.
RozliSujeme Sest zakladnich druhil navigace webovych stranek: Globalni a hierarchicka
navigace k hlavnimu obsahu stranek, navigace k funkcionalitdm stranek, piima

navigace, kontextova navigace, vyhledavani, drobeckova navigace. (spravawebovek.cz,

2019)

Na obrdzku niZze miZeme vidét navigaci globalni, kterd slouzi k hlavnimu obsahu
stranek. Tato navigace napomahd uzivatelim zaméfit se presné na to, co potiebuji.
Globalni navigace mésta Plzné¢ navadi uzivatele do 11 okruhi. Tieti zleva pro turisty
odkazuje na webovou stranku visiteplzen.eu, kterd je zaméfena zejména na turismus
mésta Plzné. Do problematiky pouZitelnosti fadime také funkce, které nam web nabizi.
Velice dulezita funkci je vyhledavani na webu. Na obrazku vidime funkci zobrazenou
pomoci lupy, ktera se vyskytuje v pravém hornim okraji. Vedle lupy si mize uzivatel
nastavit stranku v anglickém nebo némeckém jazyce. Tuto funkci hodnotime velice
pozitivné jelikoz, Plzenl nav§tévuji turisté z riiznych zemi. Stranka také odkazuje na
socialni sité, na které se zamétime nize. Tato funkce je umisténa v levém hornim rohu
vedle loga Plzné. V neposledni fad¢ je velice zajimavou funkci webkamera, ktera snima
online zdznam zajimavych mist mésta Plzn€. Za zminku stoji online zdznam z plzeniské
Zoo, kde mohou uzivatelé sledovat zvifeci obyvatele oblibené¢ho objektu. V dolni ¢asti
stranky ma uzivatel k dispozici také kalendat akci, ktery ho informuje o dilezitych
udélostech v mésici. V pravém dolnim rohu je také moZnost funkce pfepnuti na dalsi
weby meésta. AvSak po vyzkouSeni se nékteré weby nebo stranky neoteviely.
Doporucujeme tedy chybu napravit, aby uzivatel mohl prohlédnout vSechny uvedené

weby, anebo nefungujici ze seznamu vymazat.
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Obrazek ¢. 14- Globdlni navigace oficialni stranek mésta Plzen

m Webkamery Kontakty Q @ English ~

0 mésté Urad Doprava  Vzdélavani  Bydleni  Socidlni sluzby Podnikdni  Volny éas Pro turisty Kultura

Zdroj: plzen.eu, 2019

Dale je zde moznosti stranek funkce chatbotu neboli automatizované komunikace s
uzivatelem. Tento chatbot nabizi komunikaci pouze ohledné sluzeb tykajici se ufedni

¢innosti. Po zadani dotazu slova turismus, chatbot nedokazal odpovédeét.
Visiteplzen.eu

Stranky visiteplzen.eu jsou zaméfené na turismus a volny cas. Co se tyce grafiky zde
zastoupeny barvy zelena a zlutd. V levém hornim rohu je umisténo logo a pod globalni
navigaci je umisténa reklama, ktera se meéni v tfisekundovych intervalech. Tato reklama
upozorituje na aktudlni déni a kulturni akce a udalosti. Globélni navigace obsahuje
dalezité body pro navstévnika, ktery se do Plzné chysta a chce si pfipravit program
navstévy. Tato stranka opét obsahuje funkci pielozeni stranek do anglického nebo
némeckého jazyka. V pravém hornim rohu si miizete zpét pfepnout na piivodni oficidlni
stranky. Web je prehledny a srozumitelny, dobtfe se ovlada, odkazy funguji a obsahuji
aktualni a uzite¢né informace. Je zde opét funkce webkamery a vyhledavani na webu.
Obrdzek ¢. 15- Hlavni stranka visiteplzen/turista

Obéan — Turista

- -
Visit < Plzeh oweviamey  [EEHEN O. - oo o

Poznej Plzen Ochutnej pivo Zij kulturou Ubytovani a gastronomie Uziteéné informace B2B

Tyden piny designu
nabidne festival Plzen
Design Week

(&) Turistické € Loosovy interiéry \
infocentrum __ __ Ammonde ko pobbch

Zdroj: vistiplsen.eu, 2019
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Stranky také navadi k odbéru newsletteru o cestovnim ruchu. Sta¢i zadat emailovou
adresu. Avsak zadani emailové adresy se nepodafilo z divodu nefunkéiho odkazu. Lze
tedy doporicit napraveni této chyby, jelikoz pravidelny odbér informaci o cestovnim
ruchu miize byt pro uzivatele velice atraktivni. Déle si uzivatel miize stdhnout aktualni
brozury a mapy Plzné. UZivatel si miize vybrat z nabidky brozur a letackli. Nabidka
obsahuje mini pravodce, turistické cile, brozuru specializovanou na pivni zazitky,
letacek Plzen pro déti, seznam kulturnich udalosti celého roku a déale brozuru
prezentujici muzeum osvobozeni jihozapadnich Cech americkou arméadou. Tyto
dokumenty jsou ke stazeni ve formatu PDF, dnesni chytré mobilni zafizen, a i nemobilni
zatizeni format PDF podporuji bez problémil. Zajimava sekce je také pro novinafe. Tato

sekce obsahuje dokumenty, které jsou atraktivni pro média a maji pro n€ své vyuziti.

Obrazek ¢. 16- Moznosti pro uzZivatele stranek vistiplzen/turista

= Newsletter (5] Pro média @ Ke stazeni
o cestovnim ruchu N

Budte v obraze @ Tiskové zpravy, fotografie Brozury a mapy, které vam

prostiednictvim = ke staZeni a dalsi pomohou s pripravou viletu - [ ]

elektronickéno sl infermace pro novinafe do Pizné. N

newsletteru Visit Plzef ¥ .

~ = .

.

zdroj: visitepilsen/turista.eu, 2019

MARKETING VYHLEDAVANI VE VYHLEDAVACICH
Analyza kli¢ovych slov

Pfi tvorbé webovych stranek, je dilezité veédét, jaky typ navstévnikli ocekavame, a
podle téchto kritérii prizptisobit vybér klicovych slov. Kli¢ové slovo mizeme definovat
jako dotaz, na ktery vyhledava¢ vypiSe seznam vysledki ve vyhledavaci. Vybér

klicovych slov je soucasti SEO analyzy (Search Engine Optimatization).
Pti procesu vyhledavani rozeznavame 3 typy dotazi:
. hledani informaci (nikoliv za i¢elem nakupu);

. hledani informaci o produktech a znackach;
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. hledani za ucelem na nakupu.

Klicova slova lze také najit pomoci tzv. naseptavacu, které jsou soucasti vyhledavaca

samotnych. Tak mizete najit slova, ktera uzivatelé hledaji nejcastéji. Janouch (2010)

Pro oficialni strdnky mésta Plzné bylo vybrano sedm moznych klicovych slov, které by
mohl bézny uzivatel pouzit. Tato klicova slova jsme testovali na tfech raznych
prohlizecich. Jak je zjevné z tabulky niZze, nejcastéji na prvnich mistech zobrazil

oficialni stranky Plzné prohlize¢ Google Chrome.

Tabulka ¢. 4- Testovani klicovych slov

Klicova slova Google Chrome |Opera Firefox
Plzen 1.misto, Istranka |1.misto, 1.stranka |1.misto, 1.stranka
Depo 2015 2.misto,6.stranka | 1.misto, 6.stranka | 10.misto,
S5.stranka

Kam v Plzni 8.misto,1.stranka | 10.misto, 10.misto,

1.stranka 5.stranka
Synagoga Plzenn | 2.misto,1.strdnka |2misto, 1.stranka |2.misto, 1.stranka
Skodovka Plzeti | 4.misto,11.strank |2.misto, 5.stranka | 5.misto, 11.stranka

a
Socialni sluzby | 1.misto, 1.stranka | 1.misto, 1.stranka | 1.misto, 1.stranka
Plzen
Plzenské pamatky | 2.misto, 1.stranka|5.misto, 1.stranka |5.misto, 1.stranka
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
SEO analyza

Pti optimalizaci pro vyhledavace je dilezité se udrzet na pfednich mistech, a tim porazit
konkurenci, zatimco se algoritmus vyhledavacii méni. Tato technicka disciplina se také

zabyva obsahem a tvlr¢i ¢innosti na webu. Dulezitych faktor na SEO strankéach je

vvvvvv

stranek, mély by byt jednoduché a vzbuzovat divéru ve vysledcich vyhledavaci.
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vvvvvv

srozumitelny a obsahovat informaci, ktera dava uzivateli smysl. Vyhledavace pfijimaji
65 znakl, a to je za nimi je ignorovano. Ve vyhledavacich se pti vyhledavani titulek
zobrazuje jako modry nadpis. Dalsi faktor, ktery je zaroven prvnim klicovym bodem
pro uzivatele, je nadpis hl. Tento nadpis musi zaujmout a vyjadiovat obsah stranky.
Zaroven musi byt odlisSny od titulku stranky. Dale jsou na strankach pouzity nadpisy h2-
h4, z hlediska SEO analyzy nemaji pfili§ velky vyznam, avsak uzivateli slouzi k lepsi
orientaci. Pro analyzu SEO oficidlnich stranek mésta Plzné bylo pouzito webové
stranky silaseo.cz, které jsou k této analyze urCené. Co se tyce nadpisl, vysledky vysly

bez chyb.

Obrdzek ¢. 17- Nadpisy- SEO analyza

Hlavni nadpisy
H1 H2 H3 Ha H5 HéE

1 7 9 o] o] o]

W pofadku, nadpisy jsou technicky v dobré kondici. Odbornik na SEO, nebo copywriter by mél
zkontrolovat obsah nadpist. protoZe ty automaticky zkontrolovat nelze

Zdroj:silaseo.cz, 2019

Z analyzy muZzeme také vidét, Ze stranky maji title s vétSim poCtem znaktl, nez je
doporuceno. Doporucujeme tedy title opravit, vzhledem k tomu, ze title je kli¢ovy pro

seznam vysledkl pti vyhledavani.

Obrazek ¢. 18- Title-SEO analyza

Title - R . - I . . .
Plzen - oficialni informacni server mesta: oficialni informacni server mesta Flzné

Délka : 83

Délka Title by méla byt mezi 30 a 65 zZnaky (vfetngé mezer).

Zdroj: silaseo.cz, 2019
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Dalsi faktor analyzy SEO upozoriiuje na vyuzivani Open Graph nastaveni.

Doporucujeme chybu napravit, protoze by tak web ziskal kontrolu nad zobrazenim

sdilenych stranek na Facebooku.

Obrazek ¢. 19- OG Meta vlastnosti-SEO analyza

Og Meta
viastnosti

Stranka nevyuZiva vyhod Og nastaveni (Open Graph). Diky tomu neovlivnite, jak Vas Facebook

vidi.

m Jak nastavit OG protokol pro Facebook

Zdroj: silaseo.cz, 2019

Seo analyza nas také upozornuje na HTML chyby, jejich pocet je 84 a varovani hlasi

pocet 5. Dale stranka nema zabezpecené emailové adresy proti spamovym utoktm.

Spamové Utoky jsou v dnesni dobé& velice Casté, navrhujeme pouziti napt. spamovych

pasti nebo metodu greylistingu.

Obrazek ¢. 20- HTML chyby a emailové soukromi- SEO analyza

W3C validita

Email soukromi

HTML (errors - chyby) - 84
HTML {warnings - varovani) : 5

Konkrétni chyby v HTML zjistite pfes Markup Validation Servic
Chyby v kaskadovych stylech (CSS) zjistite pres CSS Validation Service

Email adresy nejsou chranény proti spam robotim a mohou byt obé&ti SPAM Gtoki.

] Jak ochranit emaily pfed spamem

Zdroj: silaseo.cz, 2019
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4.3  Zhodnoceni propagace na socialnich sitich

Dle Janoucha (2010) je budoucnost spatfovana v socialnich médiich, kde lidi sdileji

informace a vytvaii komunity.

4.3.1 Facebook

Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem v roce 2004, principem zaloZeni bylo
bliz8§i seznameni studentd a sdileni zazitkti. Marketingova komunikace na facebooku
pomaha ke zjisténi ndzord, ptani a pozadavkl zédkaznikd, a ke zlepSeni vztahli s nimi.
Jejich reakce na piispévky, at’ uz pozitivni ¢i negativni, pfispivaji k pochopeni, jak jsou
jejich produkty nebo znacka vnimany. Co se tyce reklam, tak na facebookych strankach
je reklama ptesné zacilena. Postupem casu se Facebook stal trendem pro komunikaci a

osvédéenym marketingovym nastrojem. Janouch (2010, s. 241-248)

Facebookové stranky meésta Plzné€ sdili udalosti a informace pravideln¢ kazdy den,
sledujici této stranky tak ziskaji ptehled o kazdodennim déni ve mé&sté. Stranky sdili jak
videa, tak fotky i udalosti. Ob¢ané zde mohou piispévky komentovat, sdilet a hodnotit.
Profilova fotografie je tvofena logem mésta Plzn€ na zlutém podkladu. Stejna fotografie
je pouzita 1 na socidlni siti Instagram a kandlu YouTube. Stranky vybizi uZzivatele
Facebooku k poznani mésta Plzn€ a zaroven se ho snazi informovat o potfebnych
udalostech kazdodenniho Zzivota, jako jsou napf. zmény v méstské dopraveé, prace na
silnici nebo riznad omezeni. Déle také ldka na kulturni udélosti a néavstévu zajimavych
mist mésta. Online chat s dotazy je zde také k dispozici, po zadani dotazu se odpovédi
dostalo ten samy den. Tato stranka ma momentalné 23 864 sledujicich. Ptispévky zde
jsou jen v ¢esting, doporucujeme vsak pridavat i anglické popisky. Funkce ptrelozeni
popiskll sice na téchto socidlnich siti jiz existuje, avSak nepiekldda popisky zcela
spavné. Nutno zminit, Ze existuji i dalsi facebookové profily, které¢ vSak nejsou pod

spravou mésta Plzné.
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Obrazek ¢. 21- Facebookové stranky mésta Plzné

Plzefi - oficidlni stranky
€] mésta

i

Tohle se mi libi

@ Poslat zpravu L 3
- Anet, SLavek, David a 23 864 dalsim se to
/' > libi

Hlavni stranka

Zdroj: facebook.com, 2019

4.3.2 Instagram

Instagram je dalSi forma socidlni sit&, kterd slouZi ke sdileni fotografii a videi. UZivatelé
zde mohou také chatovat, ale tato aplikace neobsahuje tolik funkci jako Facebook.
Specifické pro Instagram je sdileni tzv. pfibéht. Uzivatel mize sdilet, co pravé ted’ déla
a nasledn¢ sledovat, kdo si jeho ptibéh prohlédl béhem nasledujicich 24 hodin.
Instagram se stal velice popularni, mizeme fici, Ze je zde boj mezi uzivateli o ziskani
nejvétsiho poctu sledujicich. Pro firmy je zde velice dobré prostfedi sdilet své udalosti a

informace o sluzbach a produktech.

Instagramové stranky mésta Plzn€é maji momentadlné 1351 sledujicich, coz je
k vzhledem populéarnosti Instagramu neni pozitivni pocet. Avsak profil vybizi ke sdileni
a tagovani profilu v pfispévcich uzivateli, coz je u spousty lidi popularni. Pfi
vyhledavani tzv. hastagu plzei, pilsen nebo pilsenlife, se ndm zobrazi spousty fotografii
a videi z mésta ptimo od uzivatelt. Piispévky profil pfidava pravidelné a posledni pfi
tvorb¢ této price byl k datu 17. 11. 2019 tykajici se odstranéni péticipé hvézdy. I zde
jsou popisky u piispévki pouze v Ceském jazyce. Samotny Instagram ma sice funkci

ptekladu nazvl ptispévki, avsak ne vzdy je tento automaticky preklad spravny.
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Obrazek ¢. 22- Instagramovy profil mésta Plzné

&—  plzen.eu

m 350 1351 66
Piispevky  Sledujici Sleduji

plzen.eu

Oficialni instagramovy Géet mésta Plzné. Taguijte nas, sdilejte
nés #plzeneu @plzen.eu

www.plzen.eu/

Sleduji to zcuplzen a nikolcermak

Sleduji v Zprava Kontakty V.

4.3.3 Youtube

Zdroj: instagram.com, 2019

Druhym svétovym vyhleddvacem je YouTube kanal, a proto ho vyuzivda mnoho firem

pro propagaci svych produktii a sluzeb. Klicovy je zde pocet shlédnuti videi a pocet

odbératelt kanalu. Tento kanal napoméhd ke sdileni informaci zabavnou a zajimavou

formou komunikace. (Janouch 2010, s. 253)

Obrazek ¢. 23- Kandl YouTube mesta Plzne

< Meésto Plzen Qi
DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDE(
2 i: e

5» ® @ %

,? §‘:;A/

Meésto Plzen
| Pizod |

Nahrana videa

Hvézda pad3,
KONECNE!

Plzen v kostce
(18.11.-24.11.2019)

Welcome to Pilsen
A
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Kanal YouTube mésta Plzné byl ziizen v roce 2012 a momentalné¢ ma 459 odbératelq,
coz je také velice nizké cCislo. AvSak jak jiz bylo zminéno kanal YouTube je
vyhleddvacem a uzivatelé vyhledavaji videa riznych profilu aniz by jej odebirali. Tento
profil sdili videa Casto a posledni video Welcome to Pilsen. Toto video zachycuje
atraktivity mésta a laka turisty na spoustu akci a zazitka. Video je natoceno v anglickém
jazyce, a tak je uzite¢né lidem z riznych koutl svéta. Lze doporucit zvySeni atraktivity

stranek a vice sdilet kanal napt. na Facebookém a instagramovém profilu.
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5, SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZY

Co se tyce tisténych materiald, doporucuje se, aby kazdy tistény material odkazoval na
socialni sit€ a YouTube kanal mésta. Sdileni ptfispévkll na socialnich sitich ma v dnesni
dobé¢ neuvéftitelnou silu. Pomiize to ke zvyseni povédomi o mésté a zarovein by tohle
mohla byt jedna z cest ke zlepSeni marketingové strategie mésta. Dale je doporuceno,
aby tyto tiSténé materialy byly dostupné na co nejvice mistech ve mésté, a také na
kulturnich udéalostech které se zde konaji. Doporucuje se také napt. zajiSténi hostesek,
které by dané materialy propagovaly. Tato propagace by mohla probihat naptiklad na
kulturnich udalostech kam turist¢é bézn€ chodi. Dale by mohla probihat pomoci
postovnich schranek a bytovych nastének. Za dalsi potfebné vylepSeni povazujeme
dodéni informaci o koupi listkti na MHD. Informace o mistech prodeje, cenach a vyuziti
listkii by mély byt alespoit v mini privodci mésta. V dosti zemich Evropské unie, ale i

mimo ni, se listky zakupuji pouze pres automaty nebo aplikace.

Na strankéch staturniho mésta by méla byt zkontrolovana funkce pfepnuti na dalsi weby
mésta, protoze ne kazdy doporu¢eny web fungoval. To by mohlo uzivatele od vyhledani
webu znacné odradit. Dalsi funkce na oficialnich strankach, u které doporucujeme
upgrade je chatbot. Chatbot by mohl byt také zaméfen na problematiku cestovniho
ruchu, tak aby ho mohli vyuzit i turisté a ziskat tak potiebné informace, pokud zrovna
nemaji cestu do turistického informaéniho centra. Dalsi funkce, u které byla nalezena
chyba, je zahajeni odebirani newsletteru. Uzivateli se nepodafilo zadat emailovou
adresu, doporucuje se chybu napravit, jelikoZ odebirani newsletteru je také vyznamna
¢ast komunikace. Provedend SEO analyza nas upozornila na n¢€kolik chyb oficialnich
webovych stranek. Title ma vétsi pocet znakli, nez je doporuceno. Napravu
doporucujeme, protoze to muze vést k vétsimu prosazeni pti vyhledavani. Pro ziskani
kontroly nad zobrazenim sdilenych stranek na Facebooku, doporucujeme vyuzit open
graph nastaveni, které kontrolu nad timto problémem zarucuje. Web by se m¢l také
zabezpecit proti spam utokiim, protoze spam Utoky jsou agresivni forma napadeni
soukromi emailovych adres. Spamové pasti nebo metoda greylistingu zabezpeceni

spolehlivé napomuiize.

Socidlni sit¢ mésta Plzné potiebuji vétsi propagaci, jak jiz jsme zminily vySe, jedna z
moznosti je propagace socidlnich siti pomoci tisténych materialti. Déle se doporucuje

pravidelné ptridavat prispévky a soustiedit se také na popisky alespon v anglickém
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jazyce. YouTube kandl by mohl byt vice sdilen na facebookové strance meésta a

instagramovém profilu mésta, aby se o ném odbératelé dozveédéli z vice zdrojt.

Navrh na aplikaci Pilsen tourism

Jako dal$i navrh na zlepSeni marketingové strategie se doporucuje vytvotit zcela novou
aplikaci zaméfenou na problematiku cestovniho ruchu ve mésté. Aplikace by méla
obsahovat:

* moznosti ubytovani

* moznosti stravovani

* mapky

* mozZnosti zakoupeni jizdenek na MHD

* seznam atraktivnich mist (Kam v Plzni)

* funkce prelozeni aplikace minimalné do Sesti svétovych jazyka

* seznam kulturnich udalosti

* seznam sméndren

* kontakt na polici a zachranné sluzby

* odkazy na oficidlni stranky mésta a dalsi weby spojené s kulturnimi a

historickymi misty ve mést¢

Tato aplikace by méla byt uzitecna jak obaniim meésta Plzné, tak predevSim turistlim,
kteti do Plzn¢ zavitaji. Aplikace by byla mozna ke stazeni pro smartphony zdarma.
Informace v aplikaci by musely byt neustale aktualizovany a kontrolovany. Graficky
design by byl obohacen o logo a barvy mésta. Uzivatel by si v aplikaci mohl vytvofit
svlj ucet, nebo se do ni pfihlésit pomoci facebookového uctu, Google uctu nebo
instagramového profilu. Aplikace by byla dobfe ovladatelnda a logicky uspotfadana.
Dulezitou slozkou by byla nasledna propagace aplikace, tak aby se o ni turisti dovédéli.
Oficiélni stranky mésta a hlavné turistické informac¢ni centrum by méli turisty o této
aplikaci informovat. V turistickém informa¢nim centru by mohli byt k dispozici letacky
s informacemi kde a jak aplikaci stdhnout. Déle by se méla informace o nové aplikaci
sdilet na socidlnich profilech Facebook, Instagram a kanalu YouTube. Na nasledujicim
obrazku mtizeme videt navrh hlavniho menu aplikace. Toto menu je rozd€leno do Sesti
hlavnich sekci. Jsou jimi restaurace a bary, mapy, hromadnd doprava, ubytovani,
parkovani, sménarny, kontakty a udalosti. Hlavni strana ma v z&hlavi logo mésta a cela
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aplikace obsahuje typické barvy pro Plzen.

Obrazek ¢. 24- Navrh hlavniho menu aplikace Pilsen Tourism

Visit < Plzen

2

Food and drinks Maps

Public transport = Accommodation

&

Parking Exchanges

Contacts

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Sekce restaurace a bary bude obsahovat seznam restauraci, rychlych obcerstveni a bari
ve mésté. Kazdé misto bude mit u sebe adresu, kontakt a odkaz na webové stranky, dale
také hodnoceni, které mize provést sam uzivatel piimo v této aplikaci. Diky tomuto

hodnoceni bude mit snazsi vybér.

Sekce mapy by méla fungovat na bazi béznych map. Uzivatel by mél byt schopen najit

misto, které ho zajima. Déle by tato sekce méla obsahovat seznam atraktivnich a
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histori¢kych msit mist v Plzni.

Dalsi sekci je hromadna doprava, zde by mél byt jizdni fad méstké hromadné dopravy a
moznost zakoupeni listkil ptimo z aplikace ptes debetni kartu. Zakoupena jizdenka by

byla ulozend v aplikaci v této sekci pro moznou kontroulu revizorem.

Sekce ubytovani by méla obsahovat seznam hotelii a dalSich moZznosti ubytovani s
kontakty a adresami. UZite¢na by zde byla funkce, ktera by informovala o tom, zda je v
daném hotelu volny pokoj. Parkovani a sménarny by mély obsahovat seznam mist,
oteviraci dobu a cenu, u sménaren soucasny kurz. Sekce kontakty by méla obsahovat
telefoni ¢isla na policii, zachranou sluZbu a hasice, dale také odkazy na oficidlni stranky
meésta a socialni sit€¢. Zde by mohl byt uzivatel nalakan na sdileni zazitkti v Plzni na

socialnich sitich.

Posledni sekce je seznam uddlosti ve mésté. Tato sekce by mohla byt formou plakatu
nebo kalendafe, kde by byly jednostlivé udalosti struéné popsany. Obsazeny by byly
informace ohledné data, ¢asu a mista konani, dale také vstupného a potipadé mista k

zakoupeni listki.

Obrazek ¢. 25- Navrh pro registraci a prihlaseni do aplikace Pilsen Tourism

CREATE AN ACCOUNT OR

REGISTRATION THROUGH

© G G

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Aplikace by méla byt kompatibilni pro systémy android, iOS a Windows 10 Mobile.
Funkce pfepnuti jazyka je umisténa v pravém hornim rohu. M¢la by zde mit moznost
anglického, ceského, neméckého, Spanélského, Cinského a arabského jazyka. Vybér

jazykt byl vybran podle Zebti¢ku nejvice pouzivangjsich jazykl 21. stoleti.

Pfi analyze cen na internetu se jako bézna priimérnéd cena vytvoieni aplikace pohybuje
dosdhnout ceny 600 000 k¢ a vice. Pro naSe ucely by stacila jednodussi aplikace, ktera
by byla kompatibilni pro iOS a Android. Co se ty¢e financi, mésto by mohlo Cerpat
z grantli. Vzhledem k tomu, ze platformy aplikaci 10OS a Android jsou pouzivany ve
velkém poctu, tato aplikace by se méla také vyplatit. Pocet stazenych aplikaci v roce
2017 byl vice jak 178,1 miliard, v roce 2018 se vysplhal na 205,4 miliard a ocekavany
pocet pro rok 2022 je 258,2 miliard. (inzio.cz, 2018)

Casova narocnost pro vytvoreni aplikace se odhaduje na Sest mésicii. Na vytvoieni

aplikace se ocekava spoluprace dvou az tii programatori

Dalsi soucasti vytvoreni je grafika celé aplikace, nékteré¢ firmy nabizeji grafiku uz v
cené. AvSak cena za grafickou stranku aplikace zvlast’ se pohybuje kolem 15 000 k¢&. Je
také vhodné zvazit propagaci, diky které by se nova aplikace dostala do povédomi. Zde
se miZe vyuzit jiz aktivnich socidlnich sit1 a informace o nové aplikace nasdilet na
facebookovém a instagramovém profilu. Déale by také mohlo byt natoCena kratka

upoutavka v podobé¢ videa, kterd by mohla byt zvétejnéna na kanélu youtube.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci

meésta Plzn¢ a navrhnout mozna feSeni pro jeji zlepSeni.

Soucasna  marketingové komunikace by méla vice vyuzivat modernich trendil
komunikace, které by ptispély ke zvyseni povédomi o mésté. Navrh aplikace pro turisty

je jednim z feSeni, jak turistim usnadnit pobyt ve mésté a v blizkém okoli.

Cilem teoretické prace bylo definovat zakladni pojmy spojené s marketingovou
komunikaci a turismu. Wybrana literatura pomohla tyto pojmy vysvétlit a 1épe pochopit,
diky tomu bylo mozné dale pracovat na praktické Casti prace. Béhem prace bylo také
Cerpano ze strategickych planu meésta Plzen a vyrocnich zprav. V praktické ¢asti
se provadéla analyza tiSténych materidlli mésta Plzné, jejich oficidlni webové stranky
a jejich cast na socialnich siti. K tomuto hodnoceni bylo vyuzito SEO analyzy a bézné
metodiky hodnoceni webovych stranek, kterou jsem si jiz vyzkousela pfi studiu

na Fakulté ekonomické ZCU v jednom z povinnych piedméti sylabu.

Byla provedena také SWOT analyza mésta Plzné, ze které bylo dale doporuceno

aplikovat MIN-MAX strategii, ktera se zamétuje slabé stranky a prilezitosti mésta.

Posledni ¢ast se zaméfila na navrhy zlepSeni. Byly shrnuty navrhy k jednotlivym ¢astem
praktické prace. Navrhy na zlepSeni se pfedevsim tykaji vytvofeni nové aplikace pro
turisty, ktera byla navrZena tak, aby vypomohla turistim se zde 1épe orientovat
a usnadnila jim vyhledavani potfebnych informaci. Dale se navrhy na zlepSeni tykaji
napraveni chyb oficidlnich webovych stranek mésta a vétsi propagace socidlnich siti
mezi obCany a turisty. Diky SEO analyze bylo moZno najit chyby webovych stranek ,

a tak navrhnout jejich zlepseni.

Doufam, Ze jsem z mé analyzy vyvodila vhodné zplsoby feSeni tak, aby marketingova

vvvvvv

ptichazeji.
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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci mésta Plzné. Cilem prace
je analyzovat souc¢asnou marketingovou komunikaci mésta a na zakladé vysledka této
analyzy navrhnout mozna doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace. Prace je
rozdélena a teoretickou a praktickou cast. V teoretické €asti jsou definovany zékladni
pojmy tykajici se marketingové komunikace a turismu. Cast prakticki obsahuje
predstaveni mésta a jeho SWOT anylyzu. Dale analyzu tiSténych materialli, oficialnich
webovych stranek a socidlnich siti mésta. V zavéru jsou shrnuta doporuceni pro

zlepSeni stavajici marketingové komunikace.

Klicova slova: marketingova komunikace, turismus, mésto Plzen, SWOT analyza |,

propagace
ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on marketing communication of the city of Pilsen. The
aim of this thesis is to analyze the current marketing communication of the city and
based of this analysis to suggest possible recommendations of improving marketing
communication. The thesis is divided to into theoretical and partical part. The
theoretical part defines the basic concepts related to marketing communication and
tourism. The practical part contains a presentation of the city and SWOT analysis of the
city. Further analysis of printed materials, official websites and social networks of the
city. The conclusion summarizes recommendations for improving existing marketing

communication.

Keywords: marketing communication, tourism, city of Pilsen, SWOT analysis,

promotion
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