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1. Uvod

Cestovni ruch je v dneSnim modernin§t§wyznamné odétvi a kazdyclovek, & uz
odbornik nebo olejny zakaznik, jist pozoruje, Ze pravterciarni sféra ekonomiky,
kam sefadi veSkeré sluzby, se velmi dynamicky rozviji @estoste. Kazdy, kdo se
chce v cestovnim ruchu angazovat, musi takiétyze dilezitou roli v této oblasti hraje
piedevsSim marketing. Bez porozémi trhu a vyvoje prosedi, bez znalosti zakaziiik

a vzajemného respektovani neni Sance v cestoviimu llosahnout ugphu.

Marketing Bhem svého vyvoje proSébdou stadii a jiz neni chdpan pouze jako
prodejni ¢i vyrobkova koncepce, tedy z&eni na zvySovani zisku a trzeb. Dnes je
marketing v prvnifad orientovan pedevsim na uspokojeni peb a pani zakaznika.
Firma, kterd nema dokonale propracovany markesegen &Zko dokaze udrzet na trhu
plném konkurerit. Marketing tedy neni vyznamnou sasti strategie pouze
v cestovnim ruchu, ale také ve veSkerych podni¢icmstitucich, ve kterych hraje

dulezitou roli prae zakaznik.

Marketing se zabyva nejefzanymi koncepcemi a strategiemi, ale i marketingovym
fizenim, systémem a analyzami predf. Zahrnujefadu marketingovych nastfoj
komunikace oznsmvana také jako ,promotion“. Spravnnastavena marketingova
komunikace niZe efektivk napomahat k dosazeni tcibestingniho managementu
a také nize pozitivie¢ ovlivnit konkurenceschopnost destinace, coz je mamaZzera
v dnesni do§, kdy existuje nespet takovych destinaci, velmizky akol.

V této praci se budu zabyvat roli marketingové koikace v cestovnim ruchu
a jednim zcll prace bude navrhnout vlastni koncepci komufmkao mixu
pro konkrétni destinaci cestovniho ruchu. Destindterou jsem si pro zpracovani
diplomové prace vybrala, je &sto Marianské Lazn Touto praci bych radatippéla

k rozvoji cestovniho ruchu v Marianskych Laznich.

Marianské Laz# se nachéazeji v zapadnictechach v Karlovarském kraji, maji

e

tisice nav&tvniki vychutnat si jedinenou atmosféru tohoto mista, a to nejen



z Ceské republiky, ale ipdevsim z Mmecka a ze zemi byvalého Stského svazu.
Podil @gijma z cestovniho ruchu zde tiforelkou ¢ast z celkovych ifjmi mésta a vice
nez polovina mistnich obyvatel pracuje v &gV cestovniho ruchu jakymi jsou nap

ubytovaci sluzby a stravovaci sluzby.

Marianské Lazé maji z hlediska cestovniho ruchu vysokyiredni potencial,
protoZe se zde nachazi velké mnozZstéivieeh pramen, které maji velmi fiznivy
acinek na lidsky organismus. Lazstvi zde ma svou tradici jiz od §étku 19. stoleti.
Dnes jsou Marianské Lagrvyhledavany i pro rozmanitou nabidku wellness efuz
Existuje tedy opodstatny divod, pr@& se zabyvat marketingovou komunikaci grav
v této vyznamné destinaci. Cilem prace je analyzad@savadni marketingovou
komunikaci a snazit se navrhnout kroky k jejimu kaltaleni a zefektivnit ji tak, aby

navsevnici Marianskych Lazni byli spokojeni a nejedneuns toto misto radi vraceli.

Diplomova préace je fighledré ¢lenéna do hlavnich kapitol a podkapitol. Sklada se
z prehledutesSené problematiky, kde jsou vyHlena teoretickd vychodiska a pojmy
pottebné ke zpracovani praktick@ésti prace. Praktickdast prace zahrnuje analyzu
sowasného stavu, tedy analyzu dosavadni marketingtyacs v destinaci Marianskeé
Lazre. Nasleduje syntéza vyslelk kde budou fedstaveny zjignhé vysledky
a poznatky. V navrhovéasti prace bude sestaven optimalni komufmkanix a budou
definovana op#éni vedouci k dalSimu rozvoji marketingové komuo&antsta

Marianské Lazé.

Z praktického hlediska by tato diplomova prace radbyt velmi dobe vyuzitelna
a mohla by se statabbzitym giinosem pro budouci zavad novych marketingovych
strategii nésta Marianské Lazn Navrhy a opdeni budou pedstaveny zastupkyni

mésta Marianské Laznv oblasti cestovni ruch.



1.1. Cil prace a hypotézy

Cilem prace je na zakladanalyzy identifikovat satasné nastroje marketingove
komunikace destinace cestovniho ruchu a zhodrfefitieitu jejich vyuziti. Navrhnout
optimalni komunik&ni mix a opatni vedouci k dalSimu rozvoji marketingové

komunikace nssta Marianské Laznjako destinace cestovniho ruchu.

~Hypotézy jsou vyslovenimipdpoklad o povaze zjifovanych vztah. Predstavuji
formulaci, resp. strukturu jednotlivych alternatigpovdi na otazky vyzkumu.“ (Kozel
akol.,, 2011, s. 74)

Pro naplini cile prace byly stanoveny nésledujici hypotézy:

Hypotéza 1: Pri vyhledavani informaci o destinaci vyuZivaji paté&ni navstvnici

nejvice internet.

Hypotéza 2: VétSina nav&tvniki Maridnskych Lazni vnima pozitignslevove karty

jako nastroj podpory prodeje.

Hypotéza 3: Marketingovou komunikaci destinace Marianské kaze zabyva

specializovana organizace destim&o managementu/marketingu.

Hypotézy budou v praci prastnictvim provedené analyzy a zhodnocenim vysiedk
bud’ potvrzeny, nebo zamitnuty.



2. Prehled reSené problematiky

2.1. Marketing a marketingova komunikace

2.1.1. Definice marketingu

Existuje fada definici pojmu marketing, nejvyzna&ii z nich jsou popsany
v nasledujicim textu. Za nejvice uznavanou defitdei povazovat definici Americké

marketingové asociace.

Oficialni definice marketingu ifjatd Americkou marketingovou asociaci (AMA)
na konci roku 2004 zni: ,Marketing je jednowimnosti vykonavanych organizacemi
a sadou procéspro vytvaeni, sdleni a poskytnuti hodnoty zakazfifk a protizeni
vztahi se zakazniky takovym #pobem, z 8hoz ma prosfch organizace a zdjmové
skupiny s ni spojené.” (Jakubikova, 2009, s. 44)

Razné definice marketingu obsahuji totoZznou mysSlenkRefinice se vzajemn
prolinaji, rekteré jsou strénéjSi, jiné vice podrobné, ale hlavni mySlenka vzagtava

stejna — uspokojeni petb zakaznik.

.Marketing je spoléensky proces, jehoz prostinictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své peeby a pani v procesu vyroby a smy produkfi a hodnot.” (Kotler,
2007, s. 40)

Pojem marketing dle Zamazalové a kol. (2010, sje3definovan jako ,proces,
v némz jednotlivei a skupiny ziskavaji prostinictvim tvorby a semy produkfi
a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procegwzeani, pedvidani, stimulovani
a v konené fazi uspokojeni ptab zakaznika tak, aby byly s@sré dosazeny i cile

organizace.”

2.1.2. Marketingové nastroje

Marketing disponuje celodadou marketingovych nasttoj které jsou neépstji
definovany pomoci modelu ,4P“. Tento model zahrmiredukt (product), cenu (price),

marketingovou komunikaci (promotion) a misto arilisici (place, distribution).



Tyto marketingové nastroje jsou také camgny jako marketingovy mix. Model
LAP“ nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsaytor Jerome McCarthy.
Nazory odbornik na model ,4P* setzni. Nektefi tento model kritizuji a oziaji ho

za iliS zjednoduSeny, postradaji ¥m predevSim nejilezitejSi P — people (lidé).
(Smith, 2000, s. 5)

1. Produkt (Product)

Kotler (2007, s. 615) definuje produkt jako: ,cokato |ze nabidnout k upoutani
pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke gpbt, co mize uspokojit touhy, i@ni nebo
potreby.” Je teba zdraznit, Ze produkt neni jen hmotny vyrobek, aleétakuzby,
mista, osoby, organizace, myslenky a jejich kond®ena

2. Cena (Price)

.Cena je hodnota, jiz se zakaznici vzdaji ¥jmou za ziskani pozadovaného
produktu. Cenu Ize zaplatit ve foérpertz, zbozi, sluzeb,ifzné, volebniho hlasu nebo
¢ehokoliv jiného, co m& hodnotu pro druhou strarfdigkubikové, 2009, s. 222)

Cena je jediny nastroj marketingu, ktery vede kitwaisku acasto je pro zakaznika

rozhodujicim faktoremipkoupi produktu nebo sluzby.

3. Marketingova komunikace (Promotion)

Middleton (2009, s. 140) uvadi, Ze komunikace jwidaelnéjSi nastroj marketingu.
Do oblasti komunikace zahrnuje reklamu, direct msales promotion, merchandising,
podporu prodeje, brozZury, internetovou komunikaciPR aktivity. Marketingova

komunikace je podrokinpopsana v kapitole 2.1.4.

4. Misto a distribuce (Place)

Distribuce je také wlezitou sodasti nastraj pouzivanych v marketingu. Zahrnuje
dodavku produkt (vyrobki, sluzeb, mysSlenek aj.) od vyrobce (producenta)
ke kon€nému spdebiteli. Distribuce se podili na dok@mvani produktu, distribuci

informaci a pe#nich toki. (Zamazalova, 2010, s. 225)



Distribuci v cestovnim ruchu lze chapat jako kandtterymi dochazi kignosu
informaci, nap rezervéni systémy, webové stranky. S rozvojem infotniah

technologii ziskava distribuce v cestovnim ruchuynozner.

Rada autak uvadi roz&eni marketingovych nastiojv cestovnim ruchu (ve
sluzbach) ze 4 na ,8P". Vysilenim €chto nastraj se zabyva kapitola 2.1.5, kde jsou
popsana specifika marketingu a komunikace v cestovachu.

2.1.3. Marketingovy vyzkum

Pro skir a analyzu dat se vyuZiva marketingovy vyzkumpyki@ize mit mnoho
podob a forem. Blezitym obsahem marketingového vyzkumu je sitlianalyza, ktera
ZjiStuje stavajici situaci ve firtn¢i v destinaci. Jak je mozné definovat marketingovy

vyzkum a situéni analyzu je popsano v nasledujicim textu.

Marketingovy vyzkum je organizovany infordmd proces, ktery se zabyva
shroma#@’ovanim, zpracovanim, analyzou, uchovavanimiedd@vanim informaci pro
usnadini marketingového rozhodovani. V posledni @byl skér informaci masiva
ulenten prostednictvim pichodu pditacovych technologii, diky rychlejSimu
zpracovani dat a ddnysine propracovanym databazim. Nezbytné shratiozani
informaci probiha pro&dnictvim zdraj, jako je internet, mobilni telefony, sté&jjako

tradicni pouziti dotazniku nebo rozhovoru. (MiddletonQ20s. 162)

Kozel a kol. (2006, s. 58) uvadi nasledujici definharketingového vyzkumu:
.Marketingovy vyzkum pedstavuje systematicky a citelomy proces s#ifujici
k opateni (shromazghi nebo nakupu) ditych konkrétnich informaci. Ziskdvame tzv.

informace primarni.”

Abychom mohli rozSkovat a navrhovatizné marketingové aktivity v destinaci
(v podniku), je pdeba provést sitéai analyzu, kterd je vychodiskem pro dalSi

planovani a inovace.

Situaéni analyza destinaceanalyzuje slabé a silné stranky a potenciéatiiéfitosti
destinace pomoci analyzy marketingového peasf umisini hlavnich konkureidt

a dalsi. Situeni analyza souvisi s analyzou trhu a s analyzounigatelskych



piilezitosti. Vysledek situmi analyzy identifikuje silné a slabé stranky destie
a jejich konkurerit, profil firmy/destinace a vymezuje podnikatelskéilgZitosti
a problémy. (Palatkova, 2011, s. 22)

Provedenim marketingového vyzkumu a sitiaanalyzy ziskame také informace
0 navstvnicich destinace a dostdvame se tak k pojmsegmentace (rozkkni),
targeting (zacileni) a positioning (ungisf). Tento proces je dle &&enich pismen
také oznsovan jako STP. Proces STP byv&kterymi autory také pokladan

za strategicky marketing.

Segmentaceje definovana jako procestléni celkového trhu. (Middleton, 2009,
s. 101). Segmentace sipea v odkryvani takovych skupin zakazijiktei sphuji dva
piedpoklady: zéakaznici uviitsegmentu by i byt co nejvice homogenni, tedy
CO nejvice podobni svym trznim chovanim; segmeatgzajem mezi sebou jsou naopak

heterogenni, tedy maji odliSné trzni chovani. &owé a kol., 2003, s. 123)

Segmentaci je mozné proveést diemych kritérii. Mezi tato kritéria se rgjstji fradi
demograficka, geograficka a psychograficka. Exéstlp spousta dalSich kritérii itap
behavioralni, dle nakupnichrifezitosti, dle ¢éekavaného uzitku, dle uzivatelského
statusu, dle frekvence uziti. (Jakubikova, 200958)

Vybér cilovych skupin, na které firma nebo destinaceilzesvé silné stranky
a zamdii se na B, se nazyvdargeting (zacileni). Komuniké&ni mix se tedy bude
odliSovat podledznych cilovych skupinPositioning je definovan jako zisob, jakym
je produkt gijiman wdomim cilové skupiny a zaroieodliSeni se od konkureit
v powdomi zakaznik. Positioning je kifovym prvkem marketingové komunikace.
(Pelsmacker, 2003, s. 138, 140)

2.1.4. Marketingova komunikace a komunika  éni mix

.Komunikace je obeah odborniky chapana jako obou&my pienos informaci,
jehoz cilem je snizit nejistotu na obou komugikah stranach.” (Zamazalova, 2010,
s. 253)



Nasledujici grafické schéma nazérrobrazuje a vysiluje model komuniké&niho

procesu.

Obrazek 1: Komunikaé¢ni proces

Kédovani |, Médium—bw

Odesilatel Prijemce

: Odpowd

Zpétna vazba \/

o0 0

3

Zdroj: Middleton (2009, s. 298)

Odesilatel (zdroj) vysila prasdnictvim uéitého média zpravu, kterou zakdduije.
Prijemce zpravu dekdduje a poskytne zdrojétapu vazbu. Pokudifjemce sdleni
nepochopi, je to Zsobeno chybou vékteré ze zmitnych ¢asti komunikaniho
fettzce nebo Sumem, jenZz komuniképroces mize deformovat. (Kartek, Kral, 2011,
s. 32)

Kotler (2010, s. 362) definuje Sest zakladnich &rekektivni komunikace. Nejprve
je nutné identifikovat cilové publikum, tedy ke korbude komunikovano. Nasleduje
krok stanoveni komunikaich cifi — co je cilem s#leni. Tretim krokem je vytvieni
zpravy, kterou chceme publikiquat. Dale musime vybrat vhodny komuwikiakanal,
kterym bude zprava f&ha, a vybrat konkrétni podobu zpravy. Nakonec s$& m

vysledky celé komunikace a&pé vazby.

Pelsmacker (2003, s. 25) také uvadi, Ze za dobrketiag se da povazovat pouze
integrovany marketing, ktery splje dw hlavni zdsady, a to: integraci a synergii.
Marketingové nastroje by se¢iy kombinovat tak, aby byly konzistentnic#i vSechny
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marketingové nastroje musiigobit stejnym sirem, a to bezkonflikth Dalezitym
principem je interakce, ktet#ka, Ze nastroje marketingového mixu jiebia navrhnout

tak, aby se jejichdinek znasoboval vzajemnou podporou.

V této souvislosti se takéasto hovéi o integrované marketingové komunikaci
(IMC). Kotler (2007, s. 819) definuje integrovanawarketingovou komunikaci jako
.koncepci, v jejimz ramci spotaost peglivé integruje a koordinuje mnoZstvi svych
komunikanich kanal, aby o organizaci a jejich produktedtngsla jasne, konzistentni

a preswdcive scleni.”

Za marketingovou komunikaci se povaZuje kazda fofimené komunikace, kterou
firma vyuZziva k informovani, fgswdéovani nebo ovlisiovani spatebiteli, zdkaznik
i prostednilé. Cilere vytvorené informace jsou &eny pro trh a komunikuji sénem
k ciloveé skupire formou gijatelnou pro danou cilovou skupinu. (Zamazalovkoh,
2010, s. 253)

Marketingovy a komunikani mix jsou autorycasto ozn&ovany za takticky
marketing. Smith (2000, s. 5-8) popisuje rozdil hmearketingovym a komunikaim
mixem. Za marketingovy mix ozdtaje koncepni kostru, ktera u kazdého
marketingového problému pdite ipravit dobry postup. Pro vymezeni
marketingového mixu existuje mnohdigiupi, nejpouzivadsi je zakladni vymezeni
podle modelu 4P. Existuji ale i dalSi modely, inapodel 8P ufeny pro sluzby, nebo
model 4C Ctvrty prvek (promotion) ma sy vlastni mix komunikanich nastraj, které
se rekdy nazyvaji jako mix propagai nebo komunikéni. Nasledujici obrazek

vyswtluje vztah mezi komunikaim a marketingovym mixem.

11



Obrazek 2: Jak komunika¢ni mix navazuje na marketingovy mix

produkt (product)
cena (price)

misto (place)
propagace (promotion)

A 4

prodej o

reklama lidé (people) ,

podpora prodeje fyzicky vzhled (physical
evidence)

piimy marketing

vztahy s médii (a vztahy

s veaejnosti (PR))
sponzorstvi

vystavy

obal

misto prodeje a jeho Uprava
(merchandising)

internet

Ustni sdleni Zdroj: Smith (2000, s. 6)

identita spolénosti

proces (process)

Kotler (2007, s. 809) popisuje komundka mix jako ,snés reklamy, osobniho
prodeje a public relations, kterou firma pouzivaldsazeni svych reklamnich
a marketingovych ail“ Dale definuje gt komunika&nich nastraj:

* Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje
* Public relations

* P¥imy marketing
Reklama

.Reklama je komunikéni disciplina, jejimz progtdnictvim Ize efektivé predavat
marketingova stleni maso¥ cilovym skupindm. Dokaze cilovou skupinu informpva
pieswdcéovat a marketingové skbni &inn¢ pripominat.” (Karltek, 2011, s. 49).
Média, kterymi Ize reklamu komunikovat, jsou ¢@§&ji noviny, televize, radio,
ostatni nastroje marketingové komunikace. Nevyhddtayizni reklamy v dnesni déb

je také znana averze ze strany spalitelh nazyvanaeklamni alergie
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Osobni prodej

,0sobni prodej pedstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikedmzjeilem je
aspsné uzakeni obchodu.” Osobni prodej je do Zné miry undnim a je porarné
slozitou zalezitosti. Mezi nastroje osobniho predeati prezentace ip prodeji,

prodejni setkani, stimutai programy. (Jakubikova, 2009, s. 254)

Pt osobnim prodeji, na rozdil od ostatnich komu#ikeh nastraj, dochazi k osobni
interakci se zakaznikem. Osobni prodej je nastrepudiranné, interpersonalni
komunikace, pevazr face to face (tva v tva), ale napiklad prodej po telefonu je také
formou osobniho prodeje. Vyhody osobniho prodejecisgji hlavré v konkrétnim
zacileném st#leni, které Ize nadzo#ninterpretovat a demonstrovatilBzitym faktorem,
ktery v ostatnich formach komunikace nenajdemepytna vazba. (Pelsmacker, 2003,
S. 463, 465)

Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime marketingové aktivityerdt maji pimo podpdit
vhodné nakupni chovani zékaznika. Jedna se o polkidktkodobého charakteru
slouzici k podpte nakupu nebo prodeje vyrobkusluzby. Do oblasti podpory prodeje
sefadi tyto nastroje: spimbitelské sodte, Ernostni systémy, nebo podpora prodeje
v mist€ prodeje. (Zamazalova 2010, s. 270). Kékouvedenych nastrdjsem Ize také
zaradit nasledujici: slevy, akce, vzorky, kupony, tghavyhodrna baleni, bonusy,

reklamni pedmety, loterie.

Public relations

Pod pojmem public relationsi mizeme pedstavit budovani dobrych vztah
s iznymi cilovymi skupinami diky zisk&vanitipnivé publicity, budovani dobrého
.image" areSenici odvraceni od nefznivych pomluv, po¥sti a udalosti. Oddeni PR

muze mit nasledujici funkce:

1. Vztahy s tiskem nebo tiskova kandela informace zajimavé pro médiagell je
prildkat pozornost k @ité osok, vyrobku nebo sluzb

2. Publicita produktu — ziskavani publicity pro kortkiéprodukty
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3. Veftejné zalezitosti — budovani a udrzovani viatah mistni, narodni a mezinarodni
arovni

4. Lobovani — budovani a udrzovani vziake zakonodarci zacélem ovlivreéni
legislativy a dalSichigdpigi

5. Vztahy sinvestory — udrzovani vztahs akcion&i a dalSimi ¢leny finareni
komunity

6. Rozvoj — vztahy s darci neb#leny neziskovych organizaci pro ziskani fiérin
podpory nebo dobrovolnik(Kotler, 2007, s. 888, 889)

Karlicek, Kral (2011, s. 115) dodavaji, Zze ,public redas neboli PR byvaji
definovany jako dialog mezi organizaci a skupinakteré rozhoduji o Usghu ¢i

neusg@chu organizace (tzv. stakeholdelrs).”

Piimy marketing

.PTimy marketing je interaktivni systém marketinguerit vyuziva jednoho nebo
vice reklamnich sdovacich progtedki, aby na libovolném mistvyvolal nmefitelnou
reakci.” Rimy marketing zahrnuje nasledujici prvky: zasilkgtalogy, telemarketing,
neadresovanou reklamu (ode tivke dve&im), on line komunikaci, direkt mailing,

reklama v tisku s kupony, stankovy marketing ag8dith, 2000, s. 287)

.PIimy marketing pedstavuje fimou komunikaci s p#ivé vybranymi
individualnimi zékazniky s cilem ziskat okamzitodernvu a vybudovat dlouhodobé
vztahy se zakazniky." Vyhody pouzitfimého marketingu jsour@devSim: pohodinost,
jednoduchost, soukromigtéi pristup k SirSimu vyéru zbozi, interaktivnost, okamzitost
a &innost. (Kotler, 2007, s. 928, 930)

Pelsmacker (2003, s. 325 - 340, 441) popisuj& @diSi dva nastroje marketingové

komunikace — sponzorstvi a vystavy a veletrhy.

Sponzorstvi

~Sponzorstvi je definovano jako investovani gemebo jinych vklad do aktivit,
které oteviraji fistup ke komemné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou

aktivitou.” Sponzorstvi sdili dva zakladni cile:ngeovat povdomi a podporovat
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pozitivni sdleni o produktu nebo o firtn V posledni dob ma sponzorstvi rostouci

vyznam jako nastroj marketingové komunikace.

Existuje rkolik typi sponzorstvi. Prvni z nich je sponzorstvi spojenécisou
udalosti. Firmy v tomto ifjpadt sponzoruji nap koncerty, sportovni utkani, veletrhy
apod. Druhym typem je sponzorstvi vysilani, ktezésyym charakterem nejblizSi
reklan®€. Dlouhodobé fisobeni mezi programem a sponzorem Mjtwéelmi silnou
a pozitivni image zrky. RozliSuji se jest dalsi dva typy - €elové sponzorstvi
a sponzorstvi ze zalohy (tz&mbush marketing Ugelové sponzorstvi spiva v tom,
Ze firma spojuje svou ziku s dobrym Gelem nap. ekologické projekty. Pro Ambush
marketing je typické, Ze firmagdome hleda spojeni s &itou udélosti, aniz by firma

platila sponzorsky poplatek, abjegwdéila spotebitele, Ze je hlavnim sponzorem.

Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy seadi mezi nejstarSi komuni&ai nastroje. Na vystavach
a veletrzich se setkavaji vyrobci a obchodnic¢itérkategorie produktnebo od¥tvi,
aby jednali o obchodu, prezentovali gegvacli své vyrobky a sluzby, vymili si
napady a nazory, navazali kontakty a také svouuykadprodavali nebo nakupovali.
Vystavy a veletrhy jsou podobnéimému marketingu a osobnimu prodeji tim, Ze jsou
vice osobnim komunikaim nastrojem. Cilem vystav a velatrimegasgji byvaji:
prodej zbozZi, zavedeni nebo testovani nového ptadukosileni posdomi,
demonstrovani, podpora image firmy, poznani svycmkkrenti nebo motivani
programy pro zagstnance. Omezenim tohoto marketingového nastroje yysoké

naklady, nizka nakupni reakce &3i oblibenost jinych komunikaich nastraj.

V souwlasné dob dochézi k obohacovéani nasfroparketingové komunikace o zcela
nove zmsoby. Ze sotasnych trendl Ize uvést ty, které maji potencial pro upketi
v marketingu sluzeb. Jedna se o nasledujici: marckaidalosti (event marketing),

guerilla marketing, virélni marketing, product matent. (Vastikova, 2008, s. 134)

Event marketing

Ministerstvo pro mistni rozvoj oztigje za pojemevent marketingzinscenovani

zazitka véetre jejich planovani a organizace v ramci firemni kokace. Tyto zazitky
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maji vyvolat psychické podty, které podpti image firmy a jeji produkty. Podstatou
event marketingu je vyjint@ad udalost, prozZitek, ktery je vniman vSemi smysly

najednou.

Guerilla marketing

.Guerilla marketing je zaloZzen na malém rozpo a dobrém, netlém,
az agresivnim népadu, ktery g$p@ v rychlosti, pekvapeni a udernosti — nahlém
ohromeni publika a zapamatovani si daného proddktay ¢i znatky.” (Palatkova,
2011, s. 63)

Virélni marketing

Viralni (virovy) marketingje dnes diky internetu a mobilnim telefom hojre
rozSiteny. Za virovou zpravu izeme povazovat stbni s reklamnim obsahem, které je
pro osoby natolik zajimave, Ze jeissamy dal naip na socialnich sitich, mobilnich
telefonech atd. (Jakubikova, 2009, s. 257)

Product placement

Product placemeriiyva véejnosti¢casto myl@ vniman jako skryta reklama. Produkt
placement Ize definovat jako ,z&mé a placené umisti znakového vyrobku
do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace.t¢8@ vtom, Ze vyrobky nebo
sluzby jsou zakomponovéany do filmovéhg§jed (Frey, 2008, s. 121)
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2.1.5. Specifika marketingu a komunikace v cestovni ~ m ruchu

Marketing cestovniho ruchu je specificky, protoZze gtomto pipact jedna
0 poskytovani sluzeb, nikoli hmotnych prodiukExistuji zde utitd specifika, kterym
se marketing i komunikace musfizpasobit. Nasledujici schéma popisuje zakladni
vazby mezi nabidkou a poptavkou v cestovnim ruchuyrapojuje je s oblasti
marketingu.

Obrazek 3: Cestovni ruch: vliv marketingu

Organizatori zajezdi Destinatni organizace
CK, CA aj Narodni, regionalni a
mistni  organizace CR
(DMOs)
Vliv
marketingu <
(marketingovy
mix)

v
Trzni poptavka
Navsevnici, turisté,

vyletnici
(zahranicni, domac)

Nabidka — produkt
(v destinaci)
Aktivity, atraktivity,
pohostinnost, akce atd.

A

Doprava
Leteckd, silnini,
Zeleznéni, vodni

A 4

Zdroj: Middleton (2009, s. 12)

Obrazek znazawvje vliv marketingu na & hlavnich sektar cestovniho ruchu.
Hlavni prioritou marketingu ve vSechitp sektorech je detailni znalost zakazni&
jejich kupniho chovéani. Middleton je toho nazora, rie vSichni navétnici destinace
jsou ovlivreni marketingovymi aktivitami. Jakofiklad uvadi turistu, ktery cestuje
osobnim vozem se svymiigieli — tento nav8vnik nebude §liS ovlivnén

marketingem. Jako protiklad uvadi turistu, ktergakoupil zajezd (balék) u cestovni
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kancelde do exotické destinace. Tento turista bude vystameohem ¥tSimu vlivu
marketingu ze strany cestovni kant¢eldCestovni kancelési vybird destinace do
katalogu tak, aby zaroiiekomunikovala celkovou image a atraktivity danétidese.
(Middleton, 2009, s. 12)

Morisson (1995, s. 47) uvadéttypickych gistupi k marketingu v cestovnim ruchu:

1. Pouzivani vice nez jen ,4P"
VétSina literarnich zdrdjidentifikuje tzv. ,4P* (product, place, promotioprice)
jakozto sodasti marketingového mixu. V cestovnim ruchu alestexi jesS¢ dalSi
LAP": people — lidé, packaging — tvorba [g&fi, programovani a partnership —
spoluprace.

2. VétSi vyznam ustni reklamy (Word-of-mouth advertising
Pozitivni ,astni* informace je rozhodujici pr@&tginu firem v cestovnim ruchu.
Aby byla Gstni reklama pozitivni, musi byt zakazmikei navsevnikam trvale
poskytovany kvalitni sluzby a doprovodna vybavenost

3. Pouzivani emotivni gritazlivosti propagace
Diky nehmotnému charakteru sluzeb se zakaztd@sto rozhoduji na zaklad
vlastniho emotivniho vnimani &imakupu se rozhoduji iracion&nAby byla
destinace pro potencionalniho névsiika atraktivni, musi vyzavat kouzlo
osobnosti — personifikaci.

Sluzby jsou snadiji napodobitelné nez hmotné vyrobky a to ferad pro to, aby
firmy v oblasti cestovniho ruchu byly zainteresoydara znénach a inovacich
svych sluzeb.

5. Rostouci vyznam dobrych vztalh s komplementarnimi firmami
Morisson zde zahrnuje ¢kolik dokonalych pikladi dobrych vztah mezi
firmami, a to: dodavatelé igpravci a obchodnici v cestovnim ruchu; koncepce

destingniho mixu; nav&vnici a obyvatelé mistdtzeni vzajemnych vztdh

Palatkova (2006, s. 81, 82) charakterizuje spexifitarketingu destinace dékolika
bodi. Tato specifika vyplyvaji ze specifik trhu turismeho struktury a heterogenity

a rovréz z charakteru sluzeb cestovniho ruchu.
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. Cestovni ruch byva oztiavan jako piimysl resp. ekonomika v SirSim pojeti. Tento
velmi heterogenni celek se sklada z velkého mnoZsensSich subjelita sektoit
(ptimo, nepimo ¢i zprostedkovar napojenych).

Pro sluzby cestovniho ruchu je typické, Ze se Wujiasvou nehmatatelnosti,
vysokou mirou heterogennosti a subjektivitou vnin@poskytovani stejné sluzby,
neoddlitelnosti mistagasu,éerpani a poskytovani sluzby.

. Cestovni ruch je vice nez jina atlvi urcovan nabidkou, coz do dité miry popira
zasadu orientace na spmiitele. Casto dochazi k tomu, Ze sé¢ad jako prvni
rozhodne rozvijet turismus v destinaci a Uvahy tepaddalnich klientech jsou az
naslednym krokem. isledkem toh@asto byva chybna a silna orientace marketingu
destinace spiSe na propaga slozku marketingového mixu nez nakthdné
zkoumani patb zakaznik.

Produkt destinace neni jednoduché objektivocenit, protoZze zahrnuje fazi
piedcestovni, fazi samotné cesty a fazi pocestownfichZz se promita vysoka mira
subjektivity.

Produkt destinace cestovniho ruchu je slozen cctil produki raznych
poskytovatel sluzeb, coz vede k nizké imikontroly kvality produktu destinace
ze strany narodnich turistickych organizaci. Tytgamizace maji jen malou nebo
vibec Zadnou kontrolu nad produktem.

. Trh cestovniho ruchu je svym charakterem nachylymenu vrgjSiho okoli, kdy
muze dojit na zakladnegativnich udalosti k silnému poklesu, na ktenyreaguje

nag. snizenim cen nebo ormou produki.

19



2.2. Destinace cestovniho ruchu
2.2.1. Definice destinace a jeji rozd éleni

.Pojem destinace turismu na prvni pohled napovidase jedna o misto dani ¢i
geograficky ugeny cil cesty. Destinace jefqustavovana svazkentiznych sluzeb
koncentrovanych v ditém mist nebo oblasti. Destinace je chapana jako geogsafick
prostor (stat, misto, region), ktery si klient (segnt) vybird jako sy cil cesty.
Destinace jsou vzajeminkonkurujici si jednotky, které pinfadu funkci, jejichz
spoleénym cilem je prodej fa uz regulovany nebo omezeny); a to funkci
marketingovou (destidai marketing), funkci nabidkovou, funkci zastoupeidnych
z4jmovych skupin a funkci planovaci. Destinace pgjbklientovi odpovidajici produkt
a uspokojuji jeho gekavani.” (Palatkova. 2011, s. 11)

Podle UNWTO je destinace definovana jako ,mistohgdnymi atraktivitami
ve spojitosti se Z&zenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které &stnik cestovniho

ruchu nebo skupina zvolil pro naggt.” (Heskova a kol, 2006, s. 152)

Horner a Swarbrooke (2003, s. 289) dodavaji, Zestjdace existuji nadznych
geografickych urovnich, které jsou spolu ve vzajgohn vztazich.” V evropském
kontextu mohou turisté za destinaci povaZzovat y dentinent. Jini zase povaZzuji
za destinaci witou zemi (stat). Také regiony mohou byt ofry jako destinace.
N¢které cilové regiony mohouigsahovat hranice stétnagiklad Alpy. Destinaci
mohou byt i jednotliva sédiska nebo gsta.

Palatkova (2011, s. 13-17) popisujgkalik pristupr k vymezeni destinace turismu.
Prvnim gistupem jevymezeni destinace podle administrativnich hranic Tento
zpisob je technicky nejjednodussi, ale nemusi bytwaslu s nabidkou ani poptavkou
destinace. Z obchodniho hlediska se tato mozngetirjako ¥ilis vhodna.

Druhy pistup jevymezeni podle sousgkedéni poptavky. Urceni velikosti destinace
zavisi na motivaci k cestdo destinace a na vzdalenosti mezi vychozim mistem
a obecn plati, Ze¢im vzdalewjsSi je zdrojovy trh od destinace, tindtsi je teritorium

vnimané destinace.
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Tretim gistupem jevymezeni destinace podle miry zas@hverejného sektoru
Vznik destinaci a systéimjejich fizeni mize byt zaloZzen naifpozeném vyvoji nebo
muze byt dan jednostrannym rozhodnutintepeého sektoru zakotvené v pravni nérm
Podle toho, jaky fistup gevazuje, se roztlije vymezeni destinace dle miry zasahu
verejného sektoru naittypy: tvorba systému destinace zddglaottom-up) — typické

pro CR, tvorba systému destinace shdgtap-down) asmideny systém

DalSim zgisobem, jak lze destinaci vymezit, jeigpb vymezeni destinace podle
strategie indukce, dedukcedi centralizace Strategie indukce rozsije popularni
a dolfe prodejné misto nebo region s vlastni mezindradr@mou znékou na SirsSi
region. Naopak, strategie dedukce rdaf destinaci na jednotlivé regionélni destinace,
a to na zaklatigeografickych paramétmebo politickych stran. Centrali#a strategie
je zalozena na myslence vyreoi jednoho spoémého centra pro celou destinaci, ktera

zaji¥uje kompletni marketingoviézeni destinace.

Poslednim fistupem kvymezeni jevymezeni destinace podle vybranych
indikator @ turismu. Indikatorem niZe byt nap. pctet fijezdi, patet p‘enocovani,

celkova navsvnost atd.

Ceska centrdla cestovniho ruchu (Czech Tourism) étopd destinace podle
marketingového ffistupu naturistické regiony a turistické oblasti. Tento gistup
vychazi z pragmatické petby co nejdinngjSi propagace turistické nabidky Uzemi.
V roce 2010 nabylo platnosti noweneni Ceské republiky na 17 turistickych region
Turistické regiony sedii na mensi Uzemi, tzv. turistické oblasti, ktevéAd FedevsSim
pro rozvoj doméciho cestovniho ruchu.C¥ské republice existuje 40 turistickych

oblasti.

Tabulka 1: Turistické regiony Ceské republiky dle Czech Tourism

Cislo regionu | Nazev Cislo regionu | Nazev
1. Praha 11. Kralovéhradecko
2. StredniCechy 12. VychodniCechy
3. JizniCechy 13. Vysagina
4. Sumava 14. Jizni Morava
5. Plzaisko aCesky les 15. Vychodni Morava
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6 Zapadgeske lazy 16. Stredni Morava a Jeseniky
7 Severozapadriechy 17. Severni Morava a Slezsko
8. Ceskolipsko a Jizerské hory

9 Cesky raj

10. KrkonoSe a Podkrkonosi

Zdroj: Rajonizace CR podle cestovniho ruchu. [online]. [cit. 2012-1d12 Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/2-turisticky-potencialgionu/

Evropska unie v rdmci regionalni politiky zavedést dalSi systém @deni Gzemi.
Toto ckleni je vhodné pouzivat wipadct ziskdvani finaéni podpory pro rozvoj
cestovniho ruchu, ale i pro jin&aly. Pro @ely ziskdvani progtdki z evropskych
fondi byly na izemiCeské republiky #zeny tzv. regiony soudrznosti (tzv. NUTS 2,
z francouzskéhdNomenclature des Unites Territoriales Statistiguderé se skladaji
z jednoho¢i vice ¢eskych kraj. Pro Ceskou republiku bylo vymezeno 7 region
soudrznosti: Severozdpad, Severovychod, Jihovychliozapad, $edni Cechy,

Moravskoslezsko a Btdni Morava.

Zawrem je, Ze destinaci je mozné na zaklatiznych vymezeni povaZovat
za slozity socioekonomicky systém. Destinaci jagst@&m Ize chapat ve dvou rovinéch,

které spolu Uzce souviseji:

1. Destinace jako systém jednotlivych Urovnt¥izeni destinacgnarodni, regionalni,
mistni), tedy jako saidst rEjake &tSi destinace slozené z destinaci mensich.

2. Destinace jako soubor vztafi uvnit¥ samotné destinacetedy mezi soukromym
a veaejny sektorem, organizaci marketingovéfeni a rezidenty apod. (Palatkova,
2011, s. 83)

2.2.2. Nabidka destinace

.Nabidka destinace turismu je souhrn zbozi, sliZelinych statk, které se snazi
destinace realizovat na trhu turismu. Destinad@arbyt vymezena i jako tzv. rekega
produkt turismu (TRP, tourist recreation produd@dy jako souhrn nabizenych

komodit, sluzeb a dalSi.“ Produkt destinace je a@kt@rizovan primarni nebo
sekundéarnéésti nabidky destinagekombinaci obou. (Palatkova, 2011, s. 49, 51)
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Nabidka v cestovnim ruchu eenéna do dvou okruln

* Primarni nabidka predstavuje fedevSim rekremi prostor, ktery je
vytvoren gFirodnimi i ungle vytvarenymi podminkami;

» Sekundarni nabidka zabezpé&uje uspokojeni sekundarnich pedi klient.
Sklada se z turistické suprastruktury, infrastroktua vSeobecné
infrastruktury. (Jakubikova: 2009: s. 55)

s

Nejdilezit¢jSi sowasti suprastruktury jsou ubytovaci sluzby, které se daldid
na komeéni (hotely, penziony, kempy, chaty, chalupy) a me&géni (druhé domovy,
ubytovani u pibuznych a znadmychhnfrastruktura sec¢leni na dopravni infrastrukturu
v destinaci, jejiz hlavni s@ast je silnkni a Zelezrini st, letecké koridory, vi@jné
doprava v destinaci, ale také parkovaci plochy god&dadla. Druhou casti
infrastruktury je veéejna infrastruktura, kam patvodovody, kanalizace, o&t\eni,
telekomunikace, odvozy odpadu atd. (Palatkova,&iah2011, s. 60)

Nasledujici obrazek vystluje vztah mezi nabidkou a poptavkou v rdmci pktdu
destinace. Na trhu cestovniho ruchu b§l tmyt nabizen pouze komplexrvytvoieny
produkt, tzn. ml by obsahovat vSechny slozky znazamé u produktu 3. U ostatnich

produkti (2 a 3) Ize pedpokladat nizSi poptavku ze strany zakaznika.
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Obrazek 4: Pojeti produktu v organizaci marketingoveho¥izeni destinace

Produkt 3 Produkt 3
Priméarni nabidka PohodIné rezervace
Sekundarni nabidkal SMENA produktu klientem
Cena Ekonomicky finos
Distribuce <:> pro destinaci
Propagace (rezidenty)
A A
Produkt 2 " Produkt 2
Primarni nabidka ’ Komplikovana
Sekundarni nabidka <:> rezervace: klient
X musi hledat misto,
X kde Ize rezervovat —
Propagace riziko ztraty klienta
A A
Produkt 1 Produkt 1
Primarni nabidka p Klient musi vyhledat
X ZTRATA v8echny sluzby,
X :> misto, kde rezervovat
X — vysokeé riziko ztraty
Propagace klienta

Zdroj: Palatkova (2011, s. 51)

2.2.3. Marketing destinace

Marketing cestovniho ruchu je specificky, protoZze gtomto pipact jedna
0 poskytovani sluzeb, nikoli hmotnych produkKotler (2007, s. 719) dodava, Ze
,Sluzby se od hmotnych vyrobkliSi a vyZaduji jiné marketingové fiptupy.”
Pri poskytovani jakékoli sluzby vstupuje zakaznikikerakce s ktiovymi zangstnanci

a z této interakce vznika sluzba.

Urceni cili marketingu destinace byva sl@@i nez u ostatnich typmarketingu

v souvislosti s faktem, Ze jej provfidspiSe organy Wejného sektoru nez soukromé
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spol&nosti. Mezi takové cile pétnag.: zlepSit po¥st oblasti a tim fildkat investory;
roz8teni p@&tu a vybaveni Zdzeni, které mohou pouzivat mistni¢abhé; vzbudit
v ob¢anech hrdost na svou oblast, a tim zvySit zgjenstiup danou oblast; snaha

zlepsit politickou pitazlivost destinace. (Horner, Swarbrooke, 200296, 291)

Stejrg jako v jinych od¥tvich, 1ze v marketingovémizeni destinace sledovat tzv.
Zivotni cyklus. Zivotni cyklus destinace popisuje jednotlivé faze vyvoje destinace.
Kiivka Zivotniho cyklu ma nejive mirre rostouci tendenci (ve fazi zawud),
nasleduje vyraznyist kiivky (ve fazi fist a zralost) a dale jerikka charakteristicka
klesajici tendenci ve fazi nasyceni a ve fazi mkl€®ro kazdou fazi cyklu se upiafi
odlisné strategie. (Palatkové, 2011, s. 37)

Obréazek 5: Zivotni cyklus produktu (destinace)

F |
Objemn
prodeji

e

Wyvojova Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Zdroj: Kotler, 2007, s. 687

Jakubikova uvadi, Zze ,marketing destinace cestavmilthu je proces slavani

zdroja destinace s ptgbami trhu.” Nositeli marketingu destinace mohoti by

* Mistni samosprava, vysSi Uzemni celek

e Statni sprava (vlada, ministerstva)

* Firma orientovana na rozvoj Uzemi — soukroméejvd, véejné-soukroma

» Odbornici (urbanisté, narodohosptidgeografové, markeii

* Mimovladni organizace, resp. jednotlivci (nadacendy, zajmové skupiny,
politické strany), (Jakubikova, 2009, s. 38)
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Podle Kir&ové (2003, s. 16) je pro destinaci cestovniho rucharakteristickych
Sest komponefithazyvanych téz ,6 A", a to:

» Attractions - primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera svymstiastmi
a atraktivitou vyvoldva navstnost (nap. prirodni, kultur historicky
potencial dané destinace)

» Accessibility a ancillary services vSeobecna infrastruktura, kterd umoge
piijezd do destinace, pohyb po destinaci a k&usatraktivit. Zaéadit sem lze
také sluzby vyuzZivané mistnimi obyvateli (haptelekomunikani,
zdravotnické, bankovni, poStovni apod.)

* Amenities - suprastruktura a infrastruktura cestovniho rugberé umo#uji
pobyt v destinaci a vyuziti jejich atraktivit (ubyici, stravovaci, sporto¥n
rekre&ni, kulturré-spol&enska a jina Zé&eni)

* Auvailable packages zahrnuje produktové baky (package)

» Activities - zahrnuje rozmanité aktivity dané destinace

Palatkova M. (2011, s. 60, 62) popiskEmunikacni a propagani mix destinace
~-Komunikani mix destinace figdstavuje vesSkeré nastrojejigpby a prosedky, jimiz
destinace sfluje informace uvniti navenek.” Tento mix je den k genosu informaci
cilovym skupinam, s cilem ovlivnit jejich nazorynimani, postoje k destinaci a jejich
chovani. K cilovym skupindm pgéatzejména nasledujici:

» Na&vstvnici destinace (potencionaltiiopakovani, domagi zahranéni...)

» Obchodnici uvnita vre destinace (poskytovatelé sluzeb, CK, CA...)

* Rezidenti v destinaci

+ Meédia (tis€na média, internet, televize, rozhlas, social@i sjt

* Instituce véejného sektoru

» Firmy stojici mimo sektor turismu (vyrobni zavotignkovni instituce...)

* Konkureréni destinace

.Propagani mix destinace zahrnuje veSkeré komunikace péukitdosazeni
pozadované urowpoptavky po destinaci pomoci déemi spravnych zprav, spravnymi

cestami, ve spravn§as, cilovym skupinam.” K hlavnim nastia) propaganiho mixu
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pati: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pubdiations, pimy marketing,

vnitini reklama.

Komunikani strategie destinace by ¢m byt odrazem identity destinace

a v kombinaci s kulturou destinace vyitwsnavenek osobnost destinace.

Marketingem se v destinaci zabyvaji organizace inkstiho marketingu
a managamentu. Jaderna (2008, s. 11) definuje iaagandestinecniho managementu
(inak také Spoléena organizace turismu/Spoéfest destinéniho managementu) jako
.profesionalni spolkénosti, jejimz hlavnim &elem je organizace #zeni v destinaci.”
Organizace byvaji podporovany a financovany negj@imi partnery destinace.
Organizace destiaiho managementu nevznikaji pouze na Urovni takigth regior,

ale vznikaji i na Urovni &st.
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3. Metodika

Diplomova préace j&leréna do fi ¢asti. Jedna se ¢asti teoretickou, analytickou
a syntetickou a navrhovou (aplitkd). Teoretick&cast prace obsahujaghledreSené
problematiky (literarni reSerSe). Tentdepled byl zpracovan na zakéadstudia

sekundarnich zdrdjinformaci a vyuzivdiadu literarnich praménod riznych autoi.

Na zaklad prostudované literatury, stanoveného cile a foowvarych hypotéz byla
vypracovana analytick&éast prace, kterd obsahuje sl analyzu destinace,
vyhodnoceni dotaznikového &ati a stanovenych hypotéz. Sitnaanalyza obsahuje
komplexni zmapovani zkoumané oblastiewe identifikace sotiasnych nastrdj

marketingové komunikace destinace.

Pro vyzkum byla zvolena metoda dotazovani, ktevazsla k ziskani primarnich dat.
Na zéaklad dostupnych Uddjna internetovych strankacheského statistickéhoradu
jsem vyhledala sekundarni data tykajici sectpo a sloZzeni navdnika
v destinaci. Zjistila jsem, Ze pet nereziderit (fj. zahranéni navstvnici) vyrazré
pievazuje nad pitem rezident (tj. navdtvnici zCR) a to v portru 3:1. Podle zemi
prevazovali navéwvnici z rusky a Bmecky mluvicich zemi. Na zaklkadzjistnych
skut&nosti jsem se rozhodla vyttro dotaznik ve 4 jazykovych verzich, tjestina,
anglitina, sméina a rustina. Idealni pet vyplrsnych dotaznik navstvniky z CR byl
stanoven dle po#énu na cca 50 respondéna idealni poet pro dotazniky vypkné

zahranginimi navsévniky byl zvolen cca 150 respondént

Nejprve byl podle marketingovych pravidel dotazedstaven. Na 2atek dotazniku
byly umistény Gvodni a zativaci otazky, dale nasledovaly otazk§cmé a specificke.
Na konec dotazniku byly umésty otazky identifikéni. Po sestaveni dotazniku
nasledovalo jeho testovani (tzv. pilotaz) na 20amistych respondentech. Na zav
probéhly drobné uUpravy a vznikla ko#rea verze dotazniku. Tato verze obsahuje
19 otazek a je rozvrhnuta na 2 strany velikosti(%4 piiloha 1). Dotaznik obsahuje
piedevsim uzaené otazky s variantami moznych odpdiv Jednad se o kombinaci
vybérovych a bipolarnich otdzek. Pouze jedna otdzka2 byla otevena, kdy

respondenti odpovidali podle vlastniho uvazeni.
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Pro skir dat byly pouzity ii typy dotazovani — osobni dotazovani, online dutaz
a umistni tiS€nych dotaznik v ubytovacich zidzenich. Osobni dotazovani pebio
v niémciné a angléting a trvalo celkem 9 dni, 5 dni vésici srpen a 4 dny v #&2012.
Dotazovala jsem se na mists nej¥tSi hustotou nav&tniki — na kolonad
v Marianskych Laznich. DalSi formou bylo dotazovapfostednictvim online
dotazniku (ve vSech jazykovych verzich dotazniRRgmoci aplikace google docs byl
vytvoien online dotaznik a odkaz na tento dotaznik bydgluw se zastupkyni tsta
v oblasti cestovni ruch umést na oficialnich webovych strankachéster Marianské
Lazre po dobu misice srpna a #¥22012. Tento odkaz byl také zegen skupinou
Marienbad.com a Marianskéckbné laza a.s. na socialni siti Facebook. Posledni
forma, kterou jsem pro 8bdat vyuzila, byla moznost umdsi tisStnych dotaznik
ve vSech jazykovych verzich na recepce hotelovyalizeni a do turistického
informainiho centra. Dotazniky byly rozdany celkem do 9eliota do jednoho
turistického informaniho centra na dobu jednoha@sice (srpen).

Diky moznosti spoluprace se zastupkyrista Marianské Laznv oblasti cestovniho
ruchu byl realizovan jeStstrukturovany dotaznik (viztjpoha 2) uteny zastupkyni
mésta. Dotaznik obsahuje pouze dené otazky, které nenabizi Zadnou variantu
odpowdi a respondent neni ve svych odpdich nijak omezovan. Dotaznik byl
zangien na ziskani informaci z nasledujicich oblasti.ezentace destinace,

marketingoveé nastroje a komunikace, struktura fio&éani marketingovych aktivit.
Nasledovalo zpracovani syntetickésti prace, kde byly shrnuty nejpodstgn
za&wry vyplyvajici z analytickécasti. Na zakladgl téchto z&éra byla zpracovana
navrhova (aplikéni) ¢ast prace.
Souasti aplik&ni ¢asti byl navrh optimalniho komunikaiho mixu a opdeni
vedoucich k dalSimu rozvoji destinace. Dale zdeabwlvrzena vhodn&eSeni

a opateni pro zdokonaleni sdasného stavu. Na konci prace byly definovangmav

Z technického hlediska byly pro zpracovani, analgzunterpretaci dat pouZity

programy MS Word a Excel.
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4. Redeni a vysledky
4.1. Situa €ni analyza
4.1.1. Geografické vymezeni

Dle tzemniho¢lengni Ceské republiky platného od 1. ledna 2000fipatésto
Marianské Lazé do Karlovarského kraje. Z hlediskdengni Ceské republiky na
turistické regiony a turistické oblasti spada mssto Marianské Laznh do
stejnojmenného turistického regionu i oblasti - &dgeské Laza (viz priloha 3).

Souhrnné informace o obci Marianské I&mou k dispozici v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Souhrnné informace obec Marianské Laz#

Souhrnné informace
Status Msto
Typ mésta Obec s roz&nou misobnosti
ZUJ (kéd obce) 554642
NUTS 5 CZz0411554642
LAU 1 (NUTS 4) CZ0411 — Cheb
NUTS 3 CZ041 — Karlovarsky kraj
NUTS 2 CZO4 - Severozéapad
Katastralni plocha (ha) 5181
Patet bydlicich obyvatel k 1. 1. 2012 13 554
Nadmdska vySka (m n. m) 578
Zemepisné soiadnice (WGS — 84) 12°42'4" E, 49° 57" 53" N
Prvni pisemna zprava (rok) 1273

Zdroj: Regionalni informeni servis [online]. [cit. 2012-12-17]. Dostupné Z:
http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail?Z 4642

L Uzemni celek, jehoz nabidka CR svym mnoZzstvim,iforalrozmanitosti a atraktivitou vyvolava nasxstost. Mohou sélenit na
turistické oblasti.

2 Uzemni celek specifickych potencialedepazig stejnych pirodnich, resp kultugahistorickych podminek a viastnosti pro rozvoj
cestovniho ruchu a rekreace.

3 Jedna se o zkratku z francouzstiny - Nomenclatw® dnites Territoriales Statistique - klasifikaczemnich statistickych
jednotek. Tyto statistické Uzemni jednotky Evropdalkdie jsou GUzemni celky vytvené pro statistické ¢ély Evropského
statistického ¥adu a pro porovnani ekonomickych ukazatéénskych zemi EU.
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Mésto Maridnské Lazn se skladad celkem z devatenacti sidelnich jednetek
Cho€nov, Hamrnicky les, Jizni #&sto, Kasarna Hamrniky, Kladska, Lésky aredl |,
Lazeisky areal Il, Marianské Lazn sted, Na Ruské, Panska Pole, Rybniky, Bkla
Stanovidt, Stavebni Mlyn, U nadrazi, USovice, Vora, Za nafira Mira registrované
nezangstnanosti za rok 201dinila celkem 6,48 %, z toho 6,36 % zeny a 6,59 %imu
(Regionalni informeni servis, [online]. [cit. 2013-4-17])

4.1.2. Nabidka destinace Marianské Lazn é

Primarni nabidka destinace

Ponmerné mladé lazaské nesto ma znény kulturne-historicky potencidl.Mésto
Marianské Lazé vzniklo patatkem 19. stoleti, avSakcigé prameny byly tehdejSim
usedlikim znamé jiz ve 13. stoleti.tl®zitym meznikem vzniku Marianskych Lazni je
piedevsim rok 1812, kdy bylo dsto vyhlaSeno samostatnou obci Marianské &azn
a rok 1818, kdy byly prohlaseny ,kanym lazéaskym mistem®”. V roce 1865 byly lazn
povySeny na ®sto. Jména nejdezit¢jSich osobnosti, které se nejvice zaslouzily
0 vznik a dnesni podobu Marianskych Lazni, zceld jeni mozné opomenout. Jedna
se o tyto osobnosti: Ferdinand 1., Jan Josef N€hK. Reitenberger, F. K. LibStejnsky,
FrantiSek Josef |., zahradnik Véaclav Skalnik, aetti Jii Fischer, stavitel Anton

Turner a dalsi.

Marianské Lazé maji zcela jist vysoky kulturni potencigl protoze byly a jsou
navstvovany vyznamnymi kulturnimi, ddeckymi a politickymi osobnostmi z celého
swta. Mizeme jmenovat nadptyto osobnosti: Johann Wolfgang Goethe, prinediich
Sasky, hrab Kaspar Sternberk, Jons Jakob Berzelius, Véaclav Ttamasek, Marie
Szymanowska, F. Chopin, R. Wagner, A Bruckner, @hMr, F. Nietzsche, F. Kafka,
R. Kipling, M. Twain, T. A. Edison, P. de Coubertenglicky kral Edvard VII., rusky
car Mikul&s 1l., cisaFrantiSek Josef Il., T. G. Masaryk, E. Benes.

Historické pamatky, které se v Marianskych Laznielchazeji, jsoupdstavovany
klasicistnimi a empirovymi domy, altany, pavilonykaelonadami. Za nejvyznanysi
z nich se da povaZovat novobarokni Kolonada z 18#@®B8 — 1889 a zpivajici fontana,
ktera pati mezi dominanty Marianskych Lazni. Veéstt se nachazi takéékolik
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vyznamnych cirkevnich staveb, mez¢rsefadi gedevSimiimskokatolicky @kansky
kostel Nanebevzeti Panny Marie, kostel sv. AntoziRadovy, Kostel sv. Anny, klaSter

Tepla, evangelicky kostel, anglikansky kostel, pidavny kostel sv. Vladimira.

Marianské Lazé se mohou chlubit mnoha pamatnymi misty a vyhlidkdvtezi
nejvyhledavagjsi pati Kaplicka lasky, Goethovo odgivadlo, rozhledna Hamelika
a dalsi. Mimo jiné mohou nawhici ve nméste vidét fadu soch zobrazujici slavné
osobnosti, které #sto navstivily nebo které zddégmobily ¢i Zily. Témto osobnostem je
vénovano i rkolik pomniki a pamgtnich desek, které jsou doésta msobiw

zxtlereny.

Prirodni potencialdestinace je také velmi vyznamny. Jednak protajestinace se
nachazi \isté paiimyslem nezasazené oblasti, a také proto, Ze M&@abdzre maji
velky potencial v oblasti fiirodnich I€ivych zdroji. Marianské Laz& lezi v mirr¢
podhorském klimatu v nadrigké vySce 628 m. V jejich bezprimdni blizkosti se
nachazi chr&ma krajinnd oblast Slavkovsky les, ktera je ze mseveymezena
Karlovymi Vary a ze zapadu FrantiSkovymi Léemi. Jedna se o unikatnfippdni celek
hustych les, skalnich atval, raSelini€ a mineralnich vod. V tétgasti se nachazi
nékolik nawnych stezek, které jsou osazeny tabulemi a infarmaystvniky o faurg
i o floére, lokdlnich, historickych, ifrodowdnych i spoléenskych zajimavostech.
NejnavsévovargjSi nawné stezky jsou Nama stezka Geologicky park, Nama stezka
Kladska, Nadna stezka Smdoch, Nadna stezka SOOS a dalsi.

V okoli Marianskych Lazni se také nachazi velké kst chragnych mist
Prirodni rezervace, které naggnici ¢asto vyhledavaji, jsou nap Udoli Teplé,
Smraloch, Pramenist Teplé, Podhorni vrch, Méady a dalSi. Mezi nejkragsi
piirodni pamatky séadi: OlSova vrataCiperka, Mowné pytle, Milhostovské mofety
a dalsi.

Lazrg jsou druhymi nejgtSimi ¢eskymi lazgmi s velkym bohatstvim mineralnich
prameri. PFimo na Uzemi ®sta jich vy¥ra cca 40 a v nejblizSim okoli najdeme &m

100 vywera. Diky rozmanitosti &chto pramet jsou Marianské Laznvhodné k lébé
velkého spektra nemoci. ZdejSi mineralni vody jgd@kladem pro lazesskou péi
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a wellness. Kolonaddy a altdny za&stjici jednotlivé prameny dokresluji malebnou

l&zaiskou atmosféru.

Sekundarni nabidka destinace

Sekundarni nabidka destinadeqgstavuje infrastrukturu ¢sta. Se vznikem #ista se
rozvijela gedevSim doprava. V roce 1872Zsto ziskalo Zelez#ini spojeni s Chebem,
Vidni a Prahouies Plzé a v roce 1898 s Karlovymi Vary. V roce 1927 bypojeni se
swtem jeSt rozSfeno postavenim let&tv blizkych Skldéich. V roce 1952 byla
zavedena ekologicka trolejbusova dopravastdm prochazi Zelezmi koridor Cheb-
Praha-Ostrava afitiv zahrantnich turisti uleltuje i letecké spojeni Praha-Karlovy
Vary.

Vroce 2012 byla dokamna rekonstrukce nového dopravniho terminalu
pro autobusovou linkovou dopravu, ktery se naclmdmdd vedle nadrazi vlakového.
Zeleznéni stanice Marianské Lagnbyla pred rekolika lety také zrekonstruovana
a zmodernizovana. Prostory novélidD centra jsou postaveny dle nejij$ich
standard CD, a.s. Inovovana secesni budova nadrazi tak kiytedmi dobry prvni

dojem pro navwniky cestujici viakem.

Kromé klasickych drufi dopravy, které Ize v Marianskych Laznich vyuZzit
pro p'epravu osob, je zde k dispozici i tr&di kocdrova doprava a lanova draha.
Novinkou pro nav&vniky mesta je turisticky autovifek slouzici k vyhlidkovym

jizdam po riste.

Lazeiské Uzemi je vyzri@no zné&kami s dopravnim omezenim. Pokud chce host
do tohoto Uzemi vjet, pibuje povoleni. Pausalni poplatek povoleni vjezauyden
¢ini 140 K&. Parkovani ve #st je zpoplaténo, nachazi se zde parkovaci automaty.
NejdrazSi parkovani je v horni-lamkeé ¢asti nesta. Hlidané parkovistje ve nést
pouze jedno — Parking Centrum a.s. — Parkovaui. dako nehlidané parkowi&louzi
odstavné parkovi§tKaufland. Pro autobusy je k dispozici centralnkpaist. V celém
meéste plati zdkaz stétni pro autobusy a nékladni vozi@llaristé mohou nastupovat
a vystupovat pouze u autobusové zastavky City 8emnebo fed hotelem, v&mz jsou

ubytovani.
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Ubytovaci a stravovaci sluzby

Ke konci roku 2011 bylo di€eského statistickéhora@du v Marianskych Léznich
celkem 71 hromadnych ubytovacichizani. V nasledujici tabulce je znaz&mmpaet

zarizeni rozdlenych podle kategorii.

Tabulka 3: Poget hromadnych ubytovacich z#izeni dle kategorii, rok 2011

Hotel. | Hotel, | Hotel, (Hsgtili Ostatni
Hotel | Motel, | motel, | Motel, | ., Penzionl Kem Turisticka inde
ekl Botel Botel Botel ok P ubytovna J /
— ok * : neuvedena
*k *
2 24 20 1 5 9 1 1 8

Zdroj: CSU, Veejna databaze
Graf 1 znazatuje vyvoj patu lizek v hromadnych ubytovacich fzzenich
v jednotlivych letech. V roce 2000 tentogeo cinil 5219 kizek, vroce 2011 pet
laZek ¢inil 6 660. NejtSi nafist patu lizek byl zaznamenan v letech 2004 aZ 2005.
Kiivka vyvoje pd@tu lizek je v poslednich letech jen mirnostouci, coz rive byt

dusledkem nasycenosti mistniho trhu.

Graf 1: Vyvoj po¢tu liazek v hromadnych ubytovacich zéizenich
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6 000 - —_—
4000
2000

0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
= (zka v hromadnych ubytovacich zafizenich x=roky, y=pocet lizek
Zdroj: Vlastni zpracovani d€SU, Verejna databaze
Mezi nejluxusijsi petihvézdickové hotely seradi Hotel Esplanade Spa & Golf

Resort a Hotel Nové lagnviz priloha 4).Ctyrhvézdickové hotely reprezentuji nap

Hotel Cristal Palace, Hotel Continental, Orea HMehty, Orea Hotel Excelsior, Hotel

34



Villa Butterfly, Hotel Centralni lazh— Maria Spa Courtyard, Hotel Agricola Wellness
Centre a dalsi.

Stravovaci i ubytovaci sluzby v Marianskych Laznubbsahuji Sgkové Urove.
Na vyborné kvali kultury stolovani se nemalotasti podili mistni hotelova Skola,
kterd vychovavéa desitky odboridikocné. At host navstivi kavarnu, restauréchotel,
vzdy se setkd sochotou a preciznosti. Véstinlze nalézt klasické restaurace

i originalni kuchyg, luxusni hotely i rodinné pensiony.

Mezi nejoblibenjsSi hotely v Marianskych Laznich se dle HolidayGhez radi tyto
hotely: SwissHouse Apartments & Spa ****, Hotel @ipia ****, Spa & Wellness
Hotel St. Moritz **** Hotel Hwzda — Skalnik **** Hotel Silvia ****,

Kultura a kulturni akce

M¢ésto Marianské Lazhdba o spokojenost svych hbstv ramci kulturni nabidky.
SamozZejmosti jsou tan@i vetirky, koncerty, divadelni fgdstaveni a vystavy.
Atmosféru lazaského nésta dotvéeji pravidelg se opakujici kulturni akce a festivaly.
Jednim z nich je Chopin festival. Kazdoréné se nav&tvnici mohou &Sit na zahajeni
lazeiské sezony, Marianskolagké kulturni léto, Jazzoveé l&gnMariansky podzim

a dalSi. NejmladSi akci jsou Marianskolésléd nokturna.

V Marianskych Laznich se nachazi i¢dfiské divadlo a kino Slavia. Mezi dalSi
poradatele kulturnich akci pgéatFolklérni soubor Marjanek, Spdleost Fryderyka
Chopina a Zapadesky symfonicky orchestr. Mladi lidé mohou vyuzZiskbtékovée
kluby a bary jako nap D-club Dylai, Club Na ramp, RC Morrison, Pueblo Mexicano,

taneni klub Maxim.

Sport a rekreace

Marianské Lazé poskytuji velmi dobré zazemi pro provozovani lkgtni zimnich
sporti. V letnim obdobi Ize v destinaci a v nejblizSimobkvyuzit @girodni koupalit
Lido, které se nachazi 2 km od centrasta a svym navdinikim nabizi travnatou
i pistitou plaz, mjcéovani lodk, kurty a Hist¢ pro tizné sporty a aterstveni. DalSimi
piirodnimi koupalisti, ktera je mozno vyuZzit k letrékreaci, jsou Benice, Michal

u Sokolova a rybnik Betlém.
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V lét¢ Ize v Marianskych Laznich provozovat mnoho drgporti. Idealnim sportem
pro kazdého je &i turistika. V destinaci se nachazi vychazkovésytraokruhy
a malebné parky. Také pro milovniky tenisu a ggffou tu upravena a udrZovana
hiist¢. ZdatrgjSi sportovci mohou vyuZzit &kolik znatenych cyklotras s vysokym
prevySenim. Nechybi zde ani zdzemi pro provozovéaochd@ drahy, jezdectvi,
paraSutismu a létani, lezeckéémst a lanového centra. Mladym lidemtinese
nezapomenutelny zazitek jizda na terénnich kdlkdéich od horni stanice lanovky

Krakonos.

Turisty hojré vyhledavany je také nam€ poznavaci okruh Park Boheminium
s dokonalymi maketami vyznamnych stavebnich a fekfich pamatek Ceské
republiky.

Marianské Laz#é nabizi svym navé&tnikim bohatou nabidku i v zimnim obdobi.
Sportovre zaloZeni navstnici se mohoueBit ze zimni zasfzené krajiny nad¥kachgi
sjezdovych lyzich. Becké trasy jsou kazdame upravovany v délce cca 90 km.
V¢étSina z nich je dvoustopa. Pro sjezdové lyZovand@alni Skiareal Marianky, kde
jsou k dispozici dva vleky a kabinova lanovka. Yhzimohou nav$wnici vyuzit take

mistni bazén a zimni stadion.

Mésto na svych webovych strankach v seXoiny cas, vylety a sporprezentuje
tématické batky zameiené na segmenty rodiny &tohi, mladi a aktivni, senid
a hendikepovani. Tyto baky informuji kazdy segment, jak by mohl stravit mpkas

ve mesté, co by mohl navstivit a co by ho mohlo zajimat.

Lazenstvi a wellnes

V Marianskych Laznich sedésiroké spektrum nemoci a chorob. Jedna se zejména
0 nemoci pohybového ustroji, nemoci ledvin acowych cest, nemoci dychaciho
astroji, gynekologicka onemoémi vcetre 1écby neplodnosti, onkologicka onemaaori
a vedlejSi diagnozy. lba probiha prostdnictvimiady procedur, z nichZ nejzné&jsi
jsou minerdlni pitnd kdra, mineralni koupel se sutlzabalem, sucha plynova léze

CQO,, podvodni masaz a jiné. Vedle této zakladni ngbMarianské Lazé nabizi také
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rekondéni, ozdravné a preventivni programy, wellness, tyeaurelax&ni pobyty,

antistresové kary nebo fit programy.

Marianské lazé disponuji Sirokou nabidkou v oblasti wellness.ulJgde lazaské
domy a wellness hotely, které maji vlastni balnesvpzy s velkou nabidkou wellness
pobyti a balékd, relax@&nich a Iéebnych procedur. Sami@mosti je pitomnost
odborného dohledu a odborna konzultace si&kaHosté mohou vyuZit i regeneraci

v solné jeskyni ve vybranych hotelech.

Ostatni sluzby

M¢ésto provozuje Mstské informaéni centrum a nachazi se zde také infammia
centrum spoknosti L&ebné lazd Maridnské Lazé a.s. a informéni centrum
spole&nosti Cup Vital. Vice o poskytovanych sluzbachkstékého infocentra je popsano

v kapitole 4.2.3 Reklama.

Ve mest je pro navitvniky i mistni obyvatele k dispozici¢kolik internetovych
kavaren nap Art Café, H¥zda, Infocentrum — @m Chopin, Infocentrum — Kolonada,

M¢éstska knihovna a jiné.

V Marianskych Laznich je mnoho mistigtupnych pro vozkére. Bezbariérovy
piistup ma jiz ¥tSina hotel, vSechna infocentra, |€karny, banky a bankomatgtské

instituce (nemocnice, policie atd.) i kulturni dnaasova centra.

Marianské Laz#é nejsou pouze mistem pro relaxaci &blé nemoci, ale i mistem
setkani odbornik ktefi si na konferencickti semindich vymenuji své poznatky.
Lazeiské hotely jsou schopny poskytnout veSkeré profédid zazemi pro konani
konferenci — od technického vybaveni, zabéepe olgerstveni az po spalensky
program po ukoteni konference. Spalensky dim Casino disponuje&tyimi sély

s riznou kapacitou. Spa Hotel Butterfly nabizi konférgrsal Bellevue.

Jelikoz Marianské Laznnavstvuji prevazrie zahranini turisté, je teba pro
zajistit pivodcovské sluzby. Agentury, které se zabyvaji ptmidnim &chto sluzeb,
jsou nap. Cestovni agentura Cup Vital s.r.o., KIS Marianglézre s.r.o., Cestovni

agentura Informservis a jiné.
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4.2. Marketingova komunikace m ésta Marianske Lazn é
4.2.1. Symbolika m ésta

M¢ésto Marianské Lazhpouziva pi komunikaci s véejnosti jednak vlajku a znak
meésta, ale pedevsim logo wsta (viz @iloha 5). Mésto ma ke svému logu zpracovany
graficky manual jednotného vizualniho styl#sta, ktery slouzi jako zakladni norma
pro uziti loga, znaku a jednotného layoutu markgtuych prostedki. Tento dokument
upiesiuje barevnost, typografii a jednotny vzhled pougiv@ro reklamni progedky.
Striktné urcuje, kdy a jak se zwia (logo, znak) mize pouzit, a tim chrani jednotny
vizualni koncept rfsta Marianské Lazn Jeho pouzivani je zavazné. Uziti manualu
vSemi slozkami résta fFispiva k jasné identifikaci a jednotné prezentaairisihskych
Lazni. Bezplatné pouziti loga externimi subjektyn@zné pod podminkou pouZiti
pro pozitivni &ely a propagace &ta s podminkou podpisu jednorazoveho prohlaseni

zajemce o pouZziti loga ve smyslu dodrzeni autorskékona.

4.2.2. Institucionalni zabezpe €eni rozvoje cestovniho ruchu v destinaci

Aktivity mésta v oblasti lazestvi, cestovniho ruchu, kultury &ste&€né i public
relations ve rést spadaji pod odbor investic, dotaci a cestovnibbuuTento odbor se
zabyvad marketingem, marketingovou komunikacésta, gipravuje a koordinuje
prezentace #sta na veletrzich a vystavach cestovniho ruchusto@ spolupraci
s @islusnymi ministerstvy, CzechTourism a jeho zahi@imi zastoupenimi, Svazem
mést a obciCeské republiky, Sdruzenim laskym mistCeské republiky, Euregiem
Egrensis, Krajskym iadem Karlovarského kraje, Dobrovolnym svazem obci
Maridnskolazaéska a dalSimi externimi a komdafmi subjekty v oblasti cestovniho
ruchu, lazeéstvi a kultury. Zabyva se vydavatelskou i reklanimnosti a zaji€uje
konani kulturnich akci ve &t ve spolupraci se spdaleosti KIS Marianské Lazn
s.r.o. Pod KIS Marianské Lagns.r.o. spada #stské infocentrum a divadlo.
Prostednictvim infocentra je zaji& sk&r informaci o kulturnim, sportovnim
a spoléenském dni ve nEsk. Samostathh je postaveno #stské muzeum

jako grispevkova organizace ésta.
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M¢éstskou radou bylaiizena komise lazstvi, cestovniho ruchu a kultury jako
iniciativni poradni a kontrolni organ, tzn., Zezéklad zadani rady analyzuje stavajici
stav v oblasti cestovniho ruchu atg predklada navrhy moznydeSeni. Komiséesi
marketing ndsta, marketingovou komunikaciésta (veletrhy, propagai materialy,
spoluprace s CzechTourisntinnost infocentra apod.), programovou mappro
navsévniky meésta (sport, kultura, spalenské akce), ifrodni I&ivé zdroje
(balneoterapie a vyuziti zdfgj infrastrukturu mista (ubytovaci a stravovaciizzeni,

dopravni systém, parky) a sluzby v oblasti cestowmiichu.

Mésto Marianské Laznsi od spolénosti EC Consuling a.s. nechalo zpracovat
Strategicky plan rozvoje #&ta Marianské Laznpro obdobi 2007 — 2015. V tomto

dokumentu jsou stanoveny vize, cile a prioritsta.

Pro rok 2015 byla formulovana nasledujici vizésta Marianské Lazn ,Marianské
Lazrg, prestizni rozvinuté lazské nésto evropského vyznamu, konkurenceschopna
destinace cestovniho ruchu poskytujici podnikafjesksubjekim funkéni zazemi
pro podnikani a svym obyvaieh prostor pro vzélavani a kvalitni Zivot zalozeny

na atraktivnich firodnich podminkach a socidlasticném prosedi.”

Globélnim cilem rssta je ,UdrzZitelny rozvoj résta i zachovani fiznivé socialni
struktury obyvatel rgsta“. Z globalniho cile vychézeji dva specifickke ckteré budou
naphovany prostednictvim @i prioritnich o0s. Specificky cil ¢islo 1. je
Konkurenceschopnost &sta a specificky citislo 2. je Riznivé podminky pro Zivot

ve meste. Grafické znazormni soustavy cil, priorit a opateni je k dispozici v filoze 6.

4.2.3. Reklama

Jednim z popularnich nastiiginarketingové komunikace &sta Marianské Laznje
fada tis¢nych reklamnich progdki, které maji u navévnika velkou oblibu. Letéky,
broZury, mapy, plany #sta, pfivodce, ale i DVD a publikace jsou nawstikam
k dispozici v turistickém informaim centru vettyiech jazykovych verzich €esky,

anglicky, rimecky a rusky. Nahledy¢dhto materiél jsou k dispozici v filoze 7.

V roce 2008 vydalo ¥sto Marianské Lazhve vSechc¢tyiech jazycich poutavou
publikaci s ndzvenMarianské Laze 200 let lazeéstvi 1808 — 2008Tento projekt byl
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spolufinancovan Evropskou unii ze Spwolého regionalniho opefaiho programu
(SROP) spolufinancovaného z Evropského fondu pgonélni rozvoj (ERDF) a jeho

realizace prokhla rovrez za finakni podpory Karlovarského kraje.

Od roku 1992 vychazi informiai mesicnik o Karlovarském krajPromenada kde
se nachazeji informace, aktualityizlpledy o Karlovych Varech, Marianskych Laznich,
FrantiSkovych Laznich a JachyntovTento casopis je zpoplatm a ¢tendi v ném
sportu, pramenech a historii, hotelech a restatiaai seznamytdezitych kontaki.
Velkou vyhodou tohoto materialu je, Ze je distrib@o nejen v IC, ale také nap
v priletové hale mezindrodniho leti3tarlovy Vary, v recepcich mezinarodnich hatel

na veletrzich cestovniho ruchu, v IC Czech Toumpentelém s#té atd.

Marianské Lazé se také prezentovaly v odborny¢hsopisech C.O.T. business
a VSudybyl. VSechny informace jsou dostupné astském infocentru (vizifloha 8),
které jeclenem Asociace turistickych informiaich centerCeské republiky (A.T.I1.C,

CR) kategorie B. Infocentrum poskytuje tudiist nasledujici sluzby:

* Informace a materialy o &ste a okoli

» Zprostedkovani ubytovani adéni

» Organizace vyléta zajezd

* Pravodcovske sluzby

» Predprodej vstupenek doddtského divadla

» Predprodej vstupenek naané kulturni akce v Marianskych Laznich

» Predprodej vstupenek v siti Ticket Art, Ticket Port&hrlovarska vstupenka
a dalSi

» Predprodej vstupenek na Loketské kulturni Iéto

» Prodej autobusovych mistenek v siti AMS (tuzemsiahranini)

* Expresni peprava zasilek do celéhossa (DHL)

+ Uschovna zavazadel

» Pristup k internetu

» Upominkové pedn®ty a suvenyry
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« Jazykova vybavenostémcina, anglétina, rustina
* Bezbariérovy fistup

» Bezplatné zviejreni kulturnich a spolenskych akci na internetu

DalSi reklamni médium, které Marianské L&aryuZivaji v oblasti komunikace, je
televize. Mesto vyuZzZilo moznost prezentovat se n&mecko-francouzské televizi.
V kvétnu 2012 byl na TV ARTE odvysilan filmKur Royal: Das Bohmische
Baderdreieck, na jehoz tvorl se podilely: Krajsky tad Karlovarského kraje,

Zapadaeské lazw, zahranini zastoupeni Czech Tourism ve Frankfurtu a TV ARTE

Na obrazovkachCeské televize bylo mozné wedznu roku 2012 sledovat

Bé&zkotoulky o Maridnskych Laznich.

V roce 2011 n&T byly odvysilany gurmanské zaZitky Marianskych hiz paadu

Toulava kamera ochutnavzesko.

V roce 2009 prokhly zimni a letni reklamni kampamodpora turismu na portalu
Seznam.cPrezentace Bsta byla souseédina na cilovou &ovou skupinu v rozmezi
20 - 40 let a na rodiny sstini.

4.2.4. Osobni prodej

Osobni prodej jako nastroj marketingové komunikaeai v destinaci Marianské
Lazre prilis vyuzivan. Oblast osobniho prodeje souvisi slastb veletrli
a s poskytovanim sluzeb infocentra, které jiz bplypsany v fedchozi kapitole.
Na veletrzich cestovniho ruchu jsou ak#ivmbizeny reklamni materialy s prezentaci
mésta a jeho infrastruktury jako jsou ubytovactizeni a restaurace. Déle jsou zde
sjednavany kontrakty a partnerstvi @editymi zahraninimi organizacemi na&ps CK
a CA. Mestskeé infocentrum pak nagsnikam nabizi prodej doprovodnych prognam
jako jsou vylety a zajezdy, fwodcovské sluzby aipdprodej vstupenek na kulturni
a jiné akce.
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4.2.5. Podpora prodeje

Marianské Lazé se také angazuji v oblasti podpory prodeje, kdyzmaji ceskych
slevovych portad (viz priloha 9) a pichazeji s nabidkou ¢ébnych a relaxaich
pobyti. Téchto sluzeb vyuZivaji ipdevSim soukromé subjekty - ubytovactizeni.
V Marianskych Laznich se takéudeme setkat sémostnimi programy hoté] kdy
navsevnik pii opétovné naviivé nebo délce pobytu dostava slevu na ubytovaninKlie
mistni cestovni kanceék& Cup Vital maji moznost ziskat Cup Vital kartu aakika,
kterd nabizitetné vyhody jako ndp sluzby MHD zdarma, volny vstup doésiského
bazénu, internetovy koutek, slevy v kavarnach daweacich, slevy na procedury,

nonstop pohotovostni sluzby vipact nouze a dalsi.

Jako podpora prodeje tbe také pozitivé fungovat nabidka mistnich produkt
V Marianskych Laznich se vyratada mistnich produkt(viz ptiloha 10) znamych jak
v Ceské republice, tak i ve &ovém nétitku. Mezi nejpopulargsi lokalni produkty se
fadi Tradéni lazeiské oplatky vyraéné jiz od roku 1856 a Keramickeé la&s&e
poharky, které neodmyslitalrpati k piti I&¢ivych prameid. DalSi lokalni produkty jsou
zastoupeny if@devsimiadou tiznych napaj nag. Marianskolazesky likér, Lazésky
¢aj, pivo Chodovar, mineralni voda Magnesia. Proi8feké Lazn jsou také typické
specialni léivé kosmetiky, mezi & pati Kosmetika MarienQ a Originalni Marianska

raselina.

4.2.6. Public relations

Public relationsmésta Marianské Laznspaiva gredevSim v uzaviramartnerstvi
se zahraninimi n¥sty a s mistnimi organizacenMeésto Marianské Laznspolupracuje
se Sesti zahragmimi mesty. V roce 1990 uzdelo mésto Marianské Laznsmlouvu
o pratelstvi s lazskym meéstem Bad Homburg v Némecku nedaleko Frankfurtu.
Smlouvu o partnerstvi uzgalo meésto také s italskym astem Chianciano Terme
nachazejicim se v Toskansku. Rok 2005 byl symbolexaneni spoluprace mezi
Marianskymi Lazami a francouzskym gstemMarcoussis nachazejicim se nedaleko
Paize. Vroce 2007 Marianské Lazruzavely partnerstvi s bavorskym &stem

Weiden. V tomto roce Marianské La#ntaké obnovily spolupraci s ruskyméstem
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Niznij Tagil uzawenou jiz v sedmdeséatych letech minulého stoletrodé 2012
uzawelo mesto partnerskou smlouvu s anglickynéstemMalwern nedaleko Londyna.

Uzaviranim &hto smluv se roasta vzajemna spolupracecsh v oblasti kultury,
sportu a spokenskych zalezitosti. V ramci toho také probiha gp@ce mistnich skol,
kdy nag. studenti hotelovych Skol z Ruska jezdi do makélézeaiskych hotel

na praxi.

Rok 2013 bude rokem setkavani partnerskyastnuskuténéného v Marianskych
Laznich. V lednu z&ly pripravy na setkani zastuppartnerskych rst a akci s tim
spojenych. V3e z@na v dubnu navétou starosty a jeho delegace z Malwerrsthové
zahdajeni sezony bude z&asdti zastupt partnerskych st NiZznij Tagil, Marcousis,
Bad Homburg a Weiden. ¥rvnu prohnou v Marianskych Laznich a Weidenu
oslavy gtiletého vyr@i uzaweni partnerstvi mezi ¢lma nesty. Marianské Lazhse

také snazi pozvat a obnovit kontakty s italskyiaitgli z Chiancana.

M¢ésto realizuje PR také prastinictvimtisku a televizePro mistni obany je uten
tydenik Marianskolazeiiské listy vychazejici od roku 1992. Obsah tydeniku informuje
obc¢any nesta o @ni ve neéstt a podrcuje zajem jednotlivici kolektiva o budoucnost
Marianskych L&zni. Pro ¢bny je také ufeno regionalni televizni vysilani
z Marianskolaziska, které informuje atany o &ni ve néstt a o zajimavostech.

Novinkou v oblasti komunikace jsou tzkiosky IBM AnyPlace (viz pfiloha 11),
kterymi se misto @iblizuje nejen turisim, ale i svym oBanim. Jedna se o elektronické
informani misto tvéené kompaktni dotykovou obrazovkou, ve které jeudalan
pocitat. NavsStvnikim a olkamim je kdispozici 5 kiosk umisgnych
na frekventovanych mistech v Marianskych Lazniatimn Chopin, Parking centrum,
nadrazni hala, kolonada a budova CK Cup Vital. Btgké je mohou ovladat pouhym
dotykem, informace jsou uvedeny v&iech jazykovych mutacich a lze je snadno
aktualizovat. Kiosky jsou ozkany napisem City Point a grafickym symbolem ruky
a z bezpénostnich dvodi jsou monitorovany.
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Vystavy a veletrhy

Jednim ze zavedenych ph@stki marketingové komunikace &sta, dilezitych
piedevsim pro osloveni zahranich nav&tvnika Marianskych Lazni, je dast nista
na veletrzich cestovniho ruchu. Hlavnim cilem pnéaee ndsta Marianské Laznje
.Zzapsat se do p@domi budoucich nawdtniki nasSeho résta a zarouejim predstavit
komplexni nabidku moznosti vyZiti v naSensstit a jeho okoli.” Marianské Laznse

pravidelré G¢astni mistnich i $toznamych veletnin cestovniho ruchu.

Vroce 2012 proéhla prezentace Marianskych Lazni v expozici aggntdzech
Tourism na tkolika veletrzich cestovniho ruchu. éakem listopadu se konal veletrh
Reisen & Caravan Erfurt v Némecku v hlavnim rstt Durynska. Tento veletrh byl
zantieny na seniory. O Marianské L&zmyl velky zajem a navdtnici veletrhu
aktivré vyhledavali informace o Marianskych Laznich. Meygstavovateli nechydta

ani Ceska centrala cestovniho ruchu. Veletrh navstoeleem 33 325 navdiniki.

DalSim veletrhem, ktery se uskémd v listopadu na frankfurtském vystavisti, byl
veletrhViva Turistika Frankfurt. Tento veletrh je prezentovan jako n#g§i cestovni
udalost v Hessensku. Pod hidgou agentury Czech Tourism se prezentovaly pouze
Marianské laz& a Karlovarsky kraj. O Marianské Lazmebyl tak velky zajem jako
na gedchozim veletrhu.

Saské vystavisthostilo v roce 2012 veletrh cestovniho ruchu syearTouristik &
Caravaning Leipzig. V ramci ceského stanku se zde prezentovalo také&stan
Marianské Laz& Veletrh navstivilo podle organizatoiokolo 70 tisic navsvnika.
V listopadu 2012 praihl také veletriSenioren Messe Vidi.

V roce 2012 se Marianské Lazprezentovaly také na dvou veletrzich konajicich se
v Ceské republice. Qb prezentace se uskutely v expozici Karlovarského kraje.
Jednalo se o veletrhy usadané v lednu a v inoruGo a Regiontour BrnoaHoliday
World Praha.

Go a regiontour Brno je jeden z nejvyznamgsich veletrli cestovniho ruchu

ve stedni Evrog se zamifenim na regiony. Veletrhu se kazdam® Ucastni vSechny

44



vyznamné tuzemské cestovni kanteléagentury a tédi viechny region{'R — jednéa
se 0 komplexni prezentaci cestovniho ruchu a tckigth moznosti.

Holiday World Praha obhajil pozici vyznamného istdoevropského veletrhu
cestovniho ruchu. Jedna se o higditjsi akce svého druhu @R. Ma& své misto
ve struktie veletrznich akci a také velmi dobry image v odfon kruzich
a nav&vnické laické veejnosti. Redstavuje unikatni koncentrovanou nabidku
nac¢eském trhu pro domaci i zahrami cestovni ruch. Na veletrhu Holiday World Praha
ziskalo ngsto kontakt na formu Eventrip — Svycarsko jinak,er&t nabizi
zprostedkovani partnerského &sta ve Svycarsku. Déle &sto ziskalo kontakt
na Syndikat novind Ceské republiky — Sdruzeni noviidPlzeiského a Karlovarského
kraje. Syndikat projevil zajem o zasilani tiskovyeprav, které se vztahuji késtu

Marianské Lazé.

Vroce 2011 se #sto Maridnské Laznprezentovalo na veletrhTM Londyn
(World Travel Market Londyn),coZz je jeden z nevyznawgich mezinarodnich
veletrhi cestovniho ruchu na &¢. Tento veletrh je @wen pro odbornou i neodbornou
verejnost. K Marianskym Laznim sffovala také pozornost ékolika velkych
cestovnich agentur, které planujiésto zaadit do své Siroké nabidky turistickych
destinaci.

DalSim veletrhem, kde se v roce 2011 Marianské &arazentovaly, byl veletriiC
Lipsko. Ceskéa republika byla partnerskou zemi lipského welet jeji stanek byl
nejwtsi v hale. V expozici agentury Czech Tourism seridské Lazty takeé
prezentovaly na veletrzich.RE.E. Mnichov, ITB Berlin, MITT Moskva. V tomto
roce se také uskuteila prezentace #sta na workshopu propagdch materiél
v Chebu a nechyta (¢ast ani veletrhu Holiday World Praha.

V roce 2010 se Marianské Lazacastnily €chto veletrti: Go Reginon Tour Brno,
Slovakiatour Bratislava, Holiday World Praha, F.RBVInichov, Reiselust Bremen,
WTM Londyn a probhla i prezentace #sta na workshopu propagdch material
v Chebu.
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V roce 2009 se Maridnské Lazse &astnily nasledujicich veletiiha workshop:
Workshop Brusel, Workshop Cheb, Go Region Tour Br@lmvakiatour Bratislava,
Holiday World Praha, F.RE.E. Mnichov, MITT Moskv@BR Mnichov.

Partnerstvi, podpora a projekty

Vyznamnou podporu ziskavaeio Marianské Laznze strany Karlovarského kraje.
Karlovarsky kraj podpidl v zimni sezos 2012 - 2013 budovani a udrzbu liiaych
béZeckych tras v Marianskych Lazni¢astkou 149 tis. K

Ve nestt probihaji kazdy rok Dny Evropskéhadictvi, které jsou vyznamnou
kulturné-poznavaci spotenskou akci. Kazdoéaé se konaji v résici z&i a vaejnosti
se oteviraji brany nejzajimggich pamatek, budov, objéka prostor. V Marianskych
Laznich je mozné wthto dnech navstivit: hlavni kolonadu, ¢8fiské divadlo,

Spole&ensky dim Casino, Park Boheminium agstské muzeum.

Marianské L&z#& se angazuji i v charitativni oblasti. Na kolétain je véejna
charitativni tour, kterd se svym charakterem a né&nidnim rozsahem i@lila mezi
vyznamné sportovni projekty na podporu onkologiclgmocnych é&i. Tato akce
probéhla 16. 6. 2012 v Marianskych Laznich.

Vlednu 2012 podepsal starosta Marianskych Laznistarostka T seker
(predsedkyn svazku obci Marianskolaisko) dohodu o partnerstvi ve snaze zviditelnit

mikroregion a rozvijet cestovni ruch na Marianskaiéku.

Rok 2011 byl pro Marianské Lagzrvyznamny navévou prezidentského padR

Vaclava Klause a Livie Klausové.

V ¢ervenci 2010 v Marianskych Laznich p&bb projekt Trofeo Niké Bohemia,
jehoz cilem bylo podpt cestovni ruch a propagaci Karlovarského krajepoaadi
uSlechtilych historickych vaz a propagace internetovych stranek

www.czechtourism.cz, www.kudyznudy.cz, www.iregiacr; www.trofeonike.cz.

V roce 2009 byl zorganizovan projekt L&znsrdci Evropy, ktery gsto Marianské

Lazre finantné podpdilo.
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V roce 2008 slavily Marianské Lazr200. vyr@i. Pro tuto pilezitost alokovalo
zastupitelstvo rgsta 4 mil. K, které byly v reZimu dotai smlouvy poskytnuty servisni

organizaci mista — KIS M.L. s.r.o.

Marianské Lazé se v ramci reklamnich tiskovincastni souiznich gehlidek

Czechtourpropag organizovanyCeskou centralou cestovniho ruchu.

Ocenéni mésta

M¢ésto Marianské Lazhje drzitelemiradou oceéni za provedeni webovych stranek,
nag. v roce 2007 ziskalo &to 1. misto v kategorii cestovni ruch v Oborové soéi
WebTop10Q Jednalo se o hodnoceni webovych strangstanz hlediska pouzitelnosti,
grafického designu, technickébeseni, marketingu a infor@a hodnoty. V roce 2009
ziskalo nm&sto vramci sowute Zlaty erb 2009 cenu zaejlepSi turistickou www
prezentaci na webovych strankach v kategoriésta a obce. Hlavni vyhody prezentace
www.marianskelazne.cz byly: fghlednost prezentovanych informaci ¢amych
navstévnikim meésta a blizkého okoli, pouzitelnost aplikace pro imdbprohlizete

a optimalizace prezentace i pitesre postizené uzivatele.

Mimo jiné mésto v roce 2011 také ziskabmergni ,M ésto pro byznys" za nejlepsi
podminky pro podnikani. Nejaktu&jgi a prestizni oceréni Holiday Check
Destination Award 2012 Marianské Lazé ziskaly viijnu 2012, kdy se staly

nejoblibersjsi destinaci \Ceské republice ze 700&st a obci z cel€eské republiky.

4.2.7. PFimy marketing, internetova komunikace

NejcastjSi forma gimého marketingu je zasilani novinek e-mailem rdchazejici
sezonu. Tuto formu komunikace pouzivaji ubytovaaiizeni, ktera jsou nedilnou
soudsti destinace. Hotelg¢asto vyuzZivaji zasilani novinek spojenych s podporo

prodeje, tedy s uvedenim moznagipani slev adrnostnich prograin

Dulezitym nastrojem marketingové komunikace jsou webstranky nista. Nahled
téchto stranek je k dispozici ¥ippze 12. Msto Maridnské Lazhma zizeny weboveé
stranky pro turisty, které za své provedeni ziskglyfadu ocesni. Stranky jsou

vizualne velmi dolfe a pehledr zpracovany a nabizejiadu informaci z oblasti
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lazeistvi, vyleti a volnéhocasu, dopravy, sluzeb, haied ubytovani a nachazi se zde
i kalend#& vSech akci p@danych v Maridnskych Laznich.¢sto vyuzZiva také moznost
prezentace a komunikace na socialni siti Facebkadd, jsou zaloZzeny d@vskupiny
(Lécebné Marianské Lazna.s. a Marienbad.com), které informuji o aktualrdkni

a o0 akcich ptadanych ve rst.
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4.3. Vyzkum
4.3.1. Vyhodnoceni dotaznikového Set feni

Vyhodnoceni nasbiranych dat a vyiwoi grafi pro jednotlivé otazky prainlo
pomoci programu MS Excel. Celk®bylo nashromazso 195 vyplgnych dotaznii,
z nichz ale muselo byt vgzeno 8 dotaznikpro nesplni pokyni vyplhovani. Spravé
vypInénych dotaznit pouzitych pro dalSi analyzu bylo celk 187. Respondeint
z Ceské republikyylo celkem 53 a pt zahraninich respondentginil 134.

Formou osobniho dotazovani bylo ziskano celkemy@inenych dotaznii. Online
dotazovani nebylo respondentyili vyuzito, a tak bylo nasbirano pouze
vypInénych dotaznik. Nejvice dotaznik bylo ziskano progednictvim recepci hotel
Tento pdet c¢inil 117 dotaznik. Procentualni zastoupeni jednotlivych me

dotazovani je znazo¥no na nasledujicim gra

Graf 2: Procentudlni zastoupeni jednotlivych metod dotaagni

M Osobni dotazovani
M Online dotazovani

i Dotazniky z
ubytovacich zafizeni

n=187
Zdroj: vlastnizpracovani

Prvni otdzka&. 1 zrela: Jaky byl V&S hlavnitovod nav&vy Marianskych Lazni? N
otazku bylo moZzné odpeéuét vybérem jedné deseti moznosti. N&gsgji volili
respondenti moznostecebny pobyt laznich. Pro rekteré byla hlavnim dvodem
navsevy turistika a piroda nebo kulturni a historické pamatkyRespondenti také
uvadli, Ze hlavnim dvodem jejich navsvy byla navSeva pibuznych a znamy,
relaxacni pobytnebosport
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Graf 3: Hlavni diivod navsgvy Marianskych Lazni

Lécebny pobyt v laznich | 110
Turistika, pfiroda 24
Kulturni a historické pamatky 22
Navstéva prfibuznych a zndmych 13
Jiné: reklaxacni pobyt 12
Sport 6

n=187

Zdroj: vlastni zpraccani

Druha otazka se vztahoval asociaci respondehve vztahu KMarianskym Laznim
Respondenti #i uvést, jaké asociace (mysSlenky, dojmy) se jinbayi, kdyZz séekne
Marianské Lazé Tato otazka byla otéena. Vyhodnoceni této otazky bylo zalozZenc
vybéru nejwtSichcetnosti opakujicich se slov. Nejvice opakovanymagy byla slove
lazre, prameny a oplatk Mezi dalSi asociace, které maji n&wsiici < touto destinaci
spojené, pdtla predevsim slovklid, odpainek, fontana, firoda, cerstyy vzduch.

Graf 4: Asociace spojené méstem Marianské Lazrg

T
—————
o seww

Zdroj: vlastni zpracova

Otazka¢. 3 byla zamsfena na zdrogerpani informaci o Marianskych Lazni
Respondenti #i ozn&it vybérem :znekolika moznosti hlavni zdroj informaci, kte
pouzili k ziskaniinformaci o Marianskych Laznich. Hlavnim zdrojenformaci byla

pro WtSinu respondefitopakovana navéva. Nasledovalaloporuweni p-atel a interne



V mensi mie pak dotazovani zimvali informacni letaky a brozui, klasicky knizni
prizvodce.Za odpo¥di jiné se pak skryvaly odpeédi Iékar a detstvi

Graf 5: Zdroj ziskavani informaci o Marianskych Laznich

Opakovana navstéva, znam to zde d 75

Doporuceni pratel d 51
Internet d 41
CK, privodce jd 10

Informacni letdky, brozury & 4

Klasicky knizni privodce § 4
Jiné: F 2

n=187
Zdroj: vlastni zpracova

Otazkuc. 4 vyphovali pouze respondenti, kfev predchozi otazce uvedli, Ze hlay
zdroj ziskéni informaci o Marianskych Inich byl internet. ‘této otadzce ®i
respondenti vybrat internetové stranky, ktefievghledavani informaci o Marianskyr
Laznich navstivili. Nejnav&tovargjsi stranky nebyly zdaleka oficialni webové stra
mesta, nybrz strankyadici se do moZznostiné. Tato moZnost zahrnovala odpodv

google, kisml.cz, Ferienwohnung Marienta berr Busunternehme

Graf 6: Zdroj informaci na internetu

jiné — 19

www.marianskelazne.cz 9

www.marienbad.com 7
internetové stranky hotelovych zafizeni 4

www.czechtourism.com 2
n=41

Zdroj: vlastni zpracova

Otazkac. 5 se vztahovala cetnosti nav&v. Respondenti byli dotazéani, jatasto

travi swij ¢as vMarianskych Laznich a mohli oztia jednu ze 4 moZznosti. 36
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dotazovanych Marianské Laznavsévuje pravidelre jednou za ro. 29 % respondefit
uvedlo, Ze Lazre navstivili poprvé. Odpowd mére casto ziskala 19 %. 16 ¢

responderit dokonce uvedlo, Ze Marianské L&zamavsevuji nekolikrat do roka

Graf 7: Cetnost navstv

16%

M Jsem zde poprvé
M Méné casto
M Jednou za rok

M Nékolikrat do roka

n=187
Zdroj: vlastni zpracova

Nasledovala otazka kym respondenti do Marianskych Laznijgi. Respondent
mohli odpoedét vybérem jedné nékolika moZznosti. Nej§tSi paet respondefitprijel
do Marianskych Lazni sesvym partneremci partnerkou. Jednalo se o 36 !
Nasledovala odpad’ san, coz je celkem logické, protozeejvyznamujSi segment .
hlediska ¥kové struktury respondenbyl segmer 56 let a vySe fidividualni l&ebny
pobyt nap. na doportieni Iékae). 14 % dotazovanychiijelo do destinacs p-ateli.

Graf 8: S kym respondenti pFijeli

6% M S partnerem

12%

M S rodinou (jen dospéli)
M S prateli
M Sam(a)

M S rodinou a s prateli

M S rodinou (jen déti)

n=187 I S partnerem a s prateli

Zdroj: vlastni zpracova
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Otazka ¢. 7 zji%¥ovala, zdli navStvnici Marianskych Lazni wvyuzili pr
zprostedkovani pobytu sluzeb cestovni kanteldZ grafu 8 je ¥ejmé, Ze wSina
responderit vyuZila pro zprosedkovani pobytu jiné moznosti nez cestovni kartee
41 % dotazovanyt sluzby cestovni kancée vyuzilo. Jednalo se t@devSin

0 nerezidenty, ki prijizdéli ze zahrarii.

Graf 9: Vyuziti CK pro zprost fedkovani pobytt

M Ano

M Ne

n=187

Zdroj: vlastni zpracova

Otazka ¢. 8 bhyla zamfena na reklan, kterou nav&vnici shledava
za nejefekvngjSi. Respondenti odpovidali vitem ze ¢tyf moZznosti. MoZnosti
reklama na internetia tisStené reklamni progedky oznaovali respondeli nejcasgji.
Audiovizualni reklamupovazovalo pouze 24 % respondersa efektivni a nikds

z dotazovanych nevyuzil ozdeni moznostvenkovni reklama.

Graf 10: NejefektivnéjSi druh reklamy podle respondenti

M Tisténé reklamni
protfedky

M Audiovizualni reklama

i Venkovni reklama

M Reklama na internetu

n=187

Zdroj: vlastni zpracova
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DalSi otdzka se tykala nazoru respondena podporu pideje formou zasilar
novinek na nadchazejici sezor-mailem nebo poStou. Respondentilinvyjadrit swij
postoj ktomuto nastroji marketingové komunikace. Odpovidgihérem jedné zeit
odpowdi. Skoro polovina respondént povaZzuje tento nastroj marketové

komunikace zgozitivni 29 % pak zaujalo postogutralnia 24 %negativni

Graf 11: Nazor respondenfi na zasilani novinek -mailem/postot

M Pozitivni
M Neutrdlni

i Negativni

n=187
Zdroj: vlastni zpracova

Otazkac. 10 zji¥ovala spokojenost nawdnika spristupem mistniho personé
Na vybsr bylo pst odpowdi. Nadpolovni wtSina néviivnika byla ¢ pristupem
personalu v destinagelmi spokojen a nengla Zadné vyhrady. 5aavSevnika oznailo
moznostspiSe spokojea 28 odpowdélo vybérem moznostnevim.Z celkového pétu
vSech respondeitnikdo nevyuzil zaporné hodnoce— spiSe nespokojea velmi

nespokojen.

Graf 12: Spokojenost nav3vnikia € mistnim personalem

Velmi spokojen — 108

Spise spokojen 51

Nevim 28
Spise nespokojen | 0

Velmi nespokojen | 0 n=187

Zdroj: vlastni zpracova
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Otazka¢. 11 byla zamena na vnimani podpory prodeje formou svych karet.
Otazka zjigovala nazor respondéntti mohli vybrat jednu zetit odpovdi. Nekteri
respondenti se se slevovou kartougetsetkali, uvadi tedy, Ze tento nastroj podpo
neznaji. Do grafu jsem dodate€ zahrnula i tuto moznost. grafu je jatrné, zZe
pozitivre vnima slevoveé karty 38 % responderdle 36 % ma postneutralni.Vysoké
procento odpoxdi s neutralnim postojem mohlo byt igpbeno tim, Ze dktefi
respondenti tento nastroj podpory prodeje nd. 16 % dotazovanych ¢&o

ke slevovymkartam postonegativni.

Graf 13: Nazor respondenti na slevové kart

10%

M Pozitivni
H NeutrdIni
i Negativni

M Neznaji

n=187

Zdroj: vlastni zpracova

Nasledujici otazka navazovala na otazkiedphozi a zjigovala dostupnos
slevovych karet Warianskych Laznich. Vysledek této otazky vSak negtla
jednoznény. 59 % dotazovanych s moznosti zakoupeni slevové karty nesetkalo
41 % ano. Na zaklad nejednoznénosti vyslednych odp@di jsem se rozhod|
kontaktovat zastupkyni #&sta a pozadat o vystkeni. Méstské infocentrum slevol
karty nenabizi, aleestovni kanceftaCup Vital ma e spolé€nosti Mestska doprav.
Marianské Lazé uzawenol dohodua za sjednanodastku, kterorCup Vital MDML
odvadi, vystavujsvym klientim karty, nezaklad kterych maji jizdné v MHD zdarr.
Tyto karty se ale nevztahuji idalSi zvyhodané vstupy.
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Graf 14: MoZnost zakoupeni slevové karty Marianskych Laznich

M Ano

M Ne

n=187
Zdroj: vlastni zpracova

Otazka ¢. 13 se vztahovala dostupnosti informaci Marianskych Léznic
a zji¥ovala, jestli jsou tyto informace pro naugtiky dostgujici. Nadpolovéni wtSina
(71 %) odpo¥déla, Ze informace dostupné Marianskych Laznich, jsou dostgici.

29 % respondeitsi mysli, Ze dostupnost informaci neni dositad

Graf 15: Dostupnost informaci \ Marianskych Laznich

M Ano

M Ne

n=187

Zdroj: vlastni zpracova

Nasledujici d¢ otazky se tykalymarketingové komunikac®arianskych Lazni
v Ceské republice a zahranki. Respondenti #li vyjadiit svij ndzor, zda je podle nic
marketingova komunika dostaténa c¢i nikoli. Necela polovina rezidettpovazuje
marketingwou komunikaci destinace CR za nedostat@ou, naopak 53 % rezidéniji
povazuje za dostateou. Téndi stejna situace nastala piipad nerezident, ktei také
odpovidali vpomeru ano:ne 51:49 procer
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Graf 16: Marketingova komunikace Marianskych Lazni v CR

M Ano, dostatecnd
M Ne, nedostatecna

n=53

Zdroj: vlastni zpracova

Graf 17: Marketingova komunikace Marianskych Lazni v zahrani¢i

M Ano, dostatecnd
M Ne, nedostatecna

n=134

Zdroj: vlastni zpracova

Nasledovaly identifikéni otazky, které zjtovaly profil respondenta. Zaiteny byly
na pohlavi, ¥k, vzdilani, d¢atus a geografickou strukturu responderfastoupen
responderit dle pohlavi bylo celkem vyrovnané, 44 % dotazoean§yly Zeny a 56 9
muzi. U wkové struktury respondahnipreviadala kategorie 56 let a vice, kteraritac
46 % vSech dotazovanych. 19 9spondent sefadilo do ¥kové kategorie 4— 55 let.

Ostatni ¥kové kategorie byly zastoupen mensim mnoZzstvi.

Vzdélani respondeidt bylo rovnongrné rozctleno mezi vSechny kategorie, 23
responderit mélo vysokoskolské vz#lani, 21 % Uplné gdni : matuitou, 21 % upiné
stredni bez maturity, 19 % vySSi odborné a 16 % zalkladdclani. Status responder
pievliada poctem nav&tvnika v diachody nasledovali zagstnanc a podnikatelé.

Ponerné malé procento ndv&tnikia bylo ve studentskémeku.
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Respondenti eské republikypochazeli nejvice kraje Plzéiského a hlavniho

méstaPraha. Nasledovaly kraje Karlovarsky, Usteckye@tesky a ostatni. Zahrasmii

respondenti nejvicerpizdéli z Némecka a z Ruska. Ostatnavsevnici do destinac

piijizdéli, z Rakouska, Svycarska, Ve Britanie a Kazachstanu.

Graf 18: Respondenti podle pohlay

M muzi
H Zeny
n=187
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 20: Vzdélani respondenti
M Zakladni
16% H Uplné stiedni bez
maturity

i Uplné stiedni's
maturitou
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 19: Vékova struktura respondenti
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Zdroj: vlastni zpracova
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Graf 21: Status respondend
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Graf 22: Respondenti : CR dle kraji ~ Graf 23: Zahraniéni respondenti dle zerr

,PlzvenSky kraj e 11 Némecko I 66
Hlavni mésto Praha | 10
Karlovarsky kraj e 6 Rusko 25
Ustecky kraj | 5
StfredocCesky kraj === 5 Rakousko 18
Jihomoravsky kraj === 4 Svycarsko 10
JihoCesky kraj | 4
Kraj Vysotina e 3 Velkd Britanie 8
Pardubicky kraj p===a 3 Kazachstan 7
Moravskoslezsky kraj =4 2 n=134
n=53
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracova

4.3.2. Vyhodnoceni strukturovaného dotazniku

Na zaklad zodpowzeni strukturovaného dotaznikmastupkyni mista Marianske

Lazre v oblasti cestovniho ruchu byly ziskany nasledujitdrimace
M¢éstoMaridnské Lazé vyuziva tyto komunikéni kanaly:

» Televize (mistni i celorepublikov

e Tiskoviny

* Internet -webové stranky, socialni &
» Plakaty, katalogy a broztL

e Zasilani propagmich materiél

» Veletrhy cestovniho rucl

* Prezentace tsta \ odbornychtasopisech

T

DulezZité je takéfici, Ze kazdy zfisob prezentace ma svého klienta a Ze &sto
z duvodu zachovani objektivnosti prezentuje jako celek,, Ze neni viceti méns

zminovan zadny soukromy subje

Zahranéni navstvnici jsou oslovovani prostdnctvim veletrtii cestovniho rucht
V zahranénich tiskovindch misto neinzeruje, vymkou byla inzerce roce 2012
v ¢asopise ABTA magazineKe komunikaci se zahrafmimi navsgvniky velmi

piispivavydavani propagmich material v jazykovych mutaciclJ/NJ/AI/RJ.
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Mésto Maridnské Laznma stanoveny jasné cile. Chce oslovidevsim cilovou
skupinu mladych lidi a rodiny tini. Mésto se tedy prezentuje nejen jako féste
misto se slavnou minulosti, ale také jako mistegrétnabizi Siroké spektrum
sportovniho vyziti (golf, tenis, cyklistické trasyapojené na regionalni trasy, nordic
walking, sjezdové lyZovani, ¢bkarske trag, zimni stadion...), to vSe ve spojeni
s prekrasnou firodou, zdravym Zivotnim prasdim a jen kousek od hranic

s Némeckem.

Tuzemska klientela je jednou z hlavnich cilovychmhk, na které se v ramci svych
marketingovych aktivit rmsto zandiuje, a to jak prosédnictvim inzerci
na internetovych portdlech, prezentacemi v tuzewotskyasopisech, vydavanim
tematicky zamsrenych propagmich materidl nebo snahou o podporu a rd@Sani
programové nabidky ve ¢ste¢ piredevsSim pro rodiny sétini. Presné vyisleni dopadu
téchto kampani neni realné, ale dle¢tmg¢ vazby od provozovateljednotlivych
atraktivit (Boheminium park, #rodni park Prelat, lanova dréha, lanové centrudn) at
a podle informaci ubytovacich a stravovacictizemi se do Marianskych Laz&@sti

navseévnici vydavaji a roviéZ se radi vraci.

V ramci nestského tadu je marketingova komunikaceéster Maridnské Lazn
zaji¥ovana oddlenim dotaci a cestovniho ruchu, ale na propagadaké vyznamh
podili mestské organizace @stské infocentrum, muzeum, knihovna - samosjatn
Zakladni undlecka Skola Fryderika Chopina i{gpivkova organizace #sta) a
Zapada@esky symfonicky orchestr Marianské Lé&amp.s. (organizaceizena nistem).

Mésto samotné nem&izeno organizaci destiiaiho managementu, ale toto téma je

¢asto diskutovano na jednanich Komise térei, cestovniho ruchu a kultury.

M¢ésto je prezentovano i Krajskyntadem Karlovarského kraje.tl2zitou sogdasti
komunikace jsou soukromé aktivity komyeich subjeki. Tim, Ze prezentuji sy
produkt, prezentuji i &sto Maridnské L&zn Vyznamnym partnerem dgata je
spol&nost L&ebné 1aza Marianské Lazé a.s., ktera ma v majetku kolonaduidghla
prostranstvi. Tyto prostory poskytuje spwiest k pdadani kulturnich a jinych akci

ve WtSin¢ piipadi zdarma.
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Financovani marketingovych aktivit je realizovdnmzpdaitovych prostedki mésta
Marianské Laz& Soukromé subjekty realizuji své aktivity také satati. V roce
2012 byla na marketingovou komunikacésta vynaloZzengastka 3 429 000 & Tato
castka zahrnovala financovantepevsim veletnln tiStnych reklamnich prostdki,
reklamnich pedneta a material, spolufinancovani kulturnich akci, poskytovaniadt

Z rozp@tu mesta na kulturni a jiné aktivity.

Na oficialnich webovych strankach destinace jedpdkici rozpoet mesta na kazdy
rok. Nasledujici graf znaziwje, jak se vyvijely vydaje na cestovni rugihém let 2006
— 2013. V obdobi 2009/10 vydaje vyznampoklesy, coZz mohlo byt #gobeno
doznivajici ekonomickou krizi. Od roku 2010 majdsje rostouci tendenci.

Graf 24: Vydaje na cestovni ruch v jednotlivych le¢ch
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozgto mesta Maridnské Lazn[online]. [cit. 2012-2-18]. Dostupné z:

http://www.muml.cz/rozpocet-mesta/

4.3.3. Efektivita vyuziti nastroj G marketingové komunikace

Cilem prace bylo nejprve identifikovat s@sné nastroje marketingové komunikace
destinace Marianské Lagzra nasled& zhodnotit efektivitu jejich vyuziti a navrhnout
optimalni komunikani mix. Efektivitu nastraj marketingové komunikace Ize zjistit
pomoci rkolika ukazatal. U nékterych nastrdj se vSak efektivita zji%ije pouze velmi
obtizre.
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Mésto Marianské Lazhkazdor@né alokuje finarkni prostedky ugené na propagaci
destinace. Pro zhodnoceni efektivity jednotlivycistnofi budou jako zakladni data
slouzit informace fevzaté z rozptiu mésta a z pehleducerpani finagnich prostedki

z Fondu cestovniho ruchu. Jsou k dispozici nasieiddata.

Tabulka 4: Pirehled éerpéni finanénich prostiedka z FCR v roce 2012

Nazev akce / projektu Naklady Zustatek
Marianskolazésky vaneni trh 2012 - zloha 125 000,00 5527 064,00
Zahdjeni lazéské sezony 2012 — doplatek 300 000,00 5227 064,00
Zahdjeni lazéské sezony 2013 — zaloha 225 000,00 5 002 064,00
Kulturni akce 207 051,00 4 795 013,00
Drobny hmotny majetek, mapy 19 200,00 4 775 813,00
Uvitaci tabule 50 000,00 4 725 813,00
Weboveé stranky ¢sta, sekce turista 366 000,00 4 359 813,00
Prezentace #sta, veletrhy a vystavy 954 780,63 3 405 032,40
Cestovné — prezentacesin, veletrhy 40 902,76 3364 129,70
Propagani materialy 456 563,82 2 907 565,90
Partnerska rdsta 99 520,78 2 808 045,20
Ucelow alokované fin. prosedky 1900 000,00 908 045,20
Zdroj: Fond cestovniho ruchu Maridnské Lé&zronline]. [cit. 2012-3-17]. Dostupné z:

http://www.muml.cz/fond-cestovniho-ruchu-prehledgani-v-roce-2012/

Efektivnost reklamy zjistime prasdnictvim vyjadeni naklad na tisic zasazenych
osob podle vztahu:

_ Naklady na meédium

CPT = x 1000
Hruby dosah

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 252

M¢ésto Marianské Lazhse v oblasti reklamy nejvice sotesti na tistné reklamni
prostedky a propagai materialy. Naklady v tabulce vySe jsou uvedeayeden rok,
proto je také nutné vyjdd hruby dosah za jeden rok. Data hrubého dosaltnuwzed
nejsou k dispozici, proto si je logicky odvodimen¢@ nav&tvnika destinace za rok
2011 dleCeského statistickéhotadu ¢inil 215 689 (data za rok 2012 jeshejsou
k dispozici). Z internich materi@linfocentra Marianské Lazrbylo zjiS€no, Ze poet
osob, kté infocentrum navstivili,¢inil za rok 2011 104 848 osob. Nyni jeéeha
odhadnout, kolik osob se sreklamnimi materidlynfadentra setka. Ktomu jsem
vyuzila moznost zeptat se vedouci infocentra, kter#to pdet odhadla na 65 %.
Predpokladejme tedy, Ze z 104 848 né&wstka se s reklamnimi materidly setka cca
65 %. Po zaokrouhleni dostanertislo 68 151, které fizeme oznét jako hruby
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dosah. Naklady igdstavuje satet ¢isel 19 200 a 456 563, tedyastka vynalozena
za tvorbu a vydani propagisich materidl, map apod. Po dosazeni ziskanych dat
do vzorce ziskavame vztah:

475763

T=mx 1000 =6981 K¢

Naklady na zasazeni tisice osob zadiok 6 981 K. Tyto naklady se kazdym rokem
mohou nénit podle toho, kolik iisto do daného média investuje fidaith prostedki.

DalSim ukazatelem, ktery hodnoti efektivnost paliot media, je ukazatel CPT-TM.
Tento ukazatel se odigrdchoziho liSi tim, Ze hodnoti, jaké jsou nakladytisic osob
cilové skupiny. Redpokladejme, Ze cilovou skupinou jsou miadi lid®&diny s étmi.
Dale gedpokladejme, Ze tento segmafimi 12 % z celkového m@tu navsEvnika
za rok, ktéi se setkaji s reklamnimi materialynkeme tedy zapsat:

cpT —TM = 272763 1000 = 58 176K¢
78178 = ¢

Vidime, Ze néklady na osloveni tisice osob cilougpsy jsou mnohem vysSi nez
néklady na osloveni tisice vSech osob.

S reklamnimi materialy, mapami a dalSimegneéty se navaivnici nejvice setkavaji
v infocentru. Infocentrum v Marianskych Laznichijgéd své zakazniky prasidnictvim
infracervené zavory a tuto nawshost statisticky vyhodnocuje. Nasledujici graf
znazoituje navstvnost infocentra v letech 2007 — 2009. Z grafu yyal Ze nejvice

navsevnika prijizdi v mesici srpnu.
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Graf 25: Statistika navsvnosti Méstského infocentra v letech 2007 — 2009
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Zdroj: http://lwww.kisml.cz/cs/infocentrum/zajimaues-infocentru/

Béhem roku 2010 bylo v infocentru pro @téani zdkaznik nainstalovano noveée
zarizeni, které je oproti starSimu typtieprgjSi. Za rok 201Cinil pocet nav&vnika
infocentra 138 078, za rok 2011 104 848 a za rdR2AM2 018 navavnika.

Hodnoceni efektivnosti public relations jiz nerk tmadné jako zhodnoceni nakiad
na reklamu. V Maridnskych Léaznich je PR zaloZerfedpvSim na partnerstvi se
zahrantnimi mesty. V horizontu let 1990 — 2012 uzalo mesto partnerstvi se Sesti
zahrantnimi mesty. V roce 2012 gsto vynalozZilocastku 99 521 K uréenou prav

pro dalSi rozvoj spoluprace se svymi partnery.

Do PR destinace jsem tak&adila tzv. infokiosky, které #sto zidilo pro ulekkeni
komunikace afedani informaci navdtnikam a turistim. Na Zizeni tchto kioski byla
v roce 2011 vynaloZena fin&m ¢astka v hodna&t147 000 K.

Do oblasti PR se&adi i vystavy a veletrhy cestovniho ruchu, kterysh nésto
kazdor@n¢ (castni. Vroce 2012 byla procast na veletrzich vynaloZengstka

954 781 K. Nasledujici tabulka znazarje prehled vystav a veletih kterych se
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destinace Marianské L&zrv jednotlivych letech ztastnila. Z tabulky je iejmé, Ze
Marianské Laz& se kazdoréné aktivre Ucastni hlavi zahrantnich veletrfi.

Tabulka 5: Pirehled vystav a veletrla v jednotlivych letech

Rok Nazev vystavy/veletrhu Rok Néazev vystavy/veldiu
Reisen & Caravan Erfurt Go Region Tour Brno
Viva Turistika Frankfurt Slovakiatour Bratislava
2012 | Touristik & Caravaning Leipzig| 2010 Holiday World Praha
Senioren Messe Vide F.RE.E Mnichov
Go a Regiontour Brno Reiselust Bremen
Holiday World Praha WMT Londyn
WTM Londyn Go Region Tour Brno
TC Lipsko Slovakiatour Bratislava
F.RE.E. Mnichov Holiday World Praha
2011 | ITB Berlin 2009 F.RE.E Mnichov
MITT Moskva MITT Moskva
Holiday World Praha CBR Mnichov

Zdroj: vlastni zpracovani podle http://www.mumlmarianske-lazne-na-veletrzich/

PR v Marianskych Laznich zahrnuje tataélu ocetni, ktera destinace ziskala. Mezi
nejpaetrejSi ocerni pati ocergni za provedeni webovych stranek, ktera budou vice
rozebrana v souvislosti s internetovou komunikaestidace. Destinace Marianské
Lazne ziskala ®kolikrat ocerni Meésto pro byznys za nejlepSi podminky
pro podnikani. Nejprestigsi ocerni ziskala destinace loniiijnu, kdy se stala
nejoblibersjsi destinaci Weské republice. Jednalo se o agénHoliday Check
Destination Award 2012.

Efektivnost podpory prodeje v destinaci nelze kenkr vycislit. Podpora prodeje je
v destinaci realizovana prastinictvim nabidek soukromych subjekt(vétSinou
ubytovacich z#zeni) na slevovych portadlech. Nabidky &paji vtom, Ze
potencionalnim navdtnikim jsou na portalech nabizeny pobyty v destinaci
za mnohem nizSi cenu neZz obvykle. Tato sleva mnatly 50 a vice procent.

Efektivnost této podpory lze pouzeéeppokladat. Z kratkodobého hlediska je tento
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nastroj efektivni, ale dlouhoddbnikoli. V piipad c¢astého pouzivani této formy
podpory prodeje fize dojit k negativhimu vnimani zatky spotebitelem. Nizkd cena
muze ve spdebiteli vyvolat geswdceni, Ze produkt (pdp znaka) neni kvalitni.
Zavisi zde ovSem na mnoha faktoreciedevsim na charakteristice Siitele, zda je
loajalni ke zné&ce ¢i nikoli. Za&wrem lIze tedy konstatovat, Ze kratkoddato forma

nikoli.

DalSi formou podpory prodeje je podpora piedhictvim slevovych Kkaret.
V destinaci to funguje tak, Ze klienti cestovni &alde Cup Vital automaticky ziskaji
kartu, na zakla#gl niz maji jizdné v MHD zdarma. Karta se ale newzjmma dalSi
zvyhodréné vstupy. Pro ostatni nayéniky destinace, k€ nejsou klienti této cestovni
kancelde, destinace nenabizi vyuZziti Zzadnych slevovycktk&itom |ze gedpokladat,

Ze tento nastroj je velice efektivni a obousteanyghodny.

V neposlednifact je také podstatné zabyvat se efektivnogtmpho marketingu
a internetové komunikace.rifhy marketing destinace je realizovan pieghictvim
zasilani novinek na nadchéazejici sezénu svym &av&tim e-mailem nebo posStou.
Z dotaznikového vyzkumu vyplyva, Ze t&n50 % respondefitma k zasilani novinek
pozitivni postoj. Lze tedyfedpokladat, Ze tato formaimého marketingu je velice
efektivni a svym fisobenim mZe budovat loajalitu zakaznika a zvySovattapu

vazbu.

Internetova komunikace je v dnesni dahezbytnosti a samigmosti. Destinace
Marianské Laz& komunikuje ke svym nav8tnikim prostednictvim webovych
stranek a progednictvim sociélni sit Mésto méa své webové stranky velmi deb
zpracované, coz doklada fakt, ze stranky ziskalyu ocemni za graficky design,
informatni hodnotu, pehlednost a dalSi. Velkou vyhodou takeé je, Ze jgmacovany ve
vSechctyiech jazykovych verzich €esky, anglicky, dmecky a rusky. \ijnu 2012
byla vytva‘ena nova verze webovych stranek, byléaém graficky design a dkteré
informace z fpivodnich webovych stranek zde nejsou dostupné. [8trgsou

orientované na turistu. Ve vyhled&vagoogle.cz maji stranky www.marianskelazne.cz
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stadle prvni misto. V nasledujici tabulce jsou stynstatistiky nav&tvnosti webu
odfijna 2012 ke dni 12. 2. 2013.

Tabulka 6, 7: Navsgvnost webovych stranek nista Marianské Lazné

Patet navstv ke dni 12. 2. 2013 Z toho: Pet
Ptimi navsgévnici 54 197
82 353 :
Z prolinki 28 156

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiaiésta Marianské Lazn

Poiet ndvatv ke dni 12. 2. 2013 Z toho: %
V rdmci vyhledavani | 72 %
Pomoci odkai 14 %
82 353 Ptima navatva 14 %
Novych host 59 %

Opakujicich se host | 41 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiaiésta Marianské Lazn

Délka jedné nav&vy trva giblizné 2,5 minuty a nejvyhledavaj$i sekce jsou
doprava, mapy, katalog firem, hotely a ubytovanejchlsgjsi navstvnici zCeské
republiky pochazeji z Prahy, z P&nz Karovych Vaili a z Ostravy. Nav&tnost

dle zemi je uvedena v nasledujicim grafu.

Graf 26: Navstévnost webovych stranek dle zemi o#fijna 2012 kde dni 12. 2. 2013

CR 52055
Rusko
Anglie, Amerika

Slovensko

Némecko

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiaksta Marianské Lazn

67



Marianské Laz& komunikuji s navévniky také prosednictvim socialni sit
Facebook. Skupina Marianské L&zma okolo 1 500 uZivaté| ktefi si zde vyn&nuji

sveé nazory a sdili aktualni informace z destinace.

Celkow Ize zhodnotit marketingovou komunikaci destinacarishské Laz#
jako velmi dobrou. Destinace komunikuje jak s potéimimi nav&vniky
z Ceské republiky, tak s naeniky ze zahragnich zemi. Do budoucna jgeba, aby
se komunikace stale rozvijela a zdokonalovala, oprokapitole Navrhy a opgni

uvadim rkteré nedostatky a navrhy na jeji@seni.

4.3.4. Syntéza vysledk G a poznatk G

Marianské Laz#é jsou malé, ale vyznamné, laské nesto situované v zapadnich
Cechéch. Z hlediska primarni nabidky maji Marians&gns vysoky girodni potencial
a to diky I€ebnym prameim, kterych vy¥r4 na Uzemi vice nez 100.éMo je
navsévovanoradou vyznamnych osobnosti a diky svému bohatstturkich

a historickych pamatek, je povazovano za nejkijgstazeiské nésto vCechach.

Marianské Lazé se svou urovni sluzeb v pomysiném & stoupaji stale vyse.
Kvalita ubytovacich a stravovacich sluzeb je prowj stejg tak jako dopravni
a vSeobecnd infrastrukturassta. Nav&tvnikim mésto nabiziadu mozZnosti, jak stravit
volny ¢as, & uz se jedna o kulturni akeg sport a rekreaci. Marianské Lazpsou
vyhledavanou destinaci diky své Siroké nabidcenkgeh sluzeb. V posledni déb

také stale vice roste vyznam wellness.

vvvvvv

Marketingovd komunikace destinace je povazovana neglilezitéjSi souwast
marketingu pro osloveni, ziskani a udrzeni novyékstivniki. V destinaci funguje
odbor a komise zabyvajici se cestovnim ruchem &etiagovou komunikaci #sta.
Organizaci destirmiho managementu/marketingu zatimésto Zizeno nema.
Destinace Marianské Lagnma swij jednotny vizudlni styl, kterym se prezentuje

v Ceské republice i v zahraiii

NejvyuzivarjSim nastrojem marketingové komunikace je reklaMésto nejvice

investuje do tignych reklamnich prostdki, které jsou dostupné ve 4 jazykovych
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verzich. Maridnské Laznobtas vyuzZivaji i moznostipdstavit se prostdnictvim
televize, internetu a odbornyé¢hsopis. Vyznamnym nastrojem pro osloveni mladych
lidi je podpora prodeje, kterou realizuji podnikské subjekty progednictvim nabidky

pobyti v destinaci na slevovych portalech.

Také velmi dlezit4 je oblast public relations. Marianské Laapolupracuji $adou
partnerskych rst v zahranii, se kterymi udrzuji iatelské vztahy. Pro osloveni
zahrantnich trha mesto kazdorén¢  vyuziva moznost prezentace
na celorepublikovych i evropskych vystavach a veleh cestovniho ruchu. Destinace
v této oblasti aktivéa spolupracuje €eskou centralou cestovniho ruchu (Czech
Tourism), ktera je pro destinaci vyznamnou podpofdarianské Laz& se angazuji
i v oblasti charity, podpory projekta souwtznich gehlidek. Destinace¢hem reékolika
poslednich let ziskalarfadu oce#ni, z nichZz nejp&etrgjSi jsou za provedeni
internetovych stranek. V oblasti komunikace jdou rislasské Laza s dobou,

nezapomaly ani na moznost vyuziti socialnich siti.

Pro ziskani hlubSich informaci byl wikkém roce zrealizovan vyzkum
prostednictvim dotaznikového $ehi. Vyzkumu se ziastnili ¢eSti i zahrarini
navstvnici destinace. Naudtnici maji nésto spojené igdevsim s lazmi, prameny
a oplatkami, coz vystihuje charakter lAgkého mdsta a mistnich produkt Marianské
Lazrg jsou nav&tvovany nejvice zivodu absolvovani tiebného pobytu a laiské

p&e. Mnoho nav$wniki se do destinace opakowawraci, a to zejména se svymi

YR I T4

.....

Zajimavé bylo také sledovat otazky zZ#uajici se na to, jak naw&tnici vnimaji
reklamu a podporu prodeje jako nastroje marketiegavmunikace. Vzhledem k tomu,
Ze pevazovali nav&wnici v dichodovém w¥ku, je logické, Ze &Sina z nich
za nejefektivigjSi druh reklamy povaZuje t&té reklamni progedky, které jsou
segmentu blizSi svou podobou a hmatatelnosti. Kpgiedprodeje progednictvim
zasilani novinek e-mailem seit§ina navatvnikia stavi pozitive, stejré tak jako

k moznosti vyuZiti slevovych karet. Zde je ale mutpoznamenat, Ze mnoho
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navstvnika newdélo, co slevova karta je. Naesnici destinace byli velmi spokojeni
s dostupnosti informaci ve &t. Ohled® dost&ujici marketingové komunikace
destinace Marianské Lazive své zemi uz si na¥dnici nebyli zcela tak jistiCesti

I zahranéni navstvnici se témr totozre shodli, Ze urovie marketingové komunikace

v zemi odkud pochazi, je v pénu dostaténa:nedostataa cca 50:50

Pro prohloubeni zjighych informaci ze sitéai analyzy a z realizovaného vyzkumu
byla jeSt vyuzita mozZnost zeptat se na podrgbn informace zastupkyn mésta
v oblasti cestovniho ruchu. Tatginu informaci ziskanych prdéstnictvim analyzy
potvrdila a uvedla také informace o stavu fiEioch prostedki vynaloZzenych
na marketingovou komunikaci destinace. Maridnskentd&azdor@né vynakladaji

finanéni vydaje spojené s marketingovou komunika¢astce okolo 3 500 000K

4.3.5. Vyhodnoceni zkoumanych hypotéz

V avodu diplomové prace byly stanoveny nasledujjgiotézy:
Hypotéza 1: Pri vyhledavani informaci o destinaci vyuZivaji patémni navstvnici

nejvice internet.

Hypotéza 2: VétSina nav&tvniki Maridnskych L&zni vnima pozitignslevove karty

jako nastroj podpory prodeje.

Hypotéza 3: Marketingovou komunikaci destinace Marianské kaze zabyva

specializovana organizace destimi&#o managementu/marketingu.

Hypotéza 1 byla na zaklagrovedeni dotaznikového Bmti zamitnuta. Nawstnici
pii vyhledavani informaci vyuzZivaji nejvice znalosbskedi, protoZze 75 respondént
odpovdélo, Ze jejich nav&va Marianskych Laznich je opakovana. Toto tvrzeni

vyplyva z grafu 5 na str&rbO.

Hypotéza 2 byla na zaklagl$eteni potvrzena. Slevovou kartu vnima jako nastroj
podpory prodeje pozitivh38 % vSech dotazovanych, jak znazge graf 13 na stran
54. Z grafu je patrné, Ze pozitivni hodnocergyada nad negativnim, ale v Gvahu je
tieba brat i péetné zastoupeni neutralniho postoje (36 %). Tutieskost Ize vyswtlit
tim, Ze rktefi respondenti ) osobnim dotazovani n&li, co jsou to slevové karty
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nebo se s nimi jeStnikdy nesetkali. Proto odpsskli, Ze jejich postoj ke slevovym

kartam je neutralni.

Hypotéza 3 byla na zakladstrukturovaného dotazniku zamitnuta. Marketingové
zalezitosti oblasti Zapadeské laza ma sice na starosti Destimh spol€nost
Sokolovsko o.p.s., ale zastupkymésta v oblasti cestovniho ruchu potvrdila, Z&sta
Marianské Lazé nema ¥izenou Zadnou organizaci destinéno
managementu/marketingu. Dodala vSak, Ze toto térasjo diskutovano na jednanich

Komise lazéstvi, cestovniho ruchu a kultury.

4.3.6. Navrhy a opat reni

Jasné vymezeni cilové skupiny, segmentu

V prvni fadk si musi misto Marianské Lazn jasre stanovit, na jakou cilovou
skupinu bude své marketingové aktivity orientovata bude pouze jedna nebo jich
bude vice. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nefptrejSi skupinu navsvniki Marianskych
Lazni tvai senidi. Zastupkyr® mésta v oblasti cestovniho ruchu vSak uvedla, #stm
ma stanovené jasné cile — oslovit mladé lidi ampdi dtmi. Pokud chce destinace
ziskat své navétniky ziad mladych, bude tomu museitizpisobit marketingovou
komunikaci. Jinymi slovy, #a by se dkladné zabyvat strategiemi targetingu
a positioningu. Jinak se komunikuje k sefimara jiné prosedky komunikace zaujmou
segment mladych lidi. Sami@gmosti také bude, Ze &sto si chce udrzet své
navstvniky ziad seniol, ale do budoucna, chce-li zvySitilyy mladych lidi
do destinace, budéeba tomuto cili izpiasobit i marketingovou strategii.

V piipact, Ze by se destinace zéitha na jeden a vice segméntrla by uplatiovat
diferencovany marketing. Tento druh marketinguésgov tom, Ze pro kazdy segment
je vytvorena specialni nabidka. Protoze cilem destinacesl@ib mladé lidi a rodiny
s cétmi, bude také uplébvat strategii rozgovani trhu, kterd sgiva v tom, Ze stavajici
produkt se bude roz®ivat na nové trhy. Tato strategie vyplyva z tzv.séffovy

matice.
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Pri tvorbé komunik&niho mixu pro ufity segment navévnika destinace je nutno
stanovit si komunikéni cile, aby pozg]i mohlo dojit ke zgtné vazls a aby se zjistilo,
jak byl konkrétni komunikéni mix efektivni. Tento cil by pro destinaci Marskeé
Lazre mohl byt definovan napnasledovis zvySeni pétu navsévnika cilové skupiny

mladi lidé a rodiny s&mi o 50 % do 1 roku.

Orientace na cilovou skupinu, spravné vyuziti markengové komunikace

Pro cilovou skupinu mladych lidi je hlavnim zdrojanformaci internet, proto
navrhuji, aby destinace vice posilila reklamu n@rimetu namisto vydavani tiétch
reklamnich materiél TiS€né materialy nav8vnika nejvice zasahnou az ptjezdu
do destinace, ale nejpodstEfi je vytvait prvotni impuls, aby se potencialni
navstvnik vibec rozhodl do destinaceijpt. K tomu je teba, aby destinace dokazala
svou komunikaci navenek zmit to, jak mladi lidé tuto destinaci vnimaji. Destce
musi zdiraznit svou atraktivitu pro mladé a zd&fh se na tvorbu atraktivnich

produktovych batiki.

Efektivnost reklamy na internetu lze popsat nagledavahou. V pipad, Ze by si
destinace Marianské Lagnrridila on-line reklamu na produkt (naajezd) na portalu
Sdovolené.cz v kategorii 12x Top pozice, nakladycioyly 15 000 Ke/tyden. Dle dat
dostupnych na Seznam.cz jaumérna denni nav8tnost portalu Sdovolena.cz 4 790
navstvniki. Za tyden by tento @et ¢inil 33 530 nav&vnika. Ve wku 10 - 44 let
navstvuje portal dle statistik 76 % vSech nawstiki. Po dosazeni do vzorce

pro vypaet CPT dostaneme nasledujici v§po

cpr = 22000 000 = 447 K&
_ y _
33530 ¢
e — M = 2290 1 000 = 589 K&
= 25483 = ¢

Naklady na osloveni 1000 osob za tydem 447 K& a naklady na osloveni 1000
osob cilové skupiny mladi lidé a rodiny &mi za tyden jsou 589 & Diky tomu, Ze
portdl nav&vuje prevazna ¥utSina cilové skupiny, se naklady CPT a CPT-TM Iisi
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pouze minimald. V ptipad zverejnéni mesicni reklamy na portélu by destinace
zaplatila na kazdy jeden tisic oslovenych osohbvéikkupinycastku 2 356 K.

DalSim navrhem, jak sprag¥rkomunikovat k cilové skupénmladi lidé, je navrh
propojeni image destinace s osobnosti. Vramci émagstinace navrhuji spojit
Marianské Lazé s celebritou, ktera je atraktivni pro mladé lidvzbudila by zajem
o tuto destinaci. Velmi ddb tato image zapsobila na segment semiiokterym bylo

meésto spojeno s osudem #hghy vyznamné osobnosti J. W. Goetheho.

Dulezitou roli v oblasti komunikace hraje také WOMWerd of Mouth). Jedna se
0 Ustni Sieni dojmi z destinace mezi rodinouigteli apod. Velmi tedy zaleZi na tom,
aby nav&tvnici byli v destinaci se vSim spokojeni.t AuZz se jednd o ubytovaci
a stravovaci sluzby, wellness a &giee procedury nebo @iptup personalu. Obetie
totiz znamo, Ze s negativnimi zkuSenostmi se liolp s mnohem #tSim pd@tem lidi

nez se zkuSenostmi pozitivnimi.

V rdmci partnerstvi se zahranimi mesty by destinace mohla f&wat dobrodruzné
eventy, které jsou pro mladé lidi atraktivni. Tindsto ziska i ¥tSi paet zahraninich
navsevnika ztiad mladych lidi. Doposud se i@alaly oficialni navévy a slavnosti,

které byly zansieny spiSe na seniory.

M¢ésto v roce 2011 zavedlo tzv. infokiosky, které js@uutenych mistech ve &st.
To je dobrym krokem k efektivni komunikaci s mladyhdmi, ktefi radi vyuZzivaji

modernich technologii.

Destinace se aktivnkazdy rok dastni veletrh cestovniho ruchu, aleit&ina z nich
je orientovana na seniory. Jestlize se chce destiopravdu orientovat na mladé lidi, je
potieba, aby tomu své aktivity na veletrzich a vysthy#&zptasobila.

Podpora prodeje je sice &snym nastrojem, ktery zvySi e navstvniki
v destinaci, ale mladi lidé a rodiny &iehi tohoto nastroje radi &sto vyuZivaji. Proto
je v kradtkodobém horizontu vhodné déle pahkrat v aktivie na slevovych portalech
a produkty jasé a ciler zantfit na cilovou skupinu. Dlouhodobégobeni této formy

podpory prodeje by #ho negativni efekt napz hlediska loajality nav&nika.
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Konkrétni navrhy podpory prodeje v destinaci

V ramci podpory prodeje bude mit pozitivni efekk&azavedeni pravidelnych
meésicnich on-line sow?i o pobyt v destinaci. Saite budou znalostni a budou se
vztahovat k destinaci Marianské L&zrvVyherce bude vzdy jen jeden a to hap00O0.

spravna odpadd’ vyhrava. Sowze budou zviejiiovany na webu a na socialni siti.

V Maridnskych Laznich nyni funguje také podporasfieminictvim slevovych karet,
ale pouze pro klienty cestovni kandel&up Vital. V ramci podpory prodeje navrhuji
vytvoieni ti variant slevovych karet, které budou dostupnéristickém informa&nim
centru, a to pro vSechny nasdiky, nikoli pouze pro klienty Cup Vital. Slevokarty
budou zpoplatény ¢astkou 250 K a platnost kazdé karty bude jeden tydéastka
250 K¢ za kazdou zakoupenou kartu byla stanovena nadgktakurence a cena bude
zaroveh sphovat pozadavky vSech &strénych stran tykajici se procentualniho
rozckleni trzeb z prodanych karet, na kterém gastnici dohodnou. Slevy se budou
pohybovat v rozmezi 20 — 40 % a procentudlni ¢lezd trzeb z prodanych karet bude

nastaveno v rozmeni 6 — 15 % pro kazdy subjekt.

Senior Card — Relax and enjoy wellness carn@elaxuj a uzij si wellness {i¢

sleva z jizdného MHD

sleva na lazeské a wellness procedury

sleva na vstup do Boheminium parku

zdarma 1 x projidka po ngste v kocaru s kaskym spgezenim

pii koupi baltku marianskolazeskych oplatek kava zdarma

N N N N RN

slevy ve vybranych kavarnach a restauracich

Family Card — Do all activities together(D¢lejte vSechny aktivity spobec)

sleva z jizdného MHD, i do 15 let zdarma

1 x vstup do Adrenalin Parku pro &to 15 let zdarma

sleva pro rodie na vstup do Boheminium parkutiddo 15 let zdarma
sleva pro rodie na projid’ku mestem v autovléku, dti do 15 let zdarma

pro jednoho rodie a jedno d&do 15 let zdarma vstup do bazénu

SN N N N

slevy ve vybranych kavarnach a restauracich
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Student Card — Enjoy your holiday active(UZij si své prazdniny aktiv)

v’ sleva z jizdného na MHD
sleva na vstup do Boheminium parku
sleva na sjezd terénni kokdtkou

v
v
v sleva na denni permanentku v lkg@m arealu
v’ sleva na vybrané wellness procedury

v

sleva na tandemovy seskok

Zavedeni slevovych karet v destinaci bude vyhodiképro nav&vniky, ktei si
kartu zakoupi, tak pro subjekty, které poskytnoevis! Kupujicim vzniknou naroky
na slevy na MHD, vstupy do atraktivit a dalSi. Nalpsubjekty, které se Zastni
poskytnuti slevy vramci slevovych karet, mohoucitad se vSeobeén vyssi

navstvnosti a se zvysenym vyuzivanim jejich sluzeb.

U slevovych karet neuvadim konkrétni vysi slevyik@ ta se u ¥tSiny subjeki
odviji od mnoZstvi a jetpdmétem obchodniho vztahu. Pro z§i8t maximalni vyse
poskytnuté slevy jsem kontaktovala vSechny potémic@oskytovatele slev, z nichz se

vyjadiily dva subjekty a ty se shodly na maximalni glewozmezi 20 — 40 %.

Internetova komunikace — s¥tova Urovei

Internetova komunikace, komunikace ptednictvim on-line socialnich médii, to je
dnes zé&kladni trend komunikace miliardy lidi poécel s¥té. Internetové stranky
destinace Marianské Lagnjsou tedy zakladem pro rozvoj on-line komunikace.
Aktualni verze webovych stranek orientovanych nastw je oproti verzi pedchozi
zpracovana graficky velmi déd a gisobi poutavym dojmem. Z hlediska na@v$iosti
webu vyrazg prevlada poet rezideni nad zahraghnimi navsgvniky. Proto je nutné
usilovat o zvySeni podilu zahrénich nav&tvnikia. Dopor@uji nasledujiciteSeni:
zavedeni optimalizace webovych stranek (tzv. SE@ pahranini vyhledavée.
To znamend, Ze webové stranky destinacetseybledavani kiéovych slov umisti
na prvnich mistech vysletlkvyhledavani. UZivatelé totiz obetcrvénuji pozornost
hlavre odkazim, které jim vyhledavanajde jako prvni. Napzadanim klfového slova

Marienbad do vyhledava google.de se oficialni webové stranky destinabeazuji az
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na 9. mist, coZ neni zrovna dobra pozice. Obdbdme vyuzit SEO pro ruské,
americké, anglické a jiné zahrani vyhledavae.

Z hlediska aktualnosti webovych stranek také ngviavest tzv. newsletter. Jedna
se o zasilani aktualit a novinek z destinace ugiivet, kte'i o to maji zajem a pro tento
odkeér se sami progednictvim webovych strdnek zaregistruji. Na stréhkg sice
k dispozici sekce novinky, ale zasildnichto novinek na soukromy e-mail je

pro uzivatele jist pohodljSi nez pravidel& sledovat webové stranky.

Marianské Lazé se také prezentuji na socialni siti Facebook, mispivky
o aktualnim dni z destinace zde nejsouiili casté. Proto navrhuji vytvib
brigadnickou pozici spravce Facebooku, ktery buktévae prispivat fiznymi tématy
a vyvolavat diskuze mezi uzivateli. Tento brigadbilde mit v kompetenci také tvorbu

mésiéniho newsletteru.

Public relations efektivné

V ramci zkvalitréni public relations destinace Marianské Lazoporéuji zavést
pracovni pozici PR pracovnik/specialista. Jedn@ smngstnani na hlavni pracovni
poner, tedy 40 hodin tydh MéEsiéni mzda se bude pohybovat okolo 23 000 K
hrubého. Napini prdce PR specialisty je v prvaék: prace s médii, prezentace
v médiich, psani tiskovych zprav, fiddani, organizace a moderovani tiskovych
konferenci, planovani komunik@ich kampani oslovujicich masmédia, zdkonodéarce
a Sirokou véejnost, udrzovani a budovani vzials novindi, medialni vystupy,
monitoring médii a celkavvytvaeni medialni politiky destinace. Tato &ma by se
do rozpd@tu mesta promitlacastkou piblizné 288 000 K rocng, kterou by tvaily
piedevS§im mzdové naklady na zmimance. Vzhledem Kk findnim moznostem

destinace je tento navrh realny.

Navrh zalozeni Organizace destindniho managementu Marianské Lazg

Jednoznéné velkym ginosem pro dalSi rozvoj marketingu destinace buwdezeni
organizace destidaiho managementu, kterauge ¢ast&né vzniknout z pracovnik
dosavadniho Odteni dotaci a cestovniho ruchu vedeného pod Odbaietaci,

investic a cestovniho ruchu (IDCR)casténé z now prijatych odbornik v oblasti

76



marketingu. Nové vznikla samostatna rganizace destigaiho managementibude
financovana jednak mzpaitu mesta Maridnské Lazna taképrostednictvim finagni
podbory partnel. Hlavni naplni pracovnik organizacedestingniho management
bude piedevsim: planovi rozvoje cestovniho ruchu destinaci a realizace
marketingové komunikace destinace, ziskavani grampracovani marketingovyc
analyz a naslednd tvorlimarketingovych strategii, spolupré@é&omunikace partnery,
spoluprace se sdruzenimi a organizace cestovnim ruchusledovani a statistick

vyhodnocovandat tykajicich se cestovniho ruchu destii, koordinaceinnost apod.

Tato zména bude pro destinaci Marianské LaZ vyznamnym krokel
a prav@podobr by se jednalo o natogjSi a déletrvajii reorganizaci nutnou

spoluprai Méstskeho tadu, odbak a potencialnich partni

Pro pgedstavu jsem také navrhlafipadnou organizmi strukturu organizace

destingnihomanagemen, a to v nasledujici podéb

Obrazek 6: Navrh organizaéni struktury organizace dstinatniho management

Marianské Lazné

\

Reditel organizace
destinacniho
managementu

N y

~N

] ]

~N

On-line marketing
specialista

Marketingovy
specialista

N
( PR specialista
\ J) U

Zdroj: vlastni zpracova
Popis jednotlivych pracovni pozic:

Reditel organizace destindniho managementi — jedna se o vedouciho povnika
v cestovnim ruchu, ktery nese hlavni odfmnost fizeni organizac a ma hlavni
rozhodovaci pravomoc, dodrZuje marketingovy r@epo spolupracuje ostatnimi

odcdlenimi.
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Marketingovy specialista— jednd se o marketingového specialistu, ktery asna
piedevsim marketingovym mixem, marketingovou komueiikadirazem na reklamu,

podporu prodeje, sponzorstvi, vystavy a veletrhy.

PR specialista— je specialista na vztahy siegosti a jehatinnost je popséana jiz
v predchozim textu, zabyva se hlgmedialni politikou destinace.
On-line marketing specialista— jedna se o specialistu v oblasti on-line markgtjn

v jehoz kompetenci je napprezentace destinace na internetu, sprava wehiganek,

on-line marketing, SEO, sprava socialnich siti.
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5. Zaver

Ackoli jsou Marianské Laznsvou rozlohou povazovany za malésto, z hlediska
cestovniho ruchu se staly vyznamnou destinaci eiradeské republiky. Svym
navsevnikaim poskytuji plnohodnotné zazemi a Sirokou nabidkamanitych aktivit.
Spolu s Karlovymi Vary a FrantiSkovymi Lami tak tvai zcela vyjiméné
a jedinéné bohatstvi nasi zeémDiky prevazZzujicimu p&tu zahraninich nav&tvnika se
lazeaisky trojuhelnik vyznamh podili na tvork piijma cestovniho ruchuCeské

republiky.

Téma diplomové prace — Marketingova komunikaceinigs¢ Marianské Lazn- je
aktualni a zpracovanim této prace mohou vzniknomtnip impulsy k vyvolani
dulezitych zneén v oblasti marketingu destinace. Mozné budoucémmsou v praci
konkretizovany v kapitole Navrhy a opani. Tyto zndny se tykaji pedevSim lepsiho
poznani a wsdomeni si cilové skupiny a spravného nastaveni ndstmgrketingové
komunikace. Uvadim zde také moznékfady konkrétni podoby komunikaiho mixu
a navrh ¥izeni organizace destiér@ho managementu, ktery by byl pro destinaci
rozhodré vyznamnych krokem vedoucim k zvySeni efektivipmunikanich nastraj

a systematickému rozvoji cestovniho ruchu obecn

V avodu prace byly stanoveny cile a pracovni hyppt€ilem prace bylo na zakkad
analyzy identifikovat satasné nastroje marketingové komunikace destinacsnzit
jejich efektivitu a navrhnout optimalni komundm mix vedouci k dalSimu rozvoji
marketingové komunikace destinace. Fexftictvim provedené sittiai analyzy
a dotaznikového &eni byly identifikovany sotasné nastroje marketingove
komunikace, u nichZ byla poté zhodnocena jejicktafita. Na zaklad shromazdnych
informaci a dat byla provedena syntéza, vyhodnoceyyotézy a byla navrzena
konkrétni opatni vedouci k optimalizaci komunikaho mixu destinace.

Ucelem prace je podrobné zmapovani viech néstmgrketingové komunikace
s navrhem na konkrétni provedeni é&m Jednoznmé nejvyrazgjSi nastroje
marketingové komunikace destinace Maridnské &dmou PR a reklama. Public
relations destinace je realizovano ptedhictvim uzavirani partnerstvi, Zng podil

PR tvadi také @&ast na vystavach a veletrzich. Naopak nastroj,ykbtemi destinaci

79



VyuZzivan, je osobni prodej, ktery svou podstatoni mygpicky pro marketing destinace.
Reklama je vyznamny nastroj, ktery je v destinaalizovan hlavé prostednictvim
tisttnych reklamnich prosdki. Podpora prodeje je destinaci také vyuZzivana, ale
do budoucna by se této fokrmarketingo¥ komunikace réla destinace viceénovat.
Internetovd komunikace destinace funguje peabtictvim webovych stranek

a socialnich siti. V ramci této oblasti jsem takgrhovala utita opateni ke zlep3eni.

Z praktického hlediska by tato prace mohla byt lpndouci reorganizaci marketingu
v destinaci pinosem a svou podstatou by mohla slouzit jako piveéngr v dalSim

rozvoji a zefektivini marketingové komunikace destinace.
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6. Summary

Although Marianské Laznis a small town, it has become a significant ®mri
destination in the Czech Republic. It provides rthasitors well-rounded facilities
and a wide range of various activities. Along wHiairlovy Vary and FrantiSkovy Lazn
it forms an extraordinary and unique treasure af cauntry. Due to the dominant
number of foreign visitors the Spa triangle pap@tes significantly in the tourism

income of the Czech Republic.

The topic of the diploma thesis — Marketing comnosation of the destination
Marianské Laz#é — is an up to date and due to the processingisfthiesis these can
arise the first impulse to the starting point oflmsoimportant changes in marketing
of the destination. These changes concern primaelyer knowledge and awareness
of the segment and also the right implementatiothefinstruments of the marketing
communication. In this thesis | also state spedidiens of the communication mix
and a proposal of the establishment of the degtimaanagement organisation, which

can be an important step in tourism developmettigduture.

In the preamble of the thesis there were determihedbjectives and the working
hypothesis. The objective of the thesis was totiflethe instruments of marketing
communication on the grounds of an analysis, tduet@ its effectiveness and to make
a suggestion of an optimal communication mix, whiatuld lead to the development
of marketing communication in the destination. Tresent instruments of marketing
communication were identified on the basis of tstuation analysis
and of the questionnaire survey and then the effoy of the instruments were
evaluated. Then the synthesis was performed, thpothgses were assessed

and the improvement proposals were suggested.

The main purpose of the thesis is to map in detagsmarketing communication
instruments and to make a suggestion for specifianges for the better. Public
relations and advertising are the most significargrketing communication instruments
in Marianské Laz& PR is realized by partnerships with foreign coest
and participation in tourism fairs and exhibitioase also a significant part of PR.

On the contrary an instrument which is not usedheydestination face to face selling.
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This type of selling is not typical for the destiopa marketing. Printed advertising is
also a significant communication instrument. Thetidk@tion also uses sales promotion
and it would be good to pay special attention ie fection in the future. The internet

communication of the destination is representedély sites and the social networks.

This thesis could be an important contribution tee tfuture reorganisation
of marketing strategy and it could provide an alitintent for further development

and improvement of marketing communication in thestination.

Key words: tourism, marketing communication, destination reéirlg/management,

marketing research, communication mix
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PFilohy

Piiloha 1: Dotaznik uréeny navsevnikam Marianskych Lazni

Ceska verze dotazniku

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vypii nésledujiciho dotazniku, ktery jecen pro nav&wvniky
Marianskych Lazni. Dotaznik je anonymni a jeho ngpl nezabere vice nez 10 minut.
Jsem studentkou Jiteské univerzity ¢eskych Bugovicich a tento dotaznik poslouZzi jako

podklad
pro zpracovani meé diplomové prace.

'

Dekuji za Vagias a eji prijemny pobyt v Maridnskych Laznich.
Petra Zelinkova

Pokyny k vyplnéni: Zaskrtréte vZzdy pouze jednu odp&¥, pokud pod otédzkou neni uvedeno
jinak.

Otazka ¢. 1: Jaky byl VaS hlavni divod navsiévy Marianskych Lazni?

[ ] Lésebny pobyt v laznich [ ] Sport

[] Kultura, spoléenské akce [] Nakupy a sluzby

[] Kulturni a historické pamatky [ ] Sluzebni cesta

[ ] Turistika, gtiroda [ ] Navatva piibuznych a znamych
] Cykloturistika L] IIiNé: e

Otazka ¢. 2: Jaké asociace (mySlenky, dojmy) se Vam vybavkdyZ se fekne slovo
.Marianské Lazné“? Pozn. Sim mate tuto destinaci spojenou, jak ji vnimate edie
minimalre ti Vase myslenky.

Otéazka €. 3: Jak jste ziskal(a) informace o Marianskych Lamich?
Pozn.: Pokud jstéerpal(a) z vice zdrdj uvelte pouze hlavni zdroj informaci.

[ ] Internet [] Noviny, ¢asopisy

[ ] Opakovana nawdta, znam to zde [ ] Rozhlas, televize

[] Doporweni gatel, znamych [ ] Regionalni tisk

[] Informasni letaky, brozury [ ] Nemam o mistzadné informace
[] Informaini centrum [] Veletrh cestovniho ruchu, vystava
[ ] CK, pravodce []Jiné zdroje:.........ocooeeveiunnn...

[] Klasicky knizni pfivodce, literatura

V pripade, Ze jste zvolil(a) mozZnost internet, pakujpe otazkow'. 4, v gipade, Ze jste zvolil(a)
jinou moznost, pokealjte otazkow'. 5.

Otéazka €. 4: Které internetové stranky jste g vyhledavani informaci navstivil(a)?
Pozn. Zde je mozné zaSkrtnout i vice moznosti.
[ ] www.marianskelazne.cz [ ] www.czechtourism.com



[ ] www.marienbad.cz [ ] www.kudyznudy.cz

[ ] www.marienbad.com [] internetové stranky hotelovychizzeni

[] http://marianske-lazne.info/ L IiN€: e,
Otézka €. 5: Jak ¢asto travite swij ¢as v Marianskych Laznich?

[ ] Jsem zde poprvé [ ] Mérg ¢asto [ ]Jednou zarok [ ] Nékolikrat do roka
Otazka ¢. 6: S kym jste Fijel(a)?

[ ]S partnerem [ ] Sam(a) [ S partnerem a s@teli

[ ] S rodinou (jen dosit) [ ] S rodinou a siateli [ ] Skolni vylet

[ ]S pateli [ ] S rodinou (jen &i)

Otazka ¢. 7: VyuZil(a) jste pro zprostredkovani pobytu v Marianskych Laznich sluzby
cestovni kancel&e?
[ ] Ano, pijela jsem s CK [ ] Ne, sluzby CK jsem nevyuzil(a)

Otazka ¢. 8: Jaky druh reklamy na pobyt v této destinaci ppaZzujete za nejefektivigjsi?
[ ] Tisné reklamni prosedky (letaky, prospekty, katalogy) [ Venkovni reklama
] Audiovizualni reklama (TV, radio) [ ] Reklama na internetu

Otazka ¢. 9: Jaky je VaS nazor na zasilani novinek na naddézejici sezénu e-mailem a
postou?

[] Pozitivni - novinky vzdy nedikaw ocekavam

[] Neutralni — je mi jedno, zda jsou mi novinky zas§l¢i nikoli

[ ] Negativni — tento druh reklamy&melmi ob&Zuje

Otazka ¢. 10: Byl(a) jste hem pobytu v Marianskych Laznich spokojen(a) s fistupem
mistniho personalu? (na@. personal v I€ebnych laznich, v hotelech a restauracich atd.)
[ ] Velmi spokojen(a) [ ] Nevim

[ ] Spise spokojen(a) [] Spise nespokojen(a) [] Velmi nespokojen(a)

Otézka €. 11: Jaky je V&S nazor na slevové karty, rodinnégsy apod?
] Pozitivni — slevové kartyasto vyuzivam

[ ] Neutralni — je mi to jedno, ¢hs tyto slevy vyuZiji

[] Negativni — nemam tyto slevy rad(adipgadaji mi nevyhodné

Otazka ¢. 12: Setkal(a) jste se s moznosti zakoupeni slegokarty nebo rodinného pasu
v Marianskych Laznich?

[ ] Ano [] Ne

Otazka ¢. 13: Jsou pro Vas informace o pamatkach, kulturnic akcich, pfirodnich
zajimavostech dostdujici?

Pozn. Jedna se o informace dostupné vemittdy @gimo v Marianskych Laznich (rnap
v Turistickém informenim centru)

[ 1 Ano [] Ne

Otazka ¢. 14: Jsou podle Vas Marianské Laz& dostat&né propagovany v ramci
cestovniho ruchuCeské republiky?

[ ] Ano [] Ne



Otazka ¢. 15: Jste: Otazka¢. 16: Do které \kové kategorie

patiite?

[] Zzena [ ]do24let []35-44let[ ] 56 a vice
[ ] muz []25—-34let[ ] 45—55let

Otézka ¢. 17: Jaké je VaSe vzélani? Otazkaé. 18: Jaky je VA4S status?

[ ] zakladni [ ] Student [ ] Podnikatel/OSY
[] UpIné stedni bez maturity [ ] zamestnanec [ ] Nezangstnany

[ ] UplIné stedni s maturitou [ ] Na rodiovské dovolené [ ]V dachodu

[ ] Vy3si odborné
[ ] Vysokogkolské

Otéazka €. 19: Ze kterého kraje pochazite?

[ ] Hlavni mésto Praha [ ] Moravskoslezsky kraj ~ [] Kralovéhradecky kraj
[ ] Jihatesky kraj [] Olomoucky kraj [] Ustecky kraj

] Jihomoravsky kraj ] Pardubicky kraj [] Liberecky kraj

[] Karlovarsky kraj [] Plzaisky kraj [] Zlinsky kraj

[ ] Kraj Vysaina [ ] Stedasesky kraj

Anglicka verze dotazniku
Dear visitor,

I would like to ask you to fill up this questionmaivhich is intended to visitors of Marienbad.
The questionnaire is anonymous and filling up wountd take long; it consits of 19 easy
questions.

| am a student of the Univeristy of South Bohemiddské Bugjovice and this questionnaire
will be used as basis for processing in my thesis.

Thank you for your patience, time. | wish youeaghnt stay in Marienbad.
Petra Zelinkova

Instructions: Please answer each question by checking ondflbrax, otherwise specified.

Question 1: What was your_main reasomno visit Marienbad?

[] Stay at a health resort [ ] Sport

[] Culture, social actions ] Shopping and services

[] Cultural and historical sights ] Business trip

[ ] Touristik, nature [] Visiting relatives, friends

[ ] Cycling L1Other: ...

Question 2: What do you imagine if somebody say$arienbad“?
Note: Your connection with this place, your peraaptWrite three your ideas at least.



Question 3: How did you obtain information about Maienbad?
Note: If you use more resources, please checktbalynain resource.

L] Internet [] Newspaper, magazines

[] Frequently visit, | know this place [ ] Radio, TV

[ ] Friend’s references [] Regional materials

[ ] Newsletters, brochures [] 1 have not information about this place
[ ] Infocentre [ ] Tourism fair, exhibition

[] Travel agency, guide [ ] Other resources:................ccoeeve...

[ ] Guidebook, literature

If you check the ,Internet®, continue the questioamber 4, if you check others, continue the
question number 5.

Question 4: What web sites did you visit during seahing information about Marienbad?
Note: You can check more answers

[ ] www.marianskelazne.cz [ ] www.czechtourism.com

[ ] www.marienbad.cz [ ] www.kudyznudy.cz

[ ] www.marienbad.com [ ] Hotels and resorts web sites

[] http://marianske-lazne.info/ L] Others ... e,

Question 5: How often do you stay in Marienbad?
[]1tis my firstvisit [ ] Less commonly [ ] Once a year [ ] Several times a year

Question 6: Who did you come with?

[] with my partner [ ] Alone

[] with my family (only adults) [] with my family and friends
[] with my friends [] with my family (only childern)
[] with my partner and friends ] School trip

Question 7: Did you come with travel agency?
[1YES [I1NO

Question 8: What kind of advertising do you considr as the most efficient?
[] Printed handout (broadsheets, catalogud) | Outdoor advertising (billboards)
[ Audio-visual advertising (TV, radio) [] Internet advertising

Question 9: What do you think about sending news focoming season by e-mail and by
post?

[] Positive — | am looking forward to the news.

[ ] Neutral — It is all the same to me.

[ ] Negative — It is spam.

Question 10: Were you satisfied with the local stéfuring your visit? (e.g.: spa staff, hotel
and restaurant staff ect.)

[ ] Very satisfied [ ] 1 do not know

[ ] Rather satisfied [ ] Rather unsatisfied [ ] Very unsatisfied



Question 11: What do you think about benefits cardsind family cards?
[ ] Positive — I like it, | often use it.

[] Neutral — It is all the same to me, | occaisonafg it.

[] Negative — | do not like it, | never use it.

Question 12: Did you have possibility to buy bendf cards, family cards in Marienbad?
[]YES [ ]NO

Question 13: Do you think the information about sigpts, cultural actions, natural
curiosities are adequate (sufficient)?

Note:. It means the information in the city (eig.Infocentrum).

[]YES [INO

Question 14:Is Marienbad promoted in tourism inyour country enough?

L1YES [ INO

Question 15: You are: Question 16: How old areou?

[ ] Female []to 24 years [ ]45 - 55 years

[ ] Male [ ]25— 34 years [ ]56 years and more
[ ]35—44 years

Question 17: What is your education? Question 18¥Vhat is your job?

[ ] Elementary school [ ] Student [ ] Bussinesman

[] Training centre (] Employee [] Unemployed

[ ] Grammar school [ ] Maternity leave [ | Retired

[] University

Question 19: Where are you from?
[] Russia, from the City/region................cccoeeeiiireeeiiiieienn,
[ ] Other COUNLIY.......veeeeeeeeeeeeeeeee e

Némecka verze dotazniku

Sehr geehrte Gaste,

ich mdchte Sie gern um das Ausflillen des folgeRdmyebogens bitten. Dieser Fragebogen ist
den Besuchern von Marienbad bestimmt und er ishyamo Das Ausfillen dauert nicht langer
als 10 Minuten. Ich studiere an der Siidbohmischeivesitat in Budweis(eské Budovice)
und dieser Fragebogen wird zur Erstellung meingsl®narbeit dienen.

Ich danke Ihnen fur lhre Zeit und wiinsche Ihneeriangenehmen Aufenthalt in Marienbad.
Petra Zelinkova

Hinweise zum Ausflllen:Kreuzen Sie bitte nur eine Antwort an, sofern nexnders
angegeben.



Frage 1: Ihr Hauptgrund ftr den Besuch von Marienbad war:

[] Heiltherapie im Kurort [ ] Sport

[ ] Kultur- und Gesellschafts - Veranstaltungen [ ] Eink&ufe und Dienstleistungen

[] Kulturelle und histor. Sehenswiirdigkeiten [ ] Dienstreise

[ ] Touristik, Natur [ ] Besuch der Verwandten, Bekannten
[ ] Radtouristik L] ANdere:. ..o

Frage 2: Woran denken Sie, wenn man ,Marienbad” sat?
Bemerkung: Fuhren Sie mindestens 3 lhre Ideen an.

Frage 3: Wie haben Sie die Informationen tber Mariabad gewonnen?
Bemerkung: Bitte nur Hauptquelle angeben.

[ ] Internet [] Zeitungen, Zeitschriften

[ ] Wiederholter Besuch, ich kenne den Ort[_] Rundfunk, TV

[] Auf Empfehlung der Bekannten [ ] Regionale Presse

[] Flugblatter, Broschiren [ ] Ich habe keine Informationen uUber Mar. B.
[ ] Infozentrum [] Tourismus Messe, Ausstellung

[ ] Reisebiiro, Reisebegleiter []ANderes:......ccovvvvieiiiinin,

[] Reisefiihrer (Buch), Literatur

Wenn Sie die Antwort ,Internet* gewahlt haben, setSie mit der Frage 4 fort, wenn Sie eine
andere Antwort gewahlt haben, setzen Sie bitteleniFrage 5 fort.

Frage 4: Welche Internet-Seiten haben Sie beim Sueh der Informationen besucht?
Bemerkung: mehrere Antworte mdglich

[ ] www.marianskelazne.cz [ ] www.czechtourism.com

[ ] www.marienbad.cz [ ] www.kudyznudy.cz

[ ] www.marienbad.com [ ] Internet-Seiten der Hoteleinrichtungen

[] http://marianske-lazne.info/ L] andere:.....coouvee oo,
Frage 5: Wie oft verbringen Sie lhre Zeit in Marienbad?

[] Ich bin hier das erstemal [_] Seltener [ ] Einmal proJahr [ ] Mehrmals
pro Jahr

Frage 6: Mit wem sind Sie gekommen?

[] Mit Partner [ ] Allein [] Mit Partner und
Freunden

[] Mit Familie (nur Erwachsene)  [_] Mit Familie und Freunden[_] Schulausflug

[] Mit meinen Freunden (] Mit Familie (mit Kindern)

Frage 7: Haben Sie fur Vermittlung des Aufenthaltesn Marienbad die Dienstleitungen
eines Reisebiros ausgenutzt?

[]Ja [ ] Nein



Frage 8: Welche Werbung fir den Aufenthalt in Marienbad halten Sie fir die
wirksamste?

[] gedruckte Webemittel (Flugblatter, Prospekte, Kag) [ | Outdoor -Werbung

[] Audiovisuelle Werbung (TV, Rundfunk) [] Werbung im Internet

Frage 9: Was denken Sie Uber die Versendung der nem Informationen fur die
kommende Saison mit E-Mail oder per Post?

[] Positiv — ich empfange die Neuigkeiten immer seding

[ ] Neutral —es ist mir egal, ob die Neuigkeiten vedst werden oder nicht

[ ] Negativ — ich finde diese Werbung sehr belastigend

Frage 10: Waren Sie wahrend lhres Aufenthaltes in Mrienbad mit dem Fach-Personal
zufrieden? (z.B. Personal im Heilbad, in den Hoteland Restaurants usw.)

[ ] sehr zufrieden [ ]ich weiR nicht

[ ] eher zufrieden [ ] eher unzufrieden [ ] sehr unzufrieden

Frage 11: Wie finden Sie verschiedene ErmaRigungskan und Familienpasse?
[] positiv — ich benutze sie oft

[ ] neutral — ab und zu nutze ich diese ErmaRigungsn a

[] negativ — ich finde sie ungiinstig

Frage 12: Hatten Sie die Mdglichkeit in Marienbad elche Ermafigungskarte (ewvtl.
Familienkarte) zu kaufen?
[1Ja [ ] Nein

Frage 13: Sind die Informationen Uber die Sehenswiigkeiten, das Kulturleben, die
Naturschonheiten fur Sie ausreichend?
Bemerkung: Gemeint werden die Informationen direktMarienbad erreichbar (z.B.: im

Infozentrum)

[]Ja [ ] Nein

Frage 14: Glauben Sie, dass Marienbad in Ihrem Lan@usreichend propagiert wird?
[]Ja [ ] Nein

Frage 15: Sie sind: Frage 16: Wie alt sind Sie?

[ ] weiblich [ ] bis 24 []35-44 []56 und mehr
[ ] mannlich []25-34 []45-55

Frage 17: lhre Ausbildung ist: Frage 18: Sie sind:

[ ] Gymnasium [ ] Student/in [ ] Unternehmer/in

(] Hauptschule [ ] Fachhochschule [ ] Angestellte/r [ ] Arbeitslose/r

[ ] Realschule [] Universitat [ ] im Mutterschaftsurlaub [_] Im Ruhestand

Frage 19: Woher kommen Sie?

[ ] aus Deutschland, aus der REgIiON ..........c..ovvveeeeiniiieiinennnns.
[] aus Osterreich, aus der REQION.............cceuvvvireeeieeieiiieiinennnns,
[laus ....ccoeeeennenn. aus der Region..........coceeveiuieeiiieiiii e,



Ruska verze dotazniku
YGancaeMble 2ocmu!

Ipowy Bac 3anonnums cnedyiowyro awkemy, KOmopas npeoHasHaueHa O0as 20cmel 20pood
Mapuancke Jlaszne. Anxema s61semcs AHOHUMHOU U ee 3anonnenuene 3aiimem 6oaee 10 munym.
A sensioce cmyoenmrou FOdcho-weuwickoeo ynusepcumema 6 2. Yewickue bByoetiosuye . Jlannas
ankema Oyoem CAylcums OCHO80U 01 00pabomxu HeoOX00uMo20 mamepuaia OJisi HANUCaHus
Moetl duccepmayuu.

3apanee Bam 6nazooapha , umo HAuwu 8pemMs HA 8bINOIHEHUE OAHHOU aHKembl U Jceaaro Bam
npusimrozo npebvieanus ¢ MapuancxkuX JlazusxX.
Ilempa 3enunxosa

I/IHCprKI_II/I}I 110 3arojJHeHUI0. OTMETHTE TOILKO OIWH OTBCT, €CJIM BOIIPOC HC YKAa3aHO UHAYC.

Bompoc 1: KakoBa Oblia Ballia riiaBHas IpU4HHa I noceienns MapuanckuX Jlasueit?
[] Tepanesrrueckoe caHaTOpHO-KypOpTHOE Teuenue | | Cropt

[] Kynbrypa,00111eCTBEHHBIE MEPOTIPUATHS [] [Moxynku u yciyru
KyneTypHBIE 11 HICTOPHYECKHE TAMSITHUKA [ ] KomanaupoBka

[] Typusm,npupona [ ] Hocewenue Ipy3ei U pOJICTBEHHUKOB
E3na na Benocumnene

L APYTHE: oo,

Bonpoc 2: Kakue accormarnuu (MbICTH, BHeYATJIEHWs) NpUILIM BamMm Ha ym mpu
cnose"Mapuenban"? 3amemxa. C uem y Bac accoyuupyemcss Oannas obnacme, kax Bl ee
suoume? I[lpusedume MUHUMATLHO MPU NPUHUHBL, 3acmasueuiue Bac blbpamv umeHHO My
KYPOPMHYIO U MYPUCMUYECKYTIO OUCTHUHAYUIO.

Bomnpoc 3: Kak Ber y3nanu o Mapuenbane?

Pozn.: Uvdte hlavni zdroj informaci.

[] UnTepHeT [] T'a3ets!, sxypHAIBI

(] MoBTopHkIit Bu3uT(s 3Ha10 yke Mapuen6a, yxe 31eck 0s11/a)[_| Paguo, Tenesumenue

[ ] Pexomennammn npy3eit [ ] Peruonanshast npecca

] irdopmanroHHbIe THCTOBKH, Opommropsi]_| Y MeHs HeObLI0 MHQOPMAINH O JAHHOM MecTe
[ ] MadopmanuoHHsIii eHTp (] BeictaBka-apMapka TypusMa

[ ] Typuctnueckoe arentcTBO, 9KCKYPcoBOa [ | JIPYTHE HCTOUHHKH: .....vvv vt eee e
] Knaccudeckwii myTeBOAUTENb, TUTEPATYpa

Ecnu b1 svibpanu ¢ Humepneme,nepeiioume x sonpocy 4.eciu vl 8biopanu Opyeoul 8apuanm,
nepexooume K 0npocy 5.

Bompoc 4: Kakoti caitt Bbl moceiaere npu nmoucke uHpopmanuu?

[ ] www.marianskelazne.cz [ ] www.czechtourism.com
[ ] www.marienbad.cz [ ] www.kudyznudy.cz
[ ] www.marienbad.com [ ] Be6-caiit otess 06bEKTOB

] http://marianske-lazne.info/ L JIpYTHE: e,



Bomnpoc 5: Kak wacto Bl npoBoaute Bpemst B Mapuenbaae?

[ ] A 3nech BepBbIe [ ] Peaxo [ lPazBronm [ ] Heckomsko pa3 Brox
Bomnpoc 6: C xem Bl npuexanu?

[ ] C maptHEepom [ ] Cam

[] C mapTHepamu u 1py3bsIMu [ ] C cemseit u apy3pamu

[] C cempeii(Tonsko as B3pocneix) [ | C cembu (qeThMu)

[ ] C npy3esavu [] lIkonsHEIE TOE3IKK

Bonpoc 7: Ilonb3oaBnmuce nu Bel npu mokymnke myTreBkd B Mapuancke JlasHu ycmyramu
TYpPUCTHYECKOTO areHTCTBa? []/J1a [ ] Her

Bompoc 8: Kakyro pekiamy, 4To0bl BbIOpPaTh JaHHBIH MYHKT Ha3HAyeHUs Bbl cumMrTaeTe
HanOosee 3PPEKTUBHON?

[] [MeyaTHble peknaMHble MaTEpPHAIbI(THCTOBKH, GPOIIIOPHI, KATATOTH)

[ ] Peknama B CMU (reneBuaenue, paamo)

(] Hapyxnas peknama (pekIaMHBIE IIUTHI)

[ ] Pexnama B MuTepnete

Bompoc 9: KakoBo Bariie MHEHHE OTHOCUTEIBHO MONYYCHUST WHOOPMAIUU HA MPEICTOSIIUI
CE30H IIOTI0 AIICKTPOHHOM MOYTE HITH T10 TOYTES?

[] MonosxurensHOe- Bcera ¢ HETEPIICHHEM KTy HOBOCTEH

[] HeiitpansHoe -MHe Bce paBHO,MOMydy HHOOPMAIAIO WIIH HET

(] OrpunatensHOe-ITOT B peKIaMbl OOPEMEHSIET MEHS

Bompoc 10: Ocranuce i1 Bbl 10BOJIBHBEI PabOTOM MepcoHanma BO BpeMs IpeObIBaHMS B
Mapuanckux Jlazusax? (Hampumep,pabota MEIWIMHCKOTO MEpCOHANa KypopToB, paboTa
MepCcoHaNa B OTENSAX, peCTOpaHax | T.1I.)

[ ] Ja [ ] Her

Bompoc 11KakoBo Baiiie MHEHUE Ha JUCKOHTHBIC KapThI,IIaCIIOPTa CEMBHU U T.1.7
[] MonosxkurenbHpIe-TUCKOHTHBIE KAPTHI YaCTO HCHOJIB3YIOTCS

(] HeiitpansHelit -MHe Bce paBHO, HHOTIA 3TH CKUKU OYIyT UCIIONB30BaTh

[] Orpunatensuble-S He M0G0 TH CKHIKH,0HH, TIOXO0XKE,HEBBITOHO

Bompoc 12: Bel mpro0Openuc ceMbei JUCKOHTHBIC KapThl MIIK Macrnopra B Mapuenbae?

L] Ha [ ] Her

Bomnpoc 13: Bui nHpopmarmei 0 JIOCTOITPUMEUATEILHOCTAX, KYIbTYPHBIX
COOBITHSIX,IIPUPOTHBIX JIOCTONPHUMEUATEIBHOCTEH JJOCTATOYHO ?

(Omo unghopmayus na caiime, m.e. nenocpedocmsenno 6 Mapuenbaoe(nanpumep,6 Llenmpe
mypucmuyeckol ungopmayuu)

P [ ] Her

Bonpoc 14: Cuuraere nu Bol,Mapuen6a HeqocTaTouyHo 3PPEeKTUBHOB HHAYCTPUU TypU3Ma B
Balle crpane?

[ fa [ ] Her

Bompoc 15Bsr: Bompoc 16: Kakoit Bo3pacTHO# rpyrirme Bbl ce0si OTHOCHUTE?
[ ] xxenmuna [ ] mo 24 ner [ ]Or35m044ner [ ] 56wu 6omee



[] MY>KUKMHE [ ] Ot 2510 34 et [ ] Ot 4510 551eT

Bompoc 17:Kakoe y Bac oOpa3zoBanue? Bompoc 18: Kakoro Baiiie cocTosiHIE?
(] HavyanpHas mkona [ ] Crynent
(] 3amonmuuTe cpenHee o6pa3oBaHue [ ] Corpymauk

0e3 BBIIYCKHBIX IK3aMEHOB B IIKOJIC [] Poxurenbekoro oTmycka
[] 3anonHute cpemuee 06paszoBaHue (] Mpeanpunnmatens

C BBIMYCKHBIX DK3aMECHOB B IITKOJIC [] Bespa6oTtusie
(] Beicmee npodeccHoHansHOE 00pa3oBaHue [ ] B orcraBke

[ ] Briciuee o6pa3oBanne

Bompoc 19: Otkyna Bb1?

[ ] POCCHS, TOPOI /PETHOH. ... eeee et eeteeeeeeteeeteeeessmeeanaseeeteeeaeeseesreeeteeeesreeeseeteseeas
[ ] YKPAHHA, TOPOIL /PETHOH. ......c.veeveveeeeeeeeeeeeeeteeteeseesee et eeneseesessesseesessseesesseesesaesneeneeneans
[ ] F3 JIDYTOM CTPAHBL c.ve.eveevereeeveeeeeeeeeseeeteeeseeseseseessensanesssseasesasessseanesaseestessessressrenes

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 2: Strukturovany dotaznik

Strukturovany dotaznik
(pro zastupkyni @sta Marianské Laznhv oblasti cestovni ruch)

1. Na strankach w@sta jsou jmenovany jednotlivé formy propagace Masidch
Lazni jako nap tiStené letdky a broZury, ziskand oeeh nesta, spoluprace
meésta se zahr. partnery, veletrhy cestovniho ruchgenéura CzechTourism,
prezentace @sta v odbornychcasopisech. Jaké dalSi moznosti prezentace
Marianskych Lazni #sto vyuziva?

2. Jakymi druhy marketingovych nastiopslovuje rdsto zahranini navsévniky
(némecky a rusky mluvici)?

3. S jakymi organizacemi spolupracuje’sto v oblasti marketingu (marketingova
komunikace, propagace atd.)?

4. Je ve rmaske ziizen destineni management/marketing? Pokud ano, popiSte
prosim jehaiinnost. Pokud ne, uvaZujessto o jeho #zeni?

5. Zmého dotaznikového Zmti vyplynulo, Ze v Marianskych L&znich neni
zavedena tzv. slevova kafiayhodna pro navévniky, kdy zaplati ditou cenu a
pak maji zdarma nap MHD, vstupy do pamatek, na lanovky atd.). Zahfiini
navsevnici ale uvadli, Ze od cestovni kanceéttakovou kartu maji, jak to tedy
je? D4 se tato karta koupit v turistickém infodnan centru?

6. Do jakého marketingového nastroje pro oslovenivgith skupin @sto nejvice
investuje a pre?

7. Kdo vSechno se podili na financovani marketingoativit a v jaké me?



8. Kaolik je v primeru rocne vynakladano financi na propagacesta?

9. Jaké nové marketingové aktivity pro osloveni vdgtbvych skupin planuje
mesto do budoucna?

10.Mésto Marianské Lazh ziskalo nedavno océmi HolidayCheck Destination
Award za nejoblibefi destinaci \Ceské republice. Yem jsou podle Vas
Marianské Léazé# tak jedinéné ve srovnani s ostatnimi destinace@@ské
republiky?

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 3: Geografické vymezeni Marianskych Lazni

Kraje Ceské republiky




Turistické regiony Ceské republiky

Kralovéhradecko

Vychodni Cechy

Turistické oblasti Ceské republiky

fedni Gechy ~ severovychod — Polabi
ni Cechy

7. Cesky les

8. Pizefisko

9. Zapadodeské lazné _
10. Ceské Stiedohofi a Zatecko
11. Krusné hory a Podkrusnohofi
12. Ceské Svycarsko ~
13.Ceskolipsko
14.Jizerské hory
15.Cesky raj (
16.Krkonose a Podkrkonosi
17.Kiadské pomezi
18.Hradecko
19. Orlického hory a Podorlicko
20. Pardubicko
21. Chrudimsko — Hlinecko
22. Kralicky Snéznik
23. Ceskomoravské pomezi
24. Vysogina
25. Znojemsko a Podyji
26. Palava a Lednicko-Valticky areal
27. Slovacko
28. Brno a okoli
29. Moravsky kras a okoli
30. Kroméfizsko
31. Zlinsko a Luhacovicko
32. Valadsko
33. Beskydy — Valagsko
34. Tésinskeé Slezsko
35. Ostravsko
36. Poodfi — Moravské Kravafsko
37. Opavskeé Slezsko
38. Stfedni Morava
39, Jeseniky — zapad
40. Jeseniky - vychod

Zdroj: Turisticky potencial regian[online]. [cit. 2013-1-3].



Priloha 4: Hotel Esplanade Spa & Golf Resort a Hotd\ové 1azre

Zdroj:
Oficialni webové stranky hotelu Esplanade Spa & ®alsort [online]. [cit. 2013-2-4].
Oficialni webové stranky hotelu Nové Lazjonline]. [cit. 2013-2-4].

A MARIANSKE
]_ﬂ_ LAZNE

MARIENBAD

Priloha 5: Vlajka, znak a logo nésta

Marianské Lazné

Zdroj: Symbolika nista Marianské Lazn[online]. [cit. 2013-1-3].



Priloha 6: Grafické znazorréni soustavy citi, priorit a opatieni

1.4 Grafické zndzorn&ni soustavy cill, priorit a opatieni

Marianské Lazng, prestizni rozvinuté lazenské masto evropského vyznamu,
konkurenceschopna destinace cestovniho ruchu poskytujici podnikatelskym subjektim

funkéni zazemi pro podnikani

a svym obyvateldm prostor pro vzdélavani a kvalitni Zivot zaloZeny na atraktivnich
prirodnich podminkach a socialné vstiicném prosti‘edi.

UdrZitelny rozvoj mésta pii zachovani priznivé socialni struktury obyvatel mésta

~

Konkurenceschopnost mésta

Piiznivé podminky pro Zivot ve mésté

A

T

Prioritni osa 1

Prioritni asa 2

.

- =

- .

Rozvoj v ablasti
ekonomiky
a lidsky
lazefiského mista a
mésta Marianskych
Lazni

Rozvoj lazeiistvi
a
cestovnihio ruchu

Prioritni osa 3

Prioritni osa 4

Prioritni osa 5

1.1 Podnikatelske
prostiedi

Rozvoj podnikani

Diverzifikace
ekonomické
zaklady

Rozvoj
podhikatelskych
nemovitos g

2.1 Lazefistvi

Udriba a ochrana
priradnich
|&€ivjeh zdrojd

Efektivizace Rozvoj Zlepseni kvality
veiejné spravy infrastruktury fivota
3.1 Vykon verejné 4.1 Dopravni 5.1 Saocialni a
spravy infrastruktura zdravotni

Vzdélavani ve
vefeiné spravé

Zvydovani
standardu
poskymvané péde

Orientace na girsf
spektrum klientd

2.2 Cestovniruch s
orientaci na
vyuZivani pfirodnich
Iétivych zdrojii

1.2 Lidské zdroje

Skolstvl a
vzdeélavani

Mobilita pracovni
sily

Celofivom|
vzdéldvan!

Spoluprace

s okolnimi regiony
a dalgimi

insti tucemi

v oblasti rozvoje
cestovniho ruchu

Rozvoj pfirodnich
zdrojll pro
cestovni ruch

Kooperace mésta

s krajem a
ostatnimi regiony a
mésty

Zvysovani
participace obéand
pfi vikonu vefejné
spravy

Partnerstvi
vefejného a
soukromého
sektoru

Rekonstrukee a
budovani
mistmnich
komunikaci

Doprava v klidu

Vefejnd
hromadna
doprava

infrastruktura a
sluzby

Cyklisticka
doprava

Prasazovani
zajmd mésta

5.2 Fyzicka
atraktivita mésta
pro lazefiské i
nelazefske Gzemi
mésta

Koncepce
urbanistického
rozvole mést

Rozvoj méstskych
a pfiméstskych
ploch a parkd pro
Uéely lazenské
|ééhv a turistikv

v oblast dopravy

3.2 Bytova politika

4.2 Technicka

mésta infrastruktura

Bytovy fond mésta Komunikaéni

{socidinl bydleni, infrastruktura

startovni byty,

béiné bydleni} Technicks
infrastruktura

Vytvdfeni
atraktivit CR ve

mést a jeho okoli

2.3 Aktivizace
nemavitostnich
zdrojii pro lazefistvi
a cestovni ruch

3.3 Bezpetnostni
politika mésta

Zvysovan!
kvalifikace a nabor
novych pracovnich
sil pro Méstskou

policii

v oblasti Zivotniho
prostiedi (COV,
kanalizace}

Modernizace

energetické sité

Preventivni ginnost

Maximalizace
vyuiiti vhodnych
nemovitst pro
lazenstvi a CR

5.3 Kultura, sport,
volny tas

Ekonomizace
kulturniho
cédietv

Spoleéensky a
kulturni #ivet

Primérend
podpora spolkové
dinnosti

Identifikace
obéand s méstem

Preshranicni
spoluprace
v oblast kultury

Zdroj: Stfrategicky plan rozvoje data Maridnské Laznpro obdobi 2007 — 2015 [online]. [cit. 2012-2-1].




Priloha 7: Ukazka tiS€nych reklamnich prostiredki
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Zdroj: Propagéni materidly nista Marianské Laznonline]. [cit. 2013-1-3]

Priloha 8: Méstské infocentrum Marianské Lazré

Zdroj: Méstské infocentrum Marianské Lazfonline]. [cit. 2013-1-3]



Priloha 9: Podpora prodeje na slevovém portalu

Hotel Kossuth | Maridnské Lazné

w Lazensky pobyt s wellness procedurami pro dva

Foznejte luxus lazefiskeha Zivota z pohodli Hotelu Kossuth™ . 3 nebo & noci pro dva se 7 neho 10
procedurami na osobu. LESve prameny, Zpivajici fontana a nezapomenutelng Marianské Lazng.

LGN EL AR A Besns 12050 ke 8% 32 zakaznikt @ 130:43:34 do konce

=] Koupit jako darek

Nékup 4 Vv Akci Aktudlni slevy  ZboZi  Cestovani Restaurace Méda a luxus T2

Wellness Marianské Lazné — 3 dny pro 2 osoby ve 4* Parkhotelu Golf s ;
vybornym jidlem a nabitym balickem pro vase zdravi a relaxaci. Vonné 4 950 .
koupele, masaze, neomezeny vstup do vyhfivaného bazénu s Cena Kc
protiproudem. Po celou dobu pobytu vyuziti 9jamkového golfového hiisté

Sleva 44 %

Plvodni cena: 8 840 K¢
Usetfite: 3 890 K¢

Koupeno 44x
N
Nabidka ukoncena

T s il 134, n i} 4|




Dopiejte si luxusni 6ti denni dovelenou pro dvé esoby v Marianskych Laznich. Ubytovani v komfortnim
hotelu Saint Antonius s plnou penzi a nabitym wellness balickem s 20ti balneo procedurami. které

muZete kombinovat (napf. masaze, Lavatherm, zabaly aj.).
\ .
Koupit >

Koupeno 1x

Iﬁf’-\ﬁ?ﬁ' . Cena 7 999 Ké
; : Sleva 50 %

Pilivodni cena: 16 000 K&
USetfite: 8 001 K&
Do konce nabidky zbyva:

83 39 29

Hodin  Mindt  Sekund

M ASSISTANCE

£ | \ s . ; EiTosemilbi 1 iili i-
vieo nei /sluibs ) = 9 S

Zdroj:

Slevovy portél Slevomat [online]. [cit. 2013-1-3].
Slevovy portal Nakup v akci [online]. [cit. 20133]-
Slevovy portal Pepa.cz [online]. [cit. 2013-1-3].



Priloha 10: Ukazky mistnich produkiti

o Maridnké

[

L

dxne

—
. L
MaienQ. 8 y

W - LA - -
s morskymi rasami

Zdroj:

Zapaddgesky symfonicky orchestr Marianské L&Zonline]. [cit. 2013-1-3].
Lokalni produkty Marianské Lazrjonline]. [cit. 2013-1-3].

Kosmetika MarienQ [online]. [cit. 2013-1-3].



Priloha 11: Infokiosky IBM AnyPlace
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Zdroj: Infokiosky IBM AnyPlace [online]. [cit. 20:2-3].

Priloha 12: Oficialni webové stranky nésta (nahled)
e S

@7 +420 354 622 474
. infocentrum =

@a ] .
L MARIANSKE LAZNE

Novinky

Kolonada je historickou pamatkou eského lazensty, vzécr\_{rm pfikladem dobiowich staveb, jaké bywaly

-
KOIOHada w minulosti v nafich 1 zahranitnich Bznich

MEsto parlad f Park Boheminium { Kolonada ¢ Folklarni festival Maridnsky podeim / Sport } Wellness

Vitejte v Marianskych Laznich

Nejkrasnéjsim lazeiiském mésté Ceské republiky

farianske Lazng, to jsounidherné lazerské parky, ramanticke kolonddy a plvabné pavilony, prijemne kavarmy a Utulng
hotely. Mésto obdarene (&2 iwymi mineralnimi pramerya jedineénou atrmosférou, kierou si kazdy rok pRijizdéji wehutmat
tstee a tisice navitdvnik’l, Misto. ve kterém se potkdwvd historie s rodernimi zolisob. iak pifiemné stravit dovslenou -

Zdroj: Oficialni webové stranky &sta Marianské Laznonline]. [cit. 2013-2-4].




