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1 Uvod

V soucasné dob¢ je cestovni ruch hojné se rozvijejici oblasti. Pro udrzeni
konkurenceschopnosti je dilezité vénovat pozornost jak marketingové komunikaci, tak dané
destinaci cestovniho ruchu. Znojmo nabizi nescetné atraktivit, at” uz ptirodnich ¢i kulturnich,
navstévniky naldka i na pravidelné akce konané v tomto mésté, a tak je po konkurenéni
strance velice silné. Tato prace je zaméfena na marketingovou komunikaci tohoto mésta.
Pomoci provedeného dotaznikového Setfeni odhaluje nedostatky, ale 1 pfednosti.
Na odstranéni nedostatkll jsou v zavéru prace uvedena doporuceni, kterd by dle autorky vedla

k posileni marketingové komunikace mésta Znojma.

2 Cil prace a metodika

Cilem prace je na zakladé sbéru a zpracovani dat navrhnout doporuCeni pro zlepSeni
marketingové komunikace v mistnim cestovnim ruchu na piikladé mésta Znojma. Hlavni cil
sestava z dalSich, dil¢ich cilt, kterymi jsou:

e seznameni se s feSenym Uzemim

e sestaveni SWOT analyzy marketingového prostiedi

¢ analyza marketingové komunikace mésta Znojma

e navrhy zlepSeni komunika¢niho mixu mésta Znojma.

Jednim z krokti, které napomohou k dosazeni stanovenych cilii, je bezpochyby seznameni
se s definicemi pojml z oblasti marketingové komunikace a cestovniho ruchu, které jsou
vysvétleny v teoretické Casti. V casti praktické je predstaveno samotné mésto Znojmo, jeho
piirodni, kulturné-historicky a spolecensky potencial, véetné SWOT analyzy. Dale je popsana
stdvajici marketingovd komunikace tohoto mésta. K analyze soucasného stavu napomohl
1 marketingovy pruzkum, ktery byl zaméteny na turisty mésta Znojma. Priizkum byl proveden
formou dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly vyhotoveny jak v tisténé, tak elektronické
podobé. Posledni ¢ast se zabyva vyhodnocenim dotaznikového Setfeni a nasledné¢ navrhiim

smétujicim na zlepSeni komunika¢niho mixu tohoto mésta.



3 Teoreticka ¢ast

3.1 Marketingové prostiedi

Kazdy podnik je v ustavicném kontaktu s prostfedim, ve kterém se nachazi. Prakticky nemiize
existovat naprosto uzaviené vi¢i svému okoli. Na firmu plisobi nékolik faktort, které
ptichazeji pfimo zevniti firmy, z jejiho bezprostiedniho okoli, ale také z prostfedi, které firma
nedokéze ovlivnit. Vlivy plsobici na firmu se vyznacuji proménlivosti a nestabilnosti. Firma
by proto méla o téchto vlivech védét a v€as na né reagovat. Faktory totiz mohou vyrazné

ovlivnit budoucnost firmy.

Pro Kozla predstavuje marketingové prostiedi vse, co firmu obklopuje a ovliviiuje jeji

schopnost uspét u zakaznikil."

3.1.1 SWOT analyza

Dtlezitou a nepostradatelnou analyzou marketingového prostiedi je SWOT analyza.
Ta se sklada z analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi firmy. U rozboru vnitiniho prostredi
se zabyvame silnymi a slabymi strankami firmy, u vnéjSiho prostfedi pak piilezitostmi

a hrozbami.

Johnova tvrdi, 72 SWOT analyza je vychozim bodem pro strategické planovani. Radi
se k zakladnim analyzam v podnicich a neziskovych organizacich. Ve své publikaci dale
uvadi, ze akronym SWOT se skldda z pocate¢nich pismen anglickych slov:?

e S =strengths — silné stranky,

e W = weaknesses — slab¢ stranky,

e O = opportunities — prilezitosti,

e T = threats — hrozby.

SWOT analyza se nejcastéji zaznamenava do ¢tyt kvadrantti, jak je uvedeno na Schématu 1.

V horni ¢asti je vymezen prostor pro vnitini prostfedi neboli mikroprostiedi, dolni

' KOZEL, Roman et al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6, s. 24.

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Art marketing v praxi. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2008. 288 s. ISBN 978-80-247-2724-0, s. 258.
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cast se zabyva prostiedim vnéjsim neboli makroprostfedim. Leva ¢ast zaznamenava pozitivni

faktory, prava pak faktory negativni.

Schéma 1 - SWOT analyza
POZITIVNI

NEGATIVNI

v

&
<«

Silné stranky
(S - Strengths)

Zde se zaznamenavaji skutecnosti,
které prinaseji vyhody jak
zakazniklm, tak firme.

Slabé stranky
(W - Weaknesses)

Zde se zaznamenavaji ty véci, které
firma nedéla dobfe, nebo ty, ve
kterych si ostatni firmy vedou lépe.

PrileZitosti
(O - Oportunities)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku, nebo

mohou Iépe uspokoijit zakazniky a
pfinést firmé Uspéch.

Hrozby
(T - Threats)

Zde se zaznamenaviji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit

poptavku nebo zapficinit
nespokojenost zakaznikd.

v

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103

3.2 Marketingovy priizkum

v

provadi pro ziskani potfebnych informaci pro objektivni fizeni a rozhodovani. Spole¢nost jej

muze realizovat sama, nebo prostfednictvim agentury.

V praxi se Casto zaménuji pojmy marketingovy priizkum a marketingovy vyzkum. Prizkum

je dle Kozla jednorazova zalezitost, ktera probiha v kratsim casovéem intervalu a nezachdzi

do takové hloubky jako vyzkum.?

3 KOZEL, Roman et al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,

2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6, s. 13.



3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pfedstavuje informovéni a ptesvéd¢ovani cilovych skupin, pomoci
kterého se snazi firmy a dalsi instituce dosdhnout marketingovych cilii. V soucasné dobé

se veétSina organizaci bez marketingové komunikace neobejde.

3.3.1 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix definuje Hanzelkova jako seznam aktivit a ndastrojii, které organizace

vyuzivaji pri komunikaci se svou cilovou skupinou zdkazniki.*

Nazory na soucasti komunika¢niho mixu se v rizné literatute mirné odlisuji. Kotler ve své
publikaci uvadi 5 zakladnich slozek marketingového komunika¢niho mixu, jimiZ jsou:’

e reklama,

e podpora prodeje,

e piimy marketing,

e osobni prodej,

e public relations.

Karlicek vySe uvedené komunikacni prvky taktéz zminuje a dodava dalsi dva: on-line
komunikaci a event marketing a sponzoring jako novodobé trendy marketingové
komunikace.® Pro potfeby prace nejvice vyhovuje definice od Karli¢ka. Nastroji, které ve své

publikaci zminuje, se budeme déle zabyvat.

3.3.1.1 Reklama

vvvvvv

Hanzelkové, reklama je jakdkoli placend forma neosobni komunikace a prezentace myslenek,

zboZi nebo sluzeb. Zahrnuje tisk, rozhlasové a televizni vysilani, plakaty, billboardy a dalsi.”

4 HANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2009. 170 s.
ISBN 978-80-7400-120-8, s. 73.

> KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2, s. 809.

¢ KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

THANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2009. 170 s.
ISBN 978-80-7400-120-8, s. 73.



Prikrylova tvrdi, Ze se jednd o neosobni formu komunikace, s cilem oslovit soucasné

a potencialni zakazniky, informovat je a presvéd¢it o uzitenosti vyrobku ¢&i sluzeb.®

3.3.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje Karlicek charakterizuje jako soubor pobidek, které stimuluji zakaznika
k okamzitému ndkupu nebo k vyzkouSeni produktu. Pobidky jsou nejcastéji zaloZené
na sniZeni ceny, kupony, rabaty ¢i vyhodna baleni. Dal§imi nastroji mohou byt i vérnostni
programy nebo reklamni darky a soutéZe, které maji za cil cilovou skupinu obdarovat néjakou
vécnou odménou. Podpora prodeje je u marketingovych manazerd velmi popularni, protoze
dokaze stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci. Oblibenda je 1 pro snadné
vyhodnocovani kampani. Naproti tomu se podpora prodeje vyznacuje vysokymi naklady,

pouze doc¢asnymi efekty a v n&kterych ptipadech i naruseni dlouhodobé strategie znacky.’

3.3.1.3 Primy marketing

Piimy marketing nebo také direct marketing se dle Kotlera vyznacuje pifimou komunikaci
s peclivé vybranymi individudlnimi zdkazniky, jejimz cilem je ziskat okamzitou zpétnou
vazbu a vybudovat dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky. Manazeii pouzivaji podrobné databaze,

pomoci nichZ upravuji své marketingové nabidky podle potieb zakazniki.'

3.3.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej fadime dle Vysekalové k nejefektivnéjSim nastrojim komunika¢niho mixu.
Muzeme se s nim setkat v nékolika forméch, od obchodniho jednani, pfes zajistovani prodeje
obchodnimi zastupci az po prodej maloobchodni siti. Obchodnik je v pfimém kontaktu
se zdkaznikem, coz mu umoziuje 1épe poznat jeho potieby a ptani. Je tedy schopen reagovat

a nabidku ptizplsobit tak, aby byla v souladu s pozadavky zakaznika.!!

8 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA., Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8, s. 66.

9 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

10 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2, s. 928.

"'VYSEKALOVA, Jitka et al. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012.
328 s. ISBN 978-80-247-7833-4, s. 21.



3.3.1.5 Public relations

PR neboli vztahy s vefejnosti formuluje Hanzelkova jako budovani dobrych vztahi s riznymi
cilovymi skupinami pomoci piiznivé publicity, budovanim dobrého image firmy

a odvracenim &i vyvracenim fam.!?

Podobnou definici zastava i Ftorek, ktery tvrdi Ze PR je obor cinnosti, ktery predstavuje
aktivni komunikacni pusobeni na verejnost nebo jiné konkrétni cilové skupiny. Jeho smyslem
Jje vytvoreni predem definovaného vnimani prezentovaného subjektu. Do znacné miry urcuje
to, jak je firma, urad, instituce nebo verejné cinnd a znama osoba vnimdana verejnosti nebo

Jjinou zdjmovou skupinou.'

3.3.1.6 Online komunikace

Stale rostouci vliv a vyuziti internetu vyrazné ovlivnilo i slozky komunika¢niho mixu. Jeho

nedilnou soudasti se nové stala 1 online komunikace.

Karli¢ek mezi vyznamné a pozitivni charakteristiky online komunikace fadi zejména:'*

e moznost pfesného zacileni,

e personalizace,

e interaktivita,

e vyuzitelnost multimedidlnich obsah,
e jednoducha méfitelnost u€innosti,

o relativné nizké naklady.

3.3.1.7 Event marketing

Definovat event marketing se pokusilo jiZ mnoho autort. Jednim z nich je Sistenich, ktery
pod pojmem event marketing rozumi takové predstaveni ci akci, které maji adresatim
(zakaznikiim, obchodnim partnerum, ndzorovym viidcum a spolupracovnikiim) zprostiedkovat

firemni, pripadné produktové sdeéleni prostrednictvim zinscenovani vyjimecného zaZitku.

2 HANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2009. 170 s.
ISBN 978-80-7400-120-8, s. 73.

3 FTOREK, Jozef. Public relations jako oviiviiovani minéni. 2., roz$. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 195 s.
ISBN 978-80-247-2678-6, s. 15.

4 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2,s. 171.
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Jinymi slovy vytvorit takové emociondlni a psychické momenty, jez aktivuji proces vedouci

k porozument. 1>

Event marketing je tedy soubor aktivit, pomoci kterych se firmy snazi zajistit cilové skupiné

emocionalni zazitek a posilit tak image znacky.

3.3.1.8 Sponzoring

Dle Boukala je sponzoring diilezitou moznosti ziskani financnich (ale i nefinancnich) zdrojii
pro NNO (nestdatni neziskové organizace). Jde o podporu NNO zejména ze strany
podnikatelskych subjektii, kdy podporovatel ocekdva na rozdil od poskytnutého daru urcitou
protihodnotu. Touto hodnotou je zejména zviditelnéni sponzora, ktery sponzoring zahrnuje
do své marketingové strategie. Sponzor obvykle pozZaduje uvedeni svého loga

napr. na internetové strdanky sponzorovaného NNO.'°

3.4 Cestovni ruch

Cestovni ruch je podle Hornera obecné charakterizovan jako kratkodoby presun lidi z jejich
obvyklého pobytu na jind mista, za Gcelem provozovani pro né piijemnych Cinnosti. Tato
definice zni pomérné snadné a jednoduse, ale neni pln¢ vystizna. Nezminuje napi. oblast
tykajici se sluzebnich cest, kde je hlavnim smyslem cestovani prace, nikoliv zabava. Obtizné
se taktéz urcuje, jak daleko ¢lovék musi cestovat, pfipadné kolik noci musi pienocovat,
aby mohl byt oznacen za turistu. Mnozi lidé navic nepovazuji cestovni ruch za samostatné
odvétvi, nybrz za Cinnost, ktera je vysledkem sluzeb jinych odvétvi, jako jsou ubytovani,

stravovani a doprava.'”

3.5 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti jsou definovany pojmy, jejichz vysvétleni piispéje k pochopeni praktické
casti, kterd na predchozi cast navazuje. Teoretickd cast tedy obsahuje vysvétleni pojmil

z oblasti marketingu, marketingové komunikace a cestovniho ruchu.

ISSISTENICH, 1999 cit. podle Petr SINDLER, 2003. Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové
komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 236 s. ISBN 978-80-247-6371-2, s. 22.

16 BOUKAL, Petr. Fundraising. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. 260 s. ISBN 978-80-247-4487-2, s. 121.

17 HORNER, Susan, SWARBROOKE, John a PETRU, Zdenka. Cestovni ruch, ubytovini a stravovdni, vyuZiti
volného casu: aplikovany marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 2003. 486 s. ISBN 978-80-247-0202-5, s.
53-54.



4  Prakticka ¢ast

4.1 Vymezeni FeSeného tizemi

Meésto Znojmo lezi na jihu Moravy na levém biehu feky Dyje, 52 km jihozdpadné od mésta
Brna. Je to tedy druhé nejvétsi mésto Jihomoravského kraje, do kterého nalezi od roku 1960.
Do roku 1928 za Rakouska-Uherska a za prvni Ceskoslovenské republiky bylo Znojmo také
méstem statutarnim. Mésto je centrem vinafstvi a cilovym mistem milovnikii pfirody,
zejména diky Narodniho parku Podyji. '® Znojmo se sklada z 10 ¢asti, rozklada se na 7 958 ha
a zije vném 36 618 obyvatel, jejichz primérny vék je roven 36.5 roku. Ve mésté nechybi

posty, §koly, zdravotnick4 zafizeni, policie, kanalizace, vodovod ¢&i plynofikace.'”

4.1.1 Primarni nabidka

Znojmo nabizi nesCetné moznosti, jak travit volny Cas a Ucastnit se tak cestovniho ruchu.
Jelikoz by ptedstaveni veskerych téchto atraktivit znamenalo objemny vycet, je v praci pouze
okrajové zminéno nekolik z nich. Co se tyce ptirodniho potencialu, je obdivuhodnost Znojma
dand jiz jeho samotnou polohou, jelikoz se nachdzi na vysoké skale nad tfekou Dyji.
Navstévniky nadchne nejmensi narodni park Ceské republiky Podyji, ktery nabizi krasné
vyhlidky napt. Kralav stolec ¢i Sealsfieldiv kdmen. Znojmo je vinatkou oblasti, proto nelze
opomenout zminit jednu z nejlepsich evropskych vinit, a to vinici Sobes. Dalsi oblast primarni
nabidky tvofi kulturné-historicky potencial. Historii 1ze ve Znojmé vycitit na kazdém kroku.
Za zminku stoji nejvzacnéjsi kulturni pamatka KniZeci rotunda Panny Marie a sv. Katefiny,
dale Radni¢ni véz nebo Znojemské podzemi. Posledni oblast primarni nabidky tvofi
spoleCensky potencial. I zde by detailné;jsi popis kazdé akce konané ve mésté tvotil rozsahlou
pasaz, jsou v praci tyto udalosti pouze vyjmenovany. Je to napf. Znojemské historické

vinobrani, Slavnosti okurek ¢i Znojemsky advent.
4.1.2 Sekundarni nabidka
Sekundarni nabidka je tvofena faktory realizacnimi. Za ty povazujeme stravovaci, ubytovaci,

dopravni a ostatni sluzby. Ubytovaci sluzby hraji v oblasti cestovniho ruchu nezaménitelnou

roli. Cesky statisticky ufad uvadi k 10. 10. 2014 34 hromadnych ubytovacich zafizeni

8 PORTALZNOJMO.CZ. Znojmo - zékladni informace o mé&st€. Portalznojmo.cz [online]. © 2008 - 2015 [cit.
2015-02-20]. Dostupné z:http://www.portalznojmo.cz

9 MESTA A OBCE. Znojmo. Mesta.obce.cz [online]. © 1996-2014 [cit. 2015-02-20]. Dostupné z:
http://mesta.obce.cz/zsu/vyhledat-19341.htm
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ve mésté Znojmé.?’ Nedilnou soudasti cestovniho ruchu jsou také stravovaci sluzby, jelikoZ
uspokojuji primarni potfebu hladu a zizné. Ve Znojm¢ se nachézi desitky stravovacich
zafizeni at’ uz restaurace ¢i bufety, bistra a dalsi, coz je pro cestovni ruch urcité pozitivnim
faktorem. Nejvétsi hrozbou v oblasti dopravnich sluzeb je bezpochyby chybéjici obchvat, coz
vede k nepfimétené vysokému poctu aut ve mesté a k zpomaleni dopravni situace. Problémem
je 1 nizky pocet parkovacich mist v centru mésta. Posledni oblasti sekundarni nabidky jsou
informacni sluzby. Ty jsou navstévnikim poskytovany ptredev§im ve dvou turistickych

informacnich centrech, a to TIC na Obrokové 10 a na Jizni ptistupové ceste.

4.2 SWOT analyza mésta Znojma

SWOT analyza byla ziskana ze strategického planu rozvoje mésta Znojma (navrhové casti).
Do analyzy pak pfispéla 1 samotnd autorka svymi zkuSenostmi a poznatky, které ziskala
béhem nckolikaletého pobytu ve zkoumaném mésté. Vyctem silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb a uvédoménim si jich, lze ovlivnit uspésnost cestovniho ruchu v tomto

meésté. Jmenované faktory jsou uvedeny v tabulce €. 1.

20 Czso.cz [online]. © 2008 - 2015 [cit. 2015-02-20]. Dostupné z: http://apl.czso.cz/huz/obhuz.jsp?k=593711
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Tabulka ¢. 1 - SWOT analyza mésta Znojma

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Velké mnozstvi vyznamnych
kulturnich paméatek

Poloha mésta na hranicich

s Rakouskem — rozvoj pieshrani¢ni
turistiky

Vinatska turistika

Kvalitni a rozvinut sit’
cykloturistickych stezek a tras

s napojenim do Rakouska
Dostate¢né mnozstvi ubytovacich

a stravovacich zatizeni

Vyznamné kulturni akce — pfedevsim
Znojemské historické vinobrani
Ptiznivé turistické image mésta a jeho
okoli (zachovala a nepoSkozena
ptiroda, historické a kulturni mésto)
Turistické informacni centrum
Meéstska plovarna

Silné sportovni zazemi na vrcholové
urovni (ledni hokej, plavani, florbal)
Informacni zatizeni v ulicich mésta
Ocenéni Historické mésto roku 2010
Sportovni vyuziti — méstské 1azné,

v zim¢ fungujici kluziste
Zrekonstruované kino
Zrekonstruované méstské parky
Casté pofadani koncertt
Geocaching

Nérodni park Podyji — pé&si turistika

Nové autobusové nadrazi

Vyrazny sezonni charakter
turistickych sluzeb

Nedostatecna nabidka sluzeb

v cestovnim ruchu i pro zimni obdobi
Omezena nabidka sluzeb v cestovnim
ruchu v pfipadé¢ nepiiznivého pocasi
Spatna nabidka obchodt v centru
mésta — zaplaveni obchody s textilem
Negativni image plynouci z mnozstvi
poskytovatelt erotickych sluzeb ve
Znojm¢ a okoli

Spatné napojeni mésta na Zelezniéni
dopravni sit’

Nedostatek ubytovacich zatizeni
vysSich kategorii

Nedostatecny pocet parkovacich mist
v §irSim centru mésta (centrum je
méstskd pamatkova rezervace, coz
omezuje moznosti zfizovani
parkovacich ploch)

Nedokoncena stavba obchvatu —
hustota dopravy

Momentalni situace s méstskym
fotbalovym stadionem — hrozi
uzavieni stadionu => nulova
navstévnost fotbalového utkani =>
nizsi piijmy do cestovniho ruchu
Nedostatek vlastnich finan¢nich

prostiedkil na realizaci projektt
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PRILEZITOSTI HROZBY
e Rostouci kupni sila obyvatelstva e Narust kriminality => strach turistt
e Rozvoj pracovnich prilezitosti z navstévy mésta
v dusledku blizkosti hranice e Narust kamionové, osobni a
s Rakouskem — snizujici se dodavkové dopravy v centru mésta
nezamestnanost e Odchod pracovni sily do vétsich mést
e Rostouci ekonomika CR a s ni (Brno, Praha, Videi)
rostouci dafiové piijmy Znojma e Velka konkurence pii zadostech o
e Poloha Znojma v blizkosti statni dotace na projekty rozvoje cestovniho
hranice — ziskani prostfedka ruchu
z evropskych fondl na preshrani¢ni a e Narlst nezaméstnanosti
mezinarodni spolupraci e Nizka kupni sila obyvatelstva
e Rostouci zajem o sluzby cestovniho e Konkurence
ruchu a volnocasové aktivity
e Pokles dopravy v centru mésta

Zdroj: Strategicky plan mésta Znojma — navrhova ¢ast + vlastni poznatky

4.3 Znojemska Beseda

Znojemska Beseda hraje v oblasti cestovniho ruchu a marketingové komunikace
nezaménitelnou roli. Tato pfispévkova organizace mésta Znojma zabezpecuje mistni kulturni
a spolecenské akce. Provozuje méstské divadlo, spolupracuje s dalSimi subjekty ¢innymi
v oblasti kultury a vzdélavani. Co se tyka cestovniho ruchu, poskytuje informacni sluzby,
zajistuje propagaci meésta, poskytuje privodcovskou cinnost a provozuje Turistickd

informaéni centra.?! Vice o Znojemské Besedé v kapitole: Marketingova komunikace.

4.4 Marketingovy prizkum

Marketingovy prizkum probihal formou dotaznikového Setfeni a byl aplikovan
na navstévniky meésta Znojma v obdobi prosinec-biezen. Odpovédi byly ziskany formou
osobniho dotazovani a dotaznikl, které byly vyhotoveny jak v tisténé, tak v elektronické
podobg, a to v ¢eském a némeckém jazyce, jelikoz se mésto Znojmo nachazi v tésné blizkosti

hranic s Rakouskem a mnoho turisti pochéazi pravé odtud. V prvni fazi byl vytvoren pre-test

21 ZNOJEMSKA BESEDA. Informace o Znojemské Beseds. Znojemskabeseda.cz [online]. © 2015 [cit. 2015-
03-25]. Dostupné z:http://www.znojemskabeseda.cz/znojemska-beseda/informace
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dotazniku, ktery byl nésledn¢ aplikovan na 10 respondentech. Autorce poskytl cenné
informace ve spravnosti a pochopitelnosti otazek, véetné vyskytujicich se preklept. Dotaznik
obsahoval 24 otazek. Prvni ¢ast znich sméfovala jednak na asociace o méstu Znojmu
ina zdroje, odkud navstévnici Cerpali informace piinavstévé tohoto mésta. Druha Cast
obsahovala otazky tykajici se jiz konkrétnich nastrojii marketingové komunikace a zkoumala
postoj navstévnika k nim. Posledni tfeti Cast byla zaméfena na charakteristiku navstévnik,

jejich vék, pohlavi, vzdélani apod.

Osobni dotazovani provedla autorka v centru mésta Znojma pomoci verbalni komunikace.

Touto formou bylo ziskdno 30 respondentli s pozadovanymi odpovéd'mi.

TiSténd forma dotaznikl byla pfeddna pracovnikim turistického informac¢niho centra, kteti
pak informovali a zadali navstévniky o jejich vyplnéni. Dal$i dotazniky byly pfedany
pracovnikim recepce do Hotelu Prestige a Hotelu U Divadla. Celkem bylo ziskano
19 vyplnénych dotaznikti, pficemz rozdano jich bylo 135 v jazyce Ceském, kde navratnost

byla 14,1 % a 20 v jazyce némeckém, kde byla navratnost nulova.

Elektronickd verze dotazniki byla autorkou vytvofena na serveru vyplnto.cz a nasledné
rozeslana pomoci socidlni sité facebook, kde ovSem nechybéla instrukce s zadosti o vyplnéni
dotaznikli pouze téch, ktefi nemaji trvaly pobyt ve mést¢ Znojmé, avSak Znojmo alespoil

jednou navstivili. Elektronicky dotaznik vyplnilo 81 respondentd.

Ziskané odpovédi byly sjednoceny a vyhodnoceny jako celek se souhrnnym poctem 130
respondentli. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo provedeno pomoci jiz zminéného
serveru vyplnto.cz. Data byla nasledné prevedena do Microsoft Excel, kde byla analyzovéna.

Vysledky dotaznikového Setieni v¢. dotaznikii jsou uvedeny v ptiloze.

4.5 Marketingova komunikace

Mésto ma za cil prilakat co nejvice turistli a tim zvysit piijem z cestovniho ruchu. Proto
je nezbytné vénovat znacnou pozornost marketingové komunikaci. Cilem Znojemské Besedy
je pak dostat do podvédomi Siroké vefejnosti znacku Znojemské Besedy jako organizace,
ktera se ve mesté nemalou mérou podili na utvareni kulturniho a spole¢enského zivota. Naplni

prace Znojemské Besedy je jiz zminovana podpora cestovniho ruchu, z ¢ehoz vyplyva dalsi

14



cil tedy ozivit ptijezdovou turistiku do Znojma a jeho okoli. Ve mésté Znojme vSak koncepce
marketingu cestovniho ruchu, pomoci které by se dosahlo stanovenych cilii, bohuzel chybi.
Neni provadén systematicky sbér informaci a analytickych dat a jejich vyhodnocovani, které
by vedlo krozhodovani o vyuziti ndstroji marketingového mixu. Znojmo nema pevné
zvolené nastroje komunika¢niho mixu, vSe fesi operativné. Efektivita pouzivanych nastroji
je tak tézko méftitelnd. Vyuzivaji se pouze statistiky navstévnosti akci, je-li na n¢ vstupné, pak
1jistou mérou trzby. Sebelepsi propagaci akce vSak mulZe pokazit nepiizenl pocasi v den
konani akce a tedy nizky zdjem o ni. Druhou statistikou, vypovidajici uchopitelné¢ udaje
o ur¢itém poctu turistl, je navstévnost objektil, které spadaji pod Znojemskou Besedu a jeji
srovnani s predchozimi roky. Skutecny pocet turistli, ktefi do Znojma zavitaji, ovSem neni
znamy, jelikoz se nepouzivaji Zzadné fungujici indikatory. Dal§im nedostatkem
v marketingové komunikaci jsou piedevsim finance, jelikoz Znojemskd Beseda disponuje
narok 2015 pouze 2 miliony korun. Znojemska Beseda je pifispévkovou organizaci a tak
o kone¢ném rozpoctu nerozhoduje — musi ptizpasobit rozsah jednotlivych kampani a strategii
pravé stanovenému rozpoctu. Mésto Znojmo ani dostateCné nevyuziva potencial cilené
spoluprace mezi Znojemskou Besedou, méstem a aktéry cestovniho ruchu. V soucasnosti
nespolupracuje s zddnymi dlouhodobymi partnery v oblasti marketingové komunikace
cestovniho ruchu. V ramci realizace konkrétnich reklamnich kampani oslovuje dle potieb
apro mesto platnych pravidel soukromé spoleCnosti. Nyni jiz k planovani reklamnich
kampani. Propagace se spousti pted za¢atkem hlavni sezony, respektive v 1. poloving kvétna
a pokracuje pak cely cerven. Pied zaCatkem kampani Znojemskd Beseda pfipravuje
i aktualizace nékterych propagacnich materidlti piipadné tisk novych titult, které jsou
pak k dispozici v turistickém informacnim centru. Na akce potadané Znojemskou Besedou
se propagace spousti zhruba 3 tydny pred terminem konani akce. Casovy tusek, vyjadiujici
dobu spusténi propagace pied planovanou udalosti, je ovliviiovan typem akce, délce jejiho
trvani, cilové skupiné apod. Letos Znojmo planuje outdoorovou reklamu presnéji
billboardovou kampan, ktera se chystd na podporu cestovniho ruchu a na jejiz efektivnost
sazi. Billboardovéa kampai piedstavuje nejvétsi investici, jelikoZ je z ndstroji nejnakladné;si,
ovSem ve srovnani spocCtem vystupll po jeji skonCeni se zda byt investice vyhodna

a efektivni. V posledni fadé usiluje Znojemska Beseda o rozvijeni nastroje PR.
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4.6 Navrh komunika¢niho mixu

Prvnim krokem pfi sestavovani komunika¢niho mixu a vybéru konkrétnich nastrojti je zvoleni
cilové skupiny, na které ma byt marketingova strategie zamétena. Toto rozhodnuti vychazi
ze stanovenych cili dané firmy ¢i instituce. Znojmo potazmo Znojemskéa Beseda maji za cil
zvysit piijezdovou turistiku do Znojma a jeho okoli a dostat lidem do podvédomi znacku

Znojemské Besedy, jako organizace zajist'ujici kulturni a spolecensky Zivot ve mésté.

4.6.1 Cilova skupina

Jelikoz mésto Znojmo nepouzivd zadné indikatory o poctu turist, neni jednoduché urcit
cilovou skupinu, na kterou by mély byt zaméfeny marketingové kampané. Autorka prace
vychazela zdat ziskanych pfi dotaznikovém Setieni a za cilovou skupinu si zvolila
navstévniky ve véku 27 — 40 let a studenty ve véku do 26 let. Z toho 1ze vyvodit dalsi cilovou
skupinu, a to rodiny s détmi. Pravé na tuto skupinu bude zaméten ndvrh komunikaéniho
mixu. Stanovena skupina je pomérné Sirokym pojmem, jelikoz jiné pozadavky budou mit

rodiny s détmi piedskolniho véku a jiné rodiny s nactiletymi potomky.

4.6.2 Cile

Cilem marketingové komunikace je jiz zmifiované zvyseni piijezdové turistiky. Ciselné
vyjadieni o kolik procent by bylo vhodné turistiku pozvednout nelze urcit, jelikoz Znojmo
nedisponuje piesnymi €isly o poctu turisti v minulych letech. Dal§im cilem by mohlo byt
prodlouzeni pobytu turistl, jelikoz jak vyplyva z prizkumu, 1idé se ve Znojmé zdrzuji pouze
najeden az dva dny. Cilem by mohlo byt také zvySeni loajality zakaznikli, avSak
to se Znojmu dafi, jelikoZ se do mésta vraci z vét$i Casti opakované. Cilem této prace
je ptedevsim zlepSeni marketingové komunikace mésta Znojma, ¢ehoz se autorka snazila

dosahnout praveé navrhy komunikacniho mixu.

4.6.3 Navrh reklamy

Reklama je Znojmem hojné vyuzivany nastroj. K propagaci slouzi brozury, mapky, letaky,
plakaty, vitaci tabule, informacni systémy s rozcestniky, webové stranky, turistické portaly
nebo tfeba rozhlasova reklama. Tyto formy propagace jsou zastoupeny i v zahranici, pfesnéji
ve Vidni a v Retzu. S témito mésty Znojmo planuje 1 dlouhodobéjsi spolupraci, kterd

by se netykala pouze umisténi propagacnich materidlti. Doporuceni tedy zni, dojednani
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podminek a nasledna realizace této spoluprace. Jelikoz do Znojma jezdi hodné turistd prave

z Rakouska, byla by tato forma spoluprace jisté piinosem.

4.6.4 Navrh podpory prodeje

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vice jak tii Ctvrtiny dotazovanych
ma pozitivni vztah k sbirdni turistickych znamek a vizitek riznych turistickych cilti. Pfimo
ve Znojm¢ jsou k dosazeni pouze 4 turistické znamky (rotunda sv. Katefiny, Znojemské
podzemi, Loucky klasSter a turistickd znamka samotného mésta Znojma), a proto je dalSim
navrhem zvyseni poctu téchto znamek. Sbératele to pak motivuje k navstiveni vice pamatek.
Autorka navrhuje vydani turistickych znamek pro tyto objekty: Mikulassky kostel, Radni¢ni
v&z, Vlkovu vé&Z, vinici Sobes a NP Podyji. Nejdiive je nutné podat zadost o udéleni nové
turistické znamky. Poté o jeji vyrob¢ rozhoduje odborna komise a pii postoupeni do dal§iho
kola pak samotni sbératelé téchto znamek na internetovych strankach

www.turisticke-znamky.cz.  Sbératelé posuzuji pfedev§im atraktivitu navrhovaného
turistického cile. Souc¢asti navrhu nové turistické zndmky musi byt i jeji grafické provedeni.

To by spocivalo ve znazornéni dané pamatky ¢i oblasti.

Dal$im komunikacnim ndastrojem, ktery by ucastniky motivoval k navStiveni vice mist
¢i prodlouzeni pobytu nebo k opakovanému piijezdu, by mohla byt forma né&jakého
sbératelského programu. V soucasné dobé se hojné rozvinul konicek zvany geocaching. Jedna
se o hru na pomezi sportu a turistiky, pfi které pomoci naviga¢niho syst¢ému hleddme skryté
schranky zvané cache. Na podobny zptsob by fungoval dalsi navrh podpory prodeje, ktery
by byl urcen rodindm s détmi. Na zacatku hry by si rodiny zapojené do hry koupili album,
které by bylo dostupné v turistickém informacnim centru. Rodi¢e by pak pomoci aplikace
zjistili soufadnice, kde se nachazi skytd schranka. Pfi jejim nalezu by schranka ukryvala napf.
razitka, ktera by si pak déti otiskly do vyznaceného mista v zakoupeném albu. Jinymi néalezy
by mohli byt hesla, hlavolamy, hadanky ¢i samolepky. Na vSe by bylo vytycené urcité misto
v albu. Déti by hru mohli chapat jako hledani pokladl. Navic by schranky byly rozmisténé
tak, aby lidé pii jejim hledani poznali nejvétsi skvosty mésta Znojma. Jelikoz by schranek
bylo 15 a byly by od sebe rozmistény tak daleko, aby jejich hledani zabralo zhruba 3 dny,
slouzil by program k prodlouZeni pobytu turisti. Az by bylo album kompletné vyplnéné,
¢ekala by na rodiny zapojené do hry odména. Odména by mohla spocivat v ziskani suvenyri

a darkovych predméti, pripadné slevy na vstupném nebo rovnou volné vstupenky na vybrané
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atraktivity. Déti by navic mohlo motivovat ocenéni: Nejlepsi hleda¢ pokladd, které by ziskaly
pii nalezeni vSech skrytych schranek. Jelikoz by schranky nebyly umisténé v zadné pamatce,
kam by si rodiny s détmi museli zakoupit vstupenku, byl by program vhodny Sir$i vefejnosti.
Piijmy z této aktivity by se zvedly nepiimo, jelikoz pfi hledani skrytych schranek, jejichz
hledani by zabralo n¢kolik dni, by si lidé prodlouzili pobyt, coz by souviselo s vétsi ttratou
ve stravovacich, ubytovacich a dalSich zafizenich. Naklady na tisk jednoho alba by nemusely
ptesahnout 20 K¢, zalezi ovSem na typu dodavatele, papiru, na kterém by album bylo
vytisknuto, jeho velikosti apod. Nutné by bylo k nakladim pfipoc€ist i grafické zpracovani
alba. Dalsi naklady by vznikly s vytvofenim samotnym skrytych schranek. Na né je potieba
krabicka, dale listecek s pravidly + obsah, ktery by korespondoval s albem, napft. jiz zminéné
razitko. Cena jedné krabicky by se tak mohla vySplhat zhruba na 80 K¢&. Celkové naklady

na hru jsou vy¢isleny v tabulce €. 2.

Tabulka ¢. 2 — Celkové naklady na hru

Naklad K¢ vé. DPH
Tisk alba — 1 000 ks 20 000,-
15 schranek 1200,-

1 000 ks samolepek (obsahovala | 3 000,-
by 1 schranka, samolepky by byly postupné

dopliovany)
Grafické zpracovani alba 25 000,-
Celkem 49 200,-

Zdroj: vlastni prace

Poslednim navrhem podpory prodeje je vytvofit vlastni vérnostni program meésta Znojma,
jehoz ¢lenim by byla pfifazena vérnostni karticka, ktera by poskytla okamzité¢ slevy
pfi nakupu. Navrhovanymi spole¢nostmi zatazené do projektu jsou: Znojemské kino, Méstské
divadlo, M¢stské lazné, Plovarna Louka, pamétihodnosti typu Radni¢ni v€z, Znojemské
podzemi apod., dale pak hotely, restaurace, wellness centra. Vlastnikovi karty by byla
okamzit¢ poskytnuta sleva ve vysi min. 10 %. Jak vyplyvé z prizkumu, 68 % navstévniki
Znojmo navstivilo jiz minimalné po druhé, a proto by byl program vhodny pravé pro tyto
vracejici se navstévniky. Pfi registraci by zéjemci o vérnostni program museli vyplnit e-mail,

na ktery by byli nasledn¢ zasilany newslettery, a tim by se zaroven posilil néstroj pfimého
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marketingu. Nov¢ registrujicim se zadjemciim by byl také na e-mail zaslan seznam spolecnosti

zapojenych do projektu. Slevu by bylo mozné taktéz uplatnit pii navstéveé sportovniho utkani.

4.6.5 Navrh osobniho prodeje

Osobni prodej probihd pfedevs§im ve dvou turistickych informac¢nich centrech ve mésté, ktera
zajistuji prodej nekterych placenych sluzeb, poskytuji bezplatné informace apod. Turisticka
informacni centra se nachdzi ve stfedu mésta, jsou tedy navstévnikim snadno k dispozici.
Navic jsou centra prostorna, modern¢ zafizend a piijemné vybavena. Nabizi mnoho
propagacnich materialii a suvenyrl. JelikoZ nespokojenost s jejich navstévou projevilo pouze
9 % dotazovanych, neni tfeba navrhovat razantni zmény. Doporuceni spocivad ve Skoleni
persondlu, jelikoz ten predstavuje dilezity c¢lanek ndastroje osobniho prodeje. Jelikoz
by se pracovnici ucastnili pravidelného Skoleni, poskytli by turistim pozadované informace.
Pracovnici v oblasti osobniho prodeje by méli byt tedy kvalifikovani, dale zdvofili, ochotni,

komunikativni a méli by se prezentovat piijemnym vzhledem.

Dalsi forma osobniho prodeje probiha pii navstévovani veletrhli. Znojmo se veletrha aktivné
zucCastnuje, ovsem z nedostatkll financi nemé moznost vlastniho stanku a veletrhy navstévuje
pouze jako soucast napi. prezentujiciho se Jihomoravského kraje. Doporucenim by tedy bylo
zatidit vlastni stanek, na kterém by se Znojmo prezentovalo samo, ovSem toho nebude zfejmé

z jiz zminénych finan¢nich divodl naplnéno.

4.6.6 Navrh public relations

Znojmo vydava kazdy tyden noviny Znojemské listy, které jsou zdarma k dispozici vSem
domacnostem ve mésté, do okolnich vesnic Znojma se vsSak noviny nedostanou. Navrh
zlepSeni public relations zni, aby cast vytiskli putovala do obchodii vesnic vzdalenych
od Znojma max. 15 km. Pocet vytiskii sméfujicich do jedné vesnice by se odvijel od poctu
obyvatel. Jelikoz by noviny nebyly bezmysSlenkovité roznaSeny vSem lidem do schranek,
ale naopak by byly k dispozici pouze v obchod€, noviny by si odnesli pouze lidé¢, ktefi
by o jejich pfecteni méli vazny zajem. USetfilo by se tak za naklady plynouci z rozeslani
novin vSem obyvatelim okolnich vesnic. Cilem tohoto navrhu je zvySeni povédomi o méstu
Znojmu, informovat §irsi vefejnost o jeho novinkach a planovanych ¢i uskuteénénych akci.
TiSténé noviny jsou vhodné predevsim pro lidi, ktefi nevyuZzivaji moznosti internetu, jelikoz

jsou noviny k dispozici i pravé v elektronické podobé. Novymi odbérateli by se ziejmé stali
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star§i 1idé, ktefi by pak mohli o pfipravovanych akcich a novinkach informovat mladsi ¢leny
rodiny. Tim by se opét posilil word of mouth marketing, ktery jak vyplyva z prizkumu, tvoii

podstatnou ¢ast marketingové komunikace.

4.6.7 Navrhy pfimého marketingu

Z nastroji pfimého marketingu Znojmo pouzivad piedev§im e-mailing. Na webovych
strankach Znojemské Besedy je po levé stran¢ pod hlavnim panelem umisténo prazdné pole
s nadpisem: Novinky e-mailem. Po zaddni e-mailu se doty¢na osoba stava odbératelem
novinek o mésté¢ Znojmé a o udalostech konanych v ném. Problémem ovSem je, Ze se vyzva
pro napsani e-mailu, objevuje az po rozvinuti hlavni nabidky. Doporuceni autorky spociva
v umisténi tlacitka hned na hlavni stranku Znojemské Besedy a na hlavni stranku webu mésta
Znojma. Druhy névrh spociva v zatraktivnéni dan¢ho tlacitka. Soucasna podoba je k vidéni

na obrazku ¢&. 1.

Obrazek ¢. 1 — Soucasna podoba vyzvy pro odebirani novinek

NOYINEY E-MAILER

“asg e-mail

Zdroj: ZNOJEMSKA BESEDA. Portal kultury a cestovniho ruchu ve Znojmé.
Znojemskabeseda.cz [online]. © 2015 [cit. 2015-02-20]. Dostupné

z:http://www.znojemskabeseda.cz
Na obrazku €. 2 je zobrazen navrh na podobu nové vyzvy k piesvédceni navstévnika stranek

k ptihlaseni se k odbéru novinek. Nova vyzva obsahuje barvy mésta Znojma, kterymi jsou

¢ervena a zluta.
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Obrazek ¢. 2 — Navrh nové vyzvy pro odebrani novinek

“Was e-mail

ODESLAT

Zdroj: vlastni prace

Pro objektivnéjsi névrhy se sama autorka stala odbératelkou novinek. Zacatek prvniho
pfijatého e-mailu je mozno vidét na obrdzku ¢. 3. E-mail obsahoval plno textu, ktery byl
nepiehledny a ni¢im nezaujal. Pfinosem byl az letdk v pfiloze, ktery informoval o akcich
konanych v obdobi Velikonoc. Navrh spociva v doporuceni zatraktivnéni textu, piipadné jeho
vynechani uplné a zaslani pouze, graficky velmi dobie zpracovaného, letacku. Lidé totiz
po zkuSenosti s doruCenim nize zobrazené¢ho e-mailu mohou dojit k zdvéru odhlaseni
se z odbéru novinek a tim pfijit o informace, které by je vedli k navstévé mésta Znojma.
Jelikoz témét polovina dotazovanych lidi vyjadfila zdjem o zasilani newsletterd, je tieba

vénovat znacnou pozornost jejich poutavému zpracovani.

Obrazek €. 3 — E-mail Znojemské Besedy upozorniujici na Velikono¢ni program

Piesunout Oznadit Spam W Smazat Odpovédét OdpovEdét viem Pieposlat

kde pro vas Znojemska Beseda pfipravila svateéni kulturni program. Znojemské Velikonoce probéhnou v terminu od 1. 4. do 5. 4.
2015

Jwelikanoce jsou ve Znajmé jiZ tradiéni kulturni akei, tak se na né Znojmaci mohou t84it i letos. Letos navic piinasime i nékolik novinek. VEfim,
Ze spolecné nasajeme tu pravou velikonoéni atmosferu," fika na uvod mistostarosta Znojma Jan Grais. "Velikanoce Jsou nejen kiestanskymi
svatky, ale také oslavou pichodu jara. A oba dva tyto aspekty jsme se snaZili do programu letoZnich velikonognich oslay zakomponowat. Chtéli
Jsme, aby program byl pestry a sv&Zi a naplnil viechny smysly," doplfiuje Frantiek Koudela, feditel Znojermske Besedy

Program na Hornim namést zahaji ve stfedu 1. dubna od 9:30 hodin pasma taneénich a hudebnich wystoupeni s tradiéni lidovou termatikou,
ktere si pripravily deti ze znojemskych zakladnich Skol, hudebni Skaly Yamaha a Domu déti a mladeZe. v 16:45 hodin Znojemske Velikonoce
oficialng zahail pfedstavitelé mésta Znojma. Nasledovat bude koncert staroprazské kapely Slapeto. v kostele sv. Mikulage zazni od 19:00 hadin
vaokalni koncert brnenskeho souboru lllegal Consort

Ve Etertek 2. dubna se mohou navwEtévnici tE&it na pohadku Nebojsa a predstaveni Cirkus divadla Komedianti na kafe, na wystoupeni cimbalove
muziky Denar &i na neviedni chlapecke kvarteto Japka, ktere ve svem optimistickem stylu pfedvede swou tvorbu misici prekey rocku-popu-ska-
reagge-ethno-klasického bighitu i folku

Movinkou leto&nich velikonocnich oslav bude symbolicky prave na Zeleny Shertek Gastro show Séfkuchaf Jifiho Lota a Romana Tu\py, ktefi
pfipravi velikanocni speciality. ,Hosté budou mit moZnost ochutnat nevEedni velikonocni menu. Formou finger food dva pfedkrmmy, jehngei
panenku na Spenatovern 1BFku a jarmni kufatko pinéné kopfivovou nadivkou, jako hlavni chod se bude podavat pomalu petené jehfiatko

v bylinkowem koZigku, sotyrované bramblrky a rozmarynova omacka. Dezert, finger food s pistaciovym mascarpone zdohené pravou
belgickou Eokoladou a malinami, zawrs! tento jedinecny chutowy zaZitek " piiblizuje Milan Stehlik z produkce Znojemské Besedy

MNa Yelky patek, ktery je v kiestanském kalendafi dnem pipominky smirti JeZige Krista, podium na Hornim namésti utichne. Program se na néj
vrati opét v sobotu 4. dubna, kdy zde wystoupi Zonglér Milan Juggler, zazpiva znojemska pisnickarka Tereza Holubova se swymi hosty, zahraje
kapela Sesup a historickou hudbu naserviruje Lucrezia Borgia.

Zminénou produkei dopini Velikanaéni dilniéky s Jajou — v instalovaném party stanu si zde déti budou moci v sobotu a v ned&li vZoy od 14:00
dao 16:00 hodin vyrabit napadité velikonogni dekarace a uZit si tak cinorodé a kreativni odpoledne. Med&ni program dale zpestii pohadky divadla
Kapsa, koncert country kapely Parchaéi, dechava kapela Skalaci a détska cimbalova muzika Dyjavanek. Program Znojemskych Yelikonoc
uzavie slavnostni koncert smiseného péveckeho shoru PSVN (Pévecke sdruZeni VitEzslav Movak) v Cisaiskem salu Znojermského hradu.
Zatatek koncertu je v 19:00 hodin a vstupngé ve wi sto korun |ze zakoupit na misté.

W ramci Znojemskych Velikonoc bude na Masarykove namésti instalovana ohrada se Zivymi zvifatky a ulici Qhrokavou vyplni wystava tficeti
velikanatné ozdobenvch biizek. O wwzdobu se postarail déti ze znoiemskych matefskych a zakladnich Skal, a to v utery 31. 3. od 8 hodin.

Zdroj: vlastni prace na zéklad¢ dat ziskanych z doru¢ené¢ho e-mailu od Znojemské Besedy
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4.6.8 Navrhy event marketingu

Event marketing neboli zazitkovy marketing oznacuje soubor aktivit, pomoci kterych se firmy
snazi zajistit cilové skupiné emociondlni zazitek a tim posilit image znacky. Toho by se dalo
dosahnout napt. pomoci 3D malby na chodnik, kterd pod spravnym thlem vytvaii opticky
klam a budi dojem napft. propasti. Malby by mohly vzniknout na frekventovanych mistech
napf. na Obrokové ulici a v Hornim méstském parku. Jelikoz se nic podobného v blizkosti
Znojma nevyskytuje, pfineslo by to navstévnikim emociondlni zazitek. Malba pfimo nuti
k fotografii, protoze pod sprdvnym uhlem je pak dosaZeno pozadovaného prostorového
efektu. V dobé socidlnich siti se da oc¢ekavat, ze by lidé potizené fotografie umistili pravé tam
a pochlubili se svym pratelim. Diky tomu by se zaroven dosahlo viral marketingu. Aby si lidé
pfi zhlédnuti fotografie spojily 3D malbu s méstem Znojmem, bylo by vhodné k malbé
pfimalovat nazev mésta, pfipadn¢ by samotnd malba mohla znizoriiovat symboly Znojma.
Cena se odviji podle velikosti malby, jejiho navrhu apod. Malba o velikost 5x5 m vychazi

zhruba na 100 000 K¢ v¢. DPH.

Druhym névrhem z oblasti event marketingu je fotokiosek, coz je pfistroj, ktery umoznuje
vyrobit si originalni pohlednici s vlastni podobiznou. Navstévnikiim by pouze stacilo vyfotit
se a dostavit se do turistického informa¢niho centra, pfed kterym by byl fotokiosek
pro ziskani vétsi pozornosti umistén. NavsStévnici by méli volnost z hlediska zdroj,
ze kterych by byla fotografie do fotokiosku pfevedena. Stalo by se tak pomoci Bluetooth,
pamétovych karet, flash diskii a podobné. Software by pak nabizel rizné designy pohleda
a n¢kolik typti pozdravii v riznych jazykovych mutacich. Poté by byla fotografie vytisknuta
ana jeji druhou stranu nésledné nalepena samolepka s predtiSténou Sablonou pohlednice —
misto na znamku, adresu, text apod. Pozitivni zpravou pro uzivatele fotokiosku by bylo i to,
ze by pohlednice byla zcela zdarma. Navstévnici by si tak odnesli piijemny zazitek a ptenesli
by ho na své blizké, kterym by pohlednici odeslali. Fotokiosek by mél byt navstévnikiim
ve Znojm¢ k dispozici v hlavni turistické sezénn€ piedevSim o letnich prazdninach, cili
v Cervenci a srpnu. Jak vyplyva ztabulky ¢. 3, ndklady na provoz a prondjem fotokiosku

na obdobi ¢ervenec-srpen by po zaokrouhleni ¢inily 36 000 K¢ v¢. DPH.
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Tabulka €. 3 — Naklady na provoz a pronajem fotokiosku na obdobi ¢ervenec-srpen

Naklady K¢ vé. DPH celkem (dva mésice)
Pronajem pfistroje 20 000,-

Elektricka energie 800,-

Servis 4 000,-

Tisk fotografii pii predpokladaném poctu | 11 100,-
3 000 ks
Celkem 35 900,-

Zdroj: vlastni prace

4.6.9 Navrhy novych trendi

V dnesni dobé, kdy svét ovladly smartphony a tablety je vhodné turistim nabidnout mobilni
aplikaci pravé do téchto zafizeni. Znojemska Beseda takovou aplikaci jiz nabizi, ovSem jak
vyplyva z dotaznikového Setieni, aplikace nespliiuje vSechna ocekavani uzivateld. Aplikace
slouzi jako vicejazycny pravodce po mésté, ovSem lidé by méli zdjem o rozsifeni jejich
funkei. Navrh tedy zni, rozsifit aplikaci o kalendaf blizicich se kulturnich, spolecenskych,
ale i sportovnich akci. Aplikace by byla pravidelné aktualizovana, a tak by byl uzivatel
ve spravny c¢as informovan o nadchézejici udalosti, datu jejiho zacatku a konce, presné
lokalizaci, programu, ptipadné vyse vstupného a moznosti mist, kde si vstupenku zakoupit.
TotéZ by se tykalo informaci o nadchézejicich sportovnich utkénich. Uzivatelé by pomoci
aplikace byli informovéani napt. o fotbalovém ¢i hokejovém zapase, ptresné¢ hodin¢ jeho
zacatku a vysi vstupného. Jelikoz aplikace informuje pouze o historické ¢asti mésta a o trase
znojemského vlacku, byly by dalSim zlepsenim 1 navrhy na turistické moznosti a cile. V okoli
Znojma napt. v NP Podyji jsou krasné¢ vyhlidky, a proto by aplikace obsahovala tipy
na vylety, které by uzivatele motivovali k jejich uskute¢néni. Dal§im oZivenim a zlepSenim
aplikace by byl bezpochyby seznam ubytovacich a stravovacich zafizeni. Vhodna by byla
taktéz jejich kategorizace, kterd by uzivatelim usnadnila rozhodovani. V ptipadé stravovacich
zafizeni by aplikace informovala o piesné lokalizaci, oteviraci dob¢ a jidelnim a napojovém
listku. V ptipad¢ ubytovacich zafizeni by aplikace poskytla obecné informace o nich, déle
presnou lokalizaci a cenik. V obou situacich by nechybély fotografie dané¢ho zatfizeni. Dal§im
zlepsenim by byly tipy na wellness a relax, jelikoz ve Znojmé a okoli existuje spousta hotela
nabizejicich tyto sluzby. Opét by aplikace informovala o oteviraci dobé, pfesné lokalizaci,

ceniku a uzivatelim by poskytla taktéz fotografie daného stfediska. DalSim navrhem
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na zlepSeni aplikace by byl seznam vinic, vinaiskych stezek a sklept, jelikoz spousta turistt
do Znojma jezdi pravé kvili vinu a vino taktéZz patii mezi prvni asociace, které
se navstévnikim vybavi, kdyz se fekne Znojmo. Aplikace by dale mohla slouzit nejen jako
nosi¢ informaci, ale také jako cestovatelsky zapisnik. To by umoznovala funkce, diky které
by si turisté do aplikace zaznamendavali svoje poznatky, postiehy ¢i pridavali vlastni fotografie
z mista. Funkce by byla dostupna pfi spusténi aplikace pod nazvem ,,Cestovatelsky zapisnik®.
Pro snadngjsi orientaci v aplikaci by pak bylo vhodné ptidat dal§i funkci, a to ptidani
do oblibenych. Kazdy objekt by byl napt. opatfen prazdnou hvézdickou, ktera by se pii
kliknuti na ni zbarvila do Cervena. To by znamenalo, Ze je objekt pfidan do oblibenych.
Funkce by byla taktéz dostupna pii spusténi aplikace pod heslem ,,Oblibené*. Automaticky
by se pak oblibené pamadtky ¢i turistické cile vyznacily na mapé€. Toto vylepSeni aplikace
by jisté posililo i WOM neboli word of mouth marketing. Lid¢é by totiz pomoci aplikace mohli
svym piibuznym ¢i pratelim pifimo ukézat, jakd mista navstivili, pfipadné jim sdélit svoje

poznatky. ZlepSeni aplikace o tyto funkce by se pak vysplhalo zhruba na 90 000 K¢ v¢. DPH.

Dalsi navrh zlepSeni z oblasti novych trendi se tykd webovych stranek mésta Znojma.
Znojmo v roce 2014 spustilo nové webové stranky, které jsou nyni prehledné, plné informaci
a navstévnika bezpochyby upoutd jejich grafické zpracovani a snadna orientace v nich.
Problémem je ovSem chyb¢jici preklad do jinych jazyki. Stranky sice pieklad do anglického
a némeckého jazyka nabizi, ovSem po kliknuti na dané tlacitko je navstévnik piresmérovan
na stranky Znojemské Besedy, které jsou opét v jazyce ¢eském. Doporuceni tedy zni vytvofit
fungujici tlacitko, po jehoz kliknuti by se jazykova podoba stranek zménila na pozadovanou
navstévnikem. Druhé doporuceni je prelozit stranky do vice jazykl a to do jiz zmifiované
némciny a anglictiny a dale do jazyka polského, italského a ruského. Kompletni cena
za preklad by se odvijela od mnozstvi textu, prekladatelské agentury apod. Celkova cena

prekladu webovych stranek do péti jazyki je odhadovana na 120 000 K¢ v¢. DPH.

24



4.7 Shrnuti doporucenych navrhu

Navrhy zlepseni komunika¢niho mixu jsou pro piehlednost a shrnuti uvedeny v tabulce €. 4.

Tabulka €. 4 — Shrnuti doporucenych navrhii komunika¢niho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu

Navrhy/doporuceni zlepSeni

Reklama Realizace dlouhodobéjsi spoluprace s Vidni a Retzem
Podpora prodeje Zvyseni poctu turistickych znamek

Sbératelsky program formou hry

Vérnostni program
Osobni prodej Pravidelna skoleni pro zaméstnance TIC

Ucast na veletrzich s vlastnim stankem

Public relations

Znojemské listy do okolnich vesnic

Pfimy marketing

Umisténi tlac¢itka k odbéru novinek hned na hlavni stranku
webovych stranek
=> Zatraktivnéni tlacitka

Zatraktivnéni textu newslettert

Event marketing

3D malby na chodnik
Fotokiosek

Nové trendy

Zdokonaleni mobilni aplikace

Fungujici pieklad webovych stranek do péti jazyki

Zdroj: vlastni prace
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5 Zavér

V praci bylo dosaZzeno objasnéni pojmt z oblasti marketingové komunikace a cestovniho
ruchu. Bylo pfedstaveno mésto Znojmo véetné jeho silnych a slabych stranek a identifikovani
prilezitosti a hrozeb. Pfinosem prace je bezpochyby provedeny marketingovy prizkum, jehoz
vysledky slouzi jak autorovi prace, tak pfimo méstu Znojmu, jelikoz odpovédi pochézi z hlav
turistd, ktefi se stali respondenty tohoto prizkumu. Prizkum odhalil nedostatky,
ale 1 pfednosti marketingové komunikace mésta. Druhym navazujicim pfinosem jsou navrhy
zlepSeni komunika¢niho mixu, které by napomohly k lepsi propagaci mésta Znojma a tim

ke zvySeni ptfijmu z cestovniho ruchu.
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7  Piilohy

Tabulka ¢. 5 - Nejéastéjsi asociace respondenti

Odpovédi Cetnost
Vino 43 x
Historické mésto + pamatky 42 x
Okurky 28 x
Vinobrani 15 x
Poloha mésta - NP Podyji, priroda 12 x
Vidim T€ dvojmo 2x
Hokej 2x
Skola 2x
Haté, Freeport 2 X

Graf ¢. 1 — Znamost Znojma jako turistického cile

B Ano, povazuji Znojmo za
zndmy turisticky cil

H Ne, nepovaZuji Znojmo za
znamy turisticky cil

Graf & 2 — Cetnost navitév mésta Znojma

M Jednou
M Dvakrat
u Vicekrat

Graf ¢. 3 — Délka pobytu

M Jednorazovy
H Dvoudenni
i Vikendovy
M Tfidenni

M Vicedenni




Graf ¢. 4 - Ditvod navStévy mésta Znojma

H Historické pamatky

H Kulturni a spolecesnké akce

M Turistika, poznavani pfirody,
cykloturistika

M Sportovni zapasy, utkani

B Navstéva pribuznych, pratel

i Rekreace, odpocinek (chatareni,
chalupareni apod.)

M Vzdélavani

i Geocaching

u Vinarstvi

M Jiné

Graf ¢. 5 — Kde se navs§tévnici o daném misté dozvédéli

M Na internetu

H Od pfibuznych, pratel - osobni
formou

i Od pfibuznych, pratel -
neosobni formou (telefonem,

pres internet)
MV televizi

M Z vlastni zkuSenosti (neni to
ma prvni navstéva)

M Jinde

Graf ¢. 6 — Zdroje pouzité pied pobytem respondentii

M Oficialni webové
stranky mésta

Znojma
M Jiné vSeobecné

turistické portaly

i Doporuceni rodiny,
pfibuznych, pratel

M Cestovni privodce




Graf €. 7 — Zdroje pouzité béhem pobytu respondentii

M Oficialni webové stranky mésta
Znojma

M Jiné vSeobecné turistické portaly

i Doporuceni rodiny, pfibuznych,
pratel
M Cestovni privodce

M Informacni centrum mésta
Znojma

i Od mistnich obyvatel

i Tiskova reklama - letaky, plakaty,
billboardy

i Jiné zdroje

Graf ¢. 8 — Aktualnost informaci

M Ano, ziskané informace
byly aktualni

M Ne, ziskané informace
nebyly aktualni

Graf ¢. 9 — Hodnoceni znaceni pro snadnéjsi orientaci ve mésté

H Vyborné
M Dostatecné
i Nedostatecné

M Zadného jsem si
nevsiml/a

Graf ¢. 10 — Hodnoceni turistického informacéniho centra

M Kladnég, ziskal/a jsem viechny
potfebné informace

M Negativné, neziskal/a jsem
vSechny potrebné informace

i Neutralni postoj, nenavstivil/a
jsem informacni centrum




Graf ¢. 11 — Postoj respondentu k ziskavani informaci o cestovnim ruchu

prostiednictvim socialnich siti

M Kladny, Gcet na socialni siti
mam a vyuzivdam ho mimo
jiné ik ziskavani téchto
informaci

M Negativni, Gcet na socialni
siti mam, ale nevyuzivam ho
k ziskavani téchto informaci

i Neutralni, ucet na socialni siti
nemam

Graf ¢. 12 — Vyuziti mobilni aplikace pro smartphony ¢i tablety

H Ano

H Ne, nevyuZival/a
bych ji

i Ne, nepouzivam
tyto technologie

Tabulka €. 6 — Navrhy na aplikaci

Odpovédi Cetnost
Pamatky - seznam, oteviraci doba, GPS 10 x
Kalendar akci 10 x
Mapy 8 x
Turistické moZnosti a cile 6 x
Typy na restaurace, kavarny 4 x
Informace o sportu 3x
Typy na vylety 3x
Vinarské stezky, sklepy 2 x
MoZnosti ubytovani 1x
MozZnosti relaxace 1x




Graf ¢. 13 — Postoj k zasilani novinek o udalostech konanych ve mésté Znojmé

H Tuto moZnost bych
uvital/a

M Je mi to jedno

i Tuto moZnost bych
nevyufzil/a, jiz se do
Znojma nevratim

H Tuto moznost bych
nevyuzil/a, obtézuje mé
to, informace si radéji
vyhledam sém/a

Graf ¢. 14 — Nazor respondentii na sbirani turistickych znamek a vizitek riiznych

turistickych cili

M Libi se mi to, sdm/a je
sbirdm

H Libi se mi to, ale
nechci za né platit

M Libi se mi to, ale
nesbiram je

H Nemam o to zdjem

Graf ¢. 15 — Zajem respondentii o slevové karty a podobné slevové programy

M Libi se mi to,
vyuZivam je

M Je mi to jedno

i NevyuZivam to

Graf ¢. 16 — Povédomi respondentii o vydavani Znojemskych listi

P B Ano vim, min. jedny
jsem si precetl/a
M Ano vim, ale nevim, kde
se daji sehnat
i Ne, nevim




Tabulka ¢. 7 — Duvod pfisti navstévy

Odpovédi Cetnost

Kulturni a spolecenské akce - hudebni 21x
festivaly - rockovy festival apod.

Vinobrani 16 x
Vino, vinny sklipek, kost 14 x
Pozvani rodiny, pratel 9 x
Zajimava akce, ktera nenti jinde k vidéni 6 X
Turistika, okoli, NP 3x
Sportovni utkani 3x
Novinky v CR 2x
Atraktivni cenova nabidka ubytovani 2x

Graf ¢. 17 — Kraj respondentu

H Jihomoravsky kraj

H Kraj Vysocina

i JihoCesky kraj

B Moravskoslezsky kraj
E Olomoucky kraj

M Pardubicky kraj

M Hlavni mésto Praha
i Ustecky kraj

i Zlinsky kraj

M Stredocesky kraj

M Karlovarsky kraj

i Liberecky kraj

i Kralovehradecky kraj
i Plzenisky kraj

Graf ¢. 18 — Pohlavi respondenti

M Muz

H Zena




Graf ¢. 19 — Vékova struktura respondenti

M Do 26 let
M 27-40let
M41-60 let

61 avyse let

Graf ¢. 20 — DosaZené vzdélani respondenti

M Stfedni odborné

M Stredni's
maturitou

i Vysokoskolské

Graf ¢. 21 — Soucasny stav respondentii

2%

[»)

M Student

B Zaméstnanec

i Podnikatel/OSVC

H Nezaméstnany

i Na matefské dovolené

MV dichodu




Vazeni respondenti,

zngimo

dovolte mi poZzadat V4s o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Pomoci Vasich odpovédi
prispéjete ke zlepSeni propagace cestovniho ruchu mésta Znojma. Ziskané informace
poslouZi i k vypracovani mé bakalarské prace. Dotaznik je zcela anonymni, obsahuje 24

otdzek a jeho vyplnéni Vam zabere nékolik mdlo minut.

Dékuji za Vas drahocenny €as a ochotu pfi vyplnéni dotazniku.

2)

b)

b)
c)
d)
e)

Petra Polackova
studentka SVSE Znojmo

1) Co se Vam vybavi, kdyzZ se fekne mésto Znojmo? (MtiZete napsat i vice odpovédi)

PovaZujete Znojmo za 3) Kolikrat jste danou 4) Jak dlouhy je Vas pobyt?
znamy turisticky cil? lokalitu navstivil/a? a) Jednorazovy
Ano a) Jednou (jsem zde b) Dvoudenni
Ne poprvé) c) Vikendovy

b) Dvakrat
c) Vicekrat

Jaky je Vas hlavni dlivod navstévy mésta
Znojma?

Historické pamatky

Kulturni a spolecenské akce

Turistika, poznavani ptirody, cykloturistika

Sportovni zapasy, utkani
Navstéva pribuznych, pratel

Rekreace, odpocinek (chatareni, chalupareni,

apod.)
Vzdélavani
Geocaching
Vinarstvi

Jiné (prosim uvedte)......cccoceveercceiveeerreeceieenn

Z jakych zdroju jste ¢erpal/a informace
o poskytovanych sluzbach, moznosti
traveni volného ¢asu apod. v
navstiveném misté pred pobytem?
(Muzete zaskrtnout i vice odpovédi)
Oficialni webové stranky mésta Znojma
Jiné vSeobecné turistické portaly
Doporuceni rodiny, pfibuznych, pratel
Cestovni privodce

Jiné zdroje (prosim

UVEATE) ettt

8)

b)
c)
d)
e)
f)
8)

h)

d) Tridenni
e) Vicedenni

6) Kde jste se o daném misté
dozvédél/a?

a) Nainternetu

b) Od pfibuznych, ptratel — osobni
formou

¢) Od ptibuznych, pratel — neosobni
formou (telefonem, pres internet
atd.)

d) V televizi

e) Zvlastni zkusenosti (neni to ma
prvni navstéva)

f) V cestovni kancelafi

g) lJinde (prosim uvedte)..................

Z jakych zdroju jste ¢erpal/a informace
o poskytovanych sluzbach, moznosti
traveni volného ¢asu apod. v
navstiveném misté béhem pobytu?
(Muzete zaskrtnout i vice odpovédi)
Oficialni webové stranky meésta Znojma
Jiné vSeobecné turistické portaly
Doporuceni rodiny, pfibuznych, pratel
Cestovni privodce

Informacéni centrum mésta Znojma

Od mistnich obyvatel

Tiskova reklama - letaky, plakaty,
billboardy

Jiné zdroje (prosim uvedte)......c.ccceveuneee



9) Byly informace 10) Jak hodnotite znaceni

ziskané pred i béhem pro snadnéjsi
pobytu aktualni? orientaci ve mésté?
a) Ano a) Vyborné
b) Ne (prosim uvedte b) Dostatecné
zdroj neaktualnich c) Nedostatecné
informaci).......cue.... d) Zadného jsem si
nevsiml/a

12) Jaky je Vas postoj k ziskavani informaci o cestovnim
ruchu prostfednictvim socialnich siti na internetu?

a) Kladny, ucet na socialni siti mam a vyuzivdm ho mimo
jiné i k ziskavani téchto informaci

b) Negativni, Ucet na socidlni siti mam, ale nevyuzivam ho
k ziskavani téchto informaci

c) Neutrdlni, ucet na socidlni siti nemam

13) Uvital/a byste mobilni aplikaci pro smartphony ¢i
tablety?

a) Ano

b) Ne (nevyuzival/a bych ji, pokracujte na otazku ¢. 15)

c) Ne (nepouzivam tyto technologie, pokracujte na otazku
¢. 15)

15) Jaky je VAs nazor na zasilani novinek o 16)
udalostech konanych ve mésté Znojmé?
a) Tuto moznost bych uvital/a

b) Je mito jedno a)
c) Tuto mozZnost bych nevyuZil/a, jiz se do b)

Znojma nevratim c)
d) Tuto mozZnost bych nevyuZil/a, obtéZzuje mé d)

to, informace si radéji vyhledam sam/a

17) Jaky je VAs nazor na 18) Vite, Ze Znojmo zdarma
slevové karty a vydava noviny
podobné slevové Znojemskeé listy?
programy? a) Ano, min. jedny jsem si

a) Libi se mito, precetl/a
vyuzivam je b) Ano, ale nevim, kde se

b) Je mito jedno daji sehnat

c¢) Nevyuzivdm to c) Ne, nevim

21) Uvedte prosim Vase 22) Uvedte prosim Vas
pohlavi: vék:

a) Muz a) Do 26 let

b) Zena b) 27 -40 let

c) 41-60 let

d) 61avyselet

23) Uvedte prosim Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
a) Zakladni b) Stredni odborné
c) Stfedni s maturitou d) Vysokoskolské

11) Jak hodnotite informacni
centrum ve mésté
Znojmé?

a) Kladnég, ziskal/a jsem
vSechny potfebné
informace

b) Negativné, neziskal/a
jsem vSechny potiebné
informace

c) Neutralni, nenavstivil/a
jsem informacni centrum

14) Co by tato aplikace méla
obsahovat? (odpovidejte
pouze v pfipadé, pokud
jste odpovédél/a ANO
na otazku €. 13)

Jaky je Vas nazor na shirani
turistickych znamek a vizitek
raznych turistickych cilG?

Libi se mi to, sdm/a je sbiram

Libi se mi to, ale nechci za né platit
Libi se mi to, ale nesbiram je
Nemam o to zajem

19) Z jakého kraje prijizdite?

20) Co by Vas pfimélo k dalsi
navstéveé?

24) Uvedte prosim Vas
soucasny stav:

a) Student

b) Zaméstnanec

c) Podnikatel/OSVC

d) Nezaméstnany

e) Na materské dovolené

f) Vdlchodu

Dékuji za spolupraci



Sehr geehrte Respondenten,

zngimo

ich mochte Sie bitten den folgenden Fragebogen auszufiillen. Mit Hilfe lhrer Antworten
geben Sie Auskunft Uber fir besser Propagation von Tourismus der Stadt Znojmo.
Die erworbene Information wird zur Ausarbeitung meiner Bachelor-Arbeit verwendet.
Der Fragebogen ist komplett anonym, umfasst 24 Fragen, und nimmt wenige Minuten
in Anspruch.

Ich bedanke mich bei Ihnen fir ihre kostbare Zeit und lhre Geduld beim Ausfillen
des Fragebogens.

Petra Polackova
Studentin SVSE Znojmo

1) An was denken Sie, wenn sie Znojmo horen? (Mehrfachantworten moglich)

Schatzen Sie Znojmo 3) Wie oft haben Sie diese 4) Wie lang dauert lhr

als ein bekanntes
Touristenziel ein? a)
Ja ersten mal)
Nein b) Zweimal
c) Ofters

Was ist lhr Hauptgrund, dass Sie Znojmo
besuchen?

Historische Denkmaler etc.
Kultur

Tourismus, Natur
Sport-Events

Bekannte besuchen
Erholung, Entspannung
Ausbildung

Geocaching

Weinbau

Andere Griinde (bitte anflihren)........c.ccuveue....

Aus welchen Quellen haben Sie
Information liber die angebotenen
Dienstleistungen, Freizeitgestaltung vor
Ilhrer Anreise bezogen?
(Mehrfachantworten moéglich)
Offizielle Homepage der Stadt Znojmo
Andere Touristen Plattformen
Empfehlung von Bekannten, Freunden,
etc.

Reiseflihrer

Andere Quellen (bitte

aNfUNreNn) ...

Lokalitat besucht?
Einmal (ich bin hier zum d) Einen Tag

8)

Aufenthalt?

e) ZweiTage

f)  Wochenendausflug
g) DreiTage

h) Mehrere Tage

6) Wo haben Sie iiber diesen Ort
gehort?

a) ImInternet

b) Von Bekannten - persdnliche Form

¢) Von Bekannten - unpersonliche
Form (via Internet, Social Networks)

d) Im Fernsehen

e) Aus eigener Erfahrung (nicht der
erste Besuch)

f) Im Reisebiro

g) Anderswo (bitte anfiihren)...............

Aus welchen Quellen haben Sie
Information iiber die angebotenen
Dienstleistungen, Freizeitgestaltung
wahrend lhrer Anreise bezogen?
(Mehrfachantworten moglich)
Offizielle Homepage der Stadt Znojmo
Andere Touristen Plattformen
Empfehlung von Bekannten, Freunden,
etc.

Reiseflihrer

Informationszentrum

Anrainer

Werbetafeln etc.

Andere Quellen (bitte anfihren)............



9) War die Information
immer aktuell?

10) Wie bewerten Sie die
Beschilderung in der

11)

Wie bewerten Sie das
Touristeninformations-

a) Ja Stadt? zentrum?
b) Nein (geben Sie die a) Ausgezeichnet a) Perfekt, ich habe die
Quelle an)............ b) Geniligend notwendige Information

c) Nicht Geniigend
d) Mirist nicht
aufgefallen

12) Was ist lhre Meinung zur Informationsbeschaffung
mittels sozialer Netzwerke?

a) Perfekt, ich verwende soziale Netzwerke um an
Information zu gelangen

b) Negativ, ich verwende soziale Netzwerke aber nicht an
Information zu gelangen

c¢) Neutral, ich verwende keine sozialen Netzwerke

13) Wiirden Sie eine mobile Anwendung fiir Smartphones
oder Tablet willkommen heilen?

a) Ja

b) Nein (mit Frage 15 fortfahren)

15) Was ist lhre Meinung zu einem Newsletter
der liber Neuigkeiten in und um Znojmo
berichten wiirde?

b)

14)

erhalten

Schlecht, ich habe nicht
die notwendige
Information erhalten
Neutral, ich habe es
nicht besucht

Was sollte diese App
beinhalten? (Antworten
nur wenn Sie bei der
vorigen Antwort JA
angekreuzt haben)

16) Was ist lhre Meinung zur Sammlung

von verschieden Visitenkarten der
Touristenzielen in Znojmo?

a) Wiirde ich willkommen heif3en a) Diese Idee gefallt mir, ich sammle sie
b) Ist mir egal b) Diese Idee gefallt mir, nur will ich
c) Diese Moglichkeit wiirde ich nicht nicht dafiir zahlen

verwenden da ich nur einmalig hier bin c)
d) Bin gegen nervige Newsletter
d)

17) Was ist lhre Meinung
zu diversen

Diese Idee gefillt mir, ich sammle sie

aber nicht

Ich habe kein Interesse

18) Wissen Sie das Znojmo das

19) Von wo kommen
Sie?

Treueprogrammen
und Cashback?

a) Sie gefallen mir, ich
verwende sie

b) Es ist mir egal

c) Ich verwende sie nicht

a)

b)

Gratisblatt ,, Znojemské
listy” ausgibt?

Ja, ich habe es min. einmal
gelesen

Ja ich weil8 es, habe aber
keine Ahnung wo ich
dieses Gratisblatt
bekommen kann

20) Was wiirde Sie zu
einem erneuten
Besuch anregen?

c) Nein
21) Geben Sie lhr 22) Geben Sie Ihr Alter an: 24) Geben Sie lhren
Geschlecht an: a) Unter 26 aktuellen Stand an:
a) Mannlich b) 27 —40 Jahre a) Student
b) Weiblich c) 41-60 Jahre b) Angestellter
d) 61 oder alter c) Unternehmer
d) Arbeitsloser
e) Mutterurlaub
23) Geben Sie lhre hochste erreichte Bildung an: f) Pensionist

a) Polytechnikum
c) BHS

b) AHS
d) Hochschule Universitat

Danke fiir lhre Mitarbeit



