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Anotace

Nazev: Analyza poptavky cestovniho ruchu v Podébradech

Bakalarskd prace se zabyva vyzkumnou analyzou poptavky navstévniki
mésta Podébrady se soucasnym zhodnocenim nabidky produktli a sluzeb této
destinace a komparaci téchto dvou vyznamnych ekonomickych ukazateld
cestovniho ruchu. Obsah kapitol teoretické Casti zamérujici se na pojeti destinace
cestovniho ruchu, proces jejiho marketingového rizeni a fenomén lazenstvi se stal
vychodiskem pro empiricky vyzkum, ktery byl realizovan s vybranymi segmenty
navstévnikli ve mésté Podébrady. Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat aktudlni,
konkrétni a ucelené informace piimo od téchto zdrojovych subjektt poptavky, ¢imz
bylo moZné analyzovat a vyhodnotit jakym smérem se poptavka vyviji, ziskané
informace porovnat se sou¢asnymi produkty a sluzbami nabizenymi v této destinaci
a zaroven tim také odpovédét na stanovené vyzkumné otazky. Pro vyzkum byly
pouzity metody asistovaného dotaznikového Setfeni, ftizené rozhovory
s podnikatelskymi subjekty ptisobicimi v dané destinaci a v neposledni radé také
pozorovani v turistickém informacnim centru. Vysledky celého vyzkumu jsou
interpretovany a na jejich zakladé jsou navrhnuty mozné zmény a opatienti, které by
mohly pozitivné ovlivnit budouci rozvoj cestovniho ruchu v Podébradech a blizkém

okoli.
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Annotation

Title: Analysis of tourism demand in Podebrady

The Bachelor thesis compares the analysis of tourism demand for central-
Bohemian spa town of Podebrady with present offers of tourism products and
services, moreover it evaluates these two important components of tourism. The
content of the theoretical part, which focuses on the concept of tourism destination,
the process of its marketing management and the phenomenon of spa, forms the
basis for the empirical research, conducted with the selected segments of Podebrady
visitors. The research objective was to obtain the current, specific and integrated
information directly from these resource subjects of demand, thus it was possible
not only to analyse and evaluate the development of this demand, compare the
information of present offers of products and services in this particular destination,
but also to answer the research questions. Methods of assisted surveys, personal
interviews with businessmen and the practice at the information centre were used
for this research. The research results are interpreted and possible solutions which
could positively influence the future development of tourism in the spa town of

Podebrady and its surroundings are presented.
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1 Uvod

Cestovni ruch (dale jen ,CR") je vyznamny ekonomicky a socialni jev, ktery
vyrazné ovliviiuje soucasnou dobu moderni spolecnosti svym plisobenim v mnoha
oblastech. Na trhu CR se stfetdva nabidka a poptavka po produktech a sluzbach
tohoto odvétvi a k jeho nejdilezitéjSim cilim rozhodné patii uspokojit poptavku
jeho spotiebiteli-navstévniki pomoci vhodné nabidky, coZ prinasi pozitivni dopad
na vyvoj CR v destinaci. Tento cil je uskute¢iovan predevsim prostiednictvim sluzeb
a produktti, které destinace nabizeji a jimiZ chtéji poukazat napft. na dobry pomér
cena/kvalita. Nabizi se zde tedy otdzka: jak a ¢im nejlépe uspokojit ucastniky CR?
Nebo také: co ucastnici CR poptavaji?

K zodpovézeni téchto otazek je treba neustdly vyzkum u odborné i laické
verejnosti, at uZ pomoci dotazovani, pozorovani ¢i napr. detailné strukturovanych
analyz. Dale soustavna prace organu CR, které maji udrzovat a nadale rozvijet
uroven CR nejen na jimi spravovaném uzemi, tedy na trovni mistni a regiondlni, ale
i na Urovni celostatni - mezi tyto organy patii napf. organizace destina¢niho
managementu a jejich uloha ve spravné cilené a Ucelné marketingové strategii i
zajisSténi partnerstvi a vzajemné spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty. Tato
problematika je vice rozvinuta v prvni kapitole teoretické casti, s ¢asteCnym
zaméfenim na zhodnoceni plsobnosti destinaéntho managementu v Ceské
republice.

Druha kapitola popisuje proces fizeni destinace z marketingového hlediska.
Management organizace Ci firmy v destinaci je velmi komplexni jev, ktery ma
nékolik dil¢ich fazi a je efektivni pouze tehdy, kdyZ jsou vSechny faze uskutecnovany
postupné a plni stanovené vize, mise a cile. Vysledkem spravné aplikace v praxi jsou
pak profesionalné rizené organizace a firmy zajistujici destinaci stalé misto na trhu
CR v podobé tcelné rizeného marketingu - od ur¢eni marketingovych nastrojq, pres
sestaveni marketingového mixu aZ po nasledny monitoring a kontrolu, ¢imz

ziskavaji potrebnou zpétnou vazbu.



Hlavnim divodem vybéru prace je dynamicky rozvoj CR a s nim souvisejicich
zmén v oblasti nabidky a poptavky, aktualnost a vyznamnost dané tématiky a na
zakladé vysledkl provedenych Setfeni motivace a snaha o zlepSeni podminek ve
vyznamné stredocCeské destinaci Podébrady. Vzhledem klazenskému charakteru,
ktery uZ tak oblibenou destinaci jeSté vice zatraktiviiuje, je nezbytné seznamit se
s lazenistvim v obecné roving, coz je obsahem treti kapitoly teoretické ¢asti, ktera se
v zavéru zabyva i nejnovéjSimi trendy a zménou chovani spotrebiteli v lazeniském
CR.

Kapitoly praktické casti bakalarské prace navazuji a rozSiruji vychodiska a
predpoklady nastinéné v casti teoretické. V praktické casti je veden vyzkum
zamérujici se na poptavku navstévnikii mésta Podébrady, jehoz vysledky jsou
porovnany s aktualni nabidkou sluzeb a produktti.

Jako dopliiujici material umozZnujici jiny pohled na feSenou problematiku jsou
interpretovany nazory mistnich podnikatelskych subjektd se kterymi byl veden
rizeny rozhovor a dale také kvalitativni vyzkum v zavérecné kapitole v podobé
skrytého zacastnéného pozorovani v Turistickém informac¢nim centru Podébrady.

Kromé analyzy poptavky navstévnikii mésta Podébrady miiZe tato prace prispét
k pripadnym zménam ve zptsobu nabizeni a realizace mistnich sluzeb, stejné jako k

inspiraci pro dalsi vyzkum v této oblasti.
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2 Cil, metodika a literarni resSerse

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je pomoci analyzy v podobé dotaznikového Setreni a
pozorovani porovnat poptavku navstévnikii mésta Podébrady a jejich hodnoceni
sluzeb a produktii se soucasnou nabidkou sluzeb a produkti v Podébradech. Na
zakladé této komparace navrhnout piipadné zmény ve zpiisobu nabizeni a realizaci
sluzeb ¢i produktt cestovniho ruchu a prispét tak k pozitivnimu vyvoji cestovniho

ruchu v dané oblasti.

2.2 Metodika

Pro vypracovani bakalaiské prace bylo pouzito nékolik typt zdroji a vyzkumi.
Pro napsani jednotlivych kapitol predevsSim teoretické, ale i praktické casti bylo
nutné obeznamit se s klicovymi pojmy, mezi které patii v obecném pojeti destina¢ni
management, marketingovy management destinace a lazenstvi. K vypracovani
prvni a druhé kapitoly teoretické casti byla vyuZita predevSim odborna literatura
v podobé tiSténych kniznich zdroji z Univerzitni knihovny Univerzity Hradec
Kralové a Studijni a védecké knihovny v Hradci Kralové. Literatura byla
v knihovnach Hradce Kralové castecné dostupna, nékteré potirebné knizni tituly
vSak zcela chybély ¢i nebyly k zapijceni, coz se nejvice projevilo u zpracovani treti
kapitoly teoretické Casti, Lazenistvi a jeho soucasné trendy. Proto bylo pro tuto
kapitolu pouzito vice zdroji dostupnych online, piedevsim se jednalo o bakalaiské
a diplomové prace studentl z vysokych skol zamérenych na hotelnictvi, sluzby a
cestovni ruch, dale odborné zpracované, pomocné studijni materialy Ministerstva
pro mistni rozvoj a vneposledni fadé byly vyuZity také zahrani¢ni internetové
stranky, zamérujici se na trendy v lazeniském cestovnim ruchu.

Pro teoretickou cast bylo nejvice vyuZito metody sekundarniho vyzkumu a
introspektivni metody, ve kterych se jednalo o aktivni praci s riznymi zdroji,

predevsim kniZnimi a internetovymi.
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V praktické ¢asti byly vedeny dva kvalitativni vyzkumy. Prvni vyzkum v podobé
asistovaného dotazniku byl zaméten na analyzu poptavky navstévnika v konkrétni
destinaci, kterou bylo mésto Podébrady. Cilem tohoto vyzkumu bylo kromé ziskani

dalSich uzitecnych informaci zodpovédét dvé hlavni stanovené vyzkumné otazky:

e Co poptavaji navstévnici mésta Podébrady?
¢ Jsounavstévnici mésta Podébrady spokojeni s nabizenymi produkty a

sluZbami poskytovanymi v této destinaci?

Po sbéru dat a jejich analyze bylo mozZné na tyto otazky odpovédét, data
nasledné porovnat se stavajici nabidkou produkti a sluZeb a navrhnout pripadné
zmény ve zpusobu jejich nabizeni a realizace.

Dopliiujici informace a zkusenosti poskytly podnikatelské subjekty, ptisobici ve
mésté Podébrady jiz nékolik let. S témito podnikateli byl veden strukturovany
rozhovor v druhém vyzkumu, jehoz vysledky byly po uvazeni interpretovany spolu
s vysledky vyzkumu prvniho.

V zavérecné kapitole praktické casti byla uplatnéna metoda terénniho
vyzkumu-pozorovani navstévnikl Turistického informacniho centra Podébrady
vramci plnéni praxe. Diky tomuto prizkumu bylo moZné zjistit diivod navstévy
infocentra, celkové poznat, jak toto informacni zarizeni CR funguje pod zaStitou
obecné prospésné spoleCnosti Zlaty pruh Polabi, kterd se mimo jiné stara i o
destina¢ni management a marketing destinace, a ziskat tak cenné rady a zkusenosti,

které se nadale daji vyuzit pro dalsi vyzkum ¢i inspiraci pro budouci profesi.

2.3 Literarni reSerse

Ke zpracovani teoretickych vychodisek bylo vyuZzito nékolik zdroji. V prvni
kapitole mezi né patii napriklad disertacni prace Destina¢ni management jako
nastroj regionalni politiky v cestovnim ruchu (HOLESINSKA, 2011) a publikace
Destina¢ni management aneb Jak Fidit turistickou destinaci (HOLESINSKA, 2007),
dale Management destinace cestovniho ruchu (NEJDL, 2011) a v neposledni radé
také Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu (PALATKOVA, 2006). Tyto
publikace se zabyvaji predevSim destina¢nim managementem a jeho funkcemi, a

také jeho usporadanim v kontextu ptisobeni na riiznych trovnich.

12



Druha kapitola teoretické Casti je zamérena na téma marketingového rizeni
destinace cestovniho ruchu. Vhodné informace poskytly knihy Marketing destinace
cestovniho ruchu (KIRALOVA, 2003) a Marketingovy management destinaci
(PALATKOVA, 2011). Zakladni obecna fakta ohledné marketingu poskytla skripta
Cestovni ruch-Marketing (ZELENKA, 2015), ktera vSak obsahuji i mnoho
pripadovych studii a moznosti vyuziti marketingu ve vice rovinach, ¢imz poskytuji
komplexni nahled na marketing jako takovy. Aktualni poznatky prineslo dilo
Marketing v cestovnim ruchu - Jak uspét vdomaci i svétové konkurenci od
(JAKUBIKOVA, 2012), které popisuje, jak se zménilo vnimani marketingu v priibéhu
nékolika poslednich let a jeho neustaly vyvoj.

Pro lazenstvi a jeho trendy, které jsou predmétem treti kapitoly, byly kromé
odbornych publikaci (KAJLIK a spol., 2007; KRIZEK, 2002) vyuZity také tuzemské a
zahrani¢ni internetové stranky s publikovanymi ¢lanky o novinkach v lazenistvi a
wellness (WELLNESSLIFE, 2017).

Pro definice pojmi byl nejcastéji vyuzit Vykladovy slovnik cestovniho ruchu
(ZELENKA - PASKOVA, 2012).

Kapitoly praktické c¢asti byly zamérené nejvice na analyzu provedenych
vyzkumil a interpretaci jejich vysledkid. O historii Podébrad jako meésta i lazni
pojednava kniha Podébrady-mésto mého srdce (VACHA-STEGBAUER, 2008). Ke
zpracovani ostatnich kapitol poslouzily tiSténé a elektronické materialy
Turistického informacniho centra Podébrady, Méstského a kulturniho centra
Podébrady, Méstského uradu mésta Podébrady, Lazni Podébrady a.s. a Zlatého
pruhu Polabi, o. p. s.
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3 Teoreticka cast

3.1 Destinaéni management
3.1.1 Vymezeni pojm

3.1.1.1 Poptavka v cestovnim ruchu

Poptavka ucastniki cestovniho ruchu (dale jen ,CR") patii mezi jednu
z nejcastéji reSenych problematik tohoto odvétvi. Méni se vlivem mnoha vnéjsich i
vnitinich faktorli, mezi néz patii napt. prostredi, ve kterém se Gcastnik nachazi, jeho
motivace a potreba k vycestovani do konkrétni destinace, informovanost, ¢i vyvoj
ceny mén vsouvislosti snabizenymi sluZzbami. Poptavku po CR lze podle
LINDEROVE (2013) zjednodusené graficky znazornit jako kfivku funkce poptavky,

vychazejici z ekonomické teorie:

E Vysvétlivky:
P price, cena
Q quantity, mnozstvi produktu/
sluzeb
D demand, poptavka

Obr. 1: Poptavkova kiivka v CR
Zdroj: Linderovad (2013)

ZELENKA - PASKOVA (2012) rozumi funkci poptavky ,vztah mezi mnoZstvim
poptdvanych produkti cestovniho ruchu (Q) a jejich cenou (P),“ ktery spolu
s necenovymi faktory, které autori uvadéji (napft. velikost trhu, sezénnost, prirodni
katastrofy ad.), ovliviiuje také vzhled, polohu a pribéh celé krivky poptavkové
funkce.

Na poptavku jako ukazatel lze nahlizet vice zplisoby, avsak vzdy je urcovan a
podrobnéji definovan v zavislosti na ucelu, za kterym se provadi vyzkum poptavky.
Nejcastéji jsou jeji definice zaméreny ekonomicky, ale existuji i hlediska

psychologicka, geograficka aj., jak uvadi autorky PALATKOVA-ZICHOVA (2011)

14



odkazujici na dalsi, predevSim zahrani¢ni autory zabyvajici se poptavkou v CR, mezi
nézradinapr. COOPER etal. (2008) ¢i FREYER (2011). Jako dal$ilze zminit HORNER
- SWARBROOKE (2003) a MORRISON (1995). U tuzemskych autorti se 1ze odkazovat
nap¥. na BERANKA a kol. (2013) a PALATKOVOU (2006, 2011).

3.1.1.2 Destinace cestovniho ruchu

V odborné literature existuje mnoho definic pojmu destinace CR. Lze na ni
pohliZzet naptiklad z hlediska ekonomického, geografického, marketingového,
manazerského, dle administrativné spravniho ¢lenéni statu, zplisobu vymezovani
historického charakteru ¢i rozdéleni statli a regionl. Pro srovnani je uvedeno
nékolik z nich:

Autoti ZELENKA-PASKOVA (2012) definuji destinaci cestovniho ruchu jako
»Cilovou oblast v daném regionu se specifickou nabidkou atraktivit, infrastruktury a
rozvinutymi sluzbami CR, jejichZ vysledkem je dlouhodobd koncentrace ndvstévnikii.“

PASKOVA (2002) uvadi definici z geografického hlediska: ,Destinace CR je
uzemni celek, ktery se vyznacuje spolecnym postupem pri vyuZivdni potencidlu pro
rozvoj CR, sdilenou kapacitou tizemi pro tento rozvoj, spole¢nym Zivotnim cyklem CR
a spolecnymi procesy CR.”

BARTL - SCHMIDT (1998) popisuji destinace CR z pohledu ekonomicko -
manazerského jako ,vzdjemné si konkurujici jednotky, jejichZ spole¢nym cilem je
prodej sluZeb v destinaci (at' uZ regulovany, nebo neomezeny), a které plni radu funkci:
marketingovou, nabidkovou, pldnovaci, a funkci zastoupeni riznych zdjmovych
skupin.”

Jinou definici piredklada také HOLESINSKA (2007), ve které charakterizuje
destinaci CR dle administrativniho ¢lenéni uzemi: ,Destinace CR je prirozenym
celkem, ktery md z hlediska podminek rozvoje CR jedinecné vilastnosti odlisné od jinych
destinaci.”“ Mezi takové vlastnosti patfi napriklad atraktivity, sluzby a infrastruktura.
K dal$im autortiim definujicim destinaci CR ve svych dilech patfi naptiklad

PALATKOVA (2011), KIRALLOVA (2003) ¢ NEJDL (2011).
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3.1.1.2.1 Pojeti destinace

Podle HOLESINSKE (2007) je moZné chapat ptlisobeni destinace dvéma
zplsoby. Prvnim zplisobem je destinace, ktera ,predstavuje pro organizaci tizemi,
které ji vvmezuje partnery spoluprdce.” Partnery spoluprace jsou predevsim vySe
zminovani poskytovatelé sluzeb CR, ktefi v destinaci plisobi a podileji se na rozvoji
CR v celém Uizemi. Aby vSak tento rozvoj mél smysl, je nutné, aby subjekty, organy a
organizace pusobici na daném uzemi Gzce spolupracovaly, a aby tato spoluprace
byla uicelné rizena.

Druhym zpiisobem je dle autorky nahliZet na destinaci z marketingového
hlediska, kdy je destinace zjednodusSené uvadéna jako produkt CR jednotlivych
poskytovatelt sluzeb v tomto odvétvi a nabizena jako ,kompletni soubor nabidky CR
daného uzemi, kterd se sklddd z primdrni nabidky, resp. prirodniho a kulturné-
historického potencidlu, a sekunddrni nabidky, tj. infrastruktury CR.“ Pravé diky
marketingu je moZné ovliviiovat trh a Zivotni cyklus celé destinace.

KIRALOVA (2003) uvadi, Ze ,destinace CR je v tomto smyslu predmétem koupé,
prodeje i spotreby, “ ¢imzZ poukazuje na izkou souvislost mezi CR a ekonomii.

U téchto dvou nazort vyse citovanych autorek je nutné zdliraznit, Ze se jedna
spise o jakési mentalni zkratky vytvorené v CR. Samotna destinace CR neni a nemtize
byt produktem CR - produkt CR je synonymem pro souhrn celkové nabidky
destinace, je soucasti jejiho managementu i marketingu, ma rtzné podoby (sluzba,
zbozi aj.), avSak destinaci CR jako takovou nelze v tomto ani jiném kontextu
povazovat za produkt CR. Tyto mentalni zkratky vznikaji pravdépodobné na zakladé
myslenky, Ze vSe, co destinace obsahuje a nabizi, se da néjakym zptisobem prodat a
samotnou destinaci jako takovou lze pak popisovat z mnoha hledisek, jak jiz bylo
popsano drive.

Podle ZELENKY (2015) by se marketing destinace mél zamérit predevsim na
tyto cile: ,zlepsSeni image mista/regionu, prildkdni investort, sniZeni sezénnosti, a
zména chovdni podnikatelil, mistni komunity a ndvstévniki.”

Autofi HORNER-SWARBROOKE (2003) tuto problematiku doplnuji o
skutecnost, Ze ,marketing destinace provadéji spiSe orgdny verejného sektoru nez

soukromé spolecnosti.”
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ZELENKA (2015) v souvislosti s tim uvadi, Ze marketing destinace pouzivaji
organy vetejného sektoru ,nikoli jako vlastni cil, ale jako prostiedek k dosaZeni cilii
jinych.”

Z definic je tedy mimo jiné mozZné odvodit, Ze destinace by se méla v ramci
kvalitniho marketingu zamérovat na navazani vhodnych partnerstvi v soukromém,

verejném i neziskovém sektoru.

3.1.1.3 Management

Management neboli fizeni, patii mezi lidské ¢innosti, které jsou provadény
Ucelové a s néjakym cilem. Nejen v podnikatelském prostiedi firem, ale i v ramci
fungovani organizaci po celém svété je nepostradatelny a nelze jej opomijet.
Vseobecnou definici uvadi BELOHLAVEK a kol. (2001), kdy management popisuje
jako ,systematicky proces pldnovani, organizovdni, vedeni lidi a kontroly, pomoci
néhoZ organizace dosahuje svych cili.”

Podle HOLESINSKE (2007) ma slovo management nékolik vyznamii:
management jako ,védni disciplina, ridici ¢innost a skupina ridicich pracovniki.”
Rizeni je dle ni vytvaieno pomoci riiznorodych aktivit a ikold, které viak ve spravné
kombinaci spole¢né sméruji k dosazeni stanovenych cilt. Zakladni a nejdilezitéjsi
mechanismus Fizeni vidi ve Ctyrech fazich, kterymi jsou pldnovani, organizovani,
vedeni a kontrolovani. Tyto faze jsou nasledné doplnény o tzv. ,priibéZné ridici
funkce”, se kterymi se setkavaji predevSim manazeri a které vznikaji pfi plnéni
zakladnich Ctyr fazi. Mezi tyto funkce patfi Cinnosti jako analyzovani, rozhodovani,
motivace a komunikace.

Management neni soucasti pouze trhu CR. Je to propojeny a sloZity systém,
pomoci néhoz jsou stanoveny podminky vzniku a fungovani, definovany planované
zaméry, vytyCeny cile a realizovany navrhnuté plany. Mimo jiné je to také prostredsi,
které inspiruje k vytvareni novych a vylepsenych postupli a mechanismi, umoziuje
seberealizaci podnikatelim a jinym subjektlim, a v neposledni fadé dava také

mnoho pracovnich prileZitosti.
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3.1.1.4 Destinaéni management

Podle autori ZELENKY-PASKOVE (2012) je destina¢ni management (dale jen
,DM“) ,systematickd cinnost spocivajici v aplikaci souboru technik, ndstrojii a
opatreni pri koordinovaném pldnovdni, organizaci, komunikaci, marketingu,
rozhodovacim procesu a regulaci CR v dané destinaci.” Vysledkem této Cinnosti by
mély dle nich byt napt. konkurenceschopné produkty CR, cenova politika c¢i
navazani destinacnich partnerstvi, ke kterym NE]JDL (2011) piipoming, Ze aby byla
smysluplnd, musi probihat ve vice rovinach soucasné, a to konkrétné u
poskytovatelli sluZeb CR v soukromé sféte, obci, mést a dalSich jednotek ve sfére
verejné, a zaroven mezi témito dvéma sférami (soukromou a vefrejnou) navzajem,
coZ je oznacovano jako tzv. 3P - Public Private Partnership, volné prelozeno jako
»vefrejno-soukromé partnerstvi ¢i spoluprace.” Jako idedlni predstavitele principu
3P uvadi Svycarsko a Rakousko.

S autory souhlasi HOLESINSKA (2007), ktera DM chéape piedevsim jako
specifickou formu rizeni destinace, ktera plni urcité funkce (vice viz podkapitola
Funkce destina¢niho managementu). Efektivniho fungovani DM je pak dle ni
dosaZeno jediné tehdy, kdyZ vije vném uplatnén tzv. princip 3K, neboli proces
vzajemné kooperace (spoluprace), koordinace a komunikace. Vysledkem je potom
LZefektivnéni rizeni nabidky a poptavky v prislusné turistické destinaci.”

Podle NEJDLA (2011) a METELKOVE (2005) se myslenka DM zacala vice
vyvijet a dostavat do vétSiho povédomi v 50. - 60. letech 20. stoleti a prosla nékolika
etapami. Nejprve zminuji vznik rliznych sdruzeni, jejichZ cilem byla spoletna
propagace, a to predevsim z diivodu snizZovani vlastnich nakladl a efektivnéjsiho
podnikani. V 70. a 80. letech zacalo vznikat vice lokalnich a regionalnich organizaci
se zaméfenim na zvySeni nabidky, tvorbu zajimavych regionalnich produkti a
¢innost informacnich center. Na mezindrodni trh se dostaly vyznamné turistické
oblasti jako napft. Stfredomoii a celkové Slo o etapu expanze, proto se této fazi rika
také faze ristu. Jako nasledek této expanze se objevily negativni dopady CR na
Zivotni prostredi a zacalo se ukazovat, Ze rozvoj CR v jakékoli oblasti je (¢i musi byt)

omezeny.
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Obdobi 90. let spojuji autofi s rozvijenim destinacnich strategii a partnerstvi,
hledanim novych specifickych produkt jakozZto konkurenc¢ni vyhody, zajisténi
pozice na trhu a také zapojeni psychickych prvkia ¢lovéka jako jsou emoce ¢i vliv
zivotniho stylu do strategického planovani nabidky sluzeb a produktt destinace. DM
dle nich napomohl v tomto obdobi také rozvoj informacnich technologii, diky nimz
se mohl realizovat a dostat do vétSiho povédomi vSech aktéri trhu CR. Dnes, ve 21.
stoleti, je DM synonymem pro spolec¢né rizeni CR v destinaci a ovliviiuje jeho rozvoj
na vSech arovnich.

V ramci DM lze také zminit aktualni problematiku udrzitelného CR, ktery

podle ZELENKY-PASKOVE (2012) a KIRALLOVE (2003) obsahuje tyto ¢asti:

e NavsStévnicky management - techniky a nastroje, které pouzivaji subjekty
soukromé i verejné sféry k ovlivnéni chovani a mnozstvi navstévnikij,

e model limit prijatelnych zmén - tzv. LAC (,Limits of acceptable changes”),
stanovuje inosnou kapacitu Uzemi a vyuziva prostredky (indikatory) k jeho
zachovani,

e analyzu a vhodny rozvoj lokalizaCnich, realizacnich a selektivnich

predpokladii rozvoje CR v destinaci.

NEJDL (2011) a PALATKOVA (2006) piipominaji 6 zakladnich prvki DM,
které stanovili BARTL-SCHMIDT (1998):

e Systém klicovych produkta - vytvoreni produkti, které jsou specifické a
tim odlisné od konkurence (ovlivnéno potencidlem a atraktivitou destinace)
a kladou dtiraz na fyzickou, emocionalni i symbolickou stranku,

e distribuc¢ni kanaly a sité - soucinnost subjektii (distributort - napt. ODM a
zprostiredkovatelli - napt. touroperatori), kteif pomoci distribucnich technik
(katalogy, www stranky ad.) predavaji produkt pfimo koncovému
zakaznikovi (lze mluvit o distribuci na principu D2C neboli , destination to

client”),
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e politika znacky - podobné jako u klicovych produkti, cilem je odlisit se od
ostatnich a byt tak snadnéji a rychleji identifikovan verejnosti, pro destinace
je typicka jedna silna znacka, kterou se prezentuje vice znacek jednotlivych
za Ucelem jednoduché orientace navstévnika, obvykle se sklada z grafického
vyrazu a slovni ¢asti, ¢asto je doplnéna o priibéZné se ménici slogan,

e systém rizeni kvality - posouzeni kvality produktd a sluzeb nabizenych
destinaci je velmi subjektivni a dochazi tak kvelké diverzifikaci nazort
v kombinaci s neustdle se ménici nabidkou i poptavkou, obecné je vsak
kvalita ddna charakterovymi rysy navstévnikd, jejich mirou uspokojeni a
nepochybné také snahou vSech subjektli pisobicich v destinaci vyplnit
zakaznikovy potieby a prani,

e systém rizeni znalosti-znalosti a zkuSenosti subjektli fidicich destinaci
vmnoha pripadech rozhoduji o jeji uUspésnosti, dilezitd je schopnost
predpovidat budouci vyvoj CR a chovani spotiebiteli na trhu v ramci své
pozice na ném, a také sdileni informaci,

e organizace pro rizeni-obc¢ané, obce, urady, kraje, regiony, stat, ODM.

Pojmy destina¢ni management (dale jen ,DM*) a spolec¢nost destina¢niho
managementu (ZELENKA - PASKOVA, 2012), destina¢ni spole¢nost (HOLESINSKA,
2007) nebo také organizace destina¢niho managementu (NEJDL, 2011) jsou v praxi
Casto zaménovany a Spatné interpretovany, jak uvadi vysSe zminéni autofi. Po
definovani DM je tudiZ jesté nutné spravné vymezit pojem organizace destina¢niho

managementu.

3.1.1.5 Organizace destinacniho managementu

HOLESINSKA (2007) pouZiva oznaceni destina¢ni spole¢nost, kterou chape
jako ,subjekt/instituci, kterd provddi ¢i aplikuje principy DM.” S autorkou vsak
nesouhlasi NEJDL (2011), ktery namita, Ze oznaceni destinacni spoleCnost je
nepiesné a nejednoznac¢né, a s KIRALOVOU (2003) navrhuji termin organizace
destina¢niho managementu (dale jen ,0DM“), ktery ZELENKA-PASKOVA (2012)

oznacuji jako spolecnost DM ¢i destina¢ni agenturu a popisuji jej zjednoduSené jako
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,organizaci provddéjici management a marketing destinace CR ve spoluprdci s dalSimi
subjekty CR,“ ktery je dle nich nejvystiznéjsi.

Autoti zaroven zdiraziuji, Ze ODM ma ve svém plsobeni stéle velké rezervy,
a to predevSim ve vytvareni a udrZeni vztahli s mistni komunitou a dale také
v monitoringu dopadi CR na tuto komunitu a Zivotni prostredi.

Pojem ODM je prevzaty zanglického ,Destination Management
Organisation a je pouZzivany spiSe v zahrani¢nich odbornych publikacich.

NEJDL (2011) raznorodosti pouzivanych termini poukazuje na neustaly
vyvoj Ceské terminologie a snahu o jeji budouci jednotnost a provazanost. Pro tuto
praci je tedy nejvhodnéjsi pouzivat pro instituci fidici CR v destinaci termin ODM.

Stejné jako se liSi terminologie tykajici se nazvu ODM, odlisuji se také nazory
odbornikli na definovani obsahu a aktivit, které by ODM méla mit v kompetenci.
PALATKOVA (2006) se shoduje s NEJDLEM (2011) v chapani ODM jako fidici
jednotky CR v destinaci, ktera ma celodestina¢ni charakter a je nutné ji brat jako
celek, nikoli jako jednotlivé spolupracujici subjekty. Autori dale uvadi, Ze tato
jednotka ,operuje“ na nékolika drovnich (destinac¢nich vertikalach), mezi néz patti

v zakladnim pojeti tyto:

e Lokalni - oblasti svou velikosti mensi neZ region; casto se jedna o resort €i
misto, napf. Destinatni management mésta Cesky Krumlov, Svazek
Lipenskych obci ¢i Lednicko-valticky areal.

e Regionalni - regiony vytvorené CR ¢i politicky, napt. JihoCeska centrala
cestovniho ruchu.

e Narodni - napf. British Tourist Authority, Switzerland Tourism ¢i Czech
Tourism.

e Kontinentalni - napt. European Travel Comission.

Aktivity a ulohy jednotek téchto drovni se riizni, nejc¢astéji jsou totizZ dany
uzemné-spravnim clenénim statu a zajmy verejnych i soukromych podnikatelskych
sektord. Podle NEJDLA (2011) vSak obecné plati, Ze ,,cim niZsi stuperi na destinacni

vertikdle, tim uZsi rozsah ¢innosti a aktivit a naopak.”
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ODM by v ramci svého plisobeni méla také dostat svym zakladnim principtim,

mezi hlavni fadi NEJDL (2011) a PALATKOVA (2006) nésledujici:

e Nenechat se ovlivnit politickymi zajmy,

e zastupovat zajmy jak verejného, tak soukromého sektoru,

e snaZit se snizit dopady na Zivotni prostiredi formou spoluprace mezi obcemi
a jejich obyvateli,

e zajistit prihlednou finan¢ni strukturu,

e vytvorit spole¢ny systém ODM.

3.1.2 Funkce destinacniho managementu

DM jako jeden z nastroju rizeni CR v ramci ptisobeni ODM ma nékolik dil¢ich
funkci a autori je vymezuji riizné. Pro tuto subkapitolu bylo vybrano rozdéleni
funkci od autor HOLESINSKE (2007) a NEJDLA (2011), kteii se vjejich

pojmenovani shoduji a funkce DM rozdéluji takto:

Planovaci

e Marketingova
e Nabidkova

e Funkce zastupovani zajmu

Planovaci funkce piispiva k vytvareni koordinovanych a komplexnich
sluzeb sloZzenych zjednotlivych produktti CR, které slouzi k uspokojeni potieb
navstévnika destinace. Podniky a subjekty vjednotlivych destinacich casto
nespolupracuji a planovana nabidka sluzeb je individualni, nikoli provazana a
strategicky naplanovang, coZ je hlavnim kamenem urazu v samotné podstaté DM a
ODM, ktera je zaloZena na vzajemné spolupraci vSech participantd.

Podle HOLESINSKE (2007) ma tato funkce vyznam ptedevsim v oblasti
managementu, a to konkrétné v postaveni jednotlivych subjektt CR na trhu a jejich
konkurenceschopnosti, ale zaroven i v koordinaci danych oblasti. Dle definic
spravného tizeni podniku, aby doslo k naplnéni cili, musi byt spravné zvolena a
aplikovana strategie podniku, kterou autorka vidi napf. v monitoringu a analyze

konkurencnich subjektli a ndsledném vytyceni vyznamnych turistickych cilt
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na zakladé spoluprice s mistnimi arady. Dobfe stanovena strategie poté mize
zajistit del$i konkurenceschopnost destinace CR.

Marketingova funkce slouzi podle HOLESINSKE (2007) k ,propojeni
veskerych sluZeb jednotlivych poskytovatelii v destinaci CR tak, aby byla vytvorena
spolecnd nabidka“, ktera vznikne pouze diky spolupraci dil¢ich organti a subjekt
sluzby nabizejici a neda tak moznost poskytovateltim, ktefi by se chtéli realizovat
individualné.

Touha odlisit se a nabizet diferenciované sluzby a produkty CR vznika podle
NEJDLA (2011) jiz pti stanoveni marketingovych cili podniku. Ty jsou velmi ¢asto
,Cil“ spole¢ny, jak autor cituje: ,ziskat turistu k ndvstévé destinace.” Pro spravné
fungovani DM jsou vsak jiz vySe zminovana spoluprace a koordinace podnikatelli a
jejich c¢innosti klicové. Snaha o individualismus a subjektivni pristup kterym
podniky uspokojuji své soukromé potieby se potom dle autora ,lisi od zdjmii a
potreb ucastniki CR.“ Uspokojeni téchto potreb a zajmi za ucelem spoluprace by
méla Fidit ODM. Autor se s HOLESINSKOU (2007) shoduje vtom, Ze v ramci
marketingové funkce nesmi zlstat opomijend tzv. image, nebo také znacka
destinace, kterou ZELENKA - PASKOVA (2012) definuji jako ,obraz dany souhrnem
vztaht, pociti, obrazii a hodnoceni, ktery je cilené vytvdren o destinaci CR mimo jiné
svyuzitim symboli, publicity ad.” organizaci DM ¢i jinymi organizacemi a
poskytovateli sluZzeb CR, zaroven ji vSak pojimaji také z hlediska individualniho

charakteru jednotlivych potencialnich navstévnikd, ktefi tento obraz sami vytvareji.

Nabidkova funkce nebo také podle NEJDLA (2011) funkce optimaliza¢ni
ma zajistit adekvatni prostredi pro poskytovani verejnych sluZzeb s charakterem
verejného statku (tzn. nijak neomezenych a volné pristupnych; pro srovnani do
verejnych statkli obecné patti napt. vzduch ktery dychame, v ramci CR je jim napt.
lazeniskd kolonadda), a to jak pro navsStévniky destinace CR, tak pro mistni
obyvatelstvo. Tyto sluzby zajistuji napt. informacni centra a kancelare a jelikoZ jsou
soucasti nabidky package (stru¢né definovano jako bali¢ek ¢i souhrn sluZeb), jedna

se o sluzby bezplatné. Aby mohli pracovnici téchto center, kancelaii a stredisek
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sluzby nabizet, je vpraxi podle autora nutny vzdélavaci systém, ktery bude
zajiStovat neustalé rozvijeni jejich dovednosti a znalosti.

Funkce zastupovani zajma v CR se podle NEJDLA (2011) promita ve
vyvoji ekonomickém, socialnim, a také ve vyvoji samotné destinace CR. Opét vSak
plati zasada, Ze vyvoj téchto prvki by mél sméfovat k jednotnému naplnéni zajmu
pomoci vhodné zvolené strategie. Ta by méla vytesit problematiku nékolika okruhti:
unosnou kapacitu uzemi, konkrétnéji napf. jaky maximalni mtlize byt pocet
navstévniku Ci zarizeni CR, dale napft. co tvori poptavku, a v neposledni radé jaké
verejné sluzby jsou v konkrétni destinaci CR nabizeny.

Podle HOLESINSKE (2007) vytvaii CR v ramci zastupovani zajmt tzv. externi
efekty, které dale rozdéluje na pozitivni a negativni. Mezi pozitivni radi napt. vznik
novych pracovnich mist a prileZitosti, ¢i zvySeni zajmu o problematiku ekologie
v ramci unosné kapacity uzemi, ktery ale lze zaroven zaradit i do efekti negativnich
v dlisledku znecisténi zivotniho prostredi ad. Do negativnich zafrazuje i vliv CR na

spolec¢nost, kde jako piiklad uvadi ztratu kultury.

3.1.3 Destinaéni management v Ceské republice

METELKOVA (2005) tvrdi, Ze témér 80 % uzemi CR ma potencial pro
rekreacni ucely CR. Existuje zde mnoZstvi pamatek a kvalitni sit' nejriiznéjSich
stezek a tras, které zemi pro navstévniky domaciho i zahrani¢niho CR zatraktiviiuji,
avSak plné nenaplnuji moZzny potencidl at' uz jednotlivych destinaci, ¢i celé zemé.

Uvadi nékolik divodi, pro¢ tomu tak je, mezi nejcastéjsi patii nasledujici:

e Minimalni politicka podpora CR.

e Nekvalitni marketingové strategie a koncepce rozvoje zapricinujici
neefektivni rizeni destinace.

e Nezdjem podnikatelskych subjektili o podileni se na rizeni CR, coZ prohlubuje
predevsim minimalni kooperace mezi nimi.

o Neefektivni spoluprace na lokalni a regionalni urovni (nejvice mezi obcemi a
mikroregiony), pricemz hlavnim divodem je pravdépodobné nedostatek

financnich prostredki.

e Nedostatecny pocet potiebnych odborniki.
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Systém DM se v CR nejvice formoval v 90. letech 20. stoleti a byl zna¢né
ovlivnén globalnim fizenim CR. Jeho dne$ni podoba ma podle NEJDLA (2011)
celkem tfi urovné: lokalni, regionalni a vrcholovou (celostatni), kterou zastupuje
Ceska centrala cestovniho ruchu (CzechTourism).

Co se tyce pravni formy DM v podminkach CR, HOLESINSKA (2011) jich
vymezuje celkem pét: sdruZeni pravnickych osob, prispévkova organizace,
dobrovolny svazek obci, obecné prospésSna spoleCnost a prozatim nejcastéjsi
spolecnost s ru¢enim omezenym. Autorka dodava, Ze pravni forma by se méla volit
predevsim v zavislosti na Cinnostech, které ma dana organizace vykonavat, nikoli
dle osobnich zamért. To potvrzuje NEJDL (2011) svym nazorem, Ze v soucasnosti
hraji vyznamnou roli krajské urady, coz vSak vidi spiSe jako negativum, protoZe ac¢
disponuji dobrymi ekonomickymi zdroji, ,jejich existence je zdvisld na politickych
zmeéndch jejich zrizovatelil zdvislych na politickych vysledcich.” To se poté odrazi ve

skutecnosti, Ze zakladatelé prilis nezohlediiuji potreby CR v dané destinaci.

3.2 Marketingovy management destinace

Podle PALATKOVE (2011) je marketingové Fizeni destinace ,zaloZeno na
obecnych principech managementu a marketingu.“ Samotny koncept fizeni destinace
pomoci destina¢niho managementu se v podobé té dnesni objevil dle ni aZ v 90.
letech 20. stoleti v Rakousku a Svycarsku, a to z divodu tbytku pifjezdového CR. K
jeho vyvoji znacné dopomohl i rozvoj informacnich technologii. V letech
predchozich byl ovlivnén zvelké casti politickymi zajmy a obchodnimi
organizacemi, a nenapliioval tak mySlenku efektivniho marketingového fizeni
destinace, které je predevsim o zastupovani zajmi vsech figurujicich subjektl a
chapani destinace jako jednotného celku. Obecny proces marketingového fizeni

destinace Ize dle autorky vyjadrit zkratkou AOSTC neboli:

e Analyza (A, analysis),

e Stanoveni cili (O, objectives),
e Strategie (S, strategies),

e Taktiky (T, tactics),

e Realizace a kontrola (C, controls).
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V Sir$im pojeti obsahuji tyto zakladni faze jesté dopliiujici vyznamné ¢innosti,
jedna se napf. o urceni vize a mise destinace, vytvoreni marketingového mixu a
méreni ¢i hodnoceni kvality marketingu.

Za nejlepsi marketingova rozhodnuti povaZuje autorka ta, ktera jsou

»~kombinaci vyzkumu, intuice, tsudku a zkuSenosti.”

3.2.1 Marketingova strategie

Podle ZELENKY (2015) je marketingova strategie ,uceleny zpiisob jedndni
organizace viici zdkaznikiim, zahrnujici orientaci na urcité segmenty zdkazniku, vyber
marketingovych ndstrojii, marketingového mixu a zplisobu marketingové
komunikace.” Autor spolu s PALATKOVOU (2011) souhlasi s mySlenkou, Ze
marketingova strategie by méla vychazet predevsSim zvize, mise a cilQ, jez si
destinace stanovi, a zaroven zdiraziuje, Ze se Casto zaméfuje pouze na jeden
marketingovy nastroj, kterym je nejcastéji cena ¢i maximalizace zisku, a neplni tak
funkci dlouhodobého charakteru, ktery by meéla mit. Dale dodava, Ze ptvodni
marketingova koncepce zamérena na potreby potencialniho zakaznika je v mnoha
pripadech zaménéna za koncepci prodejni, coZ znamena, Ze se firma vice zabyva
vlastnim produktem misto aby vénovala hlavni pozornost zdkaznikovi.

Oba autofi zmifuji tzv. segmentaci trhu, coZ obecné dle PALATKOVA (2006)
znamena rozdéleni potencidlnich zakaznikt dle jejich zajmi, potteb, zivotniho stylu
a dalSich vlastnosti do nékolika jednotlivych skupin se stejnymi ¢i podobnymi
charaktery, které vsak jsou pii porovnani viiCi sobé rozdilné (lisi se). Podle autorky
Ize pak cilit strategii dle rozdéleni segmentt trhu CR na riizné typy marketingu.
Jmenovité uvadi hromadny marketing (produkty vystupujici na trhu CR bez ohledu
na aktualni poptavku které jsou propagovany hlavné reklamou), cileny marketing
(produkty vstupuji na trh na zakladé poptavky po nich) a individualni marketing
(specifickd forma marketingu zamérena na prizplisobeni produktu jednotlivym
zakaznik(im).

ZELENKA (2015) odkazuje na PORTERA (1980), ktery stanovil tii strategické
pristupy (aplikovatelné jednotlivé ¢i kombinované), jez mlize organizace vyuzit

k ziskani ¢i udrZeni své pozice na trhu CR:
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e Nizké naklady - sniZeni nakladii znamend ve vétSiné pripadl zvyseni
zisku, nese to vSak i sva negativa jako napft. horsi kvalitu sluZeb; s timto
postupem se lze pomérné casto setkat u nizkondakladovych leteckych
spolec¢nosti.

e OdliSeni - prijit na trh CR s produktem, ktery potencidlniho zakaznika
zaujme na prvni pohled vice neZ produkty ostatnich destinaci; k tomuto
Ucelu jsou c¢asto vyuZzivany jiz diive zminované znacky (brands), jako
priklad lze uvést stredovéké krémy (Détenice, Hradec Kralové, Praha ad.).

e Specializace - zaméreni organizace na konkrétni trzni segment, napr.

vEv/

dopliikovymi sluZzbami.

Vymezeni marketingové strategie destinace je klicové pro jeji dalsi faze.

Spravné ¢i Spatné zvolena strategie ma vliv na vyvoj celého fizeni v destinaci.

3.2.2 Marketingové planovani

Planovani zjednoduSené vyjadiuje ,co bude“ a to na zakladé sledovani
(monitoringu) celkového vyvoje destinace, od minulosti aZ po soucasnost.
Vysledkem marketingového planovani je plan. Pri jeho sestavovani je opét, stejné
jako u strategie, vhodné vychazet z vize, mise a cili organizace a smérovat je tak, aby
byly schopné reagovat na vniti'ni i vnéjsi, rychle se ménici, podminky trhu CR.

Podle PALATKOVE (2011) ma plan podobu pisemného dokumentu, ktery je
v souladu s politikou CR v destinaci, je vytvaren marketingovymi manaZery ze
sektoru verejného, soukromého a neziskového po vzajemné domluvé, a mimo jiné
plni podle JAKUBIKOVE (2012) nékolik funkci, napf.: ¥idi a kontroluje, udava
rozpocCet, koordinuje, hodnoti. Z ¢asového hlediska jej lze klasifikovat na plan
kratkodobého (do 1 roku) ¢i dlouhodobého (2 aZ 5 let) charakteru, z hlediska
destinace 1ze podle MORRISONA (1995) mluvit o planu principidlnim (obecné
zameéren, predevsim na situacni analyzu a zvoleni marketingové strategie destinace)
a realizacnim (rozdéleni jednotlivych Cinnosti, jejich kontrola a méreni, stanoveni
rozpoctu), neopomenutym by nemél zlstat ani plan mimoradnych krizovych situaci

(napf. aktualni tematika terorismu).
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Podle ZELENKY (2015) by v Zddném marketingovém planu nemély chybét
situa¢ni analyza, SWOT analyza, primarni a sekundarni vyzkum ad. Klicové je dle
autora plnit plan po jednotlivych krocich vhodné rozdélenych do dostatecné
dlouhého ¢asového horizontu, ovérovat si spravnost kroki zpétnou vazbou a dle
potfeby je ménit, a vzdy byt pripraven zménit marketingovou strategii, at uz

z dlivodl konkurence ¢i samotné organizace.

3.2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je obecné zaloZen na sbéru dat tykajicich se trhu CR a
jeho zakaznikd, jejich vyhodnocovani a nasledné aplikaci v praxi, coz vede napft. ke
zjisténi konkurencnich vyhod a nevyhod organizace ¢i jejich prilezitosti a hrozeb.

Na zakladé vysledki vyzkumu mitze organizace zlepSit své fungovani a
upevnit nebo vylepsit své postaveni na trhu a dostat se tak i do SirSiho povédomi
zakaznikd.

Podle HORNER - SWARBROOKE (2003) podava marketingovy vyzkum nejen
informace o samotné organizaci, ale i o jejim blizkém prostredi, které se neustale
méni, vyviji a znacné marketing ovliviiuje, a proto by mélo byt také ve stredu
marketingového zajmu. Jako priklady uvadi plany a ¢innosti konkurentli, zmény
v makroprostredi (politika, inovace), a umoznéni primé komunikace se zakazniky
prostirednictvim marketingovych zprostiredkovateli.

Autofi rozliSuji dva typy marketingového vyzkumu: kvantitativni a
kvalitativni. Kvantitativnim vyzkumem rozumime statistické udaje, které jsou
vétSinou pomérné snadno dostupné a také méné nakladné. Takové uidaje se tykaji
hlavné trhu CR a vykonnosti organizace.

Naopak v kvalitativnim vyzkumu je znat zameéreni na potencidlniho
zdkaznika, jeho potreby, nazory a dojmy, coZ lépe odpovida naplnéni zakladni
myslenky marketingu. Kvalitativni vyzkum je vSak kvili tomu znacné drazsi, a
ziskavani dajti neni vZdy jednoduché.

Udaje pro tyto vyzkumy jsou ziskavany sekundarnim a primarnim
vyzkumem (¢asto uvadéno v opacném, a tudiZ Spatném poradi). V sekundarnim

vyzkumu figuruji idaje a data organizaci jiZ nashromazdén3, tj. ziskana v minulosti.
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Diky témto Udajim se muizZe naptiklad nova firma rozhodovat, zda je v konkrétni
destinaci dostate¢ny potencial ¢i nikoliv.

Primarni vyzkum je pak zdrojem novych tudajt, jejichz hodnota je pro
organizaci zcela zadsadni a mlze zménit jeji dosavadni marketingové strategie a
plany. Vramci primarniho vyzkumu jesté zminuje ZELENKA (2015) oblast tzv.
teoretického marketingového vyzkumu, ktery je ,zaméreny na obohaceni teorie

f

marketingu CR, napr. na pozndni podstaty atraktivnosti ¢i hodnoty znacky destinace."

3.2.4 Marketingova komunikace

JAKUBIKOVA (2012) tvrdji, Ze existuje mnoho typt komunikace a také jejich
rizné déleni. Uvadi napt. komunikaci osobni (vzijemna piima interakce mezi
organizaci a zdkaznikem, a to formou rozhovoru po telefonu ¢i e-mailu, dopisem
ad.), jejiz hlavni vyhodou je okamzitd zpétnd vazba, a komunikaci masovou
(neosobni, pozornost zamérena na velkou skupinu zakaznik, vyuziti médii jako TV,
radio, plakaty, ¢asopisy ad.), ktera vSak ma Casto za nasledek zpoZdénou a negativni
zpétnou vazbu, coZ je neZadouci.

Cilem marketingové komunikace je dle ni ,informovat, presvédcovat a
pripominat.” Informovat o vSem novém co se vyskytne na trhu CR (produkty, zmény
cen, sluzby ad.), presvédcovat zdkazniky jakoZto spotriebitele k rychlému nakupu, a
pripominat jim, Ze po koupi nového produktu budou spokojené;jsi. Marketingovou
komunikaci pouZziva jako synonymum pro propagaci.

Podle PALATKOVE (2011) by méla byt komunikace destinace ,odrazem
identity destinace, a v kombinaci s jeji kulturou vytvdret osobnost destinace.” Autorka
zminuje rozvijeni novych forem tzv. alternativni marketingové komunikace
v poslednich dvou desetiletich, mezi nimiZ lze najit napft. guerilla marketing (také
partyzansky marketing, pouZivany spiSe malymi firmami snaZicimi se soupefrit
s konkuren¢nim prostredim velkych firem, jde o nizkorozpocltové, rychlé az
agresivni a prekvapujici kampané, které se snadno dostanou do povédomi
potenciadlniho zakaznika) €i virdIni marketing (komercni propagace objevujici se
nejcastéji na socialnich sitich ¢i mobilnich telefonech, sdéleni ptisobi na psychiku a

emoce ¢lovéka a nuti jej sdilet to s jeho okolim).
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ZELENKA (2015) doplnuje, Ze kvalitni marketingova komunikace neprobiha
pouze mezi firmou/organizaci a potencialnim zakaznikem, ale na stejné urovni také
mezi jejimi zaméstnanci, okolnimi zajmovymi skupinami a verejnosti a dodava, Ze je
zavisla na realizovanych zamérech marketingové strategie a nékdy je dokonce

urcuje.

3.2.5 Marketingovy mix

Podle KOTLERA-ARMSTRONGA (2003) je marketingovy mix ,soubor
marketingovych ndstrojii, které firma vyuZivdi ktomu, aby dosdhla svych
marketingovych cilii na cilovém trhu.” Jako zakladni typ marketingového mixu je
uvadéno nejcastéji tzv. 4P, neboli Product, Price, Place a Promotion, v ceském

prekladu produkt, cena, zptlisob distribuce a propagace:

Klasicky marketingovy mix

Produkt /
i ) Cena Propagace
ozmanitost Zpﬁsob
Jakost ; B
: Cenik Reldama distribuce
Design Slevy Podpora prodeje
Vlastnosti Doba splatnosti Public relations Distribuéni cesty
Znacka Platebni podminky PFimy marketing Pokryti trhu
Baleni Sortiment
Velikost Dislokace
Sluzby Zasoby
Zaruky Doprava
Vynosy

Obr. 2: Klasicky marketingovy mix
Zdroj: Zelenka (2015b)

Marketingové nastroje jsou pak obecné podle ZELENKY (2015) ,vsechny
kontrolovatelné faktory externiho a interniho ptisobeni v ramci marketingu - soucdsti
marketingového mixu, interni metody a postupy, pldnovdni, strategie ad.”

Spravna kombinace marketingovych nastroji pro sestaveni marketingového

mixu a naplnénti cili organizace je velice zasadni a lisi se dle mnoha faktord.
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Je treba zvazit pravni formu firmy/organizace, jeji postaveni na trhu, marketingové

strategie, okoli firmy ad.

Produkt-autoii HORNER-SWARBROOKE (2003) poukazuji na tii urovné

produktu, které dohromady tvori tzv. totdini produkt, viz schéma:

Zakladni
produkt

Dodavka
a tveér

Realny
produkt

Charakteristické
prvky

Obchodni
znacka

Rozsireny
produkt

Instal :
. Kvalita

Styl

provedeni Obal

Poprodejni
servis

Obr. 3: Schéma totalniho produktu
Zdroj: Horner - Swarbrooke (2003b)

Podle PALATKOVE (2011) je produkt zakladem marketingového mixu pro CR
v Ceské republice. Pro destinaci je produkt vse, co subjekty destinace nabizi na trhu
CR a zaroven to, co potencialni navstévnici v dané destinaci poptavaji, jaké jsou
jejich predstavy a jaké maji pozadavky. Z toho lze vyvodit provazanost a vliv nabidky
a poptavky. Ze strany nabidky vymezuje autorka produkt jako napt. primarni

(kombinace dostupnych a vyznamnych atraktivit a volnych statkd) a sekundarni
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(sluzby) nabidku destinace. Existuje vS§ak mnohem vice druha produkti. Jejich
klasifikace je dana autory, ktefi je zminuji, spotrebiteli, ktefi produkty nakupuji ad.

JAKUBIKOVA (2012) upozortiuje na zménu ve vniman{ produktu zdkazniky,
kteti v poslednich letech zacali vyhledavat produkty nové a svysSsi pridanou

hodnotou.

Cena - autoti HORNER-SWARBROOKE (2003) vnimaji cenovou politiku jako
element determinujici poptavku v CR. Zaroven podotykaji, Ze ceny, které organizace
a firmy vytvari by mély byt primérené jak jejich ciltim tykajicich se dosaZeni zisku,
tak ndkupnim moznostem a preferencim zakaznika.

Lze se setkat s pripady, kdy je cena nabizenych vyrobki a sluzeb sniZzena, nebo
jsou nabizeny zcela zdarma. To lze povazovat za jeden z ptikladii marketingové
strategie organizace/firmy, které se tak snazi presvédcit potencidlni zdkazniky
k nakupu jejich vyrobku ¢i sluzby.

ZELENKA (2015) uvadi, Ze nej¢astéjsSimi funkcemi ceny jsou funkce stimulac¢ni
(zaloZena na segmentaci zakazniki) a regulacni (ptistup k mistlim a sluzbam, v ¢ase
a vprostoru), jejiz vyznam pry ,..v CR vbudoucnu poroste v souvislosti se
smérovdnim k udrZitelnému rozvoji CR.“

PALATKOVA (2011) dodava, Ze ackoli cena miiZe regulovat poptavku po
destinaci, ,...organizace marketingového rizeni nemd nad cenovou politikou Zddnou
kontrolu.”

JAKUBIKOVA (2012) tvrdi, Ze cenova strategie je v rdmci marketingového mixu
asi nejvice podceniovanou fazi. Podle autorky se u 75 % organizaci lze setkat se
strategii, zaloZenou pouze na odhadu vzniklych ndkladii a zkoumani konkurenc¢nich
cen, pri¢emz spravna cenova strategie by méla obsahovat mnohem vice krokd.

0d stanoventi cili cenové tvorby vychazejicich z firemnich cili a odhadnuti
poptavky, pres urCeni nakladli a zhodnoceni faktori prostredi, které cenovou

tvorbu ovliviiuji, aZ po samotné vytvoreni cenovych kategorii.
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Zptisob distribuce - obecné zplisoby cesty vyrobeného produktu od
firmy/organizace az k zakaznikovi. Distribuce v CR ma dvé formy - pfimou (pfima
komunikace producenta se zakaznikem) a nepfimou (komunikace producenta se
zdkaznikem nepfimou cestou, obvykle pres ureného komunikac¢niho
zprostiedkovatele), jak se shoduji autori HORNER - SWARBROOKE (2003),
JAKUBIKOVA (2012) A PALATKOVA (2011). Subjekty piisobici v distribucich jsou
pak soucasti tzv. distribu¢niho kanalu.

Podle JAKUBIKOVE (2012) souvisi distribuce s cenovou politikou, jelikoz
prodejni cena produktu/sluzby je ovlivnéna distribu¢nimi naklady které jsou jeji
soucasti. Dale je také treba si uvédomit, Ze distribuce je ¢innost dlouhodobého
charakteru, a Ize ji usnadnit efektivnim a v€asnym planovanim a rozhodovanim.

PALATKOVA (2011) definuje roli organizace marketingového Fizeni
v distribuci jako monitoring poptavky, sledovani trendd na poli trhu CR, podporu
spoluprace subjektii v destinaci a mimo ni, Uc¢ast na veletrzich ¢i poradani
marketingovych akci.

ZELENKA (2015) se zminuje o rostoucim vyznamu GDS, neboli Global
Distribution System, ¢esky globalni distribu¢ni systémy. GDS je podle ZELENKY -
PASKOVE (2012) ,mezindrodni informacni a rezervaéni systém pro letenky, kapacity
v ubytovacich zarizenich (predevsim hotely a hotelové retézce), lodni listky, sluZby
ptijcoven aut, package a dalsi sluzby.” Tento systém vytvorily dle ZELENKY (2015)
letecké spolecnosti z hlavniho divodu zkvalitnit jejich sluzby cestujicim. Mezi

nejznaméjsi GDS radi autor napi. Amadeus a Galileo.

Propagace podle ZELENKY (2015) slouzi kpodpofe prodeje a

marketingové komunikaci se zakazniky. Jako jeji ¢asti uvadi nasledujici:

e Reklama - slouZi kpredstaveni vyrobku, zajistuji ji reklamni
agentury, nejvice je pouZzivana ve verejné dostupnych médiich (TV,
rozhlas, Casopisy) za ucelem ,prilakani“ co nejvétSiho poctu

potencialnich zakaznikd, je placena.
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e Vztahy svefejnosti (Public relations) - zkratka PR, zadmérna Cci
nezamérna c¢innost firmy/organizace ovliviiujici vefejnost, interni
zameéstnance, zdkazniky ad., pozitivni vztahy s vefejnosti zarucuji
uspéch v podnikani, jedna se o neplacenou formu.

e Osobni prodej - probiha tstni formou, mliZe byt povazovan za souc¢ast
distribu¢niho kanalu, jeho vyhodou je zaméreni na mensi pocet
zakaznikl a okamzita zpétna vazba.

e Interni reklama - podstatné ¢asti uvnitr firmy/organizace ovliviiujici
zakaznika, napr. vyzdoba a Cistota interiéru.

e Publicita - ,osloveni verejnosti neplacenou formou bez moZnosti
kontrolovat obsah sdéleni (na rozdil od reklamy),”“ soucasti Public
relations, jako priklad pro CR v destinaci uvadi promo¢ni zajezdy pro

novinare.

Vyse uvedené prvky by mély byt soucasti kazdého zakladniho marketingového
mixu. Pro CR a destinace je vSak nezbytné rozsitit tento soubor o dalsi specifické
soucasti. MORRISON (1995) pavodni 4P rozsSifuje na 8P, do kterych nadale radi
People (lidi), Packaging (sestaveni balicki sluZeb), Programming (programovani
nabidky) a Partnership (spoluprace subjekti a kooperace s partnery). ZELENKA
(2015) toho schéma doplnuje o informacni a komunikacni technologie (ICT), neboli

8P + ICT.

3.3 Lazenstvi a jeho soucasné trendy

Podle ZELENKY-PASKOVE (2012) je lazefistvi ,souhrn aktivit, specifické
infrastruktury a lidskych zdrojii v oblasti pozndni a praxe zamérenych na znalost
prirodnich léCivych zdrojii a realizaci technik a procedur pro léceni riiznych
somatickych, psychosomatickych i psychologickych problémii. Souhrnnym cilem
ldzeristvi je prevence a léCent lidskych chorob, regenerace sil a relaxace.

Koteny lazetistvi Ize dle KAJLIKA a spol. (2007) najit jiz v dobach davnych
Riman@. Tzv. balneoterapie (diive oznacujici formu terapie, dnes védni obor) je

metoda stara nékolik tisic let. Vodni 14zné byly pro své blahodarné ucinky ptisobici

vvvvvv
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vzdy spojeny spiSe s Evropou, predevsim z divodu vyskytu uhli¢itych mineralnich
vod. Vmnoha oblastech jsou lazné charakteristické svou dlouholetou tradici a
vyrazné ovliviiuji percepci navstévnika dané destinace, jehoZ rozhodovani se mimo
preferenci ostatnich ¢i kvality nabizenych sluzeb odviji pravé také od historické
stranky.

V nékolika poslednich letech vyznam lazenstvi znacné vzrostl a navratil tak
lazefiskym méstiim jejich plivodni charakter centra kulturniho a spolecenského
déni. Dlvodi muze byt vice, mezi nejcastéjsi vSak rozhodné patii dnesni
globalizovany svét spojeny s uspéchanou dobou, kdy si lidé stéZuji na zatiZenti jejich
organismu, at uz nadmeérnou praci €i Spatnym Zivotnim stylem vychazejicim
z konzumace alkoholu a spotiebé tabakovych vyrobkid, nedostatkem spanku a
absenci volného Casu. Z toho pak plynou zavazné psychické a fyzické problémy,
predevsim vSudypritomny stres, bolest hlavy, onemocnéni organt ad. Takovou
zatéz vydrzi lidské télo pouze néjakou dobu, poté se musi néjakym zplisobem
zregenerovat. Lazné jsou jednim z moznych resSeni. Neni neobvyklé, Ze destinace, ve
kterych se lazné nachazi, vytvari pro navstévnika totalni produkt, ktery kromé
nabizenych 1é¢ebnych procedur obsahuje dalsi sluzby. Ty jsou uskutecnovany
mistnimu subjekty ubytovacich, stravovacich, kulturnich a mnoha dals$ich zarizeni
CR. Produkt se tak i diky doplnéni o tyto sluzby stava komplexnim a snaZi se jeho
spotrebiteli poskytnout nadstandartni zazitek, ktery poté formuje iimage celé

destinace.

3.3.1 Lazenstvi v zahranic€i

Ackoli se lazné vyskytuji riizné po svété, jejich nejvétsi koncentrace je v
Evropé. KNOP a spol. (1999) uvadi, Ze celkové se zde naléza pres 1000 lazeniskych
mist se znaCnym potencidlem ve vyuziti mistnich ptirodnich zdroji (mineralnich
vod ¢i termalnich prament).

K nejvétsim ,,velmocim* radi Némecko, Italii a Francii, s ¢imZ souhlasi autofi
ATTL-NEJDL (2004), kteti rozdéluji Evropu do nékolika vyznamnych lazeniskych

oblasti:
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e lazenské velmoci - Némecko, Italie, Francie,

e zemé lazenisky vyznamné - Ceska republika, Slovenska republika,
Mad'arsko, Rakousko, §V}'/carsko, §panélsko, Rumunsko, Chorvatsko,
Slovinsko,

e zemé lazenisky méné vyznamné - Srbsko, Bulharsko, Polsko, Recko,
Portugalsko,

e zemé lazensky nevyznamné - severské zemé, Velka Britanie, Irsko,

Nizozemi.

Podle KAJLIKA a spol. (2007) saha historie evropského lazeistvi do dob
antickych oblasti Recka a Rima, kde vznikaly vyznamné lazetiské komplexy, jez se
tehdy dokonce rozdélovaly na lazné privatni a verejné. S rozvojem lazenstvi se také
udajné zménila ptivodni spolecenska funkce na funkci 1é¢ebnou.

V 18. a 19. stoleti se ve spolecnosti rozvijela technika, nové védni obory, a
také doprava, coz vyrazné prispélo k rozvoji lazenstvi v hiire dostupnych oblastech.

V poslednich nékolika letech se podle KLIMESOVE (2008) navstévnicka
struktura lazeniskych mist a wellness zarizeni zménila, vysvétluje to nasledovné:
LJjednotlivd zarizeni se stdle vice zacinaji chovat trZné, je patrnd snaha reagovat na
soucasné moderni trendy v oblasti péce o zdravi a télesnou i psychickou krdsu.“

Vyznamnou spolecnosti podilejici se na neustalém zdokonalovani lazenstvi
na uzemi Evropy a mapujici jeho rozvoj je Evropsky svaz lazni (angl. European Spa
Association, zkr. ESPA). Dle oficidlnich internetovych stranek spole¢nosti, ESPA
vznikla v roce 1996 a sidli v Bruselu. Mezi ¢innosti, které vykonava, patii napriklad
udélovani certifikatl kvality lazenskym zarizenim, predkladani novych projekti se
snahou ziskani financi u organt Evropské unie, monitoring a analyza podminek ve
kterych se nachazi 1azné a léCebnda zarizeni, snaha zlepSovat jejich stanovené
standardy a také spoluprace mezi sou¢asnymi 20 cleny asociace ve vSech oblastech
(predevsim sdileni zkusenosti a know-how, vymezeni marketingovych piileZitosti,
sjednoceni nabizenych sluZeb).

Lazeniska zatizeni nachazejici se v riznych zemich Evropy se snaZi svou
nabidku sluzeb regulovat pirevazné dvéma zplisoby. V ramci spoluprace s ostatnimi

destinaCnimi partnery ji uzptisobuji charakteru destinace i navstévniki a sdileji své

36



zkuSenosti a techniky, na druhou stranu se vSak snaZi svou nabidku obohatit o
novinky, byt né¢im vyjimecna a zajistit si tak vétsi poptavku a v idealnim pripadé i
vysoké pozitivni preference, jelikoZ konkurenceschopnost je pro destinaci a trh CR
také vyznamnym ukazatelem.

Lazenstvi lze brat jako soucast zdravého Zivotniho stylu dnesSni doby.
V mnoha pripadech je pobyt vlazeniském misté uskuteCriovan ve volném case

navstévnika, proto také patri do lazeriského CR.

3.3.2 Lazenstvi v Ceské republice

Lazefistvi na tzemi Ceské republiky ma dlouholetou tradici a bohatou
nabidku sluZeb - od 1é¢ebnych procedur az po kulturni, sportovni a dalsi akce,
vhodné doplitujici klientiv program a zpfijemiujici jeho pobyt v destinaci.

Podle KRIZKA (2002) zazilo lazefistvi v Cechach zlatou éru na prelomu 19. a
20. stoleti, kdy probihala modernizace 1é¢ebnych procedur a byly vedeny nové
lécebné vyzkumy, které prinesly mnoho novych poznatkd v oblastech védy a
mediciny. Lazenskd mésta se se svymi kavarnami, divadly a galeriemi stala
spolecenskymi a kulturnimi stfedisky. Tyto zmény celkové ovlivnily pohled na
lazenstvi, které se tak dostalo do SirStho povédomi a zajmu verejnosti.

V priibéhu prvni a druhé svétové valky zaznamenalo lazenstvi upadek, stejné
jako v 80. letech, ke zlepSeni doSlo aZ po politickém prevratu v roce 1989. Dnes je
lazenstvi soucasti Evropského kulturniho dédictvi.

Cinnost v lazenstvi a v lazefiskych destinacich upravuje v Ceské republice
,Zdkon ¢. 164/2001 Sb., o prirodnich lécivych zdrojich, zdrojich prirodnich minerdlnich
vod, prirodnich léCebnych ldznich a ldzeriskych mistech a o zméné nékterych
souvisejicich zdkont, ve znéni pozdéjsich predpisi,“ tzv. lazensky zakon.

Podle CIZKOVE (2015) tento zikon v platném znéni ,vymezuje, co je
prirodnim léCivym zdrojem, co je zdrojem prirodni minerdlni vody, co je prirodnimi
lécebnymi ldznémi a v neposledni rade, co je lazeriskym mistem.”

Mezi neznaméjSi a nejnavStévovanéjsi lazeniska meésta patii Karlovy Vary,
Frantiskovy Lazné a Luhacovice. VSechny lazenské oblasti (aktualné 36) jsou Cleny

SdruZen{ lazeniskych mist Ceské republiky.
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Poslanim této nevladni organizace je podle internetové stranky JEDEME DO
LAZNI (2017) ,aktivné prispivat k vytvdreni podminek a ndstrojii pro regeneraci a
rozvoj lazeristvi a ldzeriskych mist, zejména ke zlepSovdni stavu a rozvoji ldzeriské a
méstské infrastruktury, obnovy ldzeriskych pamdtek a k rozvoji ¢eského lazeristvi a
Ceskych ldzeriskych mésta a obci“ SdruZeni si také klade za cil zajistit spolupraci
Clend plisobicich na vSech urovnich, tzn. od obci, pies ob¢any az po stat, a seznamuje
snovymi poznatky v oblasti lazenského CR. Uvedené webové stranky jsou
SdruZenim provozovany a funguji diky podpote Evropského fondu pro regionalni
rozvoj a Integra¢niho opera¢niho programu.

Dnes je lazetistvi v Ceské republice velmi oblibenou zaleZitosti, a to jak pro
tuzemskou, tak zahrani¢ni klientelu. Navstévnici kromé zregenerovani organismu
maji moZnost poznat destinaci, navstivit jeji atraktivity a podilet se tak na jejim

celkovém vyvoji a percepci.

3.3.3 Trendy v lazenském CR

U trendd (predevsSim u téch v CR) je velmi vyznamna role faktoru casu,
protoZe trendy minulého roku uz nemusi byt trendy roku letoSniho. NiZe v bodech
uvedené trendy jsou zpracované dle vyzkumu autorek MALE (2012) a
MASARCIKOVE (2014) a z internetovych stranek WELLNESS LIFE (2017).

Vyzkum provedly autorky na tizemi Ceské republiky, lze je viak ¢asteéné
povazovat za vychodiska ktrendim celosvétovym, které jsou uvedeny na

zminovanych webovych strankach.

e Zkracovani délky pobytli-vice dovolenych po méné dnech, upousti se od

e zvySovani primérného véku obyvatelstva-vétsSinovy podil lazeniskych hostt
v CR tvofi seniofi (lidé nad 60 let), aviak v celosvétovém méfitku i mladsi
lidé ve véku kolem 30 let stale vice vyuZivaji wellness sluzby predevsim
v dusledku c¢astého stresu,

e zajiStovani kompletnich sluzeb - (package neboli bali¢ky) komplex sluZeb
ktery dle predstavy zakaznika bude idealné zahrnovat ubytovani, stravu i

lé¢ebné procedury, véetné sluzeb doplikovych,
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prti vybéru produktu nabizeného lazeniskym zatizenim posuzuji spotrebitelé
cenu jako jedno zjejich hlavnich kritérii, dalSimi jsou lokalita a celkova
nabidka produktt a sluzeb,

firemni spolecnosti a organizace poskytuji svym zaméstnancim moznost
kratkodobého pobytu v ldznich a wellness, a to z diivodu teambuildingu ¢i
odménovani za vykonanou praci,

roste uroven informovanosti spotiebitell v oblasti lazefistvi a wellness,
lazeniskych a wellness sluzeb vyuzivaji prevazné Zeny, které v dnesni dobé
vykonavaji dlilezité a naro¢né napt. manazerské funkce, a davaji tak prednost
kariére pied zaloZenim rodiny a péci o dite,

Kklienti ve zptsobu stravovani uprednostnuji polopenzi, ktera jim ve volném
dopolednim a odpolednim ¢ase dava moznost absolvovat 1é¢ebné procedury,
a zaroven lépe prozkoumat destinaci ve které se nachazeji,

roste pocet slevovych portalii nabizejici mnozstvi levnéjsich zajezdi,
moznost zakoupeni darkového poukazu u CK a na slevovych portalech,
prodlouzeny vikend spojeny s oslavou Silvestra vlazenském c¢i wellness
zarizeni,

sluzby v lazenstvi a wellness se stale vice soustredi na prevenci (diagnostika
zdravotniho stavu lékafem, individualné sestaveny program ad.),

rozvoj kosmetickych sluzeb spojeny s poradenstvim odborniki v oblasti
dermatologie, nutri¢ni vyzivy a pristrojovych oSetreni modelujici postavu,
holisticky pristup v péc¢i o zakaznika pfti lécebné proceduie (od uvitani a
sezndmeni s klientovymi problémy a popisu ucinkl procedury, po relaxaci
po procedurie, nabidnuti lehkého obcerstveni a rozlouceni se na recepci),
ziskani novych nerozhodnych klientd (neochotnych platit plné ¢astky za
procedury) formou kratkych, cca dvacetiminutovych zkuSebnich procedur,
»zeleny smér” v podobé ekologicky zamérenych zarizeni vyuZzivajici prirodni
produkty, s ¢imz je spojena snaha o snizeni nakladi u vyuzitelnych a
obnovitelnych zdrojt,

zvySujici se poptavka po rodinnych pobytech,

lazné a wellness zarizeni urceny specialné pro déti,
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spotrebitelé hledajici zazZitek,

atraktivni doprovodny program v misté lazni ¢i wellness, dalsi vyuziti celé
destinace,

,zdraveé plavby“ - nékolikadenni pobyt na lodi plujici po mofi se zajiSténym
programem zahrnujicim individualni 1éCebné procedury, skupinové lekce
jogy, plavani ad.

pobyty spojené s lekcemi surfovani a paddle boardingu

kombinace adrenalinovych zaZzitkl s naslednym relaxa¢nim programem

poradani skupinovych sportovnich akci-wellness a fitness festivaly ad.

Priklady modernich 1écebnych procedur:

Exotické thajské masaze,

ajurvéda,

kryoterapie (1écba chladem),

trénink zdravé chiize, tzv. nordic walking,

antistresové masaze,

navrat k prirodé - vyuZiti tradi¢nich technik aromaterapie,

thalassoterapie - vyuzivani 1éCivych vlivii morské vody, klimatu a motskych

Fas v primofiskych oblastech.

Pro lazenské destinace je velmi vyznamna a dulezitd celkova kvalita daného

prostiedi, které by mélo byt vychodiskem pro kvalitni propagaci. Lze se odkazovat

na historii destinace, ptirodni zajimavosti ¢i poskytované sluzby. Jako skvély priklad

ucelné propagace lze zminit Karlovy vary ¢i Maridanské 1azné, jeZ upoutaji svymi

propracovanymi internetovymi strankami, na kterych lze nalézt jak mnohaletou

vvvvv
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4 Prakticka cast

Prvni oddil praktické c¢asti je vénovan vyzkumu v podobé asistovaného
dotaznikového Setieni, které se zabyva zjiStovanim poptavky navstévniki
lazeniského mésta Podébrady a jejich spokojenosti s nabizenymi sluzbami,
infrastrukturou ad. V tomto oddilu je nejprve vymezena zkoumana oblast a zminéna
historie mésta, ndasleduje metodika zpracovani vyzkumnych dat, analyza
dotaznikového Setfeni a vyhodnoceni vysledkli. Dale je zde také popsan a
vyhodnocen fizeny rozhovor s vyznamnymi podnikatelskymi subjekty, které ve
mésté Podébrady plisobi jiz fadu let.

Druhy oddil popisuje provedeny kvalitativni vyzkum v podobé skrytého
zucCastnéného pozorovani, které se uskutecnilo na zakladé autorcina plnéni praxe
v Turistickém informac¢nim centru Podébrady

Ve tiretim oddilu jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setreni a nasledné jsou
porovnany s celkovou nabidkou sluzeb ve mésté Podébrady - od ubytovacich a
stravovacich zatizeni aZ po kulturni akce a sportovni vyziti ve mésté a jeho
nejblizs§im okoli. Vramci DM a marketingu v Podébradech je v zavérecné kapitole
také popsana ¢innost organizace Zlaty pruh Polabi, o. p. s. a jeji plisobnost v tomto

regionu.
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4.1 Dotaznikové Setfeni — poptavka navstévniku mésta
Podébrady
Tato kapitola byla zpracovana na zakladé tiSténych a elektronickych material
Turistického informacniho centra Podébrady, Méstského a kulturniho centra

Podébrady, Méstského dradu mésta Podébrady, Lazni Podébrady a.s. a dle autorii

VACHY - STEGBAUERA (2006).

4.1.1 Vyzkumna oblast
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Obr. 4: Mapa mésta Podébrady
Zdroj: GoogleMaps.cz (2017)

Pro vyzkum bylo vybrano lazeriské mésto Podébrady a to predevSim
z diivodu dozvédét se vice o destinaci z pohledu navstévnikd, kteii vSe vnimaji jinym
zplsobem nez mistni obyvatelstvo. Cilem vyzkumu bylo ziskat ucelené a aktualni
informace o tom, co zde poptavaji a také o jejich spokojenosti ¢i nespokojenosti se

zde nabizenymi a poskytovanymi sluZzbami a celkovou infrastrukturou.
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Mésto Podébrady se nachazi ve Stredoceském kraji asi 50 km vychodnim
smérem od Prahy. Stejné jako je Ceska republika piezdivana ,srdcem Evropy*, jsou
Podébrady nazyvany ,srdcem Ceské republiky”.

Dle informaci od Méstského uradu Podébrady Zije ve mésté leZicim ve 190 m.
n. m. a s rozlohou témér 34 km2 momentalné kolem 14, 5 tis. obyvatel. V ramci
geomorfologického ¢lenéni patii do oblasti Ceské tabule. Kromé svého nenaro¢ného
rovinatého povrhu idealniho k provozovani sportovnich ¢innosti a celkové teplého
podnebi je toto izemi hojné zemédélsky vyuzivano. Jeho ¢ast tvori také narodni
prirodni rezervace Libicky luh jako pozistatek byvalych luznich lest.

Mésto je soucasti tzv. Polabi ¢i také Polabské niZiny, coz je ,lidové“ oznacCeni
pro oblast/Uzemi linouci se podél reky Labe, konkrétné mezi mésty Jaromér a
Lovosice. Je lakavou destinaci pro mistni obyvatelstvo i jeho navstévniky. Nabizi

poklidnou atmosféru v centru i moznost aktivniho odpocinku v prirodé u reky.

4.1.2 Historie mésta Podébrady

Uzemi, na kterém se mésto nachazi, bylo podle autorti VACHY-STEGBAUERA
(2008) osidlovano jiZ od pravéku, zhruba v dobé bronzové (1800-700 pt. n. 1.), kdy
v mistech dneSniho centra vznikaly prvni osady, nejcastéji u reky Labe. Zde byl ve
12. stoleti postaven drevény, pozdéji ve 13. stoleti zdény hrad, ktery dal zaklady
dneSnimu zamku, prestavénému v 15. stoleti.

Ve stredovéku tudy dle autorti vedla velmi vyznamna obchodni stezka,
nazyvana také ,Kladska cesta“. Co se samotného nazvu mésta tyce, stejné jako u
ostatnich mést neni presné znam jeho piivod, avsak nejcastéji uvadi autoii dva:
prvnim je ,pode brody“, ktery vznikl podle umisténi mésta na obou btezich reky
Labe a neZ zde byl vystavén most, muselo se pies reku brodit na druhou stranu;
druhym ,podie brady“ byli oznacovani muzi, kteff si holili své brady.

Mezi znamé panovniky, ktefi méli mésto Podébrady ve vlastnictvi, patrili dle
autort Premysl Otakar II., Jan Lucembursky ¢i Ferdinand I. AvSak nejznaméjsimi
vlastniky byli pani z rodu Kuns$tatu v ¢ele s Jifim z Kun$tatu (pozdéji zndmym jako
Jitfi z Podébrad), kteri jej ziskali na konci 14. stoleti. B€éhem vlady zde nechali
vystavét mnoho pamatek (napt. kostel PovySeni sv. KriZe), dali méstu dnesni

podobu centra (Jiftho ndmésti a navazujici Kolonada) a vybudovali soustavu celkem
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48 rybnikd, které byly v 18. stoleti vypusStény a misto nich zde byly na irodné pidé
zakladany louky, pole a pastviny, péstovala se cukrova repa a dalsi zemédélské
suroviny.

Nejvétsi upadek zaZilo mésto dle autorli v priibéhu 17. stoleti, predevsim
béhem tricetileté valky, kdy bylo zpustoSeno mnozstvim nic¢ivych pozart a nastala
celkova stagnace obchodu a femesla.

V18. a 19. stoleti, jak autori uvadi, prochazelo mésto Cetnymi
rekonstrukcemi, stavély se nové domy, primyslové podniky a Zelezni¢ni trat.
Vyznamnym meznikem, diky kterému se dostaly Podébrady do zajmu verejnosti a
staly se pravym lazeniskym méstem, bylo objeveni 1é¢ivého mineralniho uhli¢itého
pramene zvaného Podébradka vroce 1905 a nasledné zaloZeni podébradskych
lazni. Celkem bylo provedeno 26 vrt(, u 8 z nich byla vystavéna verejné pristupna
pitka. A¢je mésto znamé mimo jiné praveé diky 1é¢ivé vodé, pivodnim zamérem vrti
bylo nalezeni kvalitni pitné vody, které bylo ve mésté nedostatek. Mineralni voda je
doporucena k popfijeni ale i ke koupelim.

Dle udajii Méstského tiradu Podébrady se mésto stalo dne 1. 1. 2003 obci
srozSifenou plisobnosti a vykonava statni spravu v pirenesené ptlisobnosti pro
dalSich 34 obci.

V soucasnosti je mésto Podébrady synonymem pro klid, odpocinek, zdbavu a
skvélé lazenstvi a nadale zlstava oblibenou destinaci vSech vékovych kategorii

s pestrou nabidkou sluzeb a turisticky zajimavych objekt(i, mist i akci.

4.1.3 Metodika dotaznikového Setreni

Pro vyzkum poptavky navstévnikti mésta Podébrady byl vytvoren dotaznik
(viz. Priloha 4.1), ktery podava informace o hodnoceni mésta Podébrady a jeho
nabidky od navstévnikd.

Asistované dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 8. 8. do 14. 8. 2016
v centru mésta, v misté snejvétsi koncentraci navstévnikl, kterym je lazenska
Kolonada. Jedna se o betonovou stezku v méstském lazeniském parku, propojujici
vlakové a autobusové nadrazi s naméstim Jittho z Podébrad. Na celé ploSe se nachazi
mnoho lavicek, vodotryskli, verejné pristupnych pitek slécivou vodou

Podébradkou, ale také je zde situovano nejvice restauraci, kavaren
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a ubytovacich zarizeni (hotelli) - tato oblast je povaZovdna za centrum
spolecenského a kulturniho déni jiz od pocatki rozvoje lazeniského CR ve mésté.

Dotaznik byl vypliiovan s celkem 100 osobami - navStévniky mésta
Podébrady. Tito navstévnici byli konkrétné vybirani a dotazovani - cilem bylo ziskat
Ucelu navstévy tyce. Dotazovani byli cyklisté, lazensti hosté, studenti, rodiny
s détmi, podnikatelé aj.

Respondenti odpovidali na 15 otazek. U tfi z nich vybirali z moZnosti Ano /
Ne, pripadné Ano / Ne / Nevim, pét otdzek bylo zaméreno na osobni udaje
navstévnikl (pohlavi, vék, vzdélani, statut a zdrojova zemé), dalsi Ctyri otazky se
tykaly zptisobu dopravy, délky pobytu, typu ubytovani a vyuziti informaci z riznych
zdrojl. Jedna otazka nabizela vice moZnosti vybéru (maximalné vsak tii mozné
odpovédi), nasledné dvé rozsahlejsi otazky tykajici se hodnoceni kvality sluZeb a
celkové infrastruktury obsahovaly nékolik dil¢ich bodd, které dotazovani hodnotili
krouzkovanim jednim z cisel 1 aZ 5, pricemz kazdé cislo mélo prirazeno urcitou
odpovéd’ (1 - Velmi dobfte, 2 — SpiSe dobre, 3 - SpiSe Spatné, 4 — Velmi Spatné, 5 -
Nevim). Vysledky u téchto otazek jsou vZidy popsany a nékteré dale znazornény
barevné rozliSenymi vysecovymi grafy.

Pro ovlivnéni budouciho vyvoje poptavky a celého cestovniho ruchu v oblasti
byla klicova oteviena otazka, kde méli navStévnici prostor pro vyjadreni svych
poznatki, ze kterych bylo mozné vyvodit, jaké zmény by mélo mésto Podébrady
provést, aby plné uspokojilo poptavku téchto navstévnikl. Tyto pripadné zmény,
opatfeni, navrhy ad. jsou popsané v kapitolach 4.2 a 6.

Lazenské meésto Podébrady kazdorocné navstivi tisice lidi riznych
narodnosti. Velkou ¢ast samozrejmé zastupuje ceské obyvatelstvo, které sem jezdi
nejradéji na vylety a provozuje cykloturistiku. Co se vsak lazenskych hosti zde
v hotelech ubytovanych tyce, 1ze se setkat predevSim se star$Simi spotiebiteli
z Némecka, Ruska, vyjimecné i z Polska a Spojenych stati americkych - tyto
informace poskytla akciova spole¢nost Lazné Podébrady, jelikoZ jakékoliv jiné
doplnujici informace ¢i grafy o narodnostnim slozeni navstévnikt mésta Podébrady
nebylo moZné nalézt. Dotaznik vytvoreny v cCeském jazyce byl vypliiovan

respondenty osobné, s asistenci tazatelky.
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Mezi respondenty bylo i nékolik osob jiné narodnosti (jak je uvedeno vySe),
tudiz byly vyuZity cizi jazyky - anglicky, némecky a rusky. VSichni dotazovani byli
pri vyplilovani dotazniku velmi ochotni a uvedli, Ze s pomoci tazatelky byl dotaznik

jasné srozumitelny a primérené dlouhy.

4.1.4 Analyza dotaznikového Setreni

Osobni udaje - Osobni idaje respondentti pokryvaji v dotazniku otazky ¢. 1-
5. Z celkového poctu 100 dotazovanych bylo dle prvni otazky 56 Zen a 44 muzu.
V otazkach ¢. 2 a 3 uvedlo 11 osob (studentl) vék do 25 let, 42 osob patftilo do
nejpocetnéjsi vékové kategorie 26 aZz 34 let - tito lidé byli bud’ zaméstnani, osoby
samostatné vydélecné ¢inné ¢i na materské dovolené. Ve véku 35 az 49 let bylo
celkem 26 osob, z toho 16 zaméstnanych a 10 nezaméstnanych. V kategorii ve véku

50 az 59 let bylo 12 osob zaméstnanych, lidi ve véku 60 let a vice (seniofi) bylo 9.

9%

11%

12%
mdo 25 let

m 26 az 34 let
m35az49let
m 50 az 59 let
60 let a vice

26% 42%

Graf 1: Vék respondentti
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

U vzdélani v otazce ¢. 4 odpovédélo 56 %, Ze studium zakoncili maturitni
zkouSkou, 29 ziskalo vysokoskolsky titul a 15 dotazovanych proslo pouze zakladni
Skolou.

Zdrojovou zemi respondenti votdzce ¢ 5 byla v79 piipadech Ceska
republika, 13 osob uvedlo Némecko a 8 navstévniki pochazelo z Ruska (okoli

Moskvy).
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Otazka ¢. 6: ,,UZ jste nékdy mésto Podébrady navstivil(a)?“
U této otazky byl pomér témér vyrovnany - 53 % respondentli navstivilo

mésto poprvé, zbylych 47 % tu bylo jiz ponékolikaté.

Otazka ¢. 7: ,Jak jste sem cestoval(a)?“
Tabulka niZe uvadyi, Ze jako nej¢astéjsi dopravni prostredek zvolili dotazovani

osobni automobil, motocyKkl a cyklistické kolo.

autem/na motocyklu 38
na kole 33
vlakem 16

autobusem - linkovym

autobusem - se zajezdem

pésky
jinym zpiisobem:

(=21 SISl e

Tabulka 1: Zvoleny zpiisob dopravy

Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Druhym nejcastéjsSim (a pro nékoho mozna prekvapivym) prostiedkem bylo
cyklistické kolo - vzhledem krovinatému povrchu, nékolik kilometri dlouhé
cyklostezce vedouci celym Polabim a letnimu srpnovému pocasi se vSak neni cemu
divit. Mnoho navstévnikd, kteri pricestuji do Podébrad na kole, nezajima centrum
mésta, ale pouze okoli u feky Labe, kde mohou podnikat mnoho vylett.

Dals$i moZnosti byl vlak, ktery zvolilo celkem 16 % dotazovanych. Jako diivod
uvedli snadnou dostupnost (Podébrady lezi zhruba v poloviné cesty mezi Prahou a
Hradcem Kralové).

Linkovym ¢i zdjezdovym autobusem pricestovalo dohromady 11 %, 2 %
prisly pésky (jedna z nedalekého Nymburka, druha z Libice nad Cidlinou, coZ je mezi
lidmi zndmé misto diky historickému obdobi Slavnikovci, po nichZ zde ziistaly
zaklady jejich opevnéni). Jiny zplisob dopravy nebyl zvolen - cizinci sice cestovali
do Ceské republiky letadlem, pfimo do Podébrad se v$ak dopravili zapiijéenym

osobnim automobilem ¢i vlakem.
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Otazka ¢. 8: ,Jak dlouhy bude Vas pobyt zde?“

45 % dotazovanych navstivilo Podébrady pouze na dobu jednoho dne za
ucelem vyletu, 27 % zde nejcastéji v ramci vikendového relaxa¢niho pobytu ztistalo
1 az 2 dny s noclehem, avSak pripoustéli, Ze si pobyt s nejvétsi pravdépodobnosti
prodlouZi, protoZe se jim zde velmi libilo. Del$i obdobi 3-7 dni zvolilo 19 % a 9 %

uvedlo, Ze zde kvili rodiné a pribuznym zlistava 8 a vice dni.

Otazka ¢. 9: ,Kde jste ubytovan(a)?“

45 % dotazovanych ubytovano viibec nebylo (viz otazka €. 8), 25 % zvolilo
levnéjsi variantu ubytovaciho zarizeni v podobé penzionu, pouze 13 % bylo
ubytovano vjednom zlazenskych hotelG situovanych pfimo vcentru mésta na

Kolonadé. Kompletni piehled zvoleného ubytovaciho zarizeni nabizi Tabulka 2:

Pocet
Typ ubytovaciho zarizeni odp.

nejsem zde ubytovan(a) 45
penzion 25
hotel, garni 13
u znamych / pribuznych 11
pronajaty apartman, pokoj aj. 4
kemp 2
jiné hromadné ubytovaci

zarizeni 0

Tabulka 2: Typ ubytovaciho zarizeni
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Otazka ¢. 10: ,Diivodem Vasi navstévy je?“

Zde mohli respondenti zvolit 1-3 odpovédi, mnoho z nich tudiz spojilo vice
pro né uZzitecnych aktivit dohromady, coZ je v této destinaci zavislé na CR nejen
obvyklé, ale predevsim i Zadouci.

Odpovédi bylo dohromady napocitano 246, respondenti tedy volili vzdy
minimalné 2. Mezi nejcastéjsSimi diivody bylo poznani mésta, turistika a sport, péce

o zdravi a relaxace, vice viz Tabulka 3 na nasledujici strané:
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o z Vv P ¢
Divod navstévy: ocet

odp.
poznani - vylety, navstévy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura .
apod. 53
zdravi - 1azné, wellness, rehabilitace, 1é¢ebny pobyt apod. 47
turistika a sport - pési tury, cykloturistika, golf, tenis, rybolov apod. 45
relaxace - rekreace, pobyt v ptirodé, odpocinek, prochazky apod. 39
zabava - spolecné straveny cas s prateli, dobré jidlo, piti apod. 28
navstéva pribuznych €i znamych 15
prace - sluzebni cesta, Skoleni, konference, obchod apod. 13
nakupy 6
pouze projizdim 0

Tabulka 3: Dlivod navstévy
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Z jednotlivych odpovédi na otazky vyslo po srovnani dotazniki vyplnénych
muzi i Zenami najevo, Ze Zeny byly nejvice orientované na celkovy odpocinek,
relaxaci a uzplisobeni vyletli i denniho programu svym détem, zatimco muzi volili
aktivni odpocinek v podobé turistiky, sportu a zabavy s prateli, pripadné sem pfrijeli
kviili pracovnim povinnostem.

Z tabulky je dale ziejmé, Ze vice nez 90 % navstévnikl necestuje do Podébrad
z diivodu velkych nakupi, ale zamétuje se na jeho charakter lazenské destinace

nabizejici kulturni, prirodni a gastronomické zazitky.

Otazka ¢. 11: ,Jak hodnotite sluzby, poskytované ve mésté Podébrady?“

Tato otazka (stejné jako otazka ¢. 11) obsahovala nékolik dil¢ich bodd, ve
kterych dotazujici hodnotili rizné druhy sluzeb.

Ubytovaci sluzby - vgrafu ubytovacich sluZzeb tvori znacnou Ccast
navstivilo mésto poprvé a v ramci jejich cyklovyletu, tudiZ ubytovacich sluzeb viibec
nevyuZzili, stejné jako zbyvajicich 5 %, které se zamérily spiSe na gastronomii a
poznani mésta.

vevs

vysledek odpovédi ostatnich dotazovanych, kde 48 % z nich bylo kladnych.
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2 osoby zazily spiSe negativni zkuSenost, jako divod uvedly chybu
vrezervaénim systému ubytovaciho zarizeni, kde jim byla rezervace bez jejich

védomi zrusena v den jejich piijezdu z dvodu naplnéni kapacity.

30%

50%

18%

2%

B velmi dobre B spiSe dobie & spiSe Spatné ® nevim

Graf 2: Ubytovaci sluzby
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Verejné stravovani - uUroven verejného stravovani je dle vétSiny
navstévnikli mésta Podébrady (dohromady 88%), jak lze vidét na Grafu 3 na
nasledujici strané, uspokojiva a kvalitni. Dotazovani nejcastéji hodnotili vefejna
stravovaci zarizeni, ktera jsou situovana na lazenské Kolonadé, do odlehlejsich mist
mimo centrum se vydalo jen nékolik z nich.

Celkem 12 lidi hodnotilo svou zkuSenost se stravovanim ve mésté negativné.
Nékteri jednotlivci a pary uvedli, Ze v restauracich, které navstivili, dostali dle jejich
nazoru malé porce vzhledem k cené daného pokrmu. StéZovali si také na vice nez 45
minut dlouhé ¢ekani po objednani svého jidla.

Dle jedné dotazované rodiny s détmi byl vrestauracich minimalni nebo
zadny hraci prostor pro malé déti. Zde je nutné uvést, Ze rodina se predem
neinformovala o stravovacich zarizenich, ve kterych se dostatecny prostor pro

rodiny s détmi nachazi.
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53%
Hvelmi dobfe M spiSe dobife EspiSe Spatné ™ velmi Spatné

Graf 3: Uroveri veiejného stravovani
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Sluzby pro cykloturisty - [ s témito sluzbami byli navstévnici (celkem 83%)
spiSe spokojeni, 11 % z nich prozatim nemélo zkuSenost a zbylych 7 % zduraznilo,
Ze by ve mésté uvitalo vice kolostavt.

11%
7%

43%

39%

Evelmi dobfe ™ spiSe dobie @ spiSe Spatné M nevim

Graf 4: Sluzby pro cykloturisty
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Ostatni sluzby - nejvice zminovanymi bylo kadeinictvi a kosmetické sluzby,
tuto odpovéd uvadély spiSe Zeny. Dale byly osoby zainteresované v ptijcovnach kol
a moznosti pronajmuti lodi, zajimalo je také vybaveni mistniho Jezera Podébrady
a doplnkové sluzby mistnich hotelt. Kladnou odpovéd zaskrtlo dohromady 68 %
dotazovanych, zbyvajicich 32 % zvolilo odpovéd ,nevim“ jelikoZ tyto sluzby

nevyuzili.
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Uroven personalu ve sluzbach CR - lazensti hosté chvalili vsticnost
personalu a jeho preciznost spolu s kvalitou pri poskytovani lazernské péce
v lé¢ebnych procedurach. Spokojeni byli i ti, co navstivili TIC Podébrady na namésti
Jitiho z Podébrad, popripadé i MKC Podébrady které se nachazi na prvnim nadvori
podébradského zamku. Ocenili rychlé a kvalitni poskytnuti informaci i nad ramec
jejich dotazli a v zavislosti na délce jejich pobytu a zajmech si radi nechali od
pracovnikil center poradit.

23 % dotazovanych odpovédélo ,nevim“, protoze s persondlem viibec
nepftisli do styku. Jednalo se o dvé skupiny cyklistd, ktefi byli vybaveni vlastnim
obcerstvenim.

17 % meélo negativni zkuSenost s nepiijemnou obsluhou v jimi navstiveném

stravovacim zarizeni.

23% 25%
8%
9% 35%

Evelmi dobfe M spiSe dobie ®spiSeSpatné MvelmisSpatné B nevim

Graf 5: Uroven personalu ve sluzbach CR
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Péce o Cistotu a poradek ve mésté - 86 % dotazovanych se shodlo, Ze
v centru meésta i jeho okrajovych ¢astech je péce velmi znatelna. Kvalitni sluzby, diky
kterym se Podébrady mohou pySnit upravenymi travnatymi a kvétinovymi
plochami vl1été a Cistymi silnicemi vzimé, zajiStuje predevSim organizace
Technickych sluzeb mésta Podébrady, s.r.o., mésto je vSak znamé i svymi projekty,
ve kterych se na udrzbé podili samo mistni obyvatelstvo, napriklad pri tridéni

odpadu a dalsich aktivitach.
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15 % dotazovanych si béhem svého vyletu vSimlo naplavenych odpadki a
vétvi pri brezich Labe a zapachajicich kontejnert, proto byla zvolena odpovéd’ ,spise

Spatné“, avSak uznali, Ze je pomérné tézké vyresit tento zapach ve velmi teplych

letnich dnech, kdy se potraviny rozkladaji mnohem rychleji.

Uroven sluzeb v poméru cena / kvalita - I u tohoto bodu prevazovalo
kladné hodnoceni, a to konkrétné u 70 % respondentti. V dnesni dobé jsou lidé stale
vice ochotni investovat do pécCe o jejich psychickou i fyzickou stranku a nevadi jim
priplatit si za kvalitni sluzby, coZ u destinaci zamérenych na lazenisky CR plati
dvojnasobné.

16 % uvedlo jako dlivod nespokojenosti malé porce jidla a prilis vysoké ceny

v nékterych restauracich, zbylych 14 % zvolilo odpovéd’ ,,nevim*.

14%
28%
6%
10%
42%
®velmi dobfe ®spiSe dobfe & spiSe Spatné ®™velmiSpatné ®nevim

Graf 6: Urover sluzeb v poméru cena/kvalita
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Otazka ¢. 12: ,Jak hodnotite infrastrukturu mésta Podébrady?“

Respondenti hodnotili nékolik kategorii tykajicich se infrastruktury mésta
Podébrady - celkovou dostupnost, dopravni uzplisobeni, mozZnosti nakupu,
prileZitost ke sportovnim ¢innostem ad.

Stejné jako u predchozi otazky (€. 11) v grafech nejsou znazornény odpovédi,

které nezaznély ani jednou (tzn. pocet odpovédi na danou otazku byl 0).
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Rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit - vice jak 70 % respondenti
odpovédélo kladné. Chvalili strategické umisténi hotelli na lazeniské kolonadé, diky
kterému jsou snadno pristupné automobilem, na kole i péSky a zaroven jsou primo
v centru mésta, neopomnéli ani ostatni ubytovaci zarizeni (nejvice penziony), ktera
se naopak nachazi v klidnéjSich mistech a maji tak blize k rece Labi a prirodé
celkové. Predevsim od navstévnikd, kteii zde byli jiZ po nékolikaté a vyzkouseli vice
typa ubytovani, vzesel nazor, Ze v Podébradech je Siroka nabidka ubytovacich
zarizeni, ktera jsou lehce dostupna, avSak u mnoha z nich je nutna predchozi
rezervace.

23 % nemélo moZnost poznat a posoudit tato kritéria, proto byla jejich
odpovéd’ ,nevim*.

109
23% %

67%

B velmi dobie ™ spiSe dobfe B nevim

Graf 7: Rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit
Zdroj: Mdlkova (vlastni zpracovdni, 2017)

Rozsah a dostupnost stravovacich kapacit - Stejné jako je tomu u
ubytovacich zatizeni, velké mnozZstvi stravovacich zarizeni se naléza na lazenské
Kolonadé. Vletnich mésicich mohou navStévnici vybirat mezi kavarnami a
restauracemi s venkovnim posezenim a piijemnou doprovodnou reprodukovanou
hudbou, ¢imz je jeSté vice umocnéna prava lazenska atmosféra této destinace.

67 % dotazovanych bylo srozsahem a dostupnosti stravovacich kapacit
spokojeno. Uvedly, Ze kromé velmi prijemného prostredi, ve kterém se nachazely,
hrala roli také kratkd a snadno prekonatelnd vzdalenost mezi jednotlivymi

zatizenimi a nabidka hlavnich jidel.
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Cykloturisté ocenili moznost obcerstveni nachazejici se mimo centrum,
predevsim to, které je situované na soutoku rek Labe a Cidliny.

U 14 % respondentli moznost stravovani nesplnilo jejich oc¢ekavani, a to
z diivodu plné kapacity v jimi navstiveném stravovacim zatizeni. Ackoli je rozsah
stravovacich kapacit a celkovy pocet stravovacich zarizeni ve mésté Podébrady dle
vétSiny dostateCny, miiZe se stat, Ze jsou kapacity zcela naplnény, a to zejména
v letnich mésicich, kdy mésto navstivi vice turisti nez napftiklad v zimé. 19 %

nenavstivilo zadné stravovaci zarizeni.

19%
38%
14%
29%
B velmi dobife M spiSe dobie & spiSe Spatné ® nevim

Graf 8: Rozsah a dostupnost stravovacich kapacit
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Dopravni infrastruktura - Celkem 62 % dotazovanych se shodlo, zZe
dopravni infrastruktura mésta Podébrady je dobr4, dle 17 % z nich dokonce velmi
dobr3, jak Ize vidét na Grafu 9 nize.

Ridi¢i osobnich automobil@ chvalili dopravni znaceni a jednoduchost
mistnich silnic, avSak uvitali by vice parkovacich mist. Tato mista by dle jejich
nazoru nemusela byt pifimo v centru, naopak, nevadilo by jim nechat sviij automobil
od centra mésta dale a byli by ochotni pokracovat pési chlizi dle reky Labe ci
odlehlejSimi ulicemi aZ na lazetfiskou Kolonadu a dal$i mista. Dale upozoriiovali na
Spatny stav nékterych hlavnich silnic vedoucich skrze mésto, krajnice byly pod
vlivem tepla vyjeté a mohly zapri¢init dopravni nehodu, jak pro samotné ridice, tak
i dalsi ucastniky provozu na silnici (cyklisté aj.)

Pro cykloturisty a sportovce celkové byla nejvyznamnéjsi cyklostezka linouci

se podél reky Labe, ktera jim nabizi moZnost aktivniho odpocinku.
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38 % respondentli mélo s dopravou v Podébradech negativni zkuSenost.
Znacnou cast tvorili cyklisté, kteii nedbali dopravniho znacCeni na Kolonadé, jez

k jizdé na kole opraviiuje pouze v urcenych Castech a dostali od méstské policie

pokutu.
17%
38%
45%
B velmi dobre ™ spiSe dobie spiSe Spatné

Graf 9: Dopravni infrastruktura v Podébradech
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Celkova dostupnost mésta - U tohoto bodu zvolili vSichni dotazovani
jednoznacné kladné odpovédi. 43 % uvedlo odpovéd ,velmi dobie“, zbylych 57 %
»Spise dobie".

Podébrady se nachazi zhruba v poloviné trasy mezi mésty Hradec Kralové a
Prahou a nabizi odpocinek, relaxaci ale i mozZnosti ke sportu. Dopravu do mésta si
mohou potencidlni navstévnici cestujici automobilem ¢i autobusem urychlit, a to
diky vyuziti dalnice D11, p¥i jejimZ sjezdu se mésto Podébrady vyskytuje.

Jak jiz bylo zminéno drive, mésto je velmi snadno dostupné témeét vSemi

dopravnimi prostredky (lodi nevyjimaje), kromé letadel.

Nakupni mozZnosti - Pro 75 % respondentli byla moZnost nakupi
v Podébradech dostacujici. Dotazovani potvrdili, Ze do této destinace neprijeli kvili
nakupovani, ale za ucelem regenerace, pobytu ¢i vyletu. Ti, ktefi v ramci jejich
navstévy ¢i pobytu neméli zajiSténé stravovani, si vystacili s drobnym nakupem
zakladnich potieb a potravin vjednom z mistnich obchodnich retézci jako jsou
Albert a Penny Market v centru, ¢i vétsi Tesco, které je od centra vzdalené asi 500

m.
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20 % navstévnika navrhovalo prodlouZeni oteviraci doby mistnich obchod
(predevsim téch s potravinami), 5 % neprovedlo Zadny ndkup a proto odpovédélo

,hevim®“.

Prilezitost a vybaveni pro sportovni aktivity - Vice nez 60 %
dotazovanych oznacilo mésto Podébrady a jeho nejblizsi okoli za velmi vhodné
prostredi k provozovani témér vSech sportovnich aktivit, at' uz letnich ¢i zimnich.

Jediné, co mésto Podébrady vzhledem ke svému rovinatému povrchu
nabidnout nemtze, jsou podminky pro lyzovani v zimnim obdobi, a pro ptiznivce
horolezectvi nejsou k dispozici Zadné skaly a prirodni vyssi povrchy, pouze uméla
sténa v Domé déti a mladeze Symfonie.

Respondenti vyuzili sluzeb piijcoven kol, vzhledem k teplému letnimu pocasi
jich také mnoho navstivilo Jezero Podébrady, kde si zaptjcili vodni Slapadla a
vyzkouseli moderni zplisob zabavy na vodé, tzv. aquazorbing. Na birehu reky Labe je
v urcitych mistech dokonce moznost vypijceni lod’ky ¢i kanoe.

Mimo to jsou Podébrady i velmi oblibenou destinaci pro hrace golfu,
pravidelné se tu poradaji soutéZni turnaje.

15 % dotazovanych nebylo spokojeno se stavem labské cyklostezky - podle
nich by méla byt SirSi vzhledem k poctu lidi, ktefi ji predevsim v teplych roc¢nich
dnech vyuzivaji a zbylych 21 % tvorili lidé vyssitho véku a dtchodci, kteri

nesportovali.

21%
38%

15%

26%

H velmi dobie ™ spise dobre spiSe Spatné ® nevim

Graf 10: PrileZitost a vybaveni pro sportovni aktivity
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)
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Prilezitost pro zabavu a spolecenské vyziti - Zde se nazory odvijejici se
predevsim od véku respondentd, ktery urcuje jejich zajmy a volbu zplisobu zabavy
v jejich volném case, znac¢né liSily. Rodiny s détmi a osoby v paru zaujala nabidka
hudebnich i jinych festivald a akci urcenych ptfimo pro viceclenné rodiny i
jednotlivce, starSi lidé ocenili moZnost denniho i vecerniho posezeni s prateli
v prijemném prostredi restauraci a kavaren na lazenské kolonadé, velmi casto
doplnéného o dalsi kulturni program v podobé divadla, letniho kina ¢i koncertu
nékterého z mnoha hudebnich soubord, které v Podébradech vystupuji.

Naopak mladsi vékové kategorie (nejvice ve véku do 25 let a mezi 26 az 34
lety, celkem 51%) vyjadrily nespokojenost snedostatkem prileZitosti vecerni
zabavy a uvitaly by ve mésté Podébrady primérené velky tanec¢ni klub s moderni
hudbou a také prostor (kavarnu ¢i podobné zarizeni), ktery by nabizel moZnost

hrani deskovych her. Celkovy prehled nabizi Graf 11:

27%
51%

22%
® velmi dobfe ™ spiSe dobre spiSe Spatné

Graf 11: PrileZitost pro zabavu a spolecenské vyziti
Zdroj: Mdlkovd (vlastni zpracovdni, 2017)

Vybavenost atrakcemi pro déti - Podle 50 % respondentii je mésto
Podébrady dobte vybaveno pro déti, a to predevsim v podobé verejné pristupnych
venkovnich hrist, umoZnujicich hrat v teplejSim pocasi fotbal, basketbal ¢i floorbal,
provozovat skateboarding a dalsi aktivity.

36 % dotazovanych uvedlo, Ze néktera stravovaci zafizeni nejsou
uzplsobena pro rodiny s détmi a nemaji ani malé hraci koutky, stejné jako je tomu

na lazenské Kolonadé, kde kromé velkého travnatého povrchu nejsou Zadné dalsi
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détské atraktivity kromé pozornost poutajictho vodotrysku a dalSich vodnich
okrasnych zarizeni, jejichZ primarnim tcelem vSak neni (jak se mnozi navstévnici
Spatné domnivaji) verejné uzivani, ale pouze funkce zkultivovani vzhledu mésta.

14 % bylo bezdétnych nebo je tato problematika nezajimala, proto

odpovédély ,nevim*.

Otazka ¢. 13: ,Ktery z nasledujicich zdroji Vam poskytl nejlepsi informace o
meésté Podébrady?“

Navstévnici destinace vyuzivajl. mnoho zdroji ke zlepSeni své
informovanosti o misté, kam se chystaji ¢i ve kterém se jiZ nachazeji. Tabulka 4

piehledné demonstruje, ktery zdroj povazovali navstévnici mésta Podébrady za

nejlepsi:
TIC Podébrady 43
meédia (tisk, radio, TV ad.) 25
piibuzni ¢i znami 15
persondl ve sluzbach CR 12
CK, CA 5
jiné: 0

Tabulka 4: Zdroj(e) informaci
Zdroj: Mdlkovad (vlastni zpracovdni, 2017)

U této otdzky mohli respondenti zvolit vice nez jednu odpovéd. Pri
rozhovorech vsak vSichni dotazovani volili pravé jednu nabizenou variantu.

Nejcastéji (ve 43 %) vyuZili navsStévnici sluZzeb TIC Podébrady, potiebné
informace nasli vinformacnich prospektech, letacich, privodcich a dalSich
propagacnich materialech, nechali si vSak poradit i od zaméstnanct infocentra.

Jako druhy nejcastéjsSi a vhodny zdroj uvedli respondenti média. Mésto
Podébrady je propagovano formou reklamy v rozhlasu a radiu, a také na stale vice
vyuzZivanych slevovych portalech, kde nabizi své lazeniské sluzby, mozZnost
ubytovani a zabavy.

Pro 15 % dotazovanych byli nejlepSim zdrojem informaci blizci pribuzni ¢i
znami, ktefi mésto Podébrady navstivili jiZ dfive a mohli se tak podélit o své

zkuSenosti €i byli pfimo mistnimi rezidenty.
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12 % vyuZilo informaci od personalu ve sluzbach CR. Jednalo se predevsim o
lazeniské hosty, ktefi se informovali u zaméstnanci hotelu ¢i penzionu v nichz byli
ubytovani.

5 % navstévniki prijelo do Podébrad autobusem vramci zajezdu,
nejvhodnéjsi zdroj informaci pro né tedy zprostredkovala pfimo cestovni kancelar

i agentura, se kterou cestovali.

Otazka ¢. 14: Je v Podébradech néco, co Vam osobné zde schazi, vadi ¢i byste
néco zménil(a)?

Tato oteviena otazka méla v dotazniku kli¢ovou roli pro cely vyzkum. Diky
subjektivnim a individualnim nazoriim kazdého z respondentii bylo mozné nejen
zjistit jejich spokojenost ¢i nespokojenost s nabizenymi produkty a poskytovanymi
sluzbami, ale také dozvédét se a ziskat zcela nové myslenky a napady, kterymi by
mésto Podébrady uspokojilo jeho stavajici i budouci potencialni navstévniky.

Presto, Ze dotazovanych bylo dohromady 100, nasli se i taci, ktefi se svymi
nazory a odpovéd'mi shodovali ¢i alespoi podobali.

Nejcastéji (konkrétné ve 33 %) respondenti odpovidali jednoznacné a bez
vétsSiho zavahani, Ze v Podébradech chybi verejny kryty bazén, ktery by mohli
navstévovat v pribéhu celého roku.

5 % chvalilo moZnost velkého vybéru tradi¢nich lazenskych oplatek, avsak
nelibilo se jim, Ze se cenové lisi - cena za jedno baleni se pohybuje radové mezi 35K¢
az 45K¢, protoZze jsou kdostani na nékolika mistech a u rlznych prodejct.
Dotazovani by uvitali sjednoceni ceny oplatek, a také pfrisli s myslenkou, Ze by
v Podébradech mohla byt vefejné pristupnd vyrobna téchto oplatek, kde by
navstévnici vidéli, jak se oplatky vyrabi. Tuto vyrobnu by situovali na ndmeésti Jifiho
z Podébrad ¢i do prostiedi lazeriské Kolonady.

Také dalsi respondenty napadlo najit a vyuZit prostory v centru meésta nejen
pro jeho navstévniky, ale i rezidenty - 3 studenti navrhli zalozit vétsi tanec¢ni klub,
ktery by uspokojil predevsim mladsi vékové kategorie cca do 30 let vzhledem
k velkému poctu tuzemskych i zahrani¢nich studentii, 2 dotazovani popsali koncept

kavarny, ktera by zaroven slouzila jako prostor ke hrani deskovych her.
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Celkem 4 respondenti uvedli, Ze obchody s potravinami nachazejici se
v centru maji podle nich nedostate¢nou oteviraci dobu (vSechny obchody jsou
otevieny maximalné do 20 h), kterou by prodlouzili alesponi do 22 h, idealné do
ptilnoci.

4 rodiny s détmi (dohromady 9 respondenti z ad rodict) si stéZovaly na
absenci zabavnych prvki na lazeiiské kolonadé, 7 cyklistii poradilo obstarat ke
kavarnam a restauracim zde se nachazejicim vice stojanti pro kola.

Zamek Podébrady je sice cennou historickou upominkou a dominantou
celého mésta, pristupny verejnosti je vSak ve velmi omezené mire. 6 turisti navrhlo
celkové zptistupnéni prostor zamku a zavedeni priivodcovské ¢innosti, jako jsou
tomu zvykli u ostatnich vyznamnych historickych pamatek (zamki) v Ceské
republice.

Zbylych 31 % dotazovanych uvedlo, Ze jsou spokojeni se stavajici

infrastrukturou a nabidkou mésta Podébrady a nic by zde neménili.

Otazka ¢. 14: ,UvaZujete o opakované navstévé Podébrad?

Z celkovych 100 dotazovanych jich 69 % uvedlo, Ze o dalsi navstévé mésta
Podébrady urcité uvazuji, dalSich 23 % Ze nikoliv (piredevsim kvili delsi vzdalenosti
mezi Podébrady a jejich bydlistém), pouze 8 % odpovédélo ,nevim“.

Souhrnné vysledky dotaznikového Setieni jsou zopakovany, vyhodnoceny a
porovnany se soucCasnou nabidkou produktii a sluzeb CR mésta Podébrady
v kapitole 4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a komparace se soucasnou

nabidkou.

4.1.5 Rizeny rozhovor s podnikatelskymi subjekty

4.1.5.1 Metodika rozhovoru

Pro druhy vyzkum bylo osloveno 6 podnikateli - mistnich rezidentt
plsobicich ve mésté Podébrady, se kterymi byl veden fizeny rozhovor sestavajici z 9
predem pripravenych otazek (Priloha 2). Otazky byly vSeobecného charakteru a
jejich cilem bylo zjistit, jaky maji tito lidé podnikajici v rtiznych oblastech CR k této
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destinaci vztah, zda povazuji infrastrukturu a sluzby zde nabizené za dostacujici,
jaka je dle nich uroven spoluprace mezi méstem a jednotlivymi podnikateli, nebo
také co by zde doporucili potencidlnim navstévnikiim prozkoumat, zazit a vidét.
Podnikatelé byli nejprve osloveni e-mailem v priibéhu mésice srpna 2016,
rizené rozhovory poté probihaly vobdobi od 5. 9. do 19. 9. 2016 osobné,
v kancelarich jednotlivych podnikatelti ¢i v kavarnach, trvaly od 30 do 45 minut a
jednotlivé odpovédi a jiné poznatky byly zaznamenavany do jiz pripravenych
dokumentd na autorcin notebook. Jména podnikatelli nejsou uvedena piredevsim

7 duvodu zachovani soukromi a diskrétnosti.

4.1.5.2 Analyza rozhovoru

Pro rozhovor bylo osloveno 6 vyznamnych podnikatelskych subjektt
v Podébradech jiz pomérné dlouho (min. 8 let) pasobicich, z nichz 4 byli muzi a 2
zeny. Tito podnikatelé byli vybrani pro jejich spojitost s CR v riiznych smérech - od
majiteld vlastniho podniku zamértujici se na danou problematiku, az po vedouci
pozice ve Skolskych, ubytovacich a informacnich zarizenich této destinace ¢i primo
provozovatele velmi prosperujicich sluzeb.

U otazky ¢. 1 se vSichni podnikatelé shodli v charakteristickych rysech mésta
Podébrady, kterymi zvolili predevsim klidné prostredi, zavislost na CR, strategicky
vyhodnou polohu pro turisty, skvélé podminky pro sporti zabavu a pestrou nabidku
sluZeb pro vSechny vékové kategorie.

U druhé otazky potvrdilo 5 ze 6 subjektli, Ze mésto Podébrady ma velmi
vyhodnou polohu vramci Stiedoceského kraje i celé Ceské republiky a fadi se
k vyznamnym turistickym a lazenskym destinacim, které jsou dle nich schopné
uspokojit naro¢nou poptavku svych potencialnich navstévniki, a to jak nabizenymi
sluZzbami, tak infrastrukturou. Stejné odpovidali i u otazky ¢. 4.

Ve treti otdzce dva osloveni zdlraznili, Ze Podébrady mimo jiné vynikaji také
svou historii a tradici v oblasti sklarského primyslu, tudiz by bylo mozné mésto
propagovat vice i timto smérem. Jeden subjekt také priSel s navrhem prezentovat
Podébrady pomoci verejnych pravodcovskych prohlidek ve vodni elektrarné

nachazejici se v blizkosti centra u feky Labe, ve které se idajné nachazi tzv. ptivodni
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Kaplanovy turbiny, které, jak subjekt uvedl: ,,...jsou vyjimecné v tom, Ze jsou schopny
regulovat velky priitok vody na malych spddech.”

V paté otazce dotazovani uvedli, Ze dle jejich zkuSenosti navStévnici nejvice
poptavaji kvalitni jidla a moZnost zaZitku v podobé jizdy ve vyhlidkovém vlacku ci
na lodi krale Jiriho.

Odpovédi u Sesté otazky byly pomérné strucné a jasné: vSichni dotazovani
uvedli, Ze vzhledem k celkovému charakteru Podébrad v podobé klidného
lazeniského mésta jsou zde pro né jako rezidenty sluzby dostacujici, jsou s nimi
spokojeni a nic by neménili.

Naopak v sedmé otdzce se nékteré nazory velmi odliSovaly, a to z diivodu
plisobeni a podnikani subjektti v riiznych oblastech CR. Ti, jez pracuji ve statni sféie
se zamérenim na Skolstvi a ubytovani byli spokojeni, naopak majitelé podniki a
provozovatelé sluzeb vyjadrili nesouhlas se soucasnou situaci, kde si stéZovali na
zcela nedostate¢nou a nevyhovujici komunikaci a Spatnou spolupraci mezi vedenim
mésta a samotnymi podnikateli. Uvedli, Ze jsou zde velké rezervy a situace je
neprijemna pro obé strany, avsak nevi, jak tento problém vyfesit.

Osma otazka se znacné odvijela od vysledkl prvniho vyzkumu, kde nékolik
navstévniki vyjadiilo nespokojenost se soucasnym vyuzitim zamku Podébrady jako
jedné z nejvétSich dominant celého mésta a pozadovali zavedeni priivodcovské
¢innosti v interiérech kulturni pamatky. Podnikatelé na tyto poZadavky reagovali
tak, Ze celkovy interiér zamku dle nich rozhodné neni ve stavu, kdy by mohl byt
zpristupnén verejnosti, nejsou dostatecné finance na rekonstrukci, a predevsim neni
tato budova ve vlastnictvi mésta Podébrady, neni zde Zadny inventar atd. Zamek by
dle nich mohl slouZit jako hotel, ale to jen v pripadé, Ze by ziskal jiného vlastnika,
ktery by souhlasil s celkovou rekonstrukci a navraceni ptivodni podoby historické
budovy.

Na devatou, zavérectnou otazku odpovidali podnikatelé velmi podobné.
Mésto Podébrady je oslovilo svym klidnym prostfedim a snadno dostupnou
polohou. Pii doporuceni navstévnikim mésta Podébrady, co maji zazit a kam se
podivat, zaznivaly odpovédi jako prohlidka sklaren, projizd’ka na lodi a vyletnim

vlacku, prochazky v centru meésta i u feky Labe, cyklovylety na soutok rek Labe
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a Cidliny a do nedalekého Nymburku, a v neposledni radé také prijemné posezeni

v jedné z kavaren ¢i restauraci na lazeriské Kolonadé.

4.1.5.3 Shrnuti a vyhodnoceni rozhovoru

Cilem rozhovori s podnikatelskymi subjekty bylo zjistit jejich vztah k méstu
Podébrady jako rezidentti, zda jsou spokojeni se stavajici situaci nabizenych sluzeb,
prostredim a komunikaci a spolupraci svedenim mésta, ¢i co by doporucili
potenciadlnim navstévnikiim k vidéni a ziskani novych zazitkda.

Osloveni podnikatelé byli majiteli vlastnich podnika ¢i vedouci organizaci a
dalsich objekti plisobicich v CR. Rozhovory byly vedeny se 6 subjekty, z nichz 4 byli
muZi a 2 Zeny.

Z rozhovort vyplynulo, Ze rezidenti povazuji Podébrady za skvéle situované
stredoceské mésto s velmi klidnym prostredim a dostateCnymi sluzbami, které
uspokoji je i potencialni navstévniky a oslovi vSechny vékové kategorie.

Majitelé vlastnich podnik vyjadrili nespokojenost se stavajici situaci
tykajici se jejich komunikace a spoluprace s vedenim mésta a potencidlnimi dal$imi
organizacemi ¢i subjekty CR. Uvedli, Ze maji velmi malou podporu od vedeni mésta
a také chybi vétsi spoluprace na projektech a aktivitach, které by méstu zajistily
pozitivni vyvoj CR v budoucnu. Zaroven zdtraznili, Ze oni jsou veskeré komunikaci
a spolupraci s vedenim mésta i jinymi organizacemi otevieni, avSak nebyli nikym
osloveni.

Dva podnikatelé navrhli propagovat mésto Podébrady diky tradici
sklarského primyslu ¢i zavedenim priivodcovské cinnosti v prostorach vodni
elektrarny. Pozadavek ze strany navstévnikli na zpristupnéni interiérovych
soukromych prostor zamku verejnosti byl zamitnut s odivodnénim, Ze budova jiz
davno ztratila plivodni charakter a ndkladnou rekonstrukci by musel provést
potencialni novy majitel, ktery by mél zdjem uchovat historii této pamatky. Na zavér

doporucili podnikatelé navstévnikiim mnoho aktivit, které se zde daji provozovat.
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4.2 Kvalitativni vyzkum — pozorovani v TIC Podébrady

Béhem plnéni povinné praxe v informac¢nim zarizeni CR (TIC Podébrady) byl
realizovan kvalitativni vyzkum v podobé metody skrytého zucastnéného
pozorovani v ¢asovém rozmezi 5 dni, konkrétné v obdobi od 22. do 26. 8. 2016.

Zamérem vyzkumu bylo zjistit, za jakym UcCelem turisté a dalSi segmenty toto
zarizeni navs$tévuji, resp. co poptavaji a jaké sluzby zde vyuZivaji. Cilovou skupinou
pro potreby vyzkumu tedy byli navStévnici mésta Podébrady, lazensti hosté a
vSichni ostatni, jez nebyli rezidenty. Pocet planovanych zkoumanych subjektti nebyl
zavazné stanoven, jelikoZ navstévnost zarizeni CR tohoto typu se nedala dopredu
presné urcit. Pro vyzkum byl vSak stanoven odhad tydenni navstévnosti, a tim bylo
1000 osob. Z tohoto vzorku dale vznikl predpoklad, Ze 50 osob budou zahrani¢ni
navstévnici, zbytek navStévnici tuzems$ti a rezidenti. Odhad vychazel z grafu

navstévnosti TIC Podébrady, predevsim z obdobi mésice ¢ervence 2016:

Navstévnost TIC Podébrady - 2016
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Graf 12: Navstévnost TIC Podébrady v roce 2016
Zdroj: TIC Podébrady (2017)
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4.2.1 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Vyzkum probihal po dobu 5 pracovnich dni v mésici srpnu. Vyzkumnym
mistem bylo zvoleno TIC Podébrady z diivodu plnéni povinné praxe a vzorek
zkoumanych subjektt se sklddal z nerezidentli mésta Podébrady, ktefi infocentrum
v tomto daném obdobi navstivili. Metodou uplatnénou v tomto vyzkumu bylo skryté
zuCastnéné pozorovani. Vyhodou této metody je, Ze jak vyzkumnik, tak acastnici se
nachazi vpro né prirozeném prostredi a nejsou ovlivnéni védomim, Ze jsou
pozorovani. Cilem vyzkumu bylo zjistit, co prichozi navstévnici poptavali, pripadné
jaké sluzby infocentra vyuZili.

Plvodni odhad tydenni navstévnosti v TIC Podébrady v priibéhu vyzkumu byl
1000 osob, ztoho 50 zahrani¢nich navstévnikd a zbytek rezidenti ¢i tuzemsti
navstévnici. Odhad byl témér naplnén-za 5 dni vyzkumu navstivilo TIC Podébrady
dohromady na 720 osob, z nichZ 156 byli rezidenti mésta Podébrady, 30 cizinci a
zbylych 534 pozorovanych byli tuzemsti navstévnici. Pro ucely vyzkumu tedy bylo
moZné pozorovat celkem 564 osob a jejich chovani.

Cizinci, z nichZ pomérna vétSina byli studenti i lazensti hosté, poptavali
nejvice mapu mésta, na které chtéli zaroven vyznacit mista a objekty, které by mohli
navstivit-jednalo se o kulturni pamatky, historicka pitka s mineralni 1é¢ivou vodou
Podébradkou nebo také sméndrny. Studenti dale vyuZili kopirovacich sluzeb
infocentra. Komunikace pracovnikli infocentra stémito zahrani¢nimi subjekty
probihala v anglickém, némeckém a ruském jazyce.

Navstévnici z Ceské republiky poptavali nejvice cyklomapy s tipy na vylety
v nejblizs§im okoli, obecné informace o laznich a moznosti procedur v nich, vhodna
stravovaci zarizeni situovana v centru, doplnujici letaky a materialy k historii mésta
Podébrady, informace o vyhlidkovém vlacku na soutok rek Labe a Cidliny a vyletni
lodi krale Jiriho a v neposledni radé také o dopravnich spojich vlakii a autobusi.
Sluzbami, které subjekty nejvice vyuZily, byly tedy informace poskytnuté
zaméstnanci infocentra a dale se jednalo také o prodej upominkovych piredmétt a
suvenyrd, kterymi byly nejcastéji pohlednice, magnetky, turistické vizitky a knihy.
Lazensti hosté, ktefi zde absolvovali pobyt, vyuZili sluzeb infocentra v podobé

rezervace a koupé vstupenek a listkd na divadelni ¢i hudebni predstaveni.
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4.3 Vyhodnoceni dotaznikového setfeni a komparace se

soucasnou nabidkou

V této kapitole jsou nejprve celkové shrnuty vysledky dotaznikového Setieni
spolu s ndvrhy na zmény a vylepSeni z vypovédi navstévniki. Jednotlivé poZadavky
jsou vyhodnoceny, a v dalSich podkapitolach doplnény o lazenské sluzby a produkty,
které poskytuji a nabizeji zatizeni CR ve mésté Podébrady. Kapitola nabizi také
prehled dilezitych prvki, které meésto charakterizuji - patii mezi né prirodni
zajimavosti, priklady kulturné historickych pamatek, moZnosti sportovniho vyziti a
jiné zajimavé turistické atraktivity. Nabidka je zde popsana z obecného hlediska a
neni tedy zameéiena na konkrétni segmenty navstévniki. V zavéru kapitoly je

popsana ¢innost DM a marketingu v Podébradech.

4.3.1 Shrnuti vysledki dotaznikového Setreni

Pro dotaznikové Setieni bylo ve mésté Podébrady v obdobi od 8. 8. do 14. 8.
2016 osloveno celkem 100 navstévnikil, z nichZ 56 bylo muzi a 44 Zen a jejich
nejcastéji uvedeny veék byl 26-34 let s dosazenim uplného stiedoskolského
vzdélani.

Co se narodnostniho sloZeni tyce, 79 % tvotili obyvatelé Ceské republiky,
13% Némci a zbylych 8 % Rusové.

53 % dotazovanych bylo v Podébradech poprvé, zvoleny zplisob dopravy byl
v nejvice pripadech automobil, motocykl a vzhledem kletnimu obdobi také
cyklistické kolo, ale mnoho respondentii potvrdilo, Ze mésto Podébrady je velmi
snadno dostupné témeér jakymkoli dopravnim prostiedkem.

Délka pobytu byla spiSe velmi kratka, témér polovina dotazovanych
navstivila mésto Podébrady pouze v rdmci jednodenniho cyklovyletu, 27 % zde
absolvovalo vikendovy relaxa¢ni pobyt.

Pii volbé ubytovaciho zafrizeni prevazovaly penziony a hotely, néktefi
respondenti zde dokonce zlistavali u svych piibuznych. S celkovymi ubytovacimi
sluZzbami byla spokojena témér polovina vSech dotazovanych a 70 % také zhodnotilo

rozsah a dostupnost ubytovacich zarizeni jako dostacujici, avSak doporucili pred
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samotnym prijezdem provést rezervaci a nenechavat nic ndhodé, protoZe ubytovaci
kapacity jsou v letni sez6né naplnény.

Hlavnim divodem navstévy bylo pro vétSinu oslovenych poznani mésta
Podébrady, jeho historie a architektury, moznost vyletti, kultura a také absolvovani
lécebného pobytu.

Z dotazniku vyplynulo, Ze Zeny byly vice orientované na celkovy odpocinek,
relaxaci a pripadné uzptsobeni vyletli i denniho programu svym détem, zatimco
muzi volili aktivni odpocCinek v podobé turistiky, sportu a zabavy s prateli, pripadné
sem prijeli kvili pracovnim povinnostem.

Vice nezZ 90 % oslovenych potvrdilo, Ze se misto nakupnich moZnosti zamérili
spiSe na kulturni, pfirodni a gastronomické zaZitky této destinace, v mnoha
pripadech se také snazili stravit svilij volny ¢as aktivné-nejcastéji formou néjakého
sportu, kdy vyzdvihovali prijemné prostiedi cyklostezky linouci se podél feky Labe.

Dle 88 % respondentli je v Podébradech uspokojiva troven kvalitniho
verejného stravovani, v nékolika pripadech vSak zaznéla stiZnost, Ze velikost porce
byla mald a neimérna k cené a v nékterém stravovacim zarizeni byla prilis dlouha
¢ekaci doba na objednané menu (vice jak 45 minut). AvSak celkové byla stravovaci
zatrizeni hodnocena kladné, a to v 67 %, kdy navstévnici ocenili jejich snadnou
dostupnost, dobré umisténi v klidném prostiredi lazeniské Kolonady a rtiznorodost
nabizenych jidel. Hosté mistnich hotelti i jednodenni navstévnici byli spokojeni téz
s personalem v téchto zarizenich CR.

Také dopravni infrastruktura byla hodnocena kladné, dotazovani se zminili
o velmi dobrém znaceni vSech silnici cyklostezek vedoucich centrem i okolim mésta.
Negativni zkuSenost mélo 38 cyklistd, ktefi dostali pokutu od méstské policie za
jizdu v nepovoleném useku. Lazeniska Kolonada je klidnym mistem a pési zénou, pro
cyklisty a motorova vozidla jsou vSak vymezené konkrétni useky, diky kterym se
mohou na Kolonadu dostat-$lo tedy o nepozornost ze strany cyklistt. Ti vSak i pies
dany incident hodnotili sluzby pro cyklisty velmi dobfre.

Jako nejlepsi zdroj informaci uvedli navstévnici TIC Podébrady a dale také
reklamni sdéleni médii ve vysilani tuzemskych radiovych stanic a inzerci
vnovinach. 70 % znich uvedlo, Ze mésto Podébrady v budoucnu jisté znovu

navstivi.
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0d respondentti vzeslo také nékolik pripominek, Zadosti a napad, jak by se
mohlo mésto Podébrady lépe prezentovat jeho potencidlnim navstévnikiim a jaké
pripadné zmény by meélo provést, aby byli spokojeni. Tyto navrhy ze strany
poptavky jsou uvedeny v bodech niZe a nasledné jsou komentovany v ramci stavajici
nabidky, ktera je dale doplnéna o turisticky vyznamna zarizeni CR a jejich sluzby a

ostatni turistickou infrastrukturu.

e Vétsi, vefejné pristupny a kryty bazén ¢i prfimo aquapark-

e Sjednoceni cen prodavanych lazeniskych oplatek a zaloZeni jejich verejné
vyrobny na lazeriské Kolonadé.

e Prostornéjsi tanec¢ni klub s moderni hudbou.

e Kavarna s moZznosti hrani deskovych her.

e Prodlouzeni oteviraci doby obchodli se spotiebnim zbozim, nejlépe do
ptilnoci.

e Vice zabavnych prvki a atrakci pro malé déti v centru mésta.

e Vice stojanti na kola pro cyKklisty.

e Rozsiteni cyklostezky po obou stranach reky Labe.

e Zpristupnéni soukromych prostor zamku vefejnosti a zavedeni

privodcovské ¢innosti.

V Podébradech se nachazi tfi mensi bazény, vSechny jsou vSak umistény a ve
vlastnictvi mistnich hoteld a lazni. Lazensti hosté a vefejnost si je mohou na urcity
Cas pronajmout, avSak rezervace i vyuZiti jsou podminény danym poctem osob a
nejcastéji jsou obsazeny kviili probihajicim lé¢ebnym proceduram. Ve mésté se tedy
nenachazi dostatecné velky a verejné pristupny bazén, ktery by mohl vyuzivat
kazdy. Vystavbu bazénu resi vedeni mésta Podébrady jiZ nékolik let, dle jeho slov
vSak nema dostatecné finance a sponzory, ktefi by se na realizaci projektu podileli.
Nejblizsi bazén Ize nalézt v Nymburce, aquapark je v Koliné.

Lazenské oplatky jsou navsStévniky mésta Podébrady velmi oblibené, avSak
prodavajici subjekty je nabizi za rlizné ceny, coz vede k nespokojenosti zakazniki.
Je tedy nutné, aby tyto ceny byly sjednoceny a idedlné nabizeny pouze jednim Cci

dvéma spolehlivymi subjekty. K tomu by mohl napomoci projekt verejné vyrobny
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oplatek, ¢imz by se spojila mySlenka tradice lazenstvi a nové propagace mésta.
V Podébradech se nachazi nékolik volnych prostor pfimo na lazenské Kolonadé,
vyrobna by se tedy mohla nachazet pfimo tam, stejné tak jako poZadovana kavarna
s moznosti hrani deskovych her, kterd by jisté prildkala vice navstévnika i rezidenta.

MladSi generace by uvitaly prostornéjSi tanec¢ni klub s moderni hudbou. V
Podébradech je v soucasnosti pouze jeden tanec¢ni klub, ktery ma vsak velmi
omezenou kapacitu a lze jej nalézt v byvalych hospodarskych prostorach zamku. Pro
velky klub nejsou bohuZel v centru mésta potrebné prostory.

Obchodnimi a potravinovymi retézci v Podébradech jsou predevsim Albert a
Penny market v centru a maji otevireno kazdy den do 20 h. Asi 500 m od centra se
poté nachazi Tesco, které ma oteviraci dobu do pilnoci, vede k nému vsak pouze
silnice a Ize se k nému dostat jediné automobilem, na motocyklu ¢i na kole. Ostatni
mensi obchody v centru zaviraji pravidelné kolem 20 h vecer.

Nékteré rodiny sdétmi si stéZovaly na nedostatek atrakci v centru mésta,
predevsim na lazenské Kolonadé. Zde je nutné podotknout, Ze Kolonada je soucasti
méstského parku, ve kterém se nachazi mnoho atrakci v podobé vodnich prvki.
Utelem parku a Kolonady je v$ak celkové zkulturnéni podoby centra mésta a nenf
zde misto pro zavedeni vétSich atraktivit pro déti.

Bylo také zjiSténo, Ze se v centru, v okoli stravovacich zarizeni a kavaren, nachazi
pomérné malo stojanti na kola pro cyKlisty. Bylo by tedy vhodné umistit vice stojant
pred tato turisty nejvice navStévovana zarizeni CR. Cyklisté dale upozornili, Ze
vzhledem k navstévnosti mésta Podébrady zejména v letnich mésicich by méla byt
rozsitena cyklostezka u reky Labe. V 1été je tato trasa navstévniky velmi vyuZivana
a je tedy treba zajistit jeji plynuly provoz.

Poslednim poZadavkem bylo zptistupnéni soukromych prostor podébradského
zamku a zavedeni privodcovské cinnosti. Z vypovédi podnikatelskych subjekti
bohuzel vyplynulo, Ze budova jiz davno ztratila sviij historicky charakter a neni zde
potencialni investor, ktery by zajistil kompletni rekonstrukci. Zamek je navic ve
vlastnictvi Univerzity Karlovy a v kratkodobém hledisku tedy neni moZné urcit, jak

se situace bude nadale vyvijet.
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4.3.2 Nabidka turisticky vyznamnych zarizeni CR a jejich sluzeb

Utelem této kapitoly je poskytnout zakladni prehled o turisticky
nejvyznamnéjSich ubytovacich a stravovacich zarizenich ve mésté Podébrady a
jejich nabizenych sluzbach a produktech predevsim v oblasti lazenistvi. Dale jsou
vymezeny také doplikové sluzby a kulturni a spolecenska zarizeni, ktera nabizi
rezidentlim i navstévnikiim riizné moznosti straventi jejich volného casu.

Sluzby v lazeniskych méstech jsou klasifikovany dle riznych parametrd,
obecné se vSak déli na sluzby zdravotné-léCebné, ubytovaci, stravovaci, kulturni,
spolecenské, sportovni a dopliikové.

Mésto Podébrady také patii k zakonem oznacenym obcim s laznémi, které
vybiraji lazensky poplatek. Ten je obvykle ve vySi 15 K¢ za den a vybiraji jej
provozovatelé ubytovacich zatizeni od fyzickych osob, které v téchto zarizenich CR
prebyvaji. Osvobozené od tohoto poplatku jsou osoby mladsi 18 let a starsi 70 let ¢i

osoby zdravotné postiZené.

4.3.2.1 Zdravotné lééebné sluzby

V Podébradech lze nalézt mnoho druhd poskytovanych zdravotnich i
lécebnych sluzeb. Pacienti a hosté se zde dle vypovédi akciové spolecnosti Lazné
Podébrady, a.s. nejcastéji 1é¢i kvili problémim s kardiovaskularnim systémem,
pohybovym aparatem a latkovou vyménou. K dispozici jim jsou odborni 1ékari, u
kterych pacient nejprve absolvuje vstupni vySetifeni pro zjiSténi jeho aktualniho
zdravotniho stavu, na jehoZ zakladé lékar sestavi a doporuci konkrétni 1écbu.
Pacient poté 1é¢bu podstupuje a zarovern je pribézné vySetrovan. Po ukonceni l1écby
je zhodnocena jeji dcinnost a sepsana zavérecna vystupni lékarska zprava, kterou
pacient preda svému oSetrujicimu lékari po navratu.

Zakladem lazenské lécby v Podébradech jsou dle spole¢nosti procedury,
které si zakaznik muze libovolné zvolit a kombinovat - po predchozim objednani je
muze absolvovat jednotlivé, nebo také v ramci nabizenych pobytovych balicka
sestavenych primo lazenskou spolecnosti ¢i hotelem, ktefi jsou ochotni sestavit i
individualni pobytové balicky dle preferenci zakaznika.

Podébrady vynikaji predevSim koupelemi v piirodni minerdlni vodé

Podébradce a pivnimi laznémi, spolecnosti a hotely vSak nabizeji mnohem vice. Jako
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priklad je uveden zkraceny a upraveny seznam procedur nabizenych akciovou

spolecnosti Lazné Podébrady a dale také aktualni vybrané typy pobytovych balicki:

Procedury-priklady:

¢ Koupele - ptisadova, perlickova, medova, podvodni, plynova, sucha uhlicita.

e DMasaze - relaxacni, lymfatickd, klasicka, celotélova piisadova, morska,
s lavovymi kameny, thajska, medova, podvodni, aromaterapeuticka.

e Zabaly - prisadovy, ovesny, reminelizacni a zpeviiujici, detoxika¢ni, bahenni,
parafinovy.

e Hubnouci procedury.

Kromé téchto procedur nabizi spolecnost pro své klienty také zdravotnické
sluzby, konzultace s odbornym lékafem a mozZnost vyuziti solné jeskyné, sauny ¢i

privatniho bazénu.

Pobytové balicky-priklady:

e Dle typu zakaznika: Damsky vikend, Relax pro muze, Vikend pro Zenu a
muZe, Seniorsky pobyt s 1ékatskou konzultaci.

e Dle roc¢niho obdobi ¢i tematiky: Velikono¢ni minirelax, Zdmecky vikend,
VIP tyden, Relaxace v tydnu, Rekondi¢ni pobyt.

e Sestaveni pobytu na miru zakaznika.

|aro, lazné, Podébrady
Wellness pobyty Akéni pobyty Vikendové pobyty Tydenni pobyty Pro

seniory Pro Zeny Pobyty pro pary

Privitejte jaro v laznich Podébrady! UZijte si koncici zimu a rozkvétajici Podébrady na nasem akénim pobytu. Nyni
prodlouzeno o dva dubnove terminy.

Obr. 5: Priklad pobytového bali¢ku od Lazné Podébrady, a. s.
Zdroj: Ldzné Podébrady, a. s. (2017b)
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DalSimi zdravotnickymi sluZzbami pro rezidenty i navStévniky jsou
v Podébradech napftiklad veterinarni oSetfovna, o¢ni ambulance, lazenska klinika,

pecovatelska sluzba, poradenstvi v oblasti vyZivy €i alternativni medicina.

4.3.2.2 NejvyznamnéjSi vefejna ubytovaci zafizeni a jejich sluzby

V Podébradech nabizi verejné i soukromé ubytovani lazenské domy a vily, 13
penzionl, soukromé apartmany a mnoho dalSich. Kapacita vSech vefejnych
ubytovacich zarizeni presahuje dle informaci od akciové spolecnosti Lazné
Podébrady pocet 1700 lGzek. Navstévnici, ktefi do Podébrad cestuji za ucelem
straveni 1éCebného (i relaxacniho pobytu, vSak nejcastéji voli mozZnost ubytovani
vjednom zlazenskych hoteld, a to nejen pro jejich velmi snadnou dostupnost a
umisténi pfimo v centru mésta, ale také pro kvalitni sluzby.

Pro srovnani jsou predstaveny dva nejvyznamnéjSi a nejoblibenéjsi
ctyrhvézdickové hotely dle informaci zjejich oficidlnich webovych stranek,
nasleduje seznam ostatnich hotelti a jejich sluzeb. Pétihvézdickovy hotel se ve mésté

Podébrady nevyskytuje.

Hotel Libensky ****

Patfi knejstarsim, ale také nejoblibenéjSim ubytovacim zafizenim
lazenskych hostil. Jeho nazev vychazi ze jména vyznamného kardiologa, Prof. Dr.
Vaclava Libenského, ktery v Podébradech ptisobil ptiblizné v letech 1926-1937 a
zaslouzil se zde o zaloZeni nékolika vySetrovacich a 1é¢ebnych dstavi. Dle oficidlnich
strdnek nabizi hotel Libensky 202 liazek, z toho 54 jednolizkovych, 70
dvoultizkovych pokojli a 4 apartmany.

VSechny pokoje jsou standardné vybaveny sprchovym koutem nebo vanou,
WC, lednickou, telefonem s primou volbou, TV se satelitnim pfijmem a pripojenim
Wi-fi.

Sluzby zajistuje recepce, ktera je, stejné jako v ostatnich hotelech, v provozu
24 hodin denné. Patfi mezi né staly dohled sester a pohotovostni sluzba lékare,
stravovani v jidelnach, sménarna a prodej drobnych predmétii. Hotel také disponuje
parkovistém, solariem, kavarnou s moZnosti venkovni terasy a konferenc¢nimi

prostory.
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Spa Hotel Felicitas ****

Tento hotel zahdjil svlij provoz na lazeniské Kolonadé v bieznu roku 2007 a
velmi rychle se zaradil k vyhleddvanym cilim mnoha navstévniku. Celkova kapacita
hotelu je dle jeho oficidlnich stranek 104 liZek v 52 pokojich, z toho je 50 pokojti
dvojltizkovych a 2 apartmany, 1 pokoj je bezbariérovy. VSechny pokoje lze
dovybavit pristylkou, 1ze v nich najit TV se satelitem, radio, telefon s primou linkou,
trezor, minibar, koupelnu se sprchou a fénem, nachazi se moderni nabytek a mensi
predsin. Na pokojich je moznost Wi-fi pripojeni za poplatek 50K¢ na 24 hodin (v
prostorach restaurace a kavarny je Wi-fi zdarma).

Stravovani je mozné v designové restauraci a kavarné, kde je nabizena ¢eska
i mezinarodni kuchyné, michané napoje a kvalitni vina. V letnich mésicich je k
dispozici posezeni na venkovni terase.

Ve Spa hotel Felicitas se nachazi balneo-rehabilita¢ni centrum, které se
zameéruje na 1éCbu srdecnich a cévnich chorob a nemoci pohybového ustroji, dale
mensi bazén s whirlpoolem, novy hotelovy wellness s moZnosti vyuZiti sauny a také
moderné zarizeny kosmeticky salon pro Zeny.

Dal$i vyznamné hotely a jejich sluzby:

e Hotel Zamecek **** - bezbariérovy pristup; vlastni balneo provoz; moznost
prani a ¢iSténi osobniho obleceni a pradla; transfer mezi hotely a 1é¢ebnami
zdarma; wellness centrum a posilovna; kavarna; pravidelné poradani
spolecenskych a kulturnich akci, moznost objednat fakultativni vylety.

e Lazensky hotel Park **** - bezbariérovy pristup; 1éCebné pobyty a
procedury zamérujici se na detoxikaci, regeneraci, posileni imunity, redukci
télesné vahy a rekonvalescenci po invazivnich chirurgickych zakrocich a
chemoterapeutické 1é¢bé; kromé klasické vychazi i z ajurvédské mediciny,
terapie jsou provadény profesiondly ze Sri Lanky a Indie.

e Hotel Zimni Lazné *** - piijcovna jizdnich kol; prondjem relaxac¢niho
bazénu; péce nutricnich terapeutd; solarium.

e Hotel LibuSe *** - solarium; solna jeskyné; sauna; ptjc¢ovna hiilek na nordic

walking; pravidelné autobusové zajezdy, kulturni porady a tanecni vecery.
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e Hotel Golfi *** - masaze; parni box; zabaly; kosmeticky salon; mozZnost
poradat firemni akce, svatby a oslavy; moZnost rezervace golfového hristé.
¢ Hotel G-REX *** a Rehabilita¢ni centrum Maj - hotely, v nichZ jsou 1é¢ebné

pobyty hrazeny pojistovnou.

4.3.2.3 Nejvyznamnéjsi verejna stravovaci zarizeni

NiZe lze nalézt vycCet nejoblibenéjSich stravovacich zarizeni, kavaren a
cukraren, které se nachazi na lazeniské Kolonadé primo v centru mésta ¢i v jeho

bezprostredni blizkosti. Tato zarizeni nabizeji jak ¢eskou, tak mezinarodni kuchyni.

e Restaurace: V Pivovare, Park Café, Café Oliver, La Mamma Cucina, Obora,
Lovas & Lovas, Café Ritual, Basta Fidli, Sotto Ponte, Alegro, Klicek, Severino,
Swiss, Hong Kong, Na$ Hostinec ad.

e Kavarny a cajovny: Café Oliver, Café Ritual, Kavarna Na Zamku, M Café,
Kaficko, Kavarna Galerie klub, Kavarna Viola, Tuze-ex Caffé, Espresso Bar
Laura, Cajovna Na Kopecku.

e Cukrarny: U Reinvald(i, U Novaka, Nicol.

Obr. 6: Restaurace a kavarna Café Oliver na podébradské Kolonadé
Zdroj: Svobodastavby.cz (2017)
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4.3.2.4 Kulturni a spole€enska zarizeni

Kulturni a spolecensky Zivot v Podébradech je velmi bohaty. Zajistuji jej
predevsim kulturni a spolecenska zarizeni, mezi které lze radit jednotlivé hotely,
Méstské kulturni centrum, Divadlo Na Kovarné€, Zamecky biograf, Polabské muzeum,
Galerii Ludvika Kuby, Méstskou knihovnu, Dlim déti a mladeZe Symfonie, kulturni
prostory (saly) akciové spolec¢nosti Lazné Podébrady ad.

Tato zarizeni poradaji nejriiznéjsi akce, kterymi zpiijemnuji cas jak

navstévniklim na jejich pobytu, tak i mistnim rezidentlim. Patii mezi né napi-.:

e Tanec: plesova sezona v zimnich a jarnich mésicich, tanec¢ni zabavy v 1été.

e Zavody a soutéze: krasobruslarské, parkurové, jezdecké, v rychlochiizi,
jachet a dracich lodi, maZoretek.

e Hudba: letni festivaly Barvy léta a Soundtrack, celoro¢né vystoupeni zaki a
ucitelli ze Zakladni umélecké Skoly Podébrady, péveckych sbort, ale také
verejné koncerty klasické a popularni hudby na Kolonadé.

e Akce pro déti: divadelni zpracovani pohadek, Den Podébrad, Pohadkovy les,
karnevaly.

e Divadlo: Podébradské dny poezie, Festival mladého amatérského divadla
(FEMAD).

e Ostatni: zahdjeni motorkarské a lazenské sezony, Hasi¢ské slavnosti,

Slavnosti krale Jifiho, Svatomartinské trhy.

4.3.2.5 Doplinkové sluzby

Tyto sluzby jsou v Podébradech na velmi dobré tirovni-nachazi se zde celkem
5 pobocek bank a jejich bankomatli, sménarny, pobocky posty, obchody
s potravinami i ostatnim zboZim, kadernictvi, optiky a kosmetické sluzby. Zarizeni

CR poskytuji také informace a prodej drobnych upominkovych predmétt.

4.3.3 Turisticka infrastruktura

Kapitola dopliiuje vySe uvedenou nabidku zatizeni CR a jejich sluzeb ve

mésté Podébrady o prirodni, kulturni a sportovni potencial celé oblasti.
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4.3.3.1 Prirodni atraktivity

V Podébradech se dle informaci od Méstského kulturniho centra Podébrady
nachazi pres 30 prirodnich zajimavosti. VétSina z nich je pfimo v centru a u reky
Labe, nékteré jsou v nejbliz$im okoli. Oblast Polabské niZiny, ve které mésto lezi, je
charakteristicka svymi vodnimi plochami (feka Labe, jezera, rybniky, slepa ramena
ad.) a lesnimi ¢i také stepnimi oblastmi. Svou historii zde ma také velmi dulezity
biotop luzni les.

Nejvétsi podil prirodnich zajimavosti v Podébradech zaujimaji dle centra
pamatné stromy, které prezily jiZ nékolik desitek let, stari nékterych je vsak i vice
nez 200 let. Za zminku stoji platany na Labském nabteZi, duby ¢ervené u slepého
labského ramena, tis Cerveny, liliovnik a jasany na lazeriské Kolonadé ¢i jerlinova a
lipova alej.

Nedaleko méstského centra, za mostem pres reku Labe, se nachazi klidna ¢ast
nabizejici misto k odpocinku. Je zde jezirko Jordan, jako poziistatek velké labské
tliné a také tzv. Obora, jez zde byla zaloZena v roce 1548 kviili chovu dankt. Pivodni
funkce této obory byla zruSena roku 1667 a poCatkem 20. stoleti byla predélana na

lesopark.

% PO S st 0 DIl e &S5

Obr. 7: Jezirko Jordan-poziistatek byvalého rybniku
Zdroj: Ulrych in Turistika.cz (2017)
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V Podébradech Ize navstivit také méstsky ostrov, ktery byl vybudovan jiz
pocatkem 20. stoleti prokopanim levého brehu reky Labe za ticelem lepSi regulace
vody. Ostrov byl od roku 1923 pristupny verejnosti, v Sedesatych letech byl vSak
uzavien kvili intenzivnéjsi lodni dopravé. V roce 2011 byl ostrov verejnosti znovu
zpristupnén, v letnich mésicich zde pro pobaveni déti pobyvaji kozy a ovce v ohradé,
rodiny s détmi si zde mohou rozdélat ohen v kamenném ohniSti a usporadat

grilovani.

4.3.3.2 Kulturni a historické pamatky

V roce 1992 bylo dle Méstského uitadu Podébrady prohlaseno historické jadro
mésta Ministerstvem kultury Ceské republiky za méstskou pamatkovou zénu (na

obrazku ohranic¢eno c¢ervené):

=S

NP

Obr. 8: Méstska pamatkova zéna v Podébradech
Zdroj: Méstsky urad Podébrady (2017b)

Na Uzemi Méstské pamatkové zony Podébrady se dle uradu nachazi celkem
14 kulturnich pamatek. Spolu s dal§imi kulturnimi pamatkami v celém mésté a jeho
okoli (celkem 27) jsou ve spravé Méstského uradu Podébrady v ramci plnéni planu

»,Program regenerace méstské pamatkové zény Podébrady, 2016-2020“.
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Myslenka ochrany a regenerace kulturnich pamatek ve mésté vznikla v roce
1995, pro obdobi 2016-2020 je program zaméren predevSim na pripravu a realizaci
obnov kulturnich pamatek, které jsou néjakym zplisobem poskozeny. Jedna se
napriklad o zdmeckou kasnu, méstskou radnici, ptivodni méstanské domy ¢i Kostel

PovySeni sv. KtiZe.
e Zamek

Dle informaci TIC Podébrady nejstarsi pamatka pripominajici historii mésta
Podébrady. Na nadvoii zamku se vstupuje branou, pied niZ byl v 16. stoleti jesté
vodni prikop a padaci most.
K zamku udajné patrily i
hospodarské budovy, dnes se
v téchto prostorach nachazi divadlo
a biograf. Po druhé svétové valce byl
zamek zatizen jako Skola zvana

ﬂ-f"‘! B - - :
i ] R | ] ,Kolej krale Jifiho“, kterou kromé

i i T jinych navstévoval 1 pozdéjsi

prezident Vaclav Havel ¢i rezisér
Obr. 9: Zamek a socha Jiriho z Podébrad

Milo§ Forman. Nyni je zamek ve
Zdroj: Smokort in Idnes.cz (2015) vlastnictvi Univerzity Karlovy a
pristupné verejnosti jsou pouze byvala hradni kaple s Pamatnikem krale Jifiho a s ni

sousedici jeho idajna rodna sin spolu se sklepenim.
e Mariansky sloup

Dle TIC Podébrady valcovy sloup s korintskou hlavici, postaven baroknim
socharem Josefem Bergmannem v roce 1765 jako upominka na mor z roku 1714. Na
podstavci jsou umistény sochy svatého Vaclava, Vojtécha, Prokopa a Floridna. Sloup

se nachdazi na nameésti Jiritho z Podébrad.
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¢ Kostel nanebevzeti panny Marie - Havirsky kostelik

V roce 1496 byli tidajné dle autortt VACHY-STEGBAUERA (2008) na tomto misté&
popraveni viidci povstani kutnohorskych havirt. Plivodné dievény kostel byl v 19.
stoleti upraven do pseudogotického stylu, jeho vstup je tvoren portalem s reliéfem,

jehoZ autem je Bohuslav Schnirch.

V soucasnosti je kostel vyuzivan predevSim k poirdadani komornich koncert,
vystav a svateb. Vedle kostela se nachazi zvonice, kamenna studna, poziistatek

rybniku Jordan a inundac¢ni most vystavény na pocatku 19. stoleti.
e Altan Gloriet

Jednopatrovy vyhlidkovy altan pravidelného osmibokého ptlidorysu

s balkonem, ktery umoznuje vyhlidku na reku Labe, spojeny s labskymi terasami a

schodistém. Majitelem a spravcem této kulturni pamatky je od pocatku 20. stoleti

Farni sbor Ceskobratrské cirkve
evangelické. Pamatka je
momentalné v kritickém stavu,
kdy vlivem vlhkosti a mrazu
dochazi  krozkladani  zdiva
z opukového kamene a neni zde
zajiStén odvod srazkové vody ze

strechy. Rekonstrukce je zcela

Obr. 10: Altin Gloriet nezbytna, avSak uUdajné na ni
Zdroj: Mdlkovd (2017) nejsou  dostatecné  finan¢ni
prostredky, a proto se Farni sbor rozhodl poZadat o pomoc mistni rezidenty i
navstévniky mésta Podébrady.
V Podébradech lze navstivit a prohlédnout si dohromady na 30 kulturné
historickych a technickych pamatek. Kromé vySe popsanych lze zminit jeSté vodni

elektrarnu, vilu Koutimku, kostel PovysSeni sv. KriZe, vodojem, Zelezni¢ni stanici

Podébrady, hibitov a mnoho dalsich.
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4.3.3.3 Sportovni vyuziti

V Podébradech je rezidentim i navStévnikim kdispozici nékolik
sportovnich areald, ve kterych si mohou kromé jiného zahrat napriklad golf, tenis,
squash, volejbal, nohejbal, fotbal nebo také bowling. Viceucelova venkovni hristé Na

Valech a u Labe vyuziji pfi dobrém pocasi dospéli i déti.

Obr. 11: Verejna viceucelova hristé u Labe
Zdroj: Mdlkovd (2017)

V letnich mésicich je otevien areal koupalisté Jezera Podébrady, na kterém
lze kromé restauracnich zarizeni, prevlékacich kabinek a vodnich atrakci nalézt také
moderni antukova histé na nohejbal a hristé pro plaZzovy volejbal.

Asinejvice je vSak v Podébradech vyuZivana cyklostezka vedouci podél obou
bireht feky Labe, ktera prochazi mésty Podébrady a Nymburk. Jelikoz lezi cela oblast
Podébrad v Polabské niZiné, je tato rovinata stezka vhodna pro vSechny vékové
kategorie, predevsim rodiny s détmi, ale i pro lazenské hosty v rekonvalescenci a
ostatni. Cely okruh méri dle TIC Podébrady 18 km a na trase se nachazi nékolik

moznosti obClerstveni-lze zminit restaurace Labska Marina, Kemp, Stfelnice a

Cidlina.
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Kromé této cyklostezky se daji vyuzit také dalsi trasy vedouci naptiklad do
nedaleké Libice nad Cidlinou, kde se cyklisté mohou dale napojit na dalsi cyklotrasy

viz mapa:

Obr. 12: Mapa cyklotras mikroregionu ,Svazek obci Cidlina“
Zdroj: Mdlkovd (2017)

Stezka u reky Labe je kromé aktivniho sportu predevsim v oblasti cyklistiky,
in-line brusleni a béhu vhodna i pro pési chtzi. Z Podébrad az do Libice nad Cidlinou
vede naucna stezka, na niz se vyskytuji informacni tabule.

VAT TR 2 T T AR R -

Obr. 13: Informacni tabule ¢.3 Skupice
Zdroj: Mdlkovd (2017)
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4.3.3.4 Ostatni turistické atraktivity

Okolni prostredi Podébrad Ilze poznat také jinak a netradi¢né.
NejnavstévovanéjSimi turistickymi atraktivitami na jare, v1€été i na podzim jsou
vylet vyhlidkovym vlackem luznimi lesy aZ k soutoku rek Labe a Cidliny a plavba
Lodi krale Jiriho k soutoku ¢i do Nymburka.

Obr. 14: Reklama na vyhlidkovy vlacek
Zdroj: Mdlkovd (2017)

Obr. 15: Vyletni Lod’ krale Jifiho
Zdroj: Mdlkovd (2017)
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4.3.4 Destinaéni management a marketing v Podébradech

Pro vytvoreni efektivniho prostredi pro DM a marketing je nutna spoluprace
vSech subjektd vyskytujicich se v dané destinaci. Spolec¢nosti, kterda ma na starost
kromé jiného také vedeni Ccinnosti DM a

marketingu ve stfedoCeském regionu Polabi, je

Zlaty pruh Polabi, o.p.s. Obecné prospéSna

.! I 5 spole¢nost Zlaty pruh Polabi vznikla za ucelem
podpory cestovniho ruchu vtomto regionu a
Zlaty’ pruh PU la hi podle ¢lenéni Ceské centraly cestovniho ruchu se

konkrétné jedna o turistickou oblast ¢. 04 - Stredni

Cechy - severovychod -Polabi.

Obr. 16: Logo spolecnosti Dle jejich oficialnich stranek byla spole¢nost
Zlaty pruh Polabi . . .
Zdroj: Polabi.com (2017) zaloZzena pomérné nedavno (v roce 2005),

podnikatelskymi subjekty Stfedoceského kraje
plisobicimi v cestovnim ruchu spolu s Krajskym uiadem Stiedoceského kraje a
Ceskou centralou cestovniho ruchu, za G¢elem rozvoje a podpory cestovniho ruchu
v této turistické oblasti. Pomoci rtznych nastrojii a opatieni se spolecnost snazi
koordinovat, organizovat a regulovat cestovni ruch v daném regionu za ucelem
vytvoreni jednotné image a konkurenceschopnych a udrzitelnych produkti
cestovniho ruchu. Je tedy hlavnim ridicim orgdnem pro celkovy DM a marketing -
propaguje region Polabi jednak jako celek, ale neopomiji ani jednotlivé turistické
produkty, které jeho jednotlivé destinace ucastnikim cestovniho ruchu nabizi.
Mésto Podébrady prezentuje zejména v podobé atraktivni pfirody a tradi¢nimi
lazeniskymi procedurami slibujicimi neopakovatelné wellness zazitky.

Vzhledem k tomu, Ze koordinuje cely region, se vSak jeji ¢innost nesoustiedi
pouze na meésto Podébrady, kde vsoucasnosti pretrvava stret zajmi mezi
podnikatelskymi subjekty CR a vedenim mésta. Podnikatelé ani vedeni bohuZel
nevénuji dostatetnou pozornost DM a marketingu v této vyznamné lazenské
destinaci a jeji nejvétsi propagaci a charakteristiku tak stale nabizi pouze zminéna
spolecnost operujici na regionalni urovni. Mezi jeji ridici subjekty patri také TIC

Podébrady, ve kterém byl veden kvalitativni vyzkum.
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Do roku 2017 ma spolecnost Zlaty pruh Polabi, o.p.s. za sebou ¢i stale ridi na
25 projektt, které jsou financovany Evropskym fondem pro regionalni rozvoj - jako
nejvyznamnéjsi lze zminit projekty ,Odhalte tajemstvi ceskych hradi a zdmki"
»Polabim na kole®, ¢i ,Polabim na lodi“, podili se také na projektu , Greenway Jizera“.
Pravidelné vydava aktualizované propagac¢ni materiadly, mapy a knihy a jeji ¢innost
se tyka také ucasti na tuzemskych a mezinarodnich veletrzich CR a vystavach,

tvotreni workshopti a roadshow.

Spolec¢nost vymezuje konkrétni body Cinnosti:

e Koordinace rozvoje cestovniho ruchu v regionu Polabi ve vSech oblastech.

e Rozvoj a propagace regionu Polabi a jeho turistického potencialu.

e Vytvareni novych forem ekonomického a turistického vyuziti krajiny.

e Ochrana jedine¢ného razu mistni krajiny a jejich hodnot jako zakladniho
prostiedku pro rozvoj cestovniho ruchu.

e Posuzovani projektd a produktli vytvorenych se zaméienim na cestovni ruch
a k rozvoji regionu Polabi.

e Koordinace projektli a produkti vytvorenych se zameéifenim na rozvoj
cestovniho ruchu v regionu Polabi.

e Vytvoreni a udrzba informac¢ni databanky pro shromazdovani a aktualizaci
informaci potrebnych ke zmapovani moznosti rozvoje cestovniho ruchu v
regionu Polabi.

e Priprava informacnich a metodickych materiali a Skolnich pomiicek se
zamérenim na cestovni ruch

e Vychova, vzdélavani a informovani déti a mladdeze se zamérenim na
popularizaci cestovniho ruchu.

e Spoluprace na rozvoji lidskych zdrojli se zamérenim na cestovni ruch.

e Zajistovani a podpora osvéty a vzdélanosti se zamérenim na cestovni ruch

e Provoz mistnich informacnich center (IC) regionu Polabi - koordinace jejich
¢innosti a rozvoj plisobnosti se zamérenim na cestovni ruch.

e Atestovani a garantovani standardu sluZeb poskytovanych ¢leny Spole¢nosti

pro zajisténi kvality sluZeb ad.
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Financ¢ni prostredky spravuje Fond cestovniho ruchu turistické oblasti Polabi,
jez zaroven vSechny své projekty i projekty svych partnert spolufinancuje. Zptisob
pouZziti, objem a rozsah financi schvaluje valna hromada spolecnosti Zlaty pruh
Polabi.

Spolecnost spolupracuje s nékolika dalSimi subjekty, kromé jiZ vySe zminéného
Krajského tiadu Stfedoceského kraje a Ceskou centrdlou cestovniho ruchu
(agenturou CzechTourism) jsou jimi také turisticka informacni centra, zastupci mést
a obci, podnikatelé v oblasti cestovniho ruchu ¢i partnerské organizace, mezi které
patii napiiklad Asociace turistickych informaénich center Ceské republiky, Asociace
turistickych regiont Ceské republiky, Férum cestovniho ruchu a Labska stezka,
o.p.s. Vsoucasné dobé ma spolecnost celkem 132 partnertli, s nimiz se vramci
spoluprace (predevSim v oblasti DM a marketingu) snaZi cely turisticky region
Polabi zatraktivnit a uspokojit tak poptavku v podobé potencidlnich navstévniki
pomoci dostate¢né variabilni a obsahlé nabidky. Ve mésté Podébrady ridi predevSim
¢innost TIC Podébrady, avsak ve spolupraci s podnikateli a vedenim mésta jsou stale

velké mezery.
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5 Shrnuti vysledku

Cilem bakalatské prace bylo zjistit soucasny stav poptavky navstévnikli mésta
Podébrady, zhodnotit nabidku produktii a sluzeb v této lazenské destinaci, provést
analyzu a komparaci téchto dvou ekonomickych ukazatelti a dle vysledki vyzkumu
navrhnout mozné zmény a opatreni, které by mohly pozitivné ovlivnit budouci
rozvoj cestovniho ruchu v Podébradech a blizkém okoli. Pro vyzkum bylo vyuZito
asistované dotaznikové Setfeni svybranymi segmenty navStévnikii mésta
Podébrady, rizené rozhovory s podnikatelskymi subjekty piisobicimi v oblastech CR
a skryté zucastnéné pozorovani v TIC Podébrady.

Na pocatku prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, které byly ovérovany

analyzou jednotlivych vyzkumi:

e Co poptavaji navstévnici mésta Podébrady?
¢ Jsou navstévnici mésta Podébrady spokojeni s nabizenymi produkty a

sluZbami poskytovanymi v této destinaci?

Z vysledkl vyzkumu dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze vétSina respondentti
byla celkové spokojena s nabidkou produktti a sluzeb ve mésté Podébrady. Vice nez
70 % z nich potvrdilo, Ze mésto ma kvalitni ubytovaci a stravovaci sluzby doplnéné
o informovany a vstficny personal, velmi kladné byla hodnocena také dostupnost
mésta, klidné prostiedi a jeho infrastruktura vyplyvajici z lazeriského charakteru.
Na zakladé analyzy poptavky vzeslo od respondentti nékolik pripominek, zadosti a
napadi, jak by se mohlo mésto Podébrady lépe prezentovat jeho potencialnim
navstévniklim a jaké pripadné zmény by mélo provést, aby byli spokojeni. Tyto
navrhy jsou popsany v nasledujici kapitole Zavéry a doporuceni.

Z rozhovorl s podnikatelskymi subjekty bylo zjiSténo, Ze rezidenti povazuji
Podébrady za skvéle situované stredoceské mésto s velmi klidnym prostredim a
dostatecnymi sluzbami, které uspokoiji je i potencialni navstévniky a oslovi vSechny
vékové kategorie. Majitelé vlastnich podnikl vyjadrili nespokojenost se stavajici
situaci tykajici se jejich komunikace a spoluprace s vedenim mésta. Uvedli, Ze maji
velmi malou podporu od vedeni mésta a také chybi vétsi spoluprace na projektech

a aktivitach, které by méstu zajistily pozitivni vyvoj CR v budoucnu.
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Cilem vyzkumu v TIC Podébrady bylo zjistit, co prichozi navstévnici poptavali,
pripadné jaké sluzby infocentra vyuZili. Cizinci poptavali nejvice mapu mésta, na
které chtéli zaroven vyznacit mista a objekty, které by mohli navstivit, zahranicni
studenti vyuZili kopirovacich sluzeb infocentra. Sluzbami, které nejvice vyuzili
tuzemSti navstévnici, byly informace o mésté Podébrady poskytnuté zameéstnanci
infocentra a dale se jednalo také o prodej upominkovych predmétii a suvenyrt. Dale
byla nastinéna c¢innost Zlatého pruhu Polabi, o.p.s.-spolecnosti, ktera ma za ukol
ridit DM a marketing v celém regionu Polabi, vfetné zminéného informacniho
centra. Vyslo najevo, Ze spole¢nost propaguje mésto Podébrady pomoci atraktivni
prirody a rozsahlé nabidky lazenskych sluzeb, avSak chybi zde uZsi spoluprace
s dal$imi subjekty CR v Podébradech i s vedenim mésta.

Z vysledki vyzkumii Ize vyvodit, Ze ve mésté Podébrady je pomérné dostate¢na
a uspokojiva nabidka sluzeb a produktli pro navstévniky i jeho rezidenty, avsak
k plnému uspokojeni stavajici i potencidlni poptavky, ktera by nadale rozvijela
pozitivni vyvoj CR v destinaci, by bylo vhodné provést urcité zmény, viz kapitola 6
Zavéry a doporuceni. V oblasti DM a marketingu se jedna predevsim o snahu zlepSit
vztahy, komunikaci a pfipadnou spolupraci mezi podnikateli mésta Podébrady
usilujici o rozvoj CR v destinaci a vedenim mésta. Po zlepSeni této problematiky by
jako dalsi krok bylo vhodné navazani uzké spoluprace mezi podnikatelskymi
subjekty, vedenim mésta a organizaci CR, ktera piisobi i v oblasti mésta Podébrady.
Vhodnou organizaci je Zlaty pruh Polabi, o.p.s.-tento subjekt by mohl pomoci
ostatnim subjektiim CR v Podébradech (predevSim vramci DM a marketingu)
propojit jednotlivé stanovené cile a strategie, které by vedly k rozsifovani nabidky
produktti a sluzeb, a zajistit tak stalou poptavku navstévniki. Na zakladé vzniklych
partnerstvi lze vytvorit plany a projekty, na néZ mohou spole¢né ziskavat potrebné
finan¢ni prostiredky a spoluvytvaret tak portfolio produktti a sluzeb, které zaujmou
a uspokoji potencialni navstévniky. Tim naplni zakladni myslenky marketingu a DM,
které se opiraji o stanoveni hlavnich cil{, vzajemnou spolupraci a spolecnou snahu
o rozvoj CR vdestinaci pouzitim vhodné zvolenych marketingovych nastroji
v ramci cilené strategie. Pro ziskani zpétné vazby a pripadné uzptsobeni strategii

by také bylo vhodné zajistit dikladny monitoring veskerych aplikovanych zmén.
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6 Zavery a doporuceni

Ze zjisténych skutecnosti, jez byly diskutovany ve vysledcich vyzkumij, vysly ze
strany navstévnikd a podnikatelskych subjektli Podébrad konkrétni navrhy na
zmény Ci opatteni, které by mély byt provedeny a realizovany, aby plné uspokojily

celkovou poptavku a pozitivné tak ovlivnily budouci vyvoj CR v destinaci:

1. VEétsi, verejné pristupny a kryty bazén ¢i primo aquapark.

2. Sjednoceni cen prodavanych lazenskych oplatek a zaloZeni jejich verejné
vyrobny na lazeriské Kolonadé.

3. Prostornéjsi tanecni klub s moderni hudbou.

4. Kavarna s moznosti hrani deskovych her.

o

ProdlouZeni oteviraci doby obchodl se spotfebnim zboZim, nejlépe do
ptlnoci.

Vice zabavnych prvki a atrakci pro malé déti v centru mésta.

Vice stojanti na kola pro cyklisty.

Rozsireni cyklostezky po obou stranach reky Labe.

© ® N &

Zptistupnéni soukromych prostor zamku vefejnosti a zavedeni
privodcovské ¢innosti.
10.Propagace mésta pomoci sklaiského priimyslu a vodni elektrarny.

11.ZlepsSeni komunikace a vztahli mezi podnikateli a vedenim mésta Podébrady.

Z vyse uvedenych bodia lze dle stavajici situace usoudit, Ze v kratkodobém
hledisku miZe mésto vyresit body ¢.2, 5, 6, 7 a 11. Navrhy v ostatnich bodech jsou
pomérné nakladné a vsoucasnosti nerealizovatelné, predevsim kvili velkym
mezeram ve vzajemnych vztazich a komunikaci mezi podnikatelskymi subjekty a
vedenim mésta. Jak podnikatelé, tak vedeni by vSak spolecné méli vytvorit plany a
projekty, jimiZz by usilovali o ziskani potfebnych finan¢nich prostredki. Zaroven by
méli vytvorit izkou spolupraci s regionadlnim subjektem Zlaty pruh Polabi, o.p.s.
Realizaci téchto pozadavkii a namétli by se mésto Podébrady stalo jesté vice

vyhledavanou turistickou destinaci.
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Piinosem bakalarské prace je kromé vyzkumt vedenych v praktické ¢asti, jejichz
vysledky mohou slouZit méstu Podébrady jako podklady a vychodiska pro navrhnuti
novych zmén a projektd, zpracovani také teoretické casti, kterd nabizi obecny
prehled a seznameni s destina¢nim managementem, marketingovym rizenim
destinace a v neposledni fadé také s lazeristvim ve svété i v Ceské republice a jeho
nejnovéjSimi trendy. VesSkeré popsané teoretické poznatky jsou poté aplikovany
v praktické ¢asti v ramci jednotlivych vyzkumi i interpretace jejich vysledkd.

Pti realizaci vyzkumi ani jejich analyze se nevyskytly Zzadné problémy. Je
vSak nutné upozornit, Ze vyzkumy, predevSim dotaznikové Setfeni s navsStévniky
mésta Podébrady a rizené rozhovory s podnikatelskymi subjekty, byly vedeny
s velmi malym vyzkumnym vzorkem. Proto mohou jejich vysledky realnou situaci
Castecné zKkreslovat, asi nejvice co se tyCe analyzy poptavky navstévnikd, jejichz
nazory byly velmi subjektivni, a i pfes variace téchto nazort je zcela ziejmé, Ze tyto
vysledky neposkytuji dostatecné komplexni informace o celkové poptavce
navstévnikl v destinaci. Na zakladé tohoto tvrzeni Ize predpokladat, Ze v pripadé
obsahlejsitho vzorku a vybranych segmenti navstévnikd by bylo mozné ziskat
podotknout, Ze uvedena nabidka (zarizeni CR a jejich sluzby a ostatni
charakteristické atraktivity mésta Podébrady) je pomérné obecna a nezamétuje se
na konkrétni segmenty navstévnika dle napiiklad vysledkt provedeného vyzkumu.
Prace proto slouzi spiSe jako predvyzkum pro budouci potencialni vyzkumy.

Nabizi se zde moZnost a prostor pro vyzkum, pri kterém by bylo vhodné obSirnéji
analyzovat a vyhodnotit poptavku navstévniki mésta Podébrady dle jednotlivych
segmentu.

Druhou moznosti vyzkumu je analyza podnikatelského prostiedi a prileZitosti ve
mésté Podébrady, se zamérenim na zkoumdani vztahd a komunikace mezi
podnikatelskymi subjekty a vedenim mésta v oblasti DM, marketingu a CR. Na
zakladé analyzy by bylo poté moZné navrhnout budouci priklady spoluprace,
predevsim se spolecnosti Zlaty pruh Polabi, o.p.s., by méla byt pro mésto Podébrady
idedlnim partnerem, ktery by zajistil rozsahlejsi propagaci. Dale lze také navrhnout
nové lazenské sluzby a produkty, které by vhodné doplnily nabidku mésta

Podébrady a posilily by tak turistickou aktivitu v této destinaci.
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9 Prilohy

9.1 Priloha €. 1 - Dotaznik pro navstévniky mésta Podébrady

Dotaznik pro navstévniky mésta Podébrady ke zjisténi poptavky cestovniho ruchu

1. Pohlavi: 0 muz O Zena
2. Vék: odo25let oD26az34let ©35az49let o50az 59 let 0 60 leta vice
3. Statut: o student ozaméstnany 0 OSVC
O nezaméstnany o na matefské dovolené o senior
4. Dosazené vzdélani: ozakladni o stredni o vysokoskolské
5. Pochazite z Ceské republiky?  ©ano 0 ne - nazev statu:
6. Uz jste nékdy mésto Podébrady navstivil(a)? o ano one
7. Jaky zplisob dopravy jste vyuzil(a)? o automobil / motocykl o vlak o kolo
o autobus - linkovy o autobus - se zdjezdem

o pési chlize o jiny zptisob:

8. Jak dlouhy bude Vas pobyt zde? o jednodenni - bez prespani
0 1-2dny s pfespanim (napf. vikendovy pobyt)
o 3 - 7 dni s pfespanim (napf. tydenni pobyt)

o 8 avice dni s prespanim - diivod:

9. Kde jste ubytovan(a)? o hotel / garni 0 penzion
O pronajaty apartman / pokoj
o kemp o uznamych / ptibuznych
ojiné:___ onejsem zde ubytovan(a)
10. Diivodem Vasi navstévy je (nanejvys 3 mozné odpovédi):
O poznani - vylety, navitévy turistickych atraktivit, historie, architektura, kultura aj.
O turistika a sport - cykloturistika, pési tiry, golf, tenis, rybolov aj.
o relaxace - rekreace, pobyt v piirodé, prochazky aj.
o zdravi - 1azné, wellness, rehabilitace, masaze, lé¢ebny pobyt aj.
o prace - sluZebni cesta, Skoleni, konference, obchod aj.
o zabava - gastronomie, nakupovani, ¢as straveny s prateli aj.
O navstéva pribuznych / znamych

O pouze projizdim
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11. Jak hodnotite sluzby poskytované ve mésté Podébrady?

12.

o ubytovaci sluzby (pokud jste zde
ubytovani)

o uroven verejného stravovani
o sluzby pro cykloturisty
0 ostatni sluzby (kadernictvi aj.)

o uroven personalu ve sluzbach cest.
ruchu

0 péce o Cistotu a poradek (odpadky,
uklid, WC)

0 cenova uroven sluzeb

Jak hodnotite infrastrukturu mésta Podébrady?

o rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit

o rozsah a dostupnost stravovacich
kapacit

o dopravni infrastruktura (silnice,
parkoviste)

o celkova dostupnost mésta
o vybaveni pro sportovni aktivity
o nakupni moznosti (prodejni sit)

o prilezitost pro zabavu a spolecenské
vyziti

o vybavenost atrakcemi pro déti

velmi
dobre

velmi
dobre

1
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dobre

spise

2

spise

Spatné $patné

3

spise

3

velmi

4

velmi
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4

nevim
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13. Ktery z nasledujicich zdroji Vam poskytl nejlepsi informace o mésté Podébrady?
o Turistické informacni centrum Podébrady
oCK/CA
0 média (tisk, rozhlas, TV aj.)
o pfibuzni / znami
o persondl ve sluzbach CR

0 jiné:

14.]e v Podébradech néco co Vam osobné zde schazi, vadi ¢i byste néco zménil(a)?

Prostor pro Vase poznamky:

4
|
|

15. Uvazujete v budoucnu o opakované navstévé Podébrad?
0 ano
one

0O nevim

Tazatel:
Jméno a pfijmeni: Kristyna Malkova
Misto:
Datum: 5

Podpis tazatele:
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9.2 Priloha ¢é.2 - Vyzkumné otazky pro
s podnikatelskymi subjekty mésta Podébrady

Otazky pro rozhovor s podnikatelskymi subjekty mésta Podébrady

1. Jak byste mésto Podébrady charakterizoval(a)? Cim je typické a jaké jsou jeho
prednosti?

2. Jsou Podébrady dobre situovany co se cestovniho ruchu, pfirody, historie ad. tyce?
(proc)

3. Podébrady jsou znamé predevsim lazeristvim, Ié¢ebnymi procedurami, sportovnim
vyuzitim, pfirodou a kulturou — mohly/méli by se Podébrady prezentovat je$té nééim
jinym/dalsim co by oslovilo potencialni navitévniky? (pro¢)

4. Mésto Podébrady Zije cestovnim ruchem. Je zde dostateéna/uspokojujici nabidka a
poptavka? (proc)

5. Zmeénila se néjak poptavka navitévnik( Podébrad (napf. za poslednich 10/ 20 let)? Za
¢im podle Vas jezdi navitévnici nejvice — co nejvice poptavaji?

6. Jste spokojen/a s nabidkou sluzeb v Podébradech? Zménil(a) byste zde néco?

7. Jsou podle Vas v Podébradech dobré podminky pro podnikani? (komunikace
podnikatelG s vedenim mésta, oslovovani regionalnich podnikd ad.)

8. Vsoucasnosti je Zamek Podébrady ve vlastnictvi a spravé Univerzity Karlovy v Praze,
ktera zde pfipravuje své zahraniéni studenty na jejich dalsi studium. Zarover lze
v byvalych hospodarskych prostorach zdmku nalézt restauraci, kavarnu, biograf,
k dispozici je i no¢ni klub a bar. Pfistupné vefejnosti jsou pouze paméatkové upravena
stfedovékad kaple a s ni sousedici (Udajné rodnd) sifi krale Jifiho. Je podle Vas vhodné
vyuzivat zamek k témto GéelGm/takto?

9. Cim/ Jak mésto Podébrady oslovilo Vas? Co byste doporucil(a) navitévnikam ktefi
zde jsou poprvé?
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