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Anotace

Cilem bakalatské prace je zhodnotit v mésté Lazné Bélohrad soucasny stav
cestovniho ruchu a c¢innost destina¢niho marketingu vcéetné spoluprace lazni
a méstského uradu a porovnat ji se stavem v minulych letech. Tato problematika je
zkoumdna v praktické ¢asti prace na zakladé predloZenych teoretickych
vychodisek. Zvyzkumu vyplyva, Ze ve mésté doSlo kurCitému pokroku, ale
spoluprace subjektli cestovniho ruchu neni tak efektivni a vstiicna, jak uvodni
analyzy ukazovaly. V zavéru prace jsou shrnuty vSechny poznatky plynouci
z vyzkumu a navrzena doporuceni pro zlepseni spoluprace jednotlivych subjektd,
které jsou soucasti navrhli na zlepSeni destinacniho marketingu a managementu

cestovniho ruchu v mésté Lazné Bélohrad.

Klicova slova: cestovni ruch, destinace, destinatni management, destinacni

marketing, marketingovy mix, 14zné, Lazné Bélohrad.

Annotation

Title: Destination Marketing of the Town of Lazne Belohrad

The aim of the Bachelor Thesis is to evaluate the current state of tourism and
destination marketing activities in the town of Lazne Belohrad, including
cooperation between spa and municipal authority and to compare it with the
situation in previous years. These issues are explored in the practical part on the
basis of the theoretical foundations. The results of the research show some
progress in the town, but cooperation between tourism subjects is not as effective
and responsive as it seemed from the initial analyses. In conclusion there are all
findings arising from the research summarized and there are recommendations
suggested to improve cooperation among the various entities that are the part of
proposals to improve the destination marketing and tourism management of the

town of Lazne Belohrad.

Key words: tourism, destination, destination management, destination marketing,

marketing mix, spas, Lazne Belohrad.
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1 Uvod

Z globalniho hlediska je cestovni ruch vdneSni dobé jednim znejvétsich
anejrychleji se rozvijejicich odvétvi svétového hospodaistvi. Ovliviiuje tadu
ekonomickych ukazatelli - platebni bilanci statu ¢i zaméstnanost, podili se na
tvorbé HDP, tvoii piijmy statniho rozpoctu, ma vliv na ptijmy mistnich rozpoctt
a podporuje investi¢ni aktivity. Proto je velmi dtileZité usilovat o jeho rozvoj, ktery
by mél byt zdlouhodobého hlediska udrzitelny, aby nedochazelo k vycerpani
unosné Kkapacity destinace. Srozvojem cestovniho ruchu na mezinarodni
i regionalni Urovni se neustale méni potreby a pozadavky zakazniki cestovniho
ruchu. Na sluzby poskytované v cestovnim ruchu jsou kladeny velké kvalitativni
naroky, destinace musi byt pro navstévniky nejen atraktivni, ale musi obsahovat
i jisté atraktivity. Aby byla destinace pro navstévniky dostatec¢né atraktivni, obstala
v konkurenénim prostiedi aboji o zakazniky, musi co nejvice prizplsobovat

nabidku potiebam zakazniki.

Marketing a management jsou klicovymi predpoklady pro tUspésnost destinace,
protoZe tvori produkty velmi ¢asto pfimo na miru zakazniklim, snaZi se co nejlépe
uspokojit jejich prani a potreby rliznymi marketingovymi nastroji. Dulezitou
skutec¢nosti pro fungovani marketingovych principli v destinaci je existujici
organizace cestovniho ruchu, zaloZend na spolupraci a komunikaci subjekti

pohybujicich se v cestovnim ruchu.

JelikoZ je predmétem této bakalairské prace lazenské meésto, budou zminény
soucasné trendy v lazenstvi a wellness. Dale budou uvedeny nejzadanéjsi balicky
sluZzeb vcetné porovnani cen mezi konkurujicimi si laznémi. Zminéna bude
i zahranicni klientela, ktera se ve znacné mire tyka pravé mésta Lazné Bélohrad. Na
uvod je vhodné zminit, Ze v praci hraji diilezitou roli dva klicové aspekty — méstsky
urad a Lazné Bélohrad, a. s., kam spadaji jak Anenské slatinné 1azné, tak resort Tree
of Life. Hlavnim diivodem vybéru bakalarské prace na téma ,Destina¢ni marketing
mésta Lazné Bélohrad” je to, Ze autorka bydli nedaleko, toto misto je ji velmi blizké,

Casto ho navstévuje s rodinou a touzi ho prozkoumat z hlediska marketingu a CR.



2 Cil prace

Cilem prace je popsat a analyzovat soucasny stav rozvoje cestovniho ruchu v mésté
Lazné Bélohrad, srovnat ho se stavem v minulych letech a zhodnotit spolupraci
jednotlivych subjektli cestovniho ruchu. Za poslednich dvacet let se v tomto mésté
zménilo mnoho k lepsSimu (modernizace a vystavba novych budov vcetné resortu
Tree of Life, vybudovani naucné stezky K. V. Raise, zvySeni navstévnosti, zména
struktury klientely, zlepseni udrZby verejnych prostor atd.). Mésto Lazné Bélohrad
se nachazi v oblasti Podzvicinsko, které nabizi mnoho atraktivit, jez budou také
zminény. Pomoci teoretickych vychodisek bude zhodnocena soucasna situace
mésta a na jejim zakladé bude v souvislosti s cestovnim ruchem zhodnocena
situace celkova. Hlavnim cilem prace je tedy zhodnotit kvalitu destina¢niho
marketingu a managementu ze strany méstského uradu, ze strany lazni, nalézt
nedostatky, zhodnotit spolupraci mezi subjekty cestovniho ruchu v mésté Lazné
Bélohrad a také se sdruzenim PodzviCinsko. Na zakladé vysledkid plynoucich
zvyzkumu budou navrZena doporuceni, kterd by mohla vést ke zlepSeni

destina¢niho marketingu a managementu.



3 Metodika zpracovani

Pro vypracovani praktické casti prace bude nutné ziskat blizsi informace o mésté
Lazné Bélohrad - napriklad jaké maji lazné v ramci marketingu postoj k méstu.
Ziskavani informaci by nemélo byt prilis komplikované, nebot’ bydlisté autorky se
nachazi nedaleko lazeniského mésta. Prostiednictvim vyzkumu, ktery byl v mésté
Lazné Bélohrad proveden v roce 2008 profesorem Josefem Zelenkou a osobnich
znalosti, zkuSenosti ¢i pozorovani mésta bude mozné ¢asové porovnat vyvoj, stav
a vzhled, v jakém se mésto nachazelo kdysi a v jakém se nachazi dnes. Na zakladé
vyzkumu bude moZné odvodit zmény, které nastaly. Dale je Zadouci zhodnotit
podminky mésta, rozvoj sluzeb, lazenstvi, cestovniho ruchu ¢i modernizaci budov.
Vyznamnym prinosem empirického vyzkumu bude dotaznikové Setfeni provadéné
ve spolupraci s agenturou CzechTourism a dale také rozhovor s osobou, ktera se
v dané problematice pravidelné pohybuje a miize tak poskytnout reprezentativni
nazor. K ziskani efektivnich vysledkii by bylo tfeba ziskat nazor osoby ze strany
lazni i ze strany méstského dradu. Pro tuto praci byl vSak poskytnut rozhovor
pouze osobou ze strany lazni - panem TomdaSem Abazidem. Na zakladé
vyhodnoceni vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek bude ovérena hypotéza,
zhodnocena celkova situace a vysledky dotaznikového Setfeni budou zaneseny do
grafi. Jednim z vystupt prace ma byt navrh na zlepsSeni destina¢niho marketingu

a vzajemné spoluprace subjekta.

Na pocatku vyzkumu byly stanoveny vyzkumné otdzky a jedna hypotéza. Otazky
jsou zaméreny na stav rozvoje CR, stav rozvoje lazni a mésta, zmény v navstévnosti

a spolupraci jednotlivych subjektd CR.
3.1 Vyzkumné otazky

e Jaka je struktura navstévniki meésta Lazné Bélohrad? Ma navstévnost
stoupajici tendenci?
e Jak ovlivnila stavba lazeniského resortu Tree of Life navStévnost mésta?

e Prispiva doporucenti lidi, ktefi 1dzné navstivili, ke zvySeni navstévnosti?



e Prispivaji ke zvySeni navstévnosti také nejnovéjsi trendy? O jaky druh
sluZeb je nejvétsi zajem?

e Jakse chod lazenského resortu podili na image mésta?

e Které zwebovych stranek sinformacemi o mésté ¢i laznich jsou
nejkvalitnéjsi a nejvice pritahuji zdkazniky?

¢ Jak vnimaji mistni obyvatelé pribyvajici zahrani¢ni klientelu?

e V ¢em se rozviji spoluprace mezi méstskym uradem a laznémi?

e Jaka je angazovanost mésta do soutéZi a akci v souvislosti s cestovnim
ruchem?

e Pracuje mésto na modernizaci budov?

e V Cem jsou nejvétsi problémy ohledné spokojenosti rezidentt se sluzbami?
Jaké se nabizi moZnosti feseni téchto problémui?

e Prispiva informacni centrum k propagaci mésta a lazni? Jak?

3.2 Stanoveni hypotézy

Méstsky urad a Lazné Bélohrad, a. s. dobre spolupracuji na zlepSovani image

a propagaci mésta Lazné Bélohrad.

Zdaivodnéni: Z pozorovani vyplyva, ze kvalita nékterych sluzeb se v poslednich
letech zlepSila. Byly zde vybudovany nové objekty, zvySila se snaha dbat o verejné
prostory (ulice, chodniky, parky), dale byla provedena modernizace budov, stejné
tak byla vybudovana i naucna stezka. Tyto skutecnosti vedou k nazoru, Ze Lazné
Bélohrad, a. s. a méstsky urad dobie spolupracuji na zlepSovani image a propagaci
mésta Lazné Bélohrad. Dlsledkem miiZze byt zvySeni navstévnosti, ke kterému

v poslednich letech doslo.

Zplsob ovéreni hypotézy: Hypotéza bude ovérovana predevSim na zadkladé

polo-fizeného rozhovoru, pozorovani a na zdkladé vyhodnoceni vysledki

dotaznikového Setreni.



3.3 Metody empirického vyzkumu a ziskavani informaci

Tato kapitola se zabyva pouzitymi metodami, které jsou velmi diileZité pro sbér
informaci do praktické casti bakalaiské prace. Tyto metody je tieba nejprve

charakterizovat a poté uvést, jakym zplisobem budou pouZity.

3.3.1 Primarni analyza

Ze samotného nazvu lze vyvodit, Ze se jedna o originalni data, ktera nejsou nikde
jinde kdispozici. ZELENKA (2015) a REICHEL (2009) se shoduji, Ze se jedna
o ziskavani informaci od respondenti primym kontaktem - napft.: rozhovory
a dotazniky. Tyto metody slouzi napriklad k vyjadreni zmény navstévnosti. V prvni
fazi primarniho vyzkumu bude zmapovano prostiedi a okoli lazeniského mésta,
vCetné provedeni fotodokumentace mistnich atraktivit. Ve druhé fazi vyzkumu
bude pro zhodnoceni nazoru mistnich k cestovnimu ruchu vyuZita metodika
agentury CzechTourism a na zavér bude proveden rozhovor s jednou z klicovych
osobnosti, ktera se v oblasti destina¢niho marketingu lazni pravidelné pohybuje -

pro ziskani reprezentativniho nazoru na danou problematiku.

3.3.2 Sekundarni analyza

ZELENKA (2015) a REICHEL (2009) se dale shoduji, Ze sekundarni analyza je
zaloZena na existujicich studiich, které byly ziskany i zpracovany drive a jsou
pristupné verejnosti. Tato metoda je ¢asové méné naro¢na. Nevyhodou ale je, Ze
data nejsou aktualizovana a neni tedy ovéiena jejich pravost. Ve fazi sekundarniho
vyzkumu prace bude prostudovana odborna literatura vztahujici se k laznim
vCetné vyzkumu, ktery vtomto misté provedl ZELENKA (2008). Dale budou

prostudovany jednotlivé propagacni materialy, letaky, mapy atd.

3.3.3 Pozorovani

TROUSIL a JASIKOVA (2014) uvadi, Ze pozorovani patfi mezi nejéastéji pouzivané
techniky empirického vyzkumu. Pro ziskani efektivnich vysledkii, musi byt jasné
stanoveno, co a jak bude pozorovano. V této praci bude provedeno pozorovani

zuCastnéné (péce o verejné prostory, modernizace a vystavba novych budov).



TROUSIL a JASIKOVA (2014) dale uvadi, Ze zi¢astnéné pozorovani je zaloZeno na

zapojeni vyzkumnika do zkoumaného prostredi.

3.3.4 Dotaznikové Setreni

Dotazniky jsou zaloZeny na otazkach, které jsou kladeny respondentim
(dotazovanym). Velmi dtlezité je, aby otazky byly jednoduché, jednoznacné
a srozumitelné. TROUSIL a JASIKOVA (2014), tak i REICHEL (2009) ve svych
publikacich popisuji, Ze odpovédi na otazky mohou byt volné - pro vyjadreni je
ponechan volny prostor nebo vybira respondent z moznosti ANO/NE ¢i vybér
z jinych variant - na uzaviené otazky. Otazky v dotaznikovém Setreni, které je
provadéno ve spolupraci sagenturou CzechTourism, jsou zameéfeny na
spokojenost rezidenti s vyvojem cestovniho ruchu v destinaci. Je nutné zminit, Ze
vzhledem k cilenému naplnéni metodiky agentury CzechTourism bude na zakladé
zadani zpracovano pravé 50 dotaznikd. Zadani CZECHTOURISM (2015) lze vidét
v prilohach, v kapitole 9.1.1. VSechny zjiSténé zavéry jsou vzhledem Kk poctu
obyvatelstva pouze orienta¢ni a maji omezenou platnost. Priibéh dotaznikového
Setfeni je podrobnéji popsan v kapitole 5.2.1, ktera se tyka metodiky vlastniho

vyzkumu.

3.3.5 Rozhovor

REICHEL (2009) uvadi, Ze rozhovor, ktery byva také oznacovan jako interview, je
Casto vyuZivanou metodou vyzkumu. Existuje nékolik druhi, jako napriklad
rozhovor strukturovany, polo-strukturovany, volny atd. V této praci bude pouZit
rozhovor polo-rizeny, ktery se odviji od pripravenych otazek, které je mozZno
béhem rozhovoru upravovat s ohledem na priibéh rozhovoru. Prepis rozhovoru lze
vidét v prilohach, v kapitole 9.1.2, samotny priibéh rozhovoru bude podrobnéji

popsan v kapitole 5.2.2.

3.4 Literarni reSerse

V teoretické Casti prace je Cerpano predevSim zkniznich zdroji. Napriklad
marketing byl jiz definovan fadou autort. V této praci jsou ale uvedeny definice, ke

kterym se autorka prace priklani, a to ztoho dlvodu, Ze jsou obecné zndmé



a dobfe srozumitelné. Prvni definice marketingu byla citovdna podle publikace
Marketing od KOTLERA (2004), druha podle knihy Marketing sluZeb: efektivné
a moderné&, kterou napsala VASTIKOVA (2008). Dal$im dileZitym pojmem v této
praci je destinace cestovniho ruchu, ktera je definovana v publikaci Cestovni ruch:
pro vys$i odborné $koly a vysoké $koly podle HESKOVE (2006). Na webu
Ministerstva pro mistni rozvoj - vpraci dadle MMR (2007) je ale definovana
destinace cestovniho ruchu mnohem srozumitelnéji ve zjednoduSeném pojeti. Za
zminku stoji urcité i kniha nesouci nazev Marketing: destinace cestovniho ruchu od
KIRALOVE (2003), podle které byla vymezena definice destinaéniho managementu
vCetné jeho soucasti a prinosii ¢i nedostatki pro cestovni ruch. Velmi mnoho
cennych informaci bylo ¢erpano z publikace zvané Cestovni ruch - Marketing,
kterou napsal ZELENKA (2015). Jedna se napriklad o znaky a pilife kvalitniho
marketingu, specifické vlastnosti sluzeb v marketingu cestovniho ruchu, ale také
vymezeni dilezitych pojmu, které se dané problematiky tykaji. K vysvétleni dalSich
dtlezitych pojmii byl pouzit Vykladovy slovnik cestovniho ruchu od PASKOVE
a ZELENKY (2002). Dale bylo podle publikace Cestovni ruch - Marketing od
ZELENKY (2015) parafrazovano fungovani marketingu destinaci vCetné jejich cili
a také byly podrobné popsany jednotlivé prvky marketingového mixu. K popisu
prvki marketingové mixu prispéla také kniha Marketing mést a obci od
JANECKOVE a VASTIKOVE (1999). Na z4kladé knihy od PALATKOVE (2006), ktera
nese nazev Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: jak ziskat vice
prijmi z cestovniho ruchu byly popsany soucasné poptavkové a nabidkové trendy
na trhu cestovniho ruchu, dale bylo popsano strategické planovani vcetné
sestavovani strategickych planti, zakladni funkce destinace, model budovani
destinacniho managementu, také byl vymezen pojem spoleCnost destinacniho
managementu (dale vpraci uvadéno pod zkratkou ,O0DM®). Podle zahrani¢ni
literatury Destination networks as a tool for minimizing risk and improving the
performance of destination od HOLESINSKE a BOBKOVE (2016) byly uvedeny
nejnovéjsi trendy destinatniho managementu. Do teoretické casti, zejména do
kapitoly lazenstvi prispélo i mnoho elektronickych ptispévkil, jako napriklad
¢lanek Lazenstvi ma v CR bohatou historii, ktery napsala JAKESOVA (2010). Na
webu CZECHTOURISM (2014) je uveden seznam lazenskych dopliikovych aktivit



ataké nejnovéjsi trendy vlazenstvi, které se do velké miry tykaji pravé
wellness a nejnovéjsi pristrojové techniky o kterych byl vydan ¢lanek na webu
SPAWELLNESS (2014). Velkym prinosem jak pro teoretickou, tak pro praktickou
¢ast prace byly perfektné propracované a prehledné internetové stranky resortu
Tree of Life, které jsou v praci uvadény pod zkratkou TOL (2015). V teoretické casti
je uvedeno pouze nékolik malo prikladi pro lepSi predstavu a pochopeni

teoretické problematiky, v praktické ¢asti je pak uvedeno prikladi vice.

V praktické casti prace byl pouZit vyzkum autora ZELENKY (2008), ktery umoZnil
porovnat stav, v kterém se meésto nachazelo kdysi a vjakém se nachazi dnes.
Pouzita byla brozura - Vitejte vLaznich Bélohradé od CERNE (2007),
prostiednictvim které byla vymezena historie mésta a lazni. K popisu pamatek
a znamych osobnosti pochazejicich z oblasti Lazni Bélohrad prispéla kniha Toulava
kamera od TOUSLOVE, PODHORSKEHO a MARSALA (2010). Spoluprace se
sdruzenim Podzvi¢insko byla popsana na zakladé zpravy z ¢innosti Podzvicinska,
kterou sepsala STANNEROVA s KARESOVOU (2015). Vyznamnymi zdroji byly
internetové stranky meésta - LAZNE-BELOHRAD.CZ (2015), Lazni Bélohrad, a. s. -
BELOHRAD.CZ (2015) a resortu Tree of Life - TOL (2015), které ptispély k popisu
lazenskych budov, zhodnoceni destina¢niho marketingu a spoluprace subjekt.
FACEBOOK.COM (2015) byl uveden jako jeden z distribu¢nich kanalli a socialnich
siti, prostrednictvim kterych jsou propagovany udalosti a pozvanky na akce jako

napriklad StraSidelna BaZantnice.



4 Teoreticka cast

4.1 Marketing a specifika marketingu cestovniho ruchu

Tato kapitola je zamérena na teoretické pojeti, vymezeni a specifiky marketingu.
Nasledné, v kapitole 4.3 bude aplikovano na destinatni marketing a specifiky
cestovniho ruchu - v€etné soucasnych trendd, uvedenych v kapitole 4.3.1.1. Déle
budou v kapitole 4.3.1.2 formulovany jednotlivé poloZky marketingového mixu

destina¢niho marketingu, vCetné prikladi z praxe.

4.1.1 Pojeti marketingu

HORNER a SWARBROOKE (2003) uvadi, Ze se marketing zrodil na pocatku 80. let
20. stoleti v USA, v CR se zacal objevovat aZ v 90. letech 20. stoleti. K nejvétsimu
rozvoji doslo ale az po druhé svétové valce, kdy se zacal formovat jako samostatny
organizacich i v cestovnim ruchu. SlouZi k uspokojovani potieb zdkaznika, pro
kterého tvori produkty a také urcuje segment trhu. Nabidka a poptavka se na trhu
cestovniho ruchu stretavaji stejné jako na kazdém jiném trhu. Jak ale autoti dale

vvvvvv

marketingu cestovniho ruchu.

Samotny marketing byl vyjadren uz rfadou definic, mezi nejznaméjsi vSak patri
definice, kterou napsal KOTLER (2004:30): ,Marketing je spoleCensky a manaZersky
proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prdni

v procesu vyroby a smény vyrobkti Ci jinych hodnot.”

Marketing je tedy jakousi funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potreby a snazi se
je uspokojit. Cilem je dosahnout maximalni ziskovosti podniku, proto jsou hledany
nejvhodnéjsi trhy, na kterych ma podnik nejvétSi Sanci na prosazeni se. Spolu
s trhy hleda i nejvhodnéjsi produkty a sluzby pro zakazniky, kterym ma kazdy
zameéstnanec podniku slouZit a uspokojovat jeho potreby tak, aby podnik ziskal
dobré jméno na trhu, ale také aby vybudoval s klientem jisty vztah, diky kterému

se bude i v budoucnu vracet a podnik tak ziska stalou klientelu.



VASTIKOVA (2008:24) popisuje marketing zjednodusené jako ,manaZersky proces,
zodpovidajici za predviddni a uspokojovdni poZadavkii zdkazniki pri dosahovdni

zisku.”

Podle ZELENKY (2015:15) se kvalitni marketing firem (ale také organizaci

a destinaci cestovniho ruchu) neobejde bez nasledujicich znakii:

e Kontinualnost - marketing za¢ina pred zaloZenim podniku a konzistentnost
(soulad vize, strategie a dalSich prvka).

e Vize, planovitost (kratkodobé, stirednédobé ale i dlouhodobé planovani
s dirazem na zpétnou vazbu).

e Vyuzivani vSech ¢asti marketingového mixu a marketingovych nastroji.
Standartni 4P, které MORRISON (1995) ve spojeni s cestovnim ruchem
rozSifuje na 8P (vzhledem k vyznamu ICT pro marketing cestovniho ruchu
byva v soucasné dobé také uvadéno 8P + ICT).

e Soustavny marketingovy vyzkum - primarni ¢i sekundarni (pouZziti
vysledkli vyzkumu jinych subjekt) marketingovy vyzkum.

e Holisti¢nost - provadét marketing soustavné v ramci celé firmy.

e Diiraz na firemni kulturu a symboly firmy - diiraz na interni reklamu
(predevsSim ve stravovacich zarizenich - cisté stoly, zplsob prostirani,
jednotné uniformy zaméstnanct, logo podniku napriklad na ubrouscich,
zplUsob jedndni a komunikace sklienty, coZ velmi ovliviiuje zdkaznika
k tomu, aby se opakované vracel). Typickym prikladem je McDonald’s
(draz na image firmy, design, uzky sortiment, velmi Casté jsou i dopliikové
sluzby jako McDrive). Stejné jako je ve firmach zohlednovana firemni
kultura, tak si i cestovni ruch klade dtraz na destinacni kulturu - je velmi
dutlezité, aby se navstévnici citili dobre.

e 7 hlediska dlouhodobého marketingu je prioritou uspokojit zakaznika

v souladu se zajmy a dlouhodobou strategii firmy.
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4.1.2

Pilife marketingu

ZELENKA (2015) dale uvadi, Ze pilite marketingu jsou nedilnou soucasti

marketingovych strategii, ve kterych jsou vhodné kombinovany, proto je dilezité

tyto pilife presné vymezit.

1

2)

3)

Marketingova komunikace - jedna se o komunikaci mezi firmou a klientem
(velmi dulezitd je zpétna vazba Kklientl, protoze tak mize firma nejlépe
zjistit, jaké produkty jsou nejZadané;jsi, na které se zamérit, u kterych zlepsit
napiiklad kvalitu, nékteré je vhodné dokonce uplné vypustit), dale také
komunikace se zaméstnanci, zajmovymi skupinami a vefejnosti.
Marketingovd komunikace je zaloZena na vyzkumech a vyuZiva riGzna
komunikacni média.

Marketingova strategie - vychazi z vize, mise, pozice a predpokladl firmy,

méla by byt prizpisobena marketingovému vyzkumu, situacni analyze
(tedy i SWOT analyze, ktera je soucasti situacni analyzy), dale by méla byt
soucasti celkové strategie. Zakladem marketingové strategie byva nejcastéji
cena a maximalizace zisku. Obecné se jedna o jednani organizace vzhledem
k zakaznikim, komunikaci se zakazniky ¢i segmentaci.

Vyznamnou soucasti propagace cestovnich kancelafi jsou jejich webové
stranky, kde hraje vyznamnou roli predevsim kvalita zahrnujici prehlednost
stranek. Pokud se klient ve webovych strankach CK nevyzna, je velmi
pravdépodobné, Ze zacne hledat zajezd na prehlednéjSich strankach
konkurenc¢ni CK. Velmi dtleZity je design stranek - velikost textu, vhodny
kontrast mezi pozadim a textem, dale by méla byt vymezena maximalni
plocha pro podstatné informace a pouze minimalni plocha pro reklamy
(nesmi byt prili§ viditelné a pritahovat klientovu pozornost), nemélo by
chybét ani samotné vyhledavani. Strategie managementu destinace je
zasadni, nebot destinace se neustale vyviji, prochazi Zivotnim cyklem. Je
treba brat ohled na omezenost zdroji a inosnou kapacitu.

Segmentace trhu - potreby jedincli se béhem Zivota (mladi, stari) méni. Na
trhu se vZdy najdou zdkaznici, ktefi maji stejné nebo podobné zaliby

a potieby, které jsou do jisté miry ovlivnény ekonomickymi moZnostmi,
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4)

5)

povolanim, prijmy, ale i Zivotnim stylem. Tato skupina potencialnich klienti
(segment) se liSi od ostatnich skupin navstévnikd a stava se tak cilovou
skupinou. Pro tuto skupinu je pak vytvaren produkt, sestavuje se
marketingova strategie, pouziva se marketingova komunikace, ¢i dalsi
marketingové nastroje. NavStévniky, kteri jedou napriklad k mori, lze
segmentovat do riznych skupin (napt.: skupina, pro kterou je hlavnim
motivem odpocinek, dale skupina, ktera je orientovana na mistni kulturu
a pamatky ¢i skupina, kterou zajima predevSim infrastruktura a kvalitni
sluzby).

Marketingové ndstroje - v odbornych publikacich byva nejcastéji uvadéno,

Zze jsou marketingové nastroje soucasti marketingového mixu.
ZELENKA (2015:22) uvadi zobecnénou definici: ,Marketingové ndstroje jsou
vSechny kontrolovatelné faktory externiho a interniho piisobeni v rdmci
marketingu - soucdsti marketingového mixu, interni metody a postupy,
vyuzivany razné slevy, systém vérnostnich Kkaret, vletecké dopravé
napriklad programy frequent flyer.

Marketingovy mix - po zvoleni marketingové strategie lze zacit planovat
jednotlivé poloZzky marketingového mixu. Podle KOTLERA (2004), lze
marketingovy mix rozdélit do Ctyr skupin, které se béZné oznacuji jako 4P:
Product (vyrobek), Price (cena), Place (distribuce), Promotion
(komunikac¢ni politika). Jak autor dale uvadi, model 4P zohlednuje
predevSim prodavajiciho, proto by mél byt model vzhledem ke kupujicimu
popsan spiSe jako 4C: Customer solution (fizeni potfeb zakaznika),
Customer cost (naklady, které vznikaji zakaznikovi), Convenience
(dostupnost reSeni), Communication (komunikace). Marketingovy mix byl
pro cestovni ruch rozsifen MORRISONEM (1995) skterym se shoduje
i ZELENKA (2015) na model 8P, ktery se sklada z: ,klasickych” 4P + People
(lidé), Packaging (sestavovani balicki sluzeb), Programming
(programovani nabidky sluzeb), Partnership (spoluprace s partnery).

ZELENKA (2015) tento model 8P rozsituje jesté o ICT.
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4.1.3 Specifika marketingu cestovniho ruchu

Mezi zakladni zvlaStnosti marketingu cestovniho ruchu patfi poskytované
produkty a sluzby, image subjektu, prava a postaveni zakaznika ale také firemni
kultura. Pri vybéru destinace je navStévnik ovliviiovan svymi preferencemi. Na
zakladé téchto preferenci (kvalita poskytovanych sluZeb, infrastruktura, pocet
atraktivit, cena, kultura) byva navstévnik oznacCovan jako allocentrik (zajem
o intenzivni poznavani mistnich a mistni kultury, kvalita sluZeb a infrastruktura
pro ného neni dilezitd), midcentrik (masovy navstévnik, preferuje komfort) ci
psychocentrik (mistni kultura ho témér nezajimda, preferuje umeéle vytvorené

atraktivity pred prirodnimi, vysoké pozadavky na kvalitni sluzby).

Je nezbytné nutné, aby mezi sebou jednotlivi dodavatelé a zprostredkovatelé
sluzeb spolupracovali, protoZe navstévnici davaji subjektlim cestovniho ruchu
zpétnou vazbu tykajici se spokojenosti, ktera je velmi vyrazné ovlivnéna kvalitou
poskytovanych sluzeb, dale také pocasim, komunikaci, vstricnosti rezidenti
a cenou. Uspéch poskytovatelti sluZeb a spokojenost zakaznikdl jsou zavislé na
velké radé faktord, které jsou do jisté miry ovlivnitelné i neovlivnitelné. Klicovy je
tedy kvalitni marketing a management. VyuZiva se segmentace, publicita, public

relations nebo interni reklama.

Jak uvadi ZELENKA (2015) specifika marketingu cestovniho ruchu vyplyva ze

specifickych vlastnosti sluzeb:

e sluzby jsou vazany na vyuZiti prostoru (lazensky turismus),

e sluzby jsou casové zavislé (sezonnost, ro¢ni obdobi),

e komplexnost (na jejich zajiStovani se podili fada subjektii),

e sluzby jsou vysoce zastupitelné (velké mnozstvi CK a CA na trhu),

e poptavka je u nékterych druhii sluzby mistné a casové zavisla (trendy,
modnost - zakaznici preferuji destinace, které jsou aktualné moderni),

e segmentace (podle ceny, destinaci, délky pobytu, komfortu).
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ZELENKA (2015) dale uvadi, Ze neustdle roste vyznam vyuZivani ICT pro
marketing cestovniho ruchu (napf. 1ze monitorovat chovani klientl v destinaci).
Z hlediska cestovnich kancelari l1ze mnohem rychleji a spolehlivéji odbavit klienta,
nabizet last minute, first minute ¢i package. ICT je velkou vyhodou i pro koncové
klienty, protoZe mohou napriklad porovnavat nabidky jednotlivych cestovnich

kancelari nebo rezervovat sluzby predem.

4.1.4 Propojeni a odliSnosti firemniho marketingu a destinac¢niho

marketingu v cestovnim ruchu

Hlavni odliSnosti je skuteCnost, Ze firemni marketing je zaméfeny na firmy
a predmétem smeény je zboZi ¢i sluzba. Destina¢ni marketing je zaméreny na
destinaci a aktéry CR.

Cilem firemniho marketingu je zjistit zakladni potfeby a prani zakaznikd, ty co
nejlépe uspokojit a uspét tak vkonkurencnim boji vsouladu s dlouhodobou
strategii podniku a jeho zajmy. Cilem destinacniho marketingu je dle
ZELENKY (2015) predevSim zlepSeni image destinace, sniZeni sezoénnosti,
prilakani investorli a zména chovani navstévniki, podnikateli a mistni komunity.
Destinacni marketing bere zietelné ohled na Zivotni cyklus destinace a inosnou
kapacitu. 1kdyZ jsou tyto cile odliSné, kjejich dosaZeni se pouZivaji v obou
pripadech mimo jiné nejriznéjsi strategie, segmentace, ale také zplsoby
komunikace, kde hraje velmi diilezitou roli ICT. Velmi dtilezité je v obou pripadech
vymezeni cilovych skupin. Ve firemnim marketingu se jedna predev$im o snahu
ziskat zakazniky a investory. V marketingu cestovniho ruchu probiha segmentace
potencidlnich isoucCasnych zakaznik(i, podle Kritérii, Kkteré formuluje

ZELENKA (2015):

e podle vztahu k poskytovateli sluzby CR - jednorazovi, stali, aktualni
a potencialni,

e podle prijmd,

e podle vysilajici destinace,

e podle Zivotniho cyklu rodiny.
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Z hlediska propojeni je velmi dlilezité zminit napiiklad aliance. Jedna se o snahu
firem se spojit s dlilezitymi obchodnimi partnery, ktefi jsou nejen znami a vzbuzuji
v zadkaznicich dtvéru, ale také maji uz vybudovanou urcitou pozici na trhu.
V cestovnim ruchu jsou typické aliance leteckych spolecnosti, kde je velkou
vyhodou pro cestujici propojeni programi frequent flyer mezi Cleny aliance.
ZELENKA (2015) uvadi Sky Team Alliance - jedna se o spolupraci nékolika
leteckych spole¢nosti (Korean Air, Air France, AeroMexico, od roku 2011 také
CSA). Prostiednictvim komunikace (ICT) a Fizeni vztahdi se zakazniky (CRM)
funguje v cestovnim ruchu mezi aktéry CR a zakazniky spoluprace ¢i partnerstvi.

Pro firemni marketing je typicky model 4P, pro marketing cestovniho ruchu byl
model rozsifen na 8P, jak jiz bylo uvedeno vkapitole 4.1.2. Nastroje

marketingového mixu budou podrobnéji rozebrany v kapitole 4.3.1.2.
4.2 Destinacni management

4.2.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinaci predstavuji rtzné sluzby, které jsou poskytovany v navaznosti na
potencial cestovniho ruchu daného mista. Destinace cestovniho ruchu je
definovana podle HESKOVE (2006) na zakladé definice UNWTO jako: Misto
s atraktivitami, které si ucastnik CR nebo skupina zvolili pro navstévu a které je
spojené se zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu. Atraktivita destinace a s ni
spojené atraktivity at' uz prirodni ¢i uméle vytvorené jsou tedy pro navstévnika

hlavnim motiva¢nim stimulem k navstévé.

Jak je uvedeno na MMR (2007), podle PASKOVE a ZELENKY, destinaci cestovniho
ruchu v uzs$im pojeti 1ze chapat jako cilovou oblast v daném regionu, ktera je
typicka vyznamnou nabidkou nejen sluzeb cestovniho ruchu, ale také atraktivit.
Autofi také uvadi Sirsi chapani pojmu destinace cestovniho ruchu, a to jako cely
kontinent (makroregion), jednotlivé zemé, regiony, oblasti, stfediska, mésta ale

i tato Uzemi:

e Uzemi, které ma spole¢ny typ potencialu (destinace vysokohorského typu.

e Destinace jako ztotoznéni s administrativné vymezenou uzemni jednotkou.
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Uzemni jednotky zaméfené ticelové (NP).
Uzemni jednotky vymezené kulturné historicky.
Vymezeni Uzemi pomoci primarnich wuZivateli (pouZiti mentalnich

a kognitivnich map).

Destinace jsou podle PALATKOVE (2006) vzijemné si konkurujici jednotky, které

nabizi klientovi odpovidajici produkt, snazi se uspokojit jeho potreby prodejem

sluZeb v destinaci a plni funkce jako napriklad:

funkci planovaci,
funkci nabidkovou,
funkci marketingovou (destina¢ni marketing),

funkci zastoupeni zajmovych skupin.

Konkurenceschopnost a efektivnost destinace nezavisi jenom na atraktivité

destinace, ale také na nabidce, dostupnosti a destina¢cnim managementu, jak uvadi

VAJCNEROVA (2009). Dale uvadi, Ze riist poptavky podporuje riist nabidky a vznik

novych destinaci cestovniho ruchu, skutecné vymezeni destinace urcuje ale trh

a zakaznik.

Destinace podle KIRALOVE (2003:27) obsahuje komponenty ozna¢ované jako 6A:

Attractions - primarni nabidka (ptirodni a kulturné historicky potencial),
ktera vyvolava navstévnost.

Accessibility - vSeobecna infrastruktura a dostupnost destinace.

Ancillary services - dopliikkové sluzby (obchody, banky, posty).

Activities - rozmanité aktivity.

Amenities - suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu umoziujici
pobyt v destinaci a vyuziti atraktivit (sekundarni nabidka - napf. ubytovaci
a hostinska zarizeni).

Available packages - produktové balicky a balic¢ky sluZeb.
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4.2.2 Definice destinacniho managementu

Podle KIRALOVE (2003) si pod pojmem destinaéni management lze predstavit
soubor technik, nastrojt a opatteni, které jsou v destinaci pouzivany pii planovani,
organizaci, komunikaci, v rozhodovacich procesech a také pri regulaci cestovniho
ruchu za Ucelem dosahovat jeho udrZitelného rozvoje a zachovat
konkurenceschopnost na trhu. KIRALOVA (2003) uvadi soudasti destinaéniho

managementu:

e NavsStévnicky management - soubor nastrojd, které slouzi k usmériiovani

tokli navstévnikd a ovliviiovani jejich chovani. Podle PASKOVE
a ZELENKY (2002), se kterymi si shoduji i GALVASOVA a KOL. (2008), patii
mezi hlavni nastroje navstévnického managementu:

o pristupovy management,

o znaceni a udrZovani turistickych tras,

o cenova politika,

o environmentalni zonace destinace,

o budovani sité turistickych informacnich center,

o zpracovani a vyhlasovani kodexli chovani a etickych kodext

navstévnika apod.

MASON (2003) wuvadi, Ze ftizeni navstévniki je jednou zhlavnich

vvvvvv

prostiedi, ale také sociokulturni a ekonomické dopady.

KIRALOVA (2003) dale vysvétluje pojmy model limitd ptijatelné zmény
a spektrum rekreacnich prileZitosti, které jsou také soucasti destinacniho
managementu. ZELENKA (2014) vysvétluje tyto pojmy ve své publikaci

mnohem srozumitelnéji:

e Model limith prijatelné zmény - vychazi se zprijatelnosti dopadi
naplanovanych akci s vyuzitim indikatort udrzitelného rozvoje cestovniho

ruchu.
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e Spektrum rekreacCnich prilezitosti - jedna se o model navstévnického

managementu, ktery je v komplexni podobé systematickym preventivnim

i operativnim fizenim aktivit a tokli navstévnikd, dale i ovliviiovani slozeni

infrastruktury cestovniho ruchu. Jak dale uvadi ZELENKA (2014), zakladem

navstévnického managementu je monitorovani tokli navstévniki.

Cestovni ruch mutze byt pti kvalitnim managementu pro destinaci vyznamnym

prinosem, a to nejen v ekonomické a socidlné kulturni oblasti, ale také v oblasti

ochrany Zivotniho prostredi. Z toho tedy plyne, Ze kvalitni destinacni management

je pro destinaci velmi zasadni. Mél by na néj byt kladen velky diiraz s ohledem na

ekonomické prinosy (nejlépe srozvojem udrzitelného cestovniho ruchu). Podle

KIRALOVE (2003) se cestovni ruch pro danou destinaci stava piinosem:

1) Ekonomicka oblast

na zakladé dani a poplatkl, které zvysuji prijmy do statniho
i mistnich rozpoctq,

ve zvySovani zaméstnanosti,

v oblasti podpory rozvoje malého a stredniho podnikani,
prostrednictvim neviditelného exportu - tzn. platebni bilance se
zlepSuje - prostiednictvim aktivniho cestovniho ruchu,

stimulovani investic do mistni infrastruktury (vodovody, kanalizace,

letizts).

2) Socialné kulturni oblast se v destinaci projevuje

prostrednictvim zachrany historie, tradic, tradi¢nich remesel,
vytvarenim pracovnich mist, prerozdélovanim piijmd, zmirnovanim
chudoby, coz posiluje komunitu v destinaci,

na zakladé kulturné vychovné funkce cestovniho ruchu - lidé se
kontaktuji, vice si rozuméji, vnitfné se obohacuji a ztraci predsudky
zvySovanim Zivotniho standardu mistnich obyvatel,

zainteresovanim mistnich obyvatel do ochrany prirodnich hodnot
a kulturnich pamatek, ¢imz se vytvari pocit hrdosti na historii

a tradice.
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3) Oblast ochrany Zivotniho prostredi

e reguluje pocet navstévnikli v chranénych uzemich (napriklad
KarlStejn),

e prijmy ze vstupného do jeskyni, narodnich atd. jsou pouZity na
financovani ochrany piirody,

e ochrana prirodnich zdroji je financovana také pomoci dani
a poplatkii (napriklad prondjem rekreacnich zarizeni, lazenské
poplatky),

e vytvoreni narodnich parki a prirodnich rezervaci jako diisledek
atraktivity prirodniho prostredi a prirodnich zdroji pro cestovni
ruch,

e vytvari pracovni prilezitosti, ¢imZz Ize =zabranit devastovani
piirodniho prostredi mistnimi obyvateli (nezdkonné kaceni lesi)

a zaroven mistni obyvatele vychovava a vede k jeho ochrané.

Cestovni ruch ale bohuZel na destinaci nema pouze pozitivni vliv. Podle
KIRALLOVE (2003) miiZe byt také polarizujicim odvétvim, a to v piipadé, Ze vyrazné
ovliviiuje i jiné ekonomické aktivity a tak se stava urcujicim faktorem ekonomické
¢innosti. Destinace jako napiiklad Cesky Krumlov ¢ Karlovy Vary se tedy stavaji
predmétem nabidky na mezinarodnich trzich cestovniho ruchu. Dale dle autorky,
pokud cestovni ruch stimuluje rozvoj v destinaci, ale neni zde dynamickym
odvétvim (Praha, Liberec), jednd se o indikované odvétvi, a pokud je pouze

dilezitym dopliikem, stdva se pro destinaci neutralnim odvétvim (Most).

Cestovni ruch ovliviiuje destinaci pozitivné i negativné, ale také cestovni ruch je
ovliviiovan fadou faktort. Jednim z faktort jsou globalni zmény v prirodé. Jedna se
napriklad o zménu klimatu, kterda prinasi teplotni viny, sucho, ale také silné
bourky. Patfi sem samoziejmé i prirodni katastrofy jako zemétreseni, zaplavy,

laviny atd.

Tim, Ze v lyzarskych destinacich ubyva kvtili celkovému oteplovani snih nebo v Asii

¢i rliznych primoiskych oblastech nastava vletnich mésicich piilis velké horko,
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dochazi ke ztraté zajmu o destinaci z pohledu klienta a tak destinace prichazi
o zakazniky. DalSim nepftiznivym vlivem mizZe ale byt napriklad i havarie tankert

a unik ropy do mofre.

4.2.3 Model budovani destinacniho managementu

Pro rozvoj destinace hraje velmi dtlezZitou roli mozZnost propojeni jednotlivych
subjektii (obci, mést, sluzeb CR atd.) do jedné konkurenceschopné jednotky. Jak
uvadi PALATKOVA (2006), tyto jednotKy se nazyvaji subsystémy a jsou spojovany

do systému na zakladé Sesti zakladnich aspektt:

e Systém konkurencnich vyhod - jedna se o klicové produkty, kterymi je
destinace urcena (velmi dtlezitou roli zde hraje potencial). Podle produkt,
které destinace nabizi, lze urcit, o ktery typ dovolené se bude jednat
(odpocinkovy - more, wellness, poznavaci - pamatky).

e Distribucni cesty a sité (upresnéno v kapitole 4.2.3.1).

e Politika znacky neboli brand management (upresnéno v kapitole 4.2.3.2).

e Systém fizeni kvality - kvalita hraje velmi duleZitou roli pfi nakupnim
rozhodovani. Nastroje pro kontrolu kvality: mystery shopping, pribézny
monitoring, ISO normy atd.

e Systém frizeni znalosti - jedna se o znalosti v oblasti cestovniho ruchu,
znalosti managementu a marketingu a socialni znalosti.

e Organizace destina¢niho managementu (uptfesnéno v kapitole 4.2.3.3).

4.2.3.1Distribucni cesty a sité

Ukolem distributort je dopravit produkt pomoci distribu¢nich cest ke spottebiteli.
Prvnim typem distribu¢ni cesty je D2C (destination to client), ktera vyuziva
rezervacnich systémi a je zaloZend na cilené poptavce. Klient si mize sam
zarezervovat hotel, mista v letadle a také zakoupit letenky. Druhym typem je D2B
(destination to bussiness) - velky diiraz na kvalitu a konkuren¢ni ,jedinecnost®,

neboli vyhody destinace.
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4.2.3.2Politika znacky (brand management)

Brand management oznacovany také jako politika znacky nebo branding (proces
tvorby znacky) zajiStuje prosazeni produktu na trhu a zvyseni jeho prodeje. Jedna
se o dlouhodoby proces, pokud ho destinace ale dokaZe zvladnout a je ochotna do
tohoto procesu investovat dostatek penéz, vstoupi diky znacce 1épe do povédomi
navstévnikld a posili tim velmi svoji pozici na trhu, nebot klient si vzdy radsi

vybere znacku, kterou zna i za predpokladu, Ze musi zaplatit vice penéz.

PALATKOVA (2006) popisuje ptinosy znacky pro klienty i pro destinaci:

e Znacka by méla svym vzhledem (pomoci barev a tvar) odpovidat typu
produktu a také tomu, co klienti o¢ekavaji.

e Poskytuje zakladni informace o destinaci, Setfi klientovi Cas a celkové
zrychluje rozhodovaci proces - plisobi ve prospéch destinace.

e Diky klientové znalosti znacky lze odvratit pripadné hrozici riziko
nespokojenosti s koupi.

e Klient je ochoten za znacku zaplatit vice neZ za neznackovy produkt.

4.2.3.30rganizace destinacniho managementu

Spole¢nost destinacniho managementu (ODM) je organizaci zabyvajici se
destinatnim managementem na drovni vytvareni a prosazeni destinace i jejich
produktii cestovniho ruchu na trhu. ODM je podle PALATKOVE (2006) zakladnim

ridicim prvkem destinace na nékolika arovnich:

1) LTO (Lokalni organizace turismu) - napf.: Destina¢ni management mésta
Cesky Krumlov.

2) RTO (Regionalni organizace turismu) - napt.: KrkonoSe - svazek mést
a obci.

3) NTO (Narodni organizace turismu) - napft.: CzechTourism.

4) ETC (Kontinentalni organizace turismu).

KRATOCHVIL (2007) uvedl pro &asopis COT: ,Predpokladem tspésného chodu

spolecnosti destinacniho managementu je systematickd a dlouhotrvajici spoluprdce

21



vSech zainteresovanych subjektil, nezbytné podnikatelské mysleni i subjekti
verejného sektoru, znalost a respektovdni spolecnych zdjmi a stanoveni spolecnych

cilil. Na pocdtku je raciondlni jich zvolit co nejméné, ale skutecné je zrealizovat.”

Obecné lze uvést tyto hlavni ulohy ODM:

e Formulovat koncepci a uvést strategii rozvoje cestovniho ruchu.
e Uskutecnovat marketingové aktivity.
e Vsouladu s ménicimi se podminkami a poZadavky trhu podporovat prode;j

nabidky cestovniho ruchu.

SdruZeni cestovniho ruchu potrebuje ke své ¢innosti financni prostredky, které jak

uvadi KIRALOVA (2003), Ize ziskat z:

e grantd,

e (lenskych prispévkij,

e prispévki od obci (napf.: bezplatny prondjem prostor — informacni centra ¢i
cestovni kancelare/agentury),

e prispévkové, uvérové fondy a programy,

e mistni poplatky (napf.: za povoleni vjezdu motorového vozidla do urcité
Casti obce),

e vynosy z vlastni podnikatelské ¢innosti,

e 7z fonda EU.

4.2.4 Trendy destinacniho managementu

Aby bylo dosazeno stanovenych cilli, je tfeba naplanovat jednotlivé kroky
aneustale provadét kontrolni ¢innost. HOLESINSKA (2007) uvadi, Ze vykon
organizace destinatniho managementu je ovlivnén nejen dobrou strategii, ale také
dobrou spolupraci zt¢astnénych stran. Podle HOLESINSKE a BOBKOVE (2016) se
jedna predevsim o spolupraci verejného sektoru, ODM a firem v oblasti cestovniho
ruchu. Autorky ve svém clanku cituji WANGA a FESENMAIERA (2006), kteri
uvadéji, Ze pravé Kkrize je nejvétsi motivaci pro zacatek spoluprice mezi

organizacemi cestovniho ruchu. HOLESINSKA a BOBKOVA (2016) dale uvadi, ze
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hlavnim motivem pro zahdjeni spoluprace individuadlnich podnikateld s regionalni
ODM je zlepSeni marketingové aktivity (zlepSeni reklamy, propagace, prodeje). Na
zakladé jejich vyzkumu ale vétSina individualnich podnikateld viibec o regionalni
ODM nevi. Proto je vhodné zlepSit komunikaci a vzajemnou vyménu informaci
mezi jednotlivymi subjekty. HOLESINSKA a BOBKOVA (2016) také uvadi, Ze pro
podnikatele je toto zapojeni do partnerstvi velmi vhodné a motivujici, nebot maji
velkou Sanci ziskat verejné financni zdroje pro jejich Cinnost. Autorky na zavér

podavaji navrhy na rozsireni siti ODM a zlepSeni jeji vykonnosti:

e V konkrétnich destinacich upravit strukturu - zvolit koordinatora, ktery
bude komunikovat s centralou regionalni ODM.

e Regiondlni ODM by méla jasné odrazet poZadavky a potieby zdicastnénych
stran.

e ODM by se méla snaZit motivovat zucastnéné strany a podnikat kroky, které

povedou k posileni diivéry mezi zi¢astnénymi stranami.

Kromé spoluprace, rezervaci online, vytvareni balicki individualnim
klientiim na miru ¢i udrzitelnosti cestovniho ruchu patii mezi soucasné trendy
cestovniho ruchu také socialni Kkapital. Jak je wuvedeno na webu
MANAGEMENTMANIA (2013), socidlni kapitdl zahrnuje sit mezilidskych vztaht
(socidlni sité) a komunikacni sité, které umoznuji vyménu, sdileni znalosti
a spole¢né feSeni problémi pri kazdodennim chodu organizace. Cim vice jsou
rozvinuté a rozlehlé socidlni a komunikacni sité, tim je vétsi socialni kapital a tedy

i vy$si tispéch organizace.
4.3 Destina¢ni marketing

4.3.1 Marketing destinaci

ZELENKA (2015) se shoduje s HORNEREM a SWARBROOKEM (2003), ze

vvvvvv

z toho divodu, Ze ho provadi predevSim organy verejného sektoru. HORNER
a SWARBROOK (2003) dale uvadi, Ze organy verejného sektoru tyto cile provadi

jako prostiedek k dosazenti jinych cil{i, mezi které patii:
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Probudit v ob¢anech hrdost na misto, kde Ziji (k tomu velmi ptispiva zadjem
navstévnikl o dané misto).

ZlepSit povést mista, protoZe diky tomu se zvysi nejen navsStévnost, ale
i zajem investorq, ktefi v misté vybuduji infrastrukturu (tovarny, kancelare,
atraktivity).

Rozsirit poCet a vybaveni zarizeni, které budou pouZivat nejen navstévnici,
ale i mistni obyvatelé. Diky finan¢nim prostiedkiim ziskanym z cestovniho
ruchu mohou byt vybudovany nové silnice, z ¢ehoZ maji uZitek i rezidenti,
ale také hotely, ¢imz se snizi nezaméstnanost. Je ovSem dilezité, aby byl
bran ohled na mistni femeslniky a podnikatele, pro néZ je cestovni ruch
zdrojem prijma (investovat alesponi drobny finan¢ni prispévek na jejich
¢innost ¢i propagaci).

ZlepSeni politické prijatelnosti destinace - ukazovat destinaci takovou, jaka
skutecné je nebo takovou, jakou ji vlada ¢i mistni sprava chce ukazovat

turistim.

Snaha o zlepsSeni mistniho Zivotniho prosttedi a ziskani finan¢nich zdroju.

HESKOVA (2006:16) definuje destina¢ni marketing jako: ,Soubor cinnosti ve

vybranych trovnich rizeni a koordinace, strategického pldnovdni, riiznych forem

spoluprdce na bdzi regionii a mikroregiont, a vyuZivdni podpiirnych fondu."

4.3.1.1Trendy

Trh cestovniho ruchu ovliviiuje v poslednich letech velmi vyrazné napriklad

globalizace, privatizace ¢i soucasny vyvoj nejmodernéjSich technologii. Tato prace

pojednava o meésté Lazné Bélohrad, proto je nezbytné nutné zminit obecné

marketing lazni jako destinace, coz obnasi mimo jiné Spickové sluzby, kvalitni

prostfedi & bezpec¢nost. PALATKOVA (2006) zmifiuje tyto pojmy jako soucast

poptavkovych a nabidkovych trendi:

Poptavkové trendy

Diiraz na kvalitu - kvalitni Zivotni prostredi, komunikace a socialni vztahy.
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e Diraz na Cistotu, bezpe¢nost a minimalizaci zdravotnich rizik.

e Zména zivotniho stylu - zdkaznici chtéji vyuZzivat svilij volny Cas aktivné
a hodnotné (aktivni dovolend, emocialné silné zazitky), zlepsovani fyzické
kondice (horské tury soucasti pobytd, adrenalinové zazitky).

e Nartst vékového segmentu do 25 let a segmentu ,tretiho véku“ (seniofi) -
velkou roli hraji wellness pobyty.

e Roste vyznamnost menSin (etnicky turismus) - jedna se predevSim
o arabskou klientelu, ktera prinasi laznim v dobé navstévy velmi vyrazny
narust trzeb.

e Silné sezonni vykyvy.

e Rozvoj internetu a webovych stranek, coz vede k vy$si prehlednosti. Cim
prehlednéjsi a jednodussi stranky, tim jsou zakaznici ochotnéjsi nakupovat.

e Rostouci pocCet rezervaci prostrednictvim CRS a GDS.

e Pomér kvalita/cena - zakaznici pozaduji co nejkvalitnéjsi sluzby za co
nejnizsi cenu.

e Ekologicky Cisté produkty - zvysujici se odpovédnost ticastnikii cestovniho

ruchu za fyzické a sociokulturni prostredi.

Nabidkové trendy

e Diiraz na well-being produkty - vétSinou se jedna o produkty lazenskych
mist, které piisobi na zlepSeni fyzické kondice. Vzbuzuji dobry pocit, stésti
ajsou zdravi prospésné. Well-being produkty jsou nabizeny napftiklad
v nové vystaveném resortu Tree of Life v mésté Lazné Bélohrad.

e Tvorba produktd, které jsou spojené s rekreaci a relaxaci.

e Tvorba produktli zamérena na vikendové pobyty a programovani.

e Tvorba produktd, které jsou orientované na zdravy Zivotni styl.

e Prosazovani udrzitelného turismu - zvySuje se poptavka po ekologickych
produktech €i destinacich (ekoturismus).

¢ Tlak na snizovani nakladi, cenu poskytovatell a zprostiredkovateli sluzeb.

e ZvySujici se objem rezervaci pres internet.

e Pri delsi dobé pobytu poskytovani vyhod klienttim.
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PALATKOVA (2006) dale uvadi, Ze dopad trenddi lze zpozorovat pti
prizplisobovani nabidky ve vSech ,P“ marketingové mixu, s diirazem na produkt,
cenu, distribuci a propagaci. V souc¢asné dobé se zvySuji poZadavky na mnoho
neslucitelnych cili - pomér kvalita/cena pii vyS$si bezpecnosti, pfi zapojeni
ekologickych faktord, rostoucim podilu individualnich, tedy drazsich cest a také pti

investicich do novych technologii.
4.3.1.2Marketingovy mix destinacniho marketingu

4.3.1.2.1 Produkt

Produkt v cestovnim ruchu vychazi z tradic destinace, mistni kultury a také jistych
symbolli, které jsou hlavnim motivacnim stimulem knavstévé. Jak uvadi
ZELENKA (2015), produktem v cestovnim ruchu je souhrn nabidky vysoce
specifického zboZi a sluZeb poskytovanych verejnym ¢i soukromym subjektem,
ktery se v cestovnim ruchu pohybuje (podnika). Jak autor dale uvadi, produkt

cestovniho ruchu ma urcité znaky:

e Specifitnost - osobni poskytovani sluzby a nemoZnost ji skladovat, omezena
doba Zivotnosti vzhledem k Zivotnimu cyklu destinace, ¢asta platba predem,
vliv sezonnosti atd.

e Rilizné uUrovné komplexnosti - od jednotlivych sluzeb (jenom
doprava/jenom ubytovani) pres komplex sluzeb (balicky sluzeb) az po

ucelenou nabidku atraktivit, sluzeb a zazitka.

Mésto Lazné Bélohrad nabizi predevsim Sirokou Skalu sluZeb. Jedna se o lazenské
mésto, proto je lazenstvi nejvétsi motivaci k navstévé. Jednad se o nabidku
klasickych procedur zamérenych na onemocnéni pohybového ustroji a dalSich
onemocnéni v Anenskych slatinnych laznich az po nejmodernéjsi nabidku wellness
sluZzeb vresortu Tree of Life. Soucasné trendy ve wellness budou podrobné;ji

uvedeny v kapitole 4.4.2.
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4.3.1.2.2 Cena

Pii rozhodovani navstévnikd, kterou destinaci navstivi, hraje nejvétsi roli cena,

ktera destinaci zajiStuje oproti ostatnim nastrojim marketingového mixu jisté

prijmy. Stanoveni ceny byva velmi obtiZzné, protoZe ceny musi byt stanoveny tak,

aby bylo na jedné strané dosahovano zisku, ale na strané druhé musi byt

navstévnici ochotni za produkty a sluzby platit. Stanoveni ceny byva ovliviiovano

riznymi veli¢cinami (napf. makroekonomické - inflace, vyvoj ménového kurzu,

mikroekonomické - cenova politika subjektli, kterd je ovliviiovana spolupraci).

Velmi dilezité je znat cilovou skupinu a tak spravné urcit celkové naklady.

ZELENKA (2015), formuluje aspekty, které ovliviiuji cenu:

SniZeni DPH sazby.

Skryti cen jednotlivych sluzeb do package (Cena za package je po klienta
vyhodnéjsi, neZ kdyby platil za kaZdou sluzbu zvlast. U nékterych sluZzeb
byva uvadéno, Ze budou poskytnuty zdarma - napriklad masaze, ale jejich
cena, je v balicku také zahrnuta).

Vazba ceny na kvalitu a semi-kvalitu (letecké spole¢nosti - odliSna cena pro
let prvni nebo druhou tiidou).

Snizeni ceny distribuce (diky rezervacim a nakuplm prostirednictvim
internetu).

Pomér fixni a variabilni ceny (vyuZziti Yield managementu - vysoké fixni
naklady a nizké variabilni naklady).

Cena vyvoje produktu a pracovni sily.

ZELENKA (2015) dale uvadi vyuziti manipulace s cenou pro:

Mimosezénni slevy sniZuji sezdnnost.

Slevy pro ekonomicky slabsi subjekty (déti, studenti, seniofi) a skupiny.
First x Last minute - snaha obsadit nasmlouvané kapacity.

Slevy pro pravidelné zakazniky - slevové karty, rtizné programy (frequent

flyer).
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V praktické c¢asti prace bude provedeno srovnani cen balickli vzajemné si

konkurujicich lazni (Maridnskych Lazni a Lazni Bélohrad).

4.3.1.2.3 Distribuce

Dostupnost produktu a jeho cesta ke konecnému zakaznikovi je dalSim dilezitym
nastrojem marketingového mixu. Existuje velké mnoZstvi téchto cest neboli
tzv. distribucnich kanalti, které je mozné rozdélit na piimé (osobni prodej, kontakt
mobilnim telefonem - vyhledavani, rezervalni systémy, telemarketing, internet,
PDA) a nepiimé, u kterych je prodej uskutectiovan pomoci zprostiedkovatelti (TIC,
touroperatori - CA, CK, provizorni prodejci). Ke komunikaci vefejné spravy
averejnosti je vposledni dobé nejCastéji pouzivan internet, ktery hraje velmi
dtlezitou roli v cestovnim ruchu (umoziuje napft. virtualni prohlidky).

ZELENKA (2015) uvadi, Ze produkty mohou byt distribuovany nasledujicimi
zplsoby:

e Jako komplexy sluzeb - jsou vytvareny touroperatory a cestovnimi
kancelafemi, distribuovany cestovnimi kanceldfremi a cestovnimi
agenturami, jsou soucasti GDS a CRS a koncovy klient k nim ziska lehce
pristup prostrednictvim internetu.

e Jako jednotlivé sluzby - distribuce sluzeb cestovniho ruchu prostirednictvim
GDS a CRS specializovanymi CK a CA, koncovi klienti maji ptistup do GDS
a CRS prostirednictvim webu.

e Jako kombinace sluzeb - pozadované kombinace sluzeb cestovniho ruchu

jsou poskytovany specializovanymi CK a CA prostrednictvim GDS a CRS.

Cestovni kancelare distribuuji své sluzby vcetné poznavacich zajezdl distribu¢nimi
kanaly vcetné socidlnich siti (v dneSni dobé hraje nejvétsi roli v rdmci socialnich
siti pravé Facebook). Lidé, kteri destinaci navstivili, zde vedou diskuzi, komentuji
své zkuSenosti, pridavaji fotografie, hodnoti sluzby, doporucuji nejvyhodnéjsi
obchody ¢i sménarny, ale také radi, na co si dat pozor. Distribuce sluZzeb v mésté

Lazné Bélohrad bude podrobnéji komentovana v praktické Casti prace.
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4.3.1.2.4 Zpiisob komunikace (vcéetné ICT)

Jak uvadi JANECKOVA a VASTIKOVA (1999), mezi nastroje komunika¢niho mixu
patii propagace, ktera zahrnuje reklamu, podporu prodeje a public relations. Jak
popisuji, mezi dalSi nastroje patfi event marketing, osobni prodej a primy
marketing. Propagace je velmi dutlezita, protoZe Spatné propagovany produkt
vytvari pomaleji pozici na trhu a Spatné se prodava (lidé ho neznaji a nemaji
dtvéru). ZELENKA (2015) jesté zminuje interni reklamu a publicitu. Vysvétluje

interni reklamu jako udpravu interiéru subjektu a zpisob komunikace se

zakaznikem (ve stravovacich zarizenich - Cistota stoldi, zpisob obsluhy,
stejnokroje, loga). Interni reklama vyrazné ovliviiuje zakaznika. Pokud je

provedena spravné, tak se zakaznik bude opakované vracet.

Event marketing - slouZi ke zlepSeni image, regiony a destinace jej vyuZivaji

piredevsim ke zviditelnéni.

Reklama je placenou formou propagace, kterd je zamérena predevsSim na externi
zakazniky. Témi jsou vétSinou turisté ¢i investori. Reklamy mohou byt soucasti
riznych letdkl, brozur, plakatd, ale také byvaji umistovany na billboardy, na
internetové stranky a do televizniho vysilani. Pro zdkaznika je velmi dtlezité, aby
védél, jak vypada destinace nebo hotel, kam se chysta a za co utrati penize, nebo si
to musi alespont umét predstavit. Proto hraji propaga¢ni materialy velmi duileZitou
roli - mély by byt diivéryhodné, tiSténé na kvalitnim papiru, ale také obsahovat
vhodné (pozitivni) barvy, loga a motta. Reklamy se daji povazovat za vysoce
efektivni, ale vétSinou jsou velmi drahé. Vysoka cena vSak neni pravidlem u vSech
druhii reklam (napf.: cena rozhlasové reklamy je prijatelnd).

Kampané lze ale vytvorit i mnohem jednodusSeji a levnéji — staci mit jen dobry
napad. V reklamach se mnohdy zapomina na dtilezitost emoci a vtipnosti. Emoce
jsou dilezitym faktorem jak pro rozhodovani pri vybéru destinace, ubytovani
a dopravy, tak pri vlastnim hodnoceni dovolené a zvaZovani dalsi navstévy. Na lidi
plisobi mnohem vice znacka - jeji vzhled a pripadné ptibéh, ktery se k ni poji, nez

samotnd cena.
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V oblasti destina¢niho marketingu je obvyklé ukazat turistim ta nejlepsi mista,

prostiednictvim fotografii v prvotridni kvalité, které jsou doplnéné slogany. Pro

v

Ceskou republiku je nejznaméjsi slogan: ,Cesko - zemé ptib&hd* (viz Obr. 1)

Czechlourism

miiZete objevit podmanivé kouzlo
ka, na které
Prozkoumejte odlehla

wee

oZijte ten svtij.

INTEOROVANY EVROPSKA UNIE . :A'I:I;llgz‘!"vo
OPERAENI EVROPSKY FOND PRO RESIONALNI ROZVO)
PROGRAM SANCE PRO VAS ROZVOJ ROZVOJ CR

Obr. 1:Cesko - zemé pribéhii

Zdroj: CZECHTOURISM.CZ (2013)

KUCEROVA (2013) popisuje kampaii Cesko - zemé piibéhii, do které se pustila
CzechTourism na podzim roku 2013. Dale uvadi, Ze kampan je zaméiend na
cilovou skupinu lidi ve véku mezi 30 - 45 lety, podporuje domaci cestovni ruch, ma
propagovat Ceské destinace, které za sebou maji néjaky pribéh, jsou spojeny
s Zivotem nékteré slavné osobnosti nebo se zajimavou udalosti z hlediska historie
a hlavné ma zmeénit dovolenkovy trend poslednich let - jezdit na prazdniny do
zahranidi. Tato kampaii se snazi konkurovat pis¢itym plazim a mofi, krasami Ceské
republiky - malebnou krajinou ¢i lazenskymi kolonddami. Po vyhodnoceni
kampané bylo zjiSténo a zverejnéno na webu CZECHTOURISM (2014b), Ze obliba

Ceské republiky jako destinace pro traveni dovolené vzrostla o 29%.

Osobni prodej - hlavni roli hraje osobni komunikace, ale v destina¢nim marketingu

se prili$§ nevyuziva.
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Primy marketing (telefonické rozhovory, telemarketing, informovani e-mailem).

Umoziuje kontaktovat zacilené skupiny, miiZe ale obtéZovat.

Podpora prodeje - jedna se o nastroj, ktery motivuje klienta k nakupu. Mezi

podporu prodeje Ize zaradit riizné soutéze, loterie, slevové karty (na parkovani,
MHD), first minute, last minute, ale také programy pro Casté klienty (frequent
flyer), drobné darky, vyhodné vstupné pro urcité skupiny (rodiny) ¢i gratuitu
(poskytovani sluzby n-tému Kklientovi ze skupiny zdarma), jak uvadi

ZELENKA (2015).

Public relations - tento pojem autor dale vysvétluje jako vztahy s verejnosti

a planované i neplanované plisobeni na zajmové skupiny (zakaznici, zameéstnanci,
drzitelé akcii). Public relations lze do velké miry prirovnat k reklamé. Od reklamy
se ale lisi tim, Ze se jedna o tvlircem neplacené aktivity (napi.: vyrocni a tiskové
zpravy). Soucasti je publicita. Hlavni cilem public relations a publicity je zlepSeni
vztahtl se zajmovymi skupinami a ovliviiovani jejich ndzori na danou véc ve svij

prospéch.

ICT ma v cestovnim ruchu zasadni a stéle rostouci vliv. ZELENKA (2015) uvadi vliv

na nasledujici aspekty:

e (Cena poskytovanych sluzeb velmi klesa vyuzivanim ICT.

e Kvalita a zptlisob poskytovani sluzeb.

e Podpora ochrany klientd a jejich stimulace.

e Marketing subjektli cestovniho ruchu a podpora partnerstvi.

e Informace, které byly ptivodné ziskdvané prostrednictvim knih, brozur atd.
jsou nyni dostupné na internetu, prostrednictvim interaktivnich digitalnich

televizi nebo PDA.

4.3.1.2.5Lidé

Do této skupiny patii poskytovatelé produktu (CK, CA atd.) a zakaznici. Vybér

zameéstnanci do cestovnich kancelari, lazni ¢i jinych organizaci, které se podileji
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na cestovnim ruchu, by mél byt velmi peclivy, nebot pokud jsou zaméstnanci
k zakaznikiim vstficni a ochotni, zdkaznici se budou opakované vracet, ale také
budou napriklad lazné doporucovat svym znamym. TotéZ plati i u destinaci. Pokud
by byli mistni obyvatelé ¢i podnikatelé k navstévnikiim nepiatelsti, neochotni
a zneprijemnili by jim pobyt, tak by navstévnikiim ziistaly i nepfijemné vzpominky
a o destinaci by ztratili zajem. Je tedy velmi nutné myslet pri provadéni
destinatniho marketingu i na rezidenty (zapojit je do aktivit) a mistni drobné

podnikatele (stale podporovat jejich ¢innost).

4.3.1.2.6 Package a programovdni

Package je komplex neboli balicek sluZeb, ktery zajistuje uspokojeni klienta. Tento
nastroj usnadnuje klientovi vyhledavani zajezdu a také Setfi jeho c¢as. V ramci
package jsou sluzby prodavany hromadné. Cena package je pro klienta vyhodnéjsi,
nez kdyby platil za kaZdou sluzbu zvlast. Cestovnim kancelaiim a agenturdm
umoziiuje prodat sluzby, které by byly mimo sezonu tézko prodejné - snizuje tedy

sezOnnost.

Mezi soucCasné trendy patii wellness bali¢ky - zejména bali¢ky pro manaZery, ale
také balicky sestavované pro téhotné Zeny. Jak je uvedeno na webu TOL (2015a),
resort Tree of Life nabizi pobyty pro téhotné Zeny zvané NATAL SPA. Prvnim
uvedenym programem je PRENATAL, ktery slouZi pro Zeny, kterym zbyva par dni
do porodu. Zeny tak mohou nacerpat potfebnou energii a vyvarovat se stresu, aniz
by ohrozily svoje miminko. Na webu jsou dale uvedeny dal$i programy jako
PRONATAL, ktery je sestaven pro Zeny, kterym se nedari otéhotnét a POSTNATAL
pro Zeny po porodu. Soucasti nabidky je i péCe o miminko béhem chvile, co jsou

maminky na procedurach.

Mezi manaZery jsou oblibené jiZ zminované manazZerské balicky. Jejich hlavnim
Ucelem je odreagovani se od reality. Tyto balicky zahrnuji ubytovani v minimalné
tiithvézdickovych hotelovych zarizenich, které maji vlastni bazén a saunu, fitness
centrum, posilovnu, kadefnické a kosmetické salény pro damy a také vlastni

pij¢ovnu kol. Toto vybaveni neni podminkou, ale byva c¢astym pravidlem.
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Obsahem balickii jsou samoziejmé nejriznéjsi procedury, které se v jednotlivych
laznich lisi. Na webu FITNESS-SIVI (2008) je uveden seznam balickd, které jsou
v jednotlivych 1aznich nabizeny. Jedna se zejména o Lazné Podébrady c¢i Jeseniky

a cena téchto balicki za vikend se pohybuje v priiméru kolem 2 000,- K¢.

Podle ZELENKY (2015:125): ,Programovdni spocivd ve vytvdreni vzdjemné
navazujici nabidky sluZzeb a atraktivit cestovniho ruchu, které vytvdreji vysledny
produkt cestovniho ruchu.” Dale uvadi, Ze hlavnim cilem by méla byt vétsi
rovnomérnost navstévnosti daného mista, diky ¢emu se sniZi sezénnost. Dale je
zde uveden vyznamny rozdil mezi package (klient vybira sluzby na zakladé své

volby) a programovanim (¢asové a mistné propojena nabidka sluzeb).

4.3.1.2.7 Partnerstvi

Uspéch destinace se dale odviji od spoluprice mezi soukromym a vefejnym
sektorem, nebot spolecné lze resSit 1épe problémy, ale dobrou spolupraci je také
zvySovana kvalita produkti (na zakladé spolecného vyuzivani know-how). Je
nutné zminit také finan¢ni vyhody (spolecné investice do infrastruktury) a rtizné
spolecné akce, které mohou prispivat ke sniZovani sezdénnosti. Spoluprace mezi
jednotlivymi aktéry nemusi ale vZdy probihat dobie a podle predstav. V praktické
Casti prace bude popsana uroven spoluprace Lazni Bélohrad, a. s. a méstského

aradu.

4.3.1.3Strategické planovani

vvvvvv

reagovat na zmeény v okoli, potfeby zakaznikdi, mo6dnost, nasledovat nejnoveéjsi
trendy a také umét odhadnout ekonomicky, kulturni ¢i socialni vyvoj. Pro dosaZeni
stanovenych cil{ je potfeba mit uréitou vizi. Jak popisuje PALATKOVA (2006), vize
je jakousi formulaci budoucich moZnosti. Formulace vize by méla byt strucna, ale
predevSim realna. Na jejim zakladé se pak stanovuje strategie, coZ je jakasi
dlouhodoba forma planu, pripravovana na obdobi 10 - 15 let. Destinace mivaji
v praxi jasné naplanované vize a plany rozvoje. Problémem je ale fakt, Ze je

nedokazi zrealizovat. Strategické plany byvaji sestavovany peclive, jejich realizace
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a naplnéni je naro¢na, nebot chybi priibéZny monitoring a potiebné aktualizace
plant. Jak uvadi ZELENKA (2015), mezi nejvice pouzivané marketingové nastroje
patfi SWOT analyza, ktera je soucasti marketingové situacni analyzy, sekundarni
marketingovy vyzkum a primarni marketingovy vyzkum (dale ale také
napr.: analyza portofolia). SWOT analyza se Casto pouZiva pro zjisténi silnych
a slabych stranek, ale také hrozeb ¢i prilezitosti v managementu a marketingu.

Slovo SWOT pochazi z anglictiny a znamena:

e S - Strenghts (silné stranky)

e W - Weaknesses (slabé stranky)
e O - Opportunities (prilezitosti)
e T - Threats (hrozby)

4.4 Lazenstvi

4.4.1 Tradice lazenstvi v CR

Lazné, koupele, piti vody z lazeniskych prament a vyuzivani prirodnich lazenskych
zdrojl hraji v mediciné velmi vyznamnou roli od nepaméti az do soucasnosti. Velky
vyznam hraji i bahna, slatiny a raSeliny, diky kterym lze koupele snadno ohrivat
a zaroven provadét zabaly. Lazenistvi se uplatiiuje predevsim v Evropé. Lazenstvi
v Ceské republice ma svou tradici jiz nékolik set let. Mineralni prameny, které jsou
od 15. stoleti vyuzivany klécebnym ucellim a kolem kterych postupné vznikala
lazetiska mésta, vyvéraji na nékolika mistech Ceské republiky. Mezi nejznaméjsi
lazné patii pravé trojice lazni v zapadnich Cechach - Marianské Lazné, Karlovy

Vary a Frantiskovy Lazné.

Lazensky lécebny proces vétSinou nasleduje po pobytu a péCi v nemocnici
(po urazech, operacich). Pokud se jedna o chronické nemoci, pobyt v 1dznich ma
pacientiv  stav  stabilizovat spolecné se stabilizaci pribéhu nemoci.
JAKESOVA (2010) uvadi dva typy lazefiskych 1é¢eni, které trvaji vzidy minimalné
3 tydny:
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e KLP - komplexni lazeriskd péte - zdravotni pojistovny CR hradi 1é¢bu,
ubytovani i stravu.
e PLP - ptispévkova lazeiiska péce - zdravotni pojistovny CR hradi pouze

lazeniskou lécbu.
JAKESOVA (2010) dale uvadi vyznamna lazeiiska mista v CR a indikace:

e Karlovy Vary - nemoci dychaciho, obéhového, pohybového, traviciho tustroji
a nemoci z poruchy vymény latkové a Zl1az s vnitini sekreci.

e Frantiskovy Lazné - stejné zaméreni jako v Karlovych Varech, ale navic
jeSté nemoci koZni, nervové a gynekologické.

e Marianské Lazné - stejné zaméreni jako v Karlovych Varech, ale navic jesté
nemoci ledvin a mocovych cest.

e Lazné Bélohrad - nemoci gynekologické, koZni, neurologické, onkologické,
pohybového udstroji.

e Luhacovice - nemoci onkologické, nemoci hornich cest dychacich, nemoci
obéhového a traviciho ustroji (a dalsi).

e Bludov - poruchy metabolismu (a dalsi).

e Konstantinovy Lazné - nemoci srdce a krevniho obéhu (a dalsi).

e Darkov - Karvinnd - specializace na c¢asnou pooperacni rehabilitaci
umélych kloubnich ndhrad.

e Velichovky - nemoci nervové a pohybového ustroji.

4.4.2 Trendy a klientela

Soucasnym trendem v lazenstvi byvaji predevSim dopliikové sluzby a vylety do
okoli. Jak je uvedeno na webu CZECHTOURISM (2014a), nejnovéjSim trendem
v oblasti lazenstvi jsou specializované pobyty. Tyto pobyty mohou byt wellness
(relaxacni zazitky), nebo dale zamérené na kulturni, sportovni ¢i gastronomické
zazitky. Mezi nejcastéjsi klienty téchto pobytl patii mladé pary a rodiny s détmi.
Na webu CZECHTOURISM (2014a) je dale uveden seznam doplnkovych aktivit,

které jednotlivé lazné nabizeji:
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e Maridnské Lazné - soucasti nabidky je moZnost zahrat si golf. Vhodné pro
sportovce a milovniky golfu.

e Luhacovice - nabizeji wellness balicek. Vhodné pro mladé pary.

e Jeseniky - kromé procedur nabizeji jesté cykloturistiku na Rychlebské
stezce. Priessnitzovy l1éCebné lazné zde pujcuji elektrokola a kolobézky,
realizuji fitness park. Vhodné pro rodiny s détmi i sportovce.

e Lazné Bélohrad - zde si prijdou na své predevSim milovnici dechovek,
nebot’ jeden den v tydnu vzdy probiha zabava, kde se hraje tento hudebni

Zanr.

Mimo &eské zakazniky tvori lazefiskou klientelu v Ceské republice cizinci (Némoci,
Rakusané, Rusové). V poslednich letech znacné ptibyva i muslimské klientely. Jak
je uvedeno na IVCRN (2014), v Ceské republice byl proveden vyzkum. Na zakladé

tohoto vyzkumu bylo zjisténo, Ze muslimska klientela se nachazi v 1aznich:

e Lazné Bélohrad - arabska klientela se netyka hotel Grand, Janecek, Anna
Marie, vila Stefanie. VétSina této klientely totiZ navstévuje nové vystavény
resort Tree of Life (jedna se o samoplatce).

e Teplice - klienti z vice neZ 60 zemi svéta, vCetné arabské klientely.

e Ddle také napt.: Marianské 1azné, Jachymov, Darkov, Janské Lazné.

S neustalym rozvojem védy a techniky se rozvinula také pristrojova technika
v lazenstvi. Jak je uvedeno na webu SPAWELLNESS (2014), mezi stalou klientelu
patii samoziejmé Zeny, které neustdle bojuji s vraskami, proto jsou nejvice se
rozvijejicim sektorem pristrojové wellness lasery a vypliiové materiadly, které
slouzi nejen pro modelaZ obliceje, ale v soucasné dobé i pro modelaz celého téla.
Kromé téchto pristroji se ale stale vyuzivaji i nejriznéjsi kosmeticka oSetieni
a zdbaly. Wellness centra také byvaji navstévovana za uUcelem sniZeni télesné
hmotnosti a tukd, a to na zakladé porady s nutricnim specialistou. Na webu
TOL (2015b), je nabizen program pomoci pristroje InBody, ktery umozni
vyhodnotit mnozstvi tuki, aktivni télesné hmoty, ale také zadrzené vody v téle. Na

tomto zakladé poté terapeut sestavuje reduké¢ni plan.
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5 Prakticka cast

5.1 Sbér informaci a prubéh Setreni

5.1.1 Analyza mésta Lazné Bélohrad a okoli z pohledu cestovniho

ruchu

Mésto Lazné Bélohrad se nachazi v podkrkonoSské krajiné na ri¢ce Javorce a je
obklopené vrchy jako Zvic¢ina nebo Chlum, které jsou prevazné jehlicnaté. Mimo
vrchi je méstecko obklopeno nedalekym parkem zvany Bazantnice, kde se nachazi
raSelinna jezirka, diky kterym mohl vzniknout cely areal. Prvni tispéSné pokusy
1é¢by pomoci raseliny provedla hrabénka Anna z Asseburgu - pravé po ni se lazné
nazyvaji jako Anenské slatinné lazné. Mésto Lazné Bélohrad je velmi ,sympatické”,
je zde Klid a Cisty vzduch. Klima je mirné az podhorské, ale podnebi je po vétSinu

Casu slunné, bez vykyvi. S mistnimi laznémi je dlouhodobé spjat cestovni ruch.

5.1.1.1Historie a vyvoj cestovniho ruchu

Prvni zminka o Bélohradu pochézi z 13. stoleti v podobé Nouauilla (Nova Ves), jak
uvadi CERNA (2007). Dale sdéluje, Ze Anenské slatinné lazné byly zaloZeny v roce
1885, nebot v této dobé byly postaveny prvni prostory pro lazenské procedury
véetné hlavni budovy. TOUSLOVA, PODHORSKY a MARSAL (2005) popisuji, Ze
Raisovu namésti dominuje novorenesan¢ni budova Lazenského hotelu, ktera byla
postavena vletech 1893 - 1894 podle navrhu architekta Jana Vejrycha. Dale
popisuji, Ze nedaleko stoji socha Divky s holubici, vystavéna v roce 1988 socharem
Michaelem Moravcem a také meteorologicky sloup Kadavy s riznymi méricimi
pfistroji. Jak dale uvadi TOUSLOVA, PODHORSKY a MARSAL (2005),
meteorologicky sloup Kadavy pochazi z roku 1907 a byl nazvan podle muze, ktery
se u néj vdobé hospodarské krize nabizel jako pracovni sila. Annamariansky
pramen byl objeven vroce 1901 - jedna se o Zelezitou kyselku s obsahem arzénu
a teplotou 10°C, jak popisuje CERNA (2007). Timto objevem byl splnén dilezity
pozadavek pro statut lazni. Dale také zminuje, Ze tak v roce 1905 ziskalo méstecko

nazev Lazné Bélohrad a nasledné vroce 1963 statut lazenského meésta. Tento
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okamzik lze povaZovat za velky zlom, nebot se zde nahle zacal rozvijet cestovni

ruch vcetné vétsiho investovani penéz do této oblasti a také do rozvoje lazni.

5.1.1.2Prirodni l1éc¢ivé zdroje

Na zdkladé prostudovani STATUTU (1963) bylo zjisténo, Ze hlavnim léCivym
zdrojem Lazni Bélohrad jsou loziska balneologicky hodnotné slatiny, které patii
k typu sirno-Zelezitych. Ve STATUTU (1963) je uvedeno, Ze se z odumrelych casti
slatiny vytvari cerna nebo hnédocerna raSelina. Dale je zde uvedeno, Ze loZisko
JASAN, které se nachazi pobliZ obce Lany, je zakladnim loZiskem suroviny pro
piipravu peloidnich (bahennich) procedur. Také je zde zdiiraznéno, Ze slatinnou
surovinu je tieba zbavit velkého mnozstvi nezadoucich primési - kament, klackij,

korinku atd.

5.1.1.3Vliv slavnych historickych osobnosti

Oblast Podzvicinska, kam patifi i méstecko Lazné Bélohrad, je jinak nazyvana
tzv. Raisovym krajem - tento nazev byl odvozen od mistniho rodaka Karla Vaclava
Raise, ktery byl spiSe nezZ jako ucitel znamy jako spisovatel, jenZ zaméril svoji
poezii a prézu pravé na milované Podkrkono$i. Rais na svilij rodny kraj nikdy
nezapomneél, vzdy se rad vracel do krajiny pod Zvi¢inou. Tomu nasvédcuji i jeho
slova, ktera cituji TOUSLOVA, PODHORSKY a MARSAL (2010:69) ve své publikaci:
,ZVicino, Zvicino, ty horo vysokd, myslim si na tebe, co je dni do roka...“. Obyvatelé
Lazni Bélohrad mu tuto prizen oplatili, nebot po ném pojmenovali zdejsi Skolu
andamésti a také mu vybudovali pamatnik, ktery bude zminén
v nasledujici kapitole. Tento pamatnik s expozici dokumentuje jeho Zivot a dilo.
S roddkem je spjata zaroven i naucna stezka, kterd prochazi méstem a soucasné
také okolim Podzvicinska. Jednotlivé body této stezky budou popsany v nasledujici

kapitole, kde si lze prohlédnout i fotografie.
TOUSLOVA, PODHORSKY a MARSAL (2010) dale zmituji, Ze velkou &ast svého

Zivota stravila v Bélohradé i filolozka, ucitelka a pozdéji také prozaicka Leontyna

MaSinova. K oblasti PodzviCinska se vztahuje vétSina Erbenovych balad z jeho

38



slavné Kytice. Karel Jaromir Erben se narodil v nedalekém Miletiné, kde byla

vybudovana stejnojmennd - Erbenova stezka.

5.1.1.4Pozoruhodna mista v Laznich Bélohrad a okoli

Tato kapitola je zamérena na atraktivni mista v Laznich Bélohrad a jeho okoli.
Jedna se o jednotlivé zastavky naucné stezky, pojmenované po rodakovi Karlu

Vaclavu Raisovi, ktery oblast zna¢né ovlivnil a dalsi atraktivity jako napft.: zamek.

5.1.1.4.1 Naucnd stezka - Po stopdch K. V. Raise

Na naucné stezce zvané Po stopach Karla Vaclava Raise se lze celkem zastavit na
¢trnacti mistech s velmi zajimavou historii ¢i vyhledem. Téchto Ctrnact zastavek je
rozdéleno do dvou okruhtli - prvnich Sest je rozmisténo po mésté a jeho blizkém
okoli, zbyvajicich osm vede na vrchol zvany Zvicina. Trasa stezky bude nejdrive

popsana a nasledné budou charakterizovany zastavky vcetné fotodokumentace.

Startem naucné stezky, ktera vede také kolem mista, kde staval Raistv rodny
domek - nyni pamétni deska, je jiZ zminovany pamatnik K. V. Raise (viz Obr. 4).
V parku pred Fricovym muzeem (viz Obr. 6), které je dalsi zastavkou, stoji
pomnik K. V. Raise (viz Obr. 5). Diky nasledujici naucné tabuli se lze snadno
seznamit s historii Anenskych slatinnych lazni. Dalsi ¢ast nauc¢né stezky vede do
BaZantnice. Od roku 2007 se zde kazdoro¢né konda méstem poiadana akce zvana
StraSidelnd BaZantnice. V parc¢iku BaZantnice nelze prehlédnout altdnek
s Annamarianskym pramenem c¢i kostel sv. Petra a Pavla, jenZ je situovan na velmi
romantickém misté, zvaném BySicky. Zde se nabizi krasny vyhled na malebnou
krajinu, zelen, rybnik, mésto Lazné Bélohrad, ale i Kumburk a Velis. Po odpocinku
na tomto prekrasném misté lze absolvovat dalsi cast naucné stezky, ktera je delSi -
je vedena kolem rybniku Pardoubek (viz Obr. 2), do vsi Brtev (vlevo od stezky se
nachazi kaplicka), Viesnik - zde jsou zastavky dvé (pomnik padlych ve svétovych
valkach na navsi a kradsny vyhled na Podzvicinsko za vsi) az na Beznik (dievéné
chaloupky, zvonicka). Nasleduje prudky sestup a vzapéti prudky vystup az
k Raisové Kknize. Dalsi zastavkou je tzv. Raistiv pohov (viz Obr. 3), ktery se

nachazi na malebné navsi vesnicky zvané Borek, jeZ je autor¢inym rodnym mistem.
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Raistiv pohov je kamenna lavicka, na niz si Ize opét odpocinout, nebot posledni
Casti stezky je vystup na vrchol Zvicina, ktery je ponékud narocny, jelikoz je
vzdaleny od Borku 4 kilometry a cesta vede neustale do kopce. Urcité se ale vyplati
vynaloZit Usili do zdolani tohoto cile, nebot nahore na kopci je nadherny vyhled
a moZznost obcerstveni v mistni restauraci zvané Raisova chata, ktera je v souCasné
dobé oteviena pouze o vikendech. Turisté maji moZnost vystupu na rozhlednu.

Verejnosti je zpristupnén také kostelik sv. Jana Nepomuckého.

Obr. 2: Rybnik lfavrdoubfak
Zdroj: D. HORACKOVA, 2015

=

Obr. 3: Raisiiv pohov na Borku - zastaveni trinacté

Zdroj: D. HORACKOVA, 2015
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5.1.1.4.2 Pamatnik K. V. Raise

Pamatnik je prvni zastavkou na naucné stezce. Uvnitf jsou umistény pamatky,

které slavného rodaka pripominaji.

Obr. 4: Pamétnﬂf ‘I,( V. Ra’lise
Zdroj: D. HORACKOVA, 2015

5.1.1.4.3 Fricovo muzeum

Na webu TURISTIKA.CZ (2015) je uvedeno, Ze Fricovo muzeum, které vzniklo

vroce 1904, nese nazev po dr. Antoninu Fric¢ovi, ktery byl paleontologem,

geologem, profesorem zoologie na Karlové univerzité a 1é¢il se v mistnich laznich.

o
Obr. 5: Pomnik K. V. Raise
Zdroj: D. HORACKOVA, 2015
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Obr. 6: Fricovo muzeum

Zdroj: D. HORACKOVA, 2015

5.1.1.4.4 Anenskeé slatinné lazné

J& 24

Jedna se o vyhledavané lazné, v nichz se 1é¢i nemoci pohybového ustroji. Lazenské

budovy budou popsany v kapitole 5.1.1.6 a marketing 1azni v kapitole 5.1.3.

5.1.1.4.5 BaZzantnice

Piirodni park je velmi oblibenym cilem prochazek lazenskych pacient. Nedaleko
BaZantnice lze vyuzit zatfizeni vhodna pro sport. Nachdazi se tu dvé fotbalova hriste,
tenisové a volejbalové kurty, tenisova hala. V centru parciku stoji pavilon, ktery
slouzi pro koncerty. Toto misto se historicky podili na vybudovani 1azni, nebot zde

byly zasoby raseliny.

5.1.1.4.6 Bysicky
Na kopci zvaném Bysicky lezi hibitov, v jehoZ stiedu stoji kostel sv. Petra a Pavla.

BysSicky jsou oblibenym turistickym a cykloturistickym cilem.

5.1.1.4.7 Zamek a zamecka zahrada

Zamek (viz Obr. 7) se nachazi na zapad od nameésti. Jak uvadi autoii TOUSLOVA,

PODHORSKY a MARSAL (2005), jedna se o barokni zamek, postaveny podle planii
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architekta Jana Santiniho. Dle webu LAZNE-BELOHRAD.CZ (2015) se jedna
o nejcennéjsi historickou stavbu s kapli, ktera byla zasvécena Janu Evangelistovi.
TOUSLOVA, PODHORSKY a MARSAL (2005) uvadéji, Ze v ném v soucasné dobé sidli
Skola, coz ale neni uplné pravda. Na webu LAZNE-BELOHRAD.CZ (2015) je
podloZeno, Ze byl zamek v posledni dobé vyuZivan studenty mistniho ucilisté -
slouzil jako internat. Po jejich vystéhovani je verejnosti ale nepristupny a bohuZel
velmi chatra. V zameckém parku si lze prohlédnout sochu korunovaného lva

a lapidarium.
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Obr. 7: Zamek a zamecka zahrada

Zdroj: D. HORACKOVA, 2015
5.1.1.5Kulturni a spolecenské akce

5.1.1.5.1 Strasidelna BaZantnice

Tato akce vznikla vroce 2007 a od té doby se zni stala kaZzdoro¢ni tradice,
porddana koncem Cervna. Start je u vily Karlusky, ktera stoji v arealu lazni, cesta
dale pokracuje lesoparkem BaZantnice kolem rybniku az na Bysicky ke kosteliku
sv. Petra a Pavla. Akce plna pohadkovych postavicek, priSer a strasidel, je poradana
meéstem, ma velmi dobry vliv na image mésta a zvySovani povédomi o mésté, nebot’
cilovou skupinou jsou pravé rodice s détmi, kteri jinak mésto a lazné jako takové

priliS nenavstévuji. Rodice si diky spokojenosti déti a bohatému programu misto
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dobie zapamatuji a poté ho doporuci pribuznym ¢i zndmym, coZ dokazuje zvysujici
se pocet navstévniki, ke kterému aZ do roku 2014 dochazelo. Jak je vsak uvedeno
na webu FACEOOK.COM (2015a), kde ma StraSidelnd BaZantnice své vlastni
stranky, 8. ro¢nik navstivilo vice nez 11 000 navstévnikli, coZ je nad ramec
kapacity i moZnosti parku - hrozilo tedy poniceni mista. Organizatoti se rozhodli
zavést vstupné pro dospélé a vydali zdkaz mit v doprovodu psy. Po tomto opatreni
byl pocet navstévnikli vroce 2015 regulovan na 6 500, jak je dale uvedeno na
webu FACEBOOK.COM (2015a). Pohyb vparku byl jist¢é mnohem prijemné;jsi
a navstévnici ziskali lepsi dojem. Na Obr. 8 si lze prohlédnout pozvanku na lonsky

9. rocnik, ktera skvéle vystihuje tematiku a méa atraktivni design.

21. Gervna 2015

pribéZny start

u vily Karlutky

vstup na vlastni nebezpedi ?

parkujte prosim na vyhrazenych parkeviftich

Obr. 8: Pozvanka na Strasidelnou BaZantnici

Zdroj: FACEBOOK.COM (2015b)

5.1.1.5.2 Bélohradské kulturni léto

Méstské kulturni stiedisko Lazné Bélohrad kaZdoroc¢né pripravuje ve spolupraci
s Laznémi Bélohrad, a. s. program pro mistni, ale i navStévniky mésta Ci pacienty
lazni. Program je opravdu bohaty - ldzenska sezona je vzdy otevirana tenisovym

turnajem ceskych osobnosti, ktery je poradan v kvétnu. Jak je uvedeno na webu
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KUDYZNUDY.CZ (2015), od roku 1904 se vlété, predevSim v srpnu, v parku
BaZantnice pravidelné kazdou nedéli odehravaji koncerty, a to predevsim
dechovkové. Minuly rok zde mél koncert ale i Michal Hriza ¢i kapela Argema, coz
prilakalo velké mnozstvi navstévnik. Vstup za tyto koncerty se pohybuje
vpriméru kolem 150,- K¢ Vzameckém parku se kaZdoro¢né odehrava
minifestival big-beatu, dale je organizovan kaZdoroc¢ni cyklisticky zavod zvany
PodkrkonoSsky maraton. Program je pripraven i pro fanousky techniky - slet
ultralehkych letadel. Sezona je zakonCena slavnosti jablek a cibule v zari. V prosinci

je na ndmeésti poradan cyklus vanocnich koncertti a rozsviceni vanocniho stromku.

5.1.1.5.3 Slavnosti pisni a tancii pod Zvicinou

Organizatorem téchto slavnosti je od roku 1975 soubor Horendk, ktery byl zaloZen
roku 1949 a vsoucasné dobé ma 45 Cclenim, jak je uvedeno na webu
HORENAK.BELOHRAD.NET (2013). Slavnosti pisni a tancti jsou velkym ptrinosem

pro propagaci mésta a spojovani si jeho jména s jistymi tradicemi, nebot sem
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Obr. 9: Slavnosti pisni a tancii Pod Zvi¢inou

Zdroj: LEJDAR (2014)

45



5.1.1.6Lazenské budovy

Webové stranky Lazni Bélohrad, a. s. jsou velmi zdarilé, poskytuji mnoho informaci
o laznich, pamatkach, ale také naprtiklad o lazenskych objektech. Jak je tedy
uvedeno na webu BELOHRAD.CZ (2015), navstévnici Ci pacienti 1dzni se mohou

ubytovat v téchto hotelech:

Hotel Grand

Soucasti hotelu, postaveného vroce 1936, ktery byl pozdéji propojen
s rehabilitacni klinikou, jsou také l1ékarské ordinace a komplexni lazenisky provoz.
Soucasti hotelu je dale jidelna, dvé kavarny a venkovni terasa. V hotelu jsou
k dispozici jednoltizkové a dvoultizkové pokoje - celkova kapacita je 54 1izek. Na
hotel navazuje dvacetimetrovy kryty bazén, ktery je vyhrivany. Proti hotelu Grand
je umisténa Depandance Vila Stefanie, ktera odpovida, co se vybaveni tyce, tém

nejvyssim pozadavkim. Kapacita vily je 12 lGzek.

Hotel Grand lIze vidét na Obr. 10. V pripadé neptiznivého pocasi maji pacienti

moznost pohybu mezi hotelem Grand a hotelem Janecek prostiednictvim

prichoziho mostu (viz Obr. 11).

Obr. 10: Anenské slatinné 1azné - Hotel Grand

Zdroj: D. HORACKOVA, 2015
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Hotel Anna Marie
Tento hotel funguje od roku 1995, byl pojmenovan po zakladatelce lazni Anné
z Assesburgu. Celkova Kkapacita hotelu je 110 lizek, vcetné prostornych

apartmand, které jsou ziizeny pro naroc¢néjsi klienty. Hotel l1ze vidét na Obr. 12.
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Obr. 11: Prichod mezi hotelem Grand a hotelem Janecek
Zdroj: D. HORACKOVA, 2015

Obr. 12: Anenské slatinné lazné

Zdroj: D. HORACKOVA, 2015
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Hotel Janecek
Tento hotel byl zrekonstruovan v roce 2002, v soucasné dobé nabizi jednoltizkové

a dvoultizkové pokoje s celkovou kapacitou 65 ltzek.

Depandance Vila Karluska
Nedaleko od lécebného pavilonu, na okraji parku BaZantnice, lze vidét Vilu

Karlusku, ktera nabizi 8 lGzek - pokoje jsou jednoltizkové a dvojliizkové.

Sparesort Tree of Life

Nové vybudovany resort Tree of Life, ktery byl otevien v roce 2009, je moderni
ctyrhvézdickovy hotel, jehoZz nazev je spjat s pribéhem. Pravé pribéhy pojici se
k produktiim slouZi jako soucast reklamy a jsou tedy jednim z marketingovych
nastroju, jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace. FERBROVA (2015), ktera je
soucasné majitelkou resortu uvadi, Ze nazev je inspirovany jistym osamélym
stromem, ktery byl spatien ji a jejim manZelem pri cesté ze Saudské Arabie. Tento
osamély strom je dale popisovan jako symbol sily, oddanosti, vytrvalosti, uméni Zit
a prezit, nebot je to dlikaz zivota v téch nejhorSich podminkach - uprostred
vyprahlé pousté. FERBROVA (2015) dale uvadi, Ze mistni lidé tento zazrak p¥irody,

ktery dal jméno novému projektu, nazyvaji Strom Zivota - Tree of life (viz Obr. 13).

Resort Tree of Life, ktery stoji uprostfred malebné krajiny, byl vybudovan
komplexni lazenské péce, 1écebnych kur a kvalitni gastronomie. Napravuji se zde
potiZze pohybového ustroji, redukuje se zde obezita a Spatné navyky spojené
snezdravym Zzivotnim stylem. Soucasti hotelu je 146 lizek, luxusni restaurace,
salonek a prosklené kolonadni chodby, které umoznuji vstup do hotelovych
zahrad, jak je uvedeno na webu TOL (2015c). Resort Tree of Life spada pod Lazné

Bélohrad, a. s.
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Obr. 13: Lézel‘islfjlv resorg Tree of Life
Zdroj: D. HORACKOVA, 2015

5.1.2 Destina¢ni marketing MU Lazné Bélohrad

Lazné Bélohrad piisobi klidnym dojmem malého, udrzovaného méstecka, které
nabizi spoustu atraktivit, jak jiZ bylo zminéno v predchozich kapitolach (od lazni,
pres kulturni akce aZ po malebné prirodni atraktivity). Tyto atraktivity je ovSem
nutné vhodné prezentovat a propagovat prostrednictvim distribu¢nich kanali
asocidlnich siti, aby dochazelo ke zvySovani navStévnosti mésta. Na zakladé
porovnani webovych stranek mésta s vyzkumem, ktery provedl ZELENKA (2008),
je nutné podotknout, Ze je kvalita strdnek stale nezdarild. Stranky, které si lze

prohlédnout po otevireni odkazu wwwe.lazne-belohrad.cz, jsou jiZ nékolik let stejné,

nedoslo k Zddnému pokroku ani modernizaci - jak uvadi ZELENKA (2008), plisobi
prilis uredné a tak neprilakaji mnoho navstévnikl. Mezi tri hlavni zalozky patii
mésto, urad, kultura a sport, celkovy design je nemoderni a kontrast barev také
nevzbuzuje priliS dobry dojem. Mezi plusy patii jazykovy preklad do anglic¢tiny
anémciny a vlastni vyhledavani. DalSim distribu¢nim kandlem je socidlni sit
Facebook, kde je mésto prezentovano pod nazvem Mésto Lazné Bélohrad - na této
strdnce jsou nabizeny napftiklad pracovni pozice, ale také jsou zde vytvareny
pozvanky na udalosti, které se konaji v kulturnim sale lazni (napi.. Hodinka

s K.]. Erbenem ¢i Hodinka s Leontynou MaSinovou). NejzdarilejSim propagacnim
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materialem je broZzura Vitejte v Laznich Bélohradé, kterou napsala CERNA (2007).
BroZura zahrnuje informace o historii, krajiné, laznich, rekreaci a sportu, kulture
a Horendku - zkratka vyzdvihuje to nejlepsi, kvili ¢emu mésto navstivit. Dale
byvaji vydavany Bélohradské listy ( starosta zde odpovidd na otdzky Ctenari),
vylepovany plakaty na verejnych mistech a velkou cast propagace zajistuje
sdruzeni PodzviCinsko prostiednictvim rtznych veletrhdi, coz bude zminéno
v kapitole 5.1.5. Zasluhy lze pripsat také za to, Ze mésto mysli i na nejmensi -
kazdorocné porada pro déti jiZ zminénou akci zvanou Strasidelna BaZantnice. Dale

jsou pro déti na jednotlivych zastavkach stezky K. V. Raise pripraveny riizné ukoly

a hadanky.

Mésto pracuje na modernizaci nékterych budov, jak Ize vidét na Obr. 14. Starosta
mésta SUBR (2016) uvadi, Ze v priibéhu jara bude dokonéena modernizace prvni
etapy sportovniho aredlu (vystavba novych fotbalovych kabin, herna pro stolni
tenis) u BaZantnice, ktera byla vycislena na sedmnact milioni korun. Starosta dale
uvadi, Ze v druhé etapé maji byt vylepSeny prostory dnesSnich tenisovych kurtf,
véetné vystavby détského hristé, kurti na beachvolejbal a toalet - Castka je

odhadovana na dvanact miliont korun.

Obr. 14: Probihajici modernizace sportovniho arealu

Zdroj: D. HORACKOVA, 2016
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5.1.3 Destinacni marketing lazni

Hlavnim produktem lazni jsou lazenské sluzby, které jsou distribuovany

prostirednictvim velmi zdarilych webovych stranek:

Lazné Bélohrad, a. s. jsou propagovany na webovych strankach

www.belohrad.cz. Jedna se o informacné stru¢né a srozumitelné stranky,

které jsou tematicky dobie clenéné a proto jsou pro klienty piehledné.
Mimo indika¢nich seznamt lazeniské pécCe a historie lazni nabizeji dalsi
zalozky - pod nazvem Volny c¢as v laznich, jako divody, pro¢ Lazné
Bélohrad navstivit (kultura, sport, klidné prostredi daleko od mést). Stranky
maji prijemny design, obsahuji zdarilé ilustrace, vlastni vyhledavani ci
preklad do angli¢tiny, némciny a rustiny. Soucasti je také odkaz na stranky
resortu Tree of Life.

Resort Tree of Life spadd pod Lazné Bélohrad, a. s., ale je propagovan

prostfednictvim samostatnych webovych stranek www.treeoflife.cz. Tyto

stranky jsou zaloZeny na jednoduchém principu. Stranky maji velmi
pritazlivy, moderni design sgrafickymi animacemi a rezervacnim
systémem. Pozornost je vénovana i trendim jako lazenstvi spojené
s gastronomii a cateringem - nabidka regiondlnich produktd ¢i produkti
z celého svéta, vlastni lobby bar. Nabidka veskerych sluzeb je také shrnuta
v brozurce zvané Because We Care, kde jsou mimo gastronomie
prezentovany moderni, elegantné reSené svétlé pokoje, které vzbuzuji na
prvni pohled klid a pohodu. V broZure je dale popsan piibéh resortu, ktery
neslouzi jen jako hotel, ale také jako misto vhodné pro konference ¢i svatby.
Jsou zde nabizeny zakladni programy - MEDICAL SPA, WELL-BEING
a WELLNESS, jednotlivé procedury jsou podrobné popsany v druhé broZute
zvané Procedury. Tvaii resortu a tedy i sou¢asti brozur je vitézka Ceské
Miss 2006 Renata Langmannov3, coZ je v poslednich letech vyznamny trend
reklam - spojovani mist se slavnymi osobnostmi a propagace na zakladé
jejich doporuceni. Resort ma samoziejmé zrizeny i facebookové stranky
vedené pod nazvem Spa resort Tree of Life, kde jsou vytvareny nejriiznéjsi

udalosti jako napriklad zminované talkshow Haliny Pawlowské nebo
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udalost snazvem Beélohrad zacind! Na zakladé informaci z webu
SRToL (2016) se tato udalost uskute¢ni dne 14. 5. 2016. Jedna se o oteviceni
lazenské sezony a je pripraven zajimavy program, nebot jak je na webu dale
uvedeno, hosté se mohou téSit na ceské popularni hudebni interprety
(Voxel, Sebastian), street food festival (vino, pivo, speciality z dvaceti zemi

svéta), jarmark, freestyle football show a také minigolfovy turnaj.

V laznich jsou nabizeny jednotlivé procedury, ale také bali¢ky sluzeb zamérujici
se napiiklad na téhotné Zeny - program zvany NATAL SPA ¢i balicek vytvoreny
specialné pro muze zvany Luxusni darek pro muZe. VSechny nabizené procedury,
balicky i ceny Ize vidét na webovych strankach 1azni nebo v brozurach. Pro lepsi
pochopeni téchto poloZek marketingového mixu je vhodné srovnat ceny nékterych
dobie znamych konkurenti. Pro srovnani byly vybrany témeér totozné balicky
nabizejici zhruba stejnou kvalitu sluzeb v Maridnskych Laznich a v resortu

Tree of Life v mésté Lazné Bélohrad.

e Dle informaci ¢erpanych z webu RML (2016), za vikendovy pobyt nazvany
»Rozmazlovaci balicek” v ¢tyrhvézdickovém hotelu Royal v Maridnskych
Laznich zaplati navstévnik v priméru 6 025,- K¢ na osobu. Dale je dle
informaci v cené zahrnuto ubytovani na 3 noci, polopenze, welcome drink,
lékarska konzultace, 4 wellness procedury, volny vstup do wellness centra
a pouziti Zupanu.

e Ctyrhvézdickovy resort Tree of Life nabizi také vikendovy lazetisky pobyt.
Jak je uvedeno na webu TOL (2015d), cena na osobu je zhruba 6 990,- K¢.
Dale je zde uvedeno, Ze v cené je zahrnuto ubytovani na 3 noci, 9 procedur,
polopenze, volny vstup do bazénu a Exotic Spa, kde se nachazi napiiklad

solna parni kabina, lazenisky poplatek a parkovaci misto.

Balicek v resortu Tree of Life je ponékud drazsi, nabizi ale vice procedur. Proto
v této situaci bude hrat také roli napiiklad dostupnost 1azni, touha poznat okolni
atraktivity, doplikové sluzby ¢i sezénnost. V Marianskych Laznich se primérna
cena za uvedeny balicek pohybuje kolem 5 700,- mimo sezonu (obdobi fijen -

duben), v resortu Tree of Life se cena za uvedeny balicek neméni. Proto by vétSina
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zdkaznikl nejspiSe preferovala balicek v Marianskych Laznich. Je ale nezbytné
podotknout, Ze do Lazni Bélohrad zejména do hotelu Tree of Life jezdi spisSe

zahranicni klientela, ktera je ochotna za takovou kvalitu sluZeb zaplatit.

5.1.4 Vzajemna spoluprace aktéri cestovniho ruchu v Laznich
Bélohrad

Mésto a lazné spolupracuji na modernizaci nékterych budov a také se vzajemné
propaguji na svych webovych ¢i facebookovych strankach (napr.: mésto sdilelo
udalost S Halinou na vétvi — talkshow Haliny Pawlowské a jejich hostd, ktera se
konala dne 11. 4. 2016 v resortu Tree of Life). Dale probiha spoluprace mezi
Laznémi Bélohrad, a. s. a Méstskym kulturnim strediskem, pri tvorbé a realizaci
programu Bélohradské kulturni 1éto. Méstské kulturni stfedisko sidli v Pamatniku
K. V. Raise. Spoluprace ale v urcitych smérech vazne, a to predevsim s mistnimi,
ktefi nemaji chut podnikat a zapojovat se tak do rozvoje cestovniho ruchu. Ve
mésté je dostatek stravovacich zarizeni, ale podél cyklistickych tras ¢i stezky
K. V.Raise chybi. Chybi zde i dalsi sluzby jako napriklad stadnky s rychlym
obcerstvenim a toalety. Vice informaci o spolupraci je uvedeno v kapitole 9.1.2,
vrozhovoru s panem TomaSem Abazidem, ktery se k dané problematice ochotné

vyjadril a pomohl tak nahlédnout do reality.

5.1.5 Spoluprace se sdruZenim Podzvicinsko

Jak je uvedeno ve STANOVACH (2012), spolek Podzvi¢insko, z. s. vznikl dne
8. 6. 2000, jako obcanské sdruZeni obci v krajinné oblasti Podzvicinska - se sidlem
vmeésté Lazné Bélohrad, které se v priibéhu zménilo - nyni spolek sidli v obci

Holovousy. Ve STANOVACH (2012) je déle uveden tiéel a pfedmét ¢innosti:

e Ucelem je spoluprace ¢lenskych mést a obci predevsim v oblasti cestovniho
ruchu v okoli Podzvic¢inska.

e Predmétem Ccinnosti je optimalni soulad vSech aktivit pri propagaci
cestovniho ruchu vcéetné vSech komplexnich sluzeb, informac¢niho servisu
a propracovaného marketingu - to vSe pri dodrZovani platnych pravnich

norem.
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e Pro dosaZeni cile je usilovdno o spolupraci mezi statem, obcemi, obcany
a podnikateli pti zachovani prirodnich a kulturnich hodnot.

e Spolek dale zastupuje zdjmy celého regionu, spolupracuje na vytvoreni
strategie rozvoje v oblasti PodzviCinska a poskytuje poradenskou ¢innost

v ramci dotacnich tituld a aktivit v cestovnim ruchu.

STANNEROVA a KARESOVA (2015) uvadi ve zpravé z ¢innosti Podzvic¢inska, Ze
vroce 2014 nebyl finan¢né podporovan cestovni ruch a nebylo tedy ani prilis
moznosti, jak ziskat grantovou podporu. Béhem tohoto roku ziskalo ale sdruZeni
nové Cleny. Jednim z nich je pravé Hotel a restaurace U Kapra, ktery se nachazi
vmésté Lazné Bélohrad. V nasledujici tabulce lze vidét seznam clenskych obci,

platny ke konci roku 2014.

Tabulka 1: Podzvicinko - ¢lenské obce

Bila Tremes$na Dviir Kralové n/L | Lukavec u Hofic Tetin

Bilé Policany Holovousy Miletin Trotina

Borek Horni Brusnice Milovice u Hotic Ttténice
Borovnice Hotice Mostek Uhlejov
Borovnicka Jetice Ostromér Velky Viestov
Cerekvice n/B Konecchlumi Pecka Vidochov
Cervena Tfemes$na | Kovac Podhorni Ujezd Viesnik
Dobra Voda Kuks Vojice Zdobin

Dolni Brusnice LanzZov Rohoznice

Doubravice Lazné Bélohrad Sarovcova Lhota

Marketingové aktivity

Public relations

Zdroj: STANNEROVA a KARESOVA (2015)

Jak autorky dale uvadi, sdruZeni PodzviCinsko prezentuje své cleny v nékolika
médiich - Ji¢insky denik, Krasy Ceska, Zpravodaj Podkrkonos$i a Kalendai akci
Podkrkonosi, KrkonoSska sezona, Kudy znudy, RadioZurnal a Cesk;’r rozhlas,
Zpravodaje a webové stranky obci, ostatnich vyznamnych turistickych oblasti,
webové webové stranky

krajské stranky www.kralovehradeckyregion.cz,
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www.podzvicinsko.cz a www.podkrkonosi.eu - zde lze nalézt nejriiznéjsi typy na

vylety, ubytovani a stravovani, kontakty na informacni centra, akce, aktuality atd.
Stranky jsou prehledné zpracovany a maji prijemny a tematicky design. V soucasné

dobé jsou rozvijeny i mobilni aplikace.

Ve zpravé z cinnosti je také dale uvedeno, Ze je propagace dale zajiSténa

prostrednictvim:

e inzerce a tiskovych zprav,

e venkovni placené propagace - plakatovy vylep (napft.: Otevirani a Zavirani
turistické sezony na Zviciné - v Horicich, Dvore Kralové n. Labem a Laznich
Bélohrad),

e jednotné propagace sunikdtnim grafickym stylem, prostfednictvim
projektu ROP NUTS II Severovychod ,Propagace Podkrkonosi“,

e www.facebook.com/podkrkonosi - Zde mohou turisté ziskat mnoho

uzite¢nych informaci o Podkrkonosi vcetné doporuceni téch, co uz oblast
navstivili. K dispozici jsou i fotografie.,

e veletrhy, na kterych lze ziskat informacni materialy jak z Podkrkonosi (typy
na vylety, nejvyznamnéjsi atraktivity atd.), tak i informace o méstech jako
jsou Lazné Bélohrad,

o Regiontour Brno - téma veletrhu Aktivni dovolena

o Infotour Hradec Kralové - na veletrhu jsou produkovany regionalni
produkty. Pro Lazné Bélohrad jsou to tradi¢ni Rydlovy precliky, pro
Horice velmi znamé Horické trubicky. Mezi spoluvystavitele patri
i CK HoSka Tour ¢i Lazné Bélohrad a. s., které provadi ukazku

parafinovani rukou.

Balicky sluzeb

Do tohoto projektu je zapojena CK Hoska Tour, kterd je jednim z aktéri, ktefi
balitky prodavaji. Jak uvadi STANNEROVA a KARESOVA (2015), diky tomuto
projektu lze poznat mista a zaZit véci, které klasicky turista sim nezaZije - nabizi

se velmi bohaty program vcetné nejvyznamnéjSich mist v oblasti ¢i ochutnavek
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mistni kuchyné. Dalsi informace o balicku jsou k dispozici na webu www.hoska-

tour.cz.

Analyticka ¢innost

Monitoring - voblasti Podkrkono$i probiha monitoring. Jsou kontrolovana
odpocinkova mista, informacni tabule a stav nau¢nych stezek.

Navstévnost informacnich center

STANNEROVA a KARESOVA (2015) v zavére¢né zpravé dale uvadi, Ze nav$tévnost
v MIC HoSka Tour - Lazné Bélohrad v roce 2014 byla 5 310 lidi.

5.2 Metodika vlastniho vyzkumu

5.2.1 Dotaznikové Setieni

Na zakladé spoluprace sagenturou CzechTourism bylo provedeno dotaznikové
Setfeni, které mélo zjistit, jaka je spokojenost rezidentli s vyvojem cestovniho

ruchu v mésté Lazné Bélohrad.

Dotazovani na zdkladé zadani CZECHTOURISM (2015) mélo byt provadéno
vurcenych lokalitdich svysokou koncentraci rezidentli (supermarkety, urady,
nameésti). Do dotaznikli mél byt uveden datum, misto a ¢as dotazovani. Misto
dotazovani mélo byt presné specifikovano (napi.: ,Ldzné Bélohrad- ndmeésti”).
Respondenti méli byt vybirani tak, aby byly v kazdé skupiné splnény nasledujici

kvoty pro pocty respondentti v jednotlivych sociodemografickych skupinach:

Tabulka 2: Zadani skupin dotazovanych rezidenti

vék muzi Zeny celkem
15-24 4 4 8
25-34 4 4

35-44 5 5 10
45-54 5 5 10
55 - 64 4 4 8
65 + 3 3 6
celkem 25 25 50

Zdroj: CZECHTOURISM (2015)
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Jak lze vidét z tabulky, zadani CZECHTOURISM (2015) si zadalo celkem padesat
dotaznikli. U kaZdého dotazovaného mél byt zaznamenadn soucasné i e-mail pro
naslednou kontrolu validity dotaznikid (ovéfeni pravdivosti a nezfalSovani
vysledk). Celkem 28 lidi e-mailovou adresu ochotné poskytlo, zejména u muzi
a Zzen ve vékovych skupinach 15 - 24 let a 25 - 34 let nebyl s vyjimkou jednoho
muze zZadny problém, jelikoz tyto vékové skupiny travi na internetu témér veskery
volny ¢as a nedéla jim problém odpovédét na zpravu ¢i e-mail. DalSich 14 lidi
odmitlo e-mail poskytnout, a to zejména muzi ve vékovych skupinach 35 - 44 let
a 45 - 54 let, s tim, Ze e-mail bud’ viibec nemaji, nepamatuji si ho, nebo ho viibec
nenavstévuji a proto by pravdépodobné neodepsali. Zbyvajicich 8 lidi uvedlo, Ze
e-mailovou adresu nema. Jedna se o muze a Zeny ve vékové skupiné 65+, coz je
pochopitelné. Nékteri lidé, kteri e-mail nemaji, ale ochotné nabidli své telefonni
Cislo. Dotaznik obsahuje celkem 16 otazek, z nichZ jsou pouze 3 otevirené. Vysledky
Setfeni jsou zaneseny do komentovanych grafii v kapitole 5.3. Dotaznik je priloZen
v kapitole 9.1.1. V dotaznikovém Setieni by bylo vhodnéjsi pouZzivat v nékterych
otazkdch pojem navstévnik meésta misto pojmu turista. Vzhledem kzadani

CZECHTOURISM (2015) bylo ale ponechano ptivodni znéni otazek.

5.2.2 Vedeni rozhovoru s panem Tomasem Abazidem

Pro splnéni ucelt této prace byly Lazné Bélohrad a. s. osloveny prostiednictvim
e-mailu s Zadosti, zda by byl nékdo z povérenych osob, ktery se pohybuje v oblasti
destinacniho managementu a marketingu ochoten zodpovédét par otazek. Béhem
nékolika dnii se ozval sdm pan Tomas Abazid, Ze na otazky rad odpovi na osobni
schiizce, ktera byla sjedndna prostiednictvim jeho asistentky. Otazky byly predem
pripravené s tim, Ze se o nich nasledné castecné diskutovalo. Cilem rozhovoru bylo
ziskat informace od clovéka, ktery se primo ucastni destina¢niho marketingu
ataké nazory od experta na cestovni ruch. Rozhovor byl pro praci velkym
prinosem, nebot pomohl ujasnit mnoho véci a také nahlédnout do reality, praxe
a spoluprace mezi jednotlivymi subjekty CR, ktera neni zdaleka tak jednoduch, jak
by se mohlo na prvni pohled zdat. Zavéry a poznatky z rozhovoru jsou pouZity pri
hodnoceni vyzkumnych otazek (viz kapitola 6.1) a pti ovérovani hypotézy (viz

kapitola 6.2). Ptepis rozhovoru viz kapitola 9.1.2.

57



5.3 Vysledky a zhodnoceni vyzkumu

V této kapitole jsou zaneseny vysledky dotaznikového Setifeni do komentovanych

graft.

1) Jak daleko je Vase bydlisté od tohoto
mista?

mdo5km
W5-15km
m5-30km

M vice nez 30 km

Graf 1: Vzdalenost bydlisté rezidenti od mista

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)

V prvni otdzce mélo byt zjisténo, jak daleko se bydlisté respondenti od mésta
Lazné Bélohrad nachazi. Respondenti byli vybirani peclivé, nebot ze zadani je
ziejmé, Ze pokud se bydlisté nachazi ve vzdalenosti vétsi neZ 30 km, je nutné
dotaznik ukoncit - tato skupina dotazovanych by nemohla odpovidat na

nasledujici otazky, protoZe oblast nezna priliS dobfte.

2) Jak casto se pohybujete v této
lokalité?

m5-7xtydné
H3-4xtydné

M2 xtydné a méné

Graf 2: Pohyb rezidentii v lokalité
Zdroj: vlastni vyzkum (2016)
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Druha otdzka zjistovala, jak Casto se respondenti v lokalité pohybuji. Z grafu je
zirejmé, Ze nejvice respondentii odpovédélo 3 - 4 x tydné. V pripadé odpovédi
2 xtydné a méné bylo vhodné opét dotaznik ukoncit - tuto variantu ale nezvolil

nikdo.

3) Jak ¢asto zde zaznamenate pohyb
turistt?

B vzdy nebo témér vidy
M obcas

i zfidka

H témér nikdy

M nevim / nevsimam si

Graf 3: Pohyb turisti v lokalité
Zdroj: vlastni vyzkum (2016)

Nejvice respondentli (27) odpovédélo na treti otdzku tak, Ze v misté potkavaji

turisty obcas. Pouze jeden z respondentti zvolil odpovéd nevim / nevS§imam si.

4) Jaky je Vas subjektivni vztah k
pFitomnosti turistli na tomto misté?

m velmi pozitivni
M spiSe pozitivni
M neutrdlni, je mi to jedno
M spiSe negativni

m velmi negativni

Graf 4: Vztah rezidenti k pritomnosti turisti

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)
Ze Ctvrté otazky je ziejmé, Ze respondenti maji k turistiim spiSe pozitivni vztah.
Velmi negativni ptistup nema ani jeden z padesati dotazovanych. Otazka cislo 4 je

svym zplisobem propojena s otazkou cislo 5, nebot subjektivni vztah k pritomnosti
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turisti ovliviiuje nazory na zvysSovani / snizovani pritomnosti turisti. Najdou se
ovSem i taci, ktefi se protireci (zvoli spiSe negativni vztah k pritomnosti turistl

a nasledné odpovi, Ze si pieji, aby se pocet turisti zvysil).

5) Pral/a byste si aby se pocet turistl na
tomto misteé:

o zvysil
M snizil
m zGstal stejny

M nevim / je mi to jedno

Graf 5:Nazor rezidentii na zvyseni / sniZeni poctu turistii v misté

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)

Ti respondenti, kteri volili v otazce ¢islo 4 mozZnost velmi pozitivni a spiSe pozitivni
vztah k pritomnosti turistli, odpovidali na tuto otazku vétsSinou tak, Ze si preji, aby
se pocet turistli v misté zvysil nebo ztstal stejny. Ti, ktefi v predchozi otazce volili
neutralni ¢i spiSe negativni vztah k pritomnosti turisti odpovidali predevsim tak,

Ze si pieji, aby pocet turisti zlstal stejny, dva si preji sniZeni, ostatnim je to jedno.

6) Cim Vas nejvice obtéZuji turisté na
tomto misté? .iukem

W odpadky
m fotografovanim

H nevhodnym
chovanim

H pohybem velkého
mnozstvi lidi

® pohybem velkého
mnozstvi automobild

i jinak (uvedte)

Graf 6: RusSivé faktory turistii vii¢i rezidentiim v misté

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)
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V otazce cislo 6 méli respondenti moZnost zvolit 1 - 3 odpovédi. Odpovéd, Ze
turisté neobtézuji respondenty ni¢im, byla zvolena celkem 32 x, naopak rusSeni
fotografovanim ¢i jinak neZ uvedenymi zplsoby nebyla zvolena ani jednou.
Nejrusivéjsim faktorem je podle respondentli pohyb velkého mnozstvi automobilt

(zvoleno 12 x), pocet ostatnich odpovédi je v podstaté vyrovnany.

7) Co dobrého, podle Vas, pfinesl tomuto
mistu rozvoj cestovniho ruchu?

B pracovni mista a ekonomicky
rozvoj

M lepsi péci o kulturni pamatky

M |lepsi péci o verejny prostor
(ndamésti, chodniky, parky,

silnice, atd.)
M |lepsi péci o soukromy majetek

(domy, fasady, atd.)
M vy3Si Uroven sluzeb

W oziveni kultury a
spolecenského Zivota

i jiné (uvedte)

M nic

nevim / je mi to jedno

Graf 7: Prinosy cestovniho ruchu pro misto

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)

V otazce cCislo 7 méli respondenti opét mozZnost zvolit 1 — 3 odpovédi. Nejvice
respondentd si mysli, Ze rozvoj cestovniho ruchu prinesl mistu lepsi péci o verejny
prostor (zvoleno 32 x). Na druhém misté byla volena pracovni mista a ekonomicky
rozvoj (zvoleno 28 x). Dale vys$i uroven sluzeb (zvoleno 18 x), lepsi péce
o kulturni pamatky (zvoleno 17 x), oZiveni kultury a spolecenského Zivota (zvoleno
17 x), lepsi péce o soukromy majetek (zvoleno 6 x). Odpovédi jiné, nic a nevim / je

mi to jedno nebyly zvoleny ani jednou.
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8) Co Spatného podle Vas prinesl tomuto
mistu rozvoj cestovniho ruchu?

M nic

H velké mnoZstvi cizincl
m vétsi dopravni zatéz
H nevim

M jiné

Graf 8: Negativa, ktera podle rezidentt prinesl cestovni ruch mistu

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)

Tato otazka je oteviena - respondenti mohli zminit libovolny poclet véci, které
podle nich s rozvojem cestovniho ruchu mistu uskodily. Celkem 33 respondenti
uvedlo odpovéd’ - nic (dva z nich navic dodali, Ze cestovnich ruch naopak misto
proslavil). Pri odpovédi - vétsi dopravni zatéZ byl zminovan dodatek tykajici se
niCeni silnic a nedostatku parkovacich mist. Za odpovédi - jiné se skryva hluk,

odpadky a zavist zdejsich lidi, kterou zvolili ale jenom 2 respondenti.

9) Jaké turisty zde vidite nejradé;ji?

m Cechy

M zahrani¢ni turisty

m rodiny s détmi

H "batlzkare"

m cykloturisty

M motorizované turisty

m Skolni vylety

mjiné

je to rtzné / individualni

Graf 9: SloZeni turisti dle oblibenosti z pohledu rezidenti

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)
V otazce Cislo devét mohli respondenti opét volit 1 - 3 odpovédi. Nejoblibenéjsimi
turisty jsou z hlediska respondentii Cesi (zvoleno 32 x) a rodiny s détmi (zvoleno

25 x). Nejhorsi skupinou jsou pro rezidenty motorizovani turisté (zvoleno 1 x).
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10) Co by, podle Vas, prispélo k vétsi
spokojenosti obyvatel tohoto mista s
rozvojem cestovniho ruchu?

M vystavba koupalisté
M vystavba obchvatu
M rekonstrukce kina

M lepsi kulturni vyziti
M vice pracovnich mist
H lepsi sluzby

M nevim - jsem spokojend/y

M méné cizinct

Graf 10: Ovlivnéni spokojenosti rezidenti

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)

Desatd otdzka je opét otazkou otevienou sneomezenym poctem moZnych
odpovédi. Celkem 12 rezidentli odpovédélo, Ze jsou s dosavadnimi sluZbami
spokojeni, naopak 13 rezidentl by si pralo kvalitnéjsi sluzby (vystavba détského
hristé, zimniho stadionu, cyklostezek, cizojazy¢né ukazatele a vice parkovacich
mist). Pod polozkou lepsi kulturni vyZiti bylo uvedeno zlepSeni kulturniho

programu a vice festivalt.

11) Co byste ukazal(a) v regionu, kde Zijete,
navstévé, které si vazite a ktera za Vami
pfijela poprvé?

H BaZantnice

H Bysicky

B mésto Lazné Bélohrad

M vrch Zvicina

M Naucnd stezka K. V. Raise
® Nauénd stezka K. J. Erbena

= okolni mésta

I ostatni

Graf 11: Atraktivni mista vhodna k navstévé

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)
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Jedenacta otdzka je posledni otevienou otazkou v dotaznikovém Setreni. Je
zamérena na mista, ktera by rezidenti ukazali své navstévé. Nejvice odpovédi (17)
ziskaly BySicky. Dale pak nasledujici polozky (kazda zvolena 12 x) BaZantnice,
mésto Lazné Bélohrad (vcetné lazeniskych budov), okolni mésta (Hofice - Gothard,
Dvir Kralové nad Labem - Z0OO, mésto Ji¢in) a slozka ostatni, kam spada okolni
priroda vCetné hradu Pecka. Nauc¢na stezka K. V. Raise byla zminéna 11 x. Nau¢na

stezka K. ]. Erbena vCetné rodného domku a vrch Zvicina - kazda polozka 9 x.

12) Pracujete v cestovnim ruchu?

B Ano, pracuji ptimo v
CR.

B Nepracuji pfimo v CR,
ale vyznamnou ¢ast
zakaznikl tvori lidé ¢i
firmy, které v CR
pracuji.

Graf 12: Pocet dotazovanych rezidentii pracujicich v cestovnim ruchu.

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)
Pifimo v cestovnim ruchu pracuje pouze jeden z padesati dotazovanych (jedna se
o Zenu ve vékové kategorii 15 - 24 let). Prace 44 rezidentdl nemad s cestovnim

ruchem nic spolecného a prace pouhych 5 rezidentti se nepiimo tyka CR.

13) Pracuje v cestovnim ruchu nékdo z
vasi rodiny (domacnosti)?

M ano

H ne

Graf 13: Prace v cestovnim ruchu - rodiny rezidentii

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)
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Pouze dva rezidenti odpovédéli na otazku Cislo 13, Ze néktery z Clend rodiny
pracuje v cestovnim ruchu. Ostatni (48 odpovédi) v cestovnim ruchu nepracuji.

Otazky 14, 15 a 16 jsou takzvané sociodemografické ukazatele.

14) Pohlavi

B muzZ

M Zena

Graf 14: Struktura rezidentd dle pohlavi
Zdroj: vlastni vyzkum (2016)

Polovinu dotaznikli vypliiovali muzi, druhou polovinu vypliovaly Zeny podle

sociodemografickych skupin na zadkladé zadani CZECHTOURISM (2015).

15) Vek

m15-24
m25-34
m35-44
W45-54
m55-64
me65-74

m 75 avice

Graf 15: Vékové skupiny rezidenti
Zdroj: vlastni vyzkum (2016)

V grafu ¢islo 15 lze vidét vékové skupiny dotazovanych rezidentli vyplyvajicich

také ze zadani CZECHTOURISM (2015).
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16) Nejvyssi dosazené vzdélani.

W zakladni
B stfedoskolské
m vyssi odborna skola (DiS.)

H vysokoskolské (min. Bc.)

Graf 16: Dosazené vzdélani rezidentt

Zdroj: vlastni vyzkum (2016)

Posledni otazka zkoumala nejvy$si dosazené vzdélani - studujici méli uvést
aktualné studované. Nejvice rezidentd (29) ma pouze stiedoSkolské vzdélani, dale
pak 8 zakladni, 7 vysokoskolské a 6 vyssi odborné. Je vhodné zminit, Ze ¢im vyssi

vzdélani rezidenti maji, tim kvalitnéjsi odpovédi poskytovali.
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6 Shrnuti vysledkl prace

Vtéto kapitole jsou shrnuty vysledky, které vyplyvaji zvyzkumu. VSechny
vyzkumné otazky byly zodpovézeny prostrednictvim rozhovoru s panem
Tomasem Abazidem. Piepis rozhovoru je uveden v prilohdch. Na zacatku prace
byla stanovena jedna hypotéza, u které bylo cilem ovérit spravnost tvrzeni.
V kapitole 6.1 jsou shrnuty zavéry k vyzkumnym otdzkdm. V kapitole 6.2 jsou
uvedeny dlivody, pro¢ byla hypotéza vyvracena. Na zakladé spolecného

marketingu je spoluprace nedostate¢na.

6.1 Zavéry k vyzkumnym otazkam

Vyzkumné otazky byly jiz uvedeny v kapitole 3.1. Zavéry k vyzkumnym otazkam
jsou shrnuty na zakladé rozhovoru s ABAZIDEM (2016) a vysledk( dotaznikového

Setreni:

1) Jaka je struktura navstévniki mésta Lazné Bélohrad? Ma navstévnost

stoupajici tendenci?

Vyznamnou cast struktury navstévnikii tvori zahrani¢ni klientela (samoplatci)
ABAZID (2016) uvedl, Ze navStévnost mésta nesleduji. NavStévnost lazni ma
stoupajici tendenci a to predevsim diky novému rezervacnimu systému, ktery byl
vytvoren pro webové stranky resortu Tree of Life. Jak uvadi ABAZID (2016), diky
novému rezervacnimu systému stouply trzby desetindsobné. Dale uvadi, Ze by
nasledné meéla byt provedena i modernizace webovych stranek Anenskych
slatinnych lazni vcetné vlastniho rezervacniho systému. Lze tedy predpokladat

dalSi zvySeni navstévnosti.

2) Jak ovlivnila stavba lazenského resortu Tree of Life navstévnost

meésta?

NavsStévnost lazni i mésta se zvySila po vybudovani resortu Tree of Life a také diky

tvorbé nového rezervacniho systému, ktery je soucasti jeho webovych stranek.
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3) Prispiva doporuceni lidi, kteri lazné navstivili, ke zvySeni
navstévnosti?
Vice neZ polovina Kklientt prijizdi do lazni na zakladé doporuceni 1ékar ¢i lidi, ktef{
jiz lazné navstivili.
4) Prispivaji ke zvySeni navstévnosti také nejnovéjsi trendy? O jaky druh
sluZeb je nejvétsi zajem?
Wellness, relaxacni pobyty a 1é¢ebné kury patfi mezi nejzZadanéjsi sluzby. Mnoho
lidi prijizdi pravé kvili témto sluzbam, tudiZ nejnovéjsi trendy prispivaji ke

zvySeni navstévnosti.
5) Jak se chod lazenského resortu podili na image mésta?

Lazné jsou pro meésto absolutné zasadni, nebot jsou pro navstévniky nejvétsi

atraktivitou.

6) Které z webovych stranek sinformacemi o mésté ¢i laznich jsou

nejkvalitnéjsi a nejvice pritahuji zakazniky?

Pravé kvili novému rezerva¢nimu systému a propracovanému designu lze Fici, Ze
jsou webové stranky resortu Tree of Life nejkvalitnéjsi, nejprehlednéjsi a pritahuji

nejvice zakaznik.
7) Jak vnimaji mistni obyvatelé pribyvajici zahranic¢ni klientelu?

Z vysledku dotaznikového Setreni (viz Graf 9) lze vidét, Ze zahranicni klientela neni
pro rezidenty problém. Zahrani¢ni klientela se vyznamné podili na trzbach

nékterych mistnich podnikatelt.
8) V ¢em se rozviji spoluprace mezi méstskym uradem a laznémi?

Se zvysujici se navstévnosti a zménou struktury klientely, coz je dlsledek vystavby
a modernizace novych objekti (predevsim resortu Tree of Life) se na prvni pohled

miZe zdat, Ze spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu dobie funguje. Spoluprace
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se v poslednich letech sice zlepsila, ale ne tak, jak by bylo tfeba. Ke zlepSeni
spoluprace tedy doSlo z hlediska vzajemné propagace subjektii, a to predevsim
diky rozvoji internetu a socialni sité Facebook. Spoluprace dale funguje z hlediska
nékterych spole¢né pripravovanych kulturnich akci. Vyhodou spole¢né
pripravovanych akci miiZe byt sniZzovani sezénnosti, jak bylo popsano v teoretické
casti prace. Jak dale uvadi ABAZID (2016), Zadna dalsi velka spoluprace se nekona
- ze strany lazni bylo navrZzeno mnoho podnétl, které byly bohuZel zavrZzeny
méstskou radou. Spolupraci by bylo vhodné rozvijet, nebot mize prinést napriklad

finan¢ni vyhody, jako spole¢né investice do infrastruktury.

9) Jaka je angazovanost mésta do soutézi a akci v souvislosti s cestovnim

ruchem?

Na zakladé soutézi, které porada meésto, Ize vyhrat poukazy do resortu Tree of Life.

SoutéZe vsak nejsou poradany prilis casto.
10) Pracuje mésto na modernizaci budov?

Na zakladé porovnani vyzkumu ZELENKY (2008) a vlastniho pozorovani bylo
zjiSténo, Ze ve mésté stale chybi klasicka lazenska kolondda a silnice prochazi
sttedem lazni. Jako pozitivum lze uvést zlepSeni udrZzby verejnych prostor (lepsi
péce o parky, chodniky, silnice), coZ dokazuje i vystup z dotaznikového Setreni
(viz Graf 7). Mésto dale pracuje na modernizaci sportovniho aredlu, jak jiZ bylo

popsano v teoretické ¢asti prace.

11) V ¢em jsou nejvétsi problémy ohledné spokojenosti rezidentu se

sluzbami? Jaké se nabizi moZnosti reseni téchto problému?

Dle zadani otazky cislo 10 v dotaznikovém Setieni od CZECHTOURISM (2015),
ktera zni: ,Co by, podle Vds, prispélo kvétsi spokojenosti obyvatel tohoto mista
srozvojem cestovniho ruchu?“, odpovédélo nékolik rezidentdi, Ze zde chybi
koupalisté a dalsi sluzby. ABAZID (2016) uvadi, Ze ze strany lazni byl podan takovy
navrh, ktery by situaci vyresil - z Pardoubku by bylo vytvoreno koupalisté, kde by

cast byla privatni pro klienty 1azni, druha ¢ast by byla pro verejnost. Méstsky urad
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tento navrh zamitnul, coZ je pochopitelné, protoZze by se jednalo o zasah do
prirody, zniceni prirodni atraktivity a dale také naruseni stezky K. V. Raise. Jak dale
uvadi ABAZID (2016), méstsky uiad odmitl laznim prodat i zdmek a lazensky diim.
Zamek je jednou z chatrajicich kulturnich pamatek, coZ je velka Skoda - v pripadé
investice na rekonstrukci by mohl byt zamek alespon zcasti zpristupnén verejnosti,

piipadné by mohl byt pouzit jako dalsi z 1azeniskych hoteld.

DalS$im nedostatkem vyplyvajicim z dotaznikového Setfeni je nadmérny pohyb
automobild a s tim souvisejici zatéZzovani ¢i niceni silnic - néktefi rezidenti uvedli,
zZe by si prali vystavbu obchvatu. ABAZID (2016) toto pirani okomentoval tak, Ze byl
vytvoren projekt — navrh obchvatu, ktery ale shodili mistni (je velmi obtizné
odkoupit soukromé pozemky). Mésto ma ale jisté své dlivody, kterymi miize byt
pravé fakt, Ze nechtéji dale zvySovat zatéz silnic. ABAZID (2016) se dale vyjadril
k prani rekonstrukce kina tak, Ze kino bylo v provozu, ale nikdo ho nenavstévoval
a nedostatek kvalitnich obchodli okomentoval malou iniciativou mistnich

podnikateld.
12) Prispiva informacni centrum k propagaci mésta a lazni? Jak?

Informacni centrum podle ABAZIDA (2016) také priliS neprispiva k propagaci

meésta.

6.2 Ovéreni spravnosti hypotézy

Méstsky urad a Lazné Bélohrad, a. s. dobfe spolupracuji na zlepSovani image

a propagaci mésta Lazné Bélohrad. - HYPOTEZA NEPOTVRZENA

Hypotéza byla ovéirovana na zakladé vyzkumnych otazek, vysledkl dotaznikového
Setfeni, prostrednictvim polo-fizeného rozhovoru a porovnani vyzkumu, ktery

provedl ZELENKA (2008) s vysledky vlastniho pozorovani.

Z rozhovoru s panem Tomasem Abazidem vyplyva, Ze se Lazné Bélohrad, a. s. snazi
o spolupraci s méstskym uradem, ten ale TteSi vSechno radéji svym

»,maloméstskym* zplisobem. Pokroky a nedostatky ve spolupraci méstského uradu
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a Lazni Bélohrad, a. s. jsou podrobné popsany v piedchozi kapitole 6.1, v otdzkach
¢. 8 a 10. Jak jiz bylo zminéno v metodice, pro ziskani efektivnéjsich vysledki by
byl treba nazor nékteré z klicovych osob méstského uradu. Ten ale bohuZel nebyl

do této prace poskytnut.

Z dotaznikového Setfeni je zavérem celkova spokojenost rezidentl s rozvojem
cestovniho ruchu. Cestovni ruch podle rezidenti prinesl lepSi péci o verejny
prostor (chodniky, namésti), vice pracovnich prilezitosti a ozZiveni kulturniho
programu. Cizinci nejsou pro rezidenty problém. Rezidenti si ale preji, aby rozvoj
cestovniho ruchu zlistal ve mésté na stejné urovni, a to predevsim z divodu

pohybu velkého mnozstvi automobil(i, zatéZovani silnic a malo parkovacich mist.
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7 Zavéry a doporuceni

Mésto Lazné Beélohrad nabizi spoustu kulturnich, prirodnich a sportovnich
atraktivit. Jeho poloha se navic nachazi nedaleko dalSich atraktivnich mist jako je
Cesky raj, Krkono$e nebo okoli Podzvi¢inska. Naprosto zasadni jsou vsak pro
mésto lazné, které vytvorily z malého méstecka lazeriské mésto. Vystavba resortu

Tree of Life navic zvySila navstévnost a privedla jiny druh klientely.

Cilem prace bylo zhodnotit a zanalyzovat soucasny stav rozvoje cestovniho ruchu
vmisté a porovnat ho se stavem v letech minulych. DileZitou roli v rozvoji
cestovniho ruchu hraje spoluprace meést, obci a dalsi subjektii, které jsou pod
sdruZenim Podzvicinsko. Ve mésté se v poslednich letech podarilo nalézt i jistou
spolupraci mezi méstskym dradem a laznémi, jak jiZ bylo uvedeno v predchozich
kapitolach prace - ne vSak na dostate¢né urovni. Nedostatecna spoluprace neni
jedinym problémem, specificka je zde i problematika nepochopeni mistnich pro

mnohé aktivity a maly zajem mistnich o podnikani ve sluzbach ¢i cestovnim ruchu.

Pro zlepSeni situace ¢innosti destinacniho marketingu a spokojenosti rezidentt se
sluzbami by bylo vhodné zkvalitnit spolupraci mezi subjekty cestovniho ruchu.
Mésto by se mélo snazit vice spolupracovat s 1dznémi - hledat néjaké kompromisy,
alesponi co se tyCe zachrany chatrajicich pamatek. Dalsim problémem je velké
zatézovani silnic. Cyklotrasy Casto vedou i cyklisty po silnicich, kde je nedostatek
odpocivadel. Doporucenim pro tuto situaci je tedy vytvoreni cyklotras, které na
sebe navazuji a také navazuji na okolni regiony. Vhodné by bylo vybudovat také
napriklad stezky pro hipoturistiku a in-line brusleni, které zde chybi. DalSim
navrhem na zlepSeni situace je vytvoreni klasické lazeniské promenady. K dalSimu
zvySeni navstévnosti mésta by jisté doSlo v pripadé lepSi propagace ze strany

méstského uradu, ktery ma bohuzZel stale zastaralé webové stranky.
Bylo by vhodné vénovat méstu Lazné Bélohrad i nadale pozornost a provést zde

dalsi vyzkum tykajici se napiiklad spokojenosti navstévniki s mistnimi sluzbami.

Také by bylo vhodné provést rozhovor s klicovou osobnosti méstského dradu.
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Priloha ¢. 1

9 Tematické prilohy

9.1.1 Dotaznikové setieni

Vyzkum ,Spokojenost rezidentii s vyvojem cestovniho ruchu“ - Dotaznik

Respondenti: Obyvatelé turistickych destinaci, ktefi bydli do 30 km od mista
dotazovani a v lokalité dotazovani se pohybuji nejméné 3x tydné.

Misto dotazovani: Datum: Cas:

Dobry den, jsem student (ndzev vysoké skoly). Ve spoluprdci s agenturou
CzechTourism realizujeme vyzkum zaméreny na spokojenost obyvatel turistickych
destinaci s rozvojem cestovniho ruchu. Poprosim Vds o zodpovézeni nékolika otdzek,

které Vdm nezaberou vice nez deset minut.

1. (SCREENING 1) Jak daleko je Vase bydliSté od tohoto mista?

a. Do5km
b. 5-15km
c. 15-30km

d. Vice nez 30 km = > ukon¢it dotaznik

2. (SCREENING 2) Jak ¢asto se pohybujete v této lokalité?
a. Denné, nebo témér denné (5 - 7 x tydné€)
b. 3-4xtydné

c. 2xtydné a méné = > ukoncit dotaznik

3. Jak Casto zde zaznamenate pohyb turisti?

a. Vzdy nebo témér vzdy
b. Obcas
c. Zridka

d. Témeér nikdy

e. Nevim / nevSimam si

4. Jaky je Vas subjektivni vztah k pritomnosti turistii na tomto misté?

a. Velmi pozitivni
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Spise pozitivni
Neutralni, je mi to jedno
SpiSe negativni

Velmi negativni

5. Pral/a byste si, aby se pocet turistii na tomto misteé:

Zvysil
Snizil
Zustal stejny

Nevim / je mi to jedno.

6. Cim Vas nejvice obtéZuji turisté na tomto misté? (max. 3)

(Tato otdzka se tykd pouze primého vlivu turisti, neprimé vlivy budou dotdzdny

ddle.)

© oo T oW

-

5 @

Hlukem

Odpadky

Fotografovanim

Nevhodnym chovanim

Pohybem velkého mnoZstvi lidi
Pohybem velkého mnoZzstvi automobilti
Jinak (uved'te)

Ni¢im

7. Co dobrého, podle Vas, prinesl tomuto mistu rozvoj cestovniho ruchu?

(max. 3)
a. Pracovni mista a ekonomicky rozvoj
b. LepSi péci o kulturni pamatky
c. Lepsipéci o verejny prostor (namésti, chodniky, parky, silnice, atp.)
d. Lepsi péci o soukromy majetek (domy, fasady, atp.)
e. VysSiuroven sluzeb
f.  Oziveni kultury a spolecenského Zivota
g. Jiné (uvedte)
h. Nic
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i. Nevim / je mi to jedno

8. Co Spatného, podle Vas, prinesl tomuto mistu rozvoj cestovniho ruchu?
(otevrena otazka)

9. Jaké turisty zde vidite nejradéji? (max 3)

a. Cechy

b. Zahranic¢ni turisty

c. Rodiny s détmi

d. ,Battzkare“

e. Cykloturisty

f. Motorizované turisty
g. Skolni vylety

h. Jiné (uved'te)

e

Je to riizné / individualni

j. Nevim /je mito jedno

10. Co by, podle Vas, prispélo k vétsi spokojenosti obyvatel tohoto mista
s rozvojem cestovniho ruchu? (oteviena otazka)

11. Co byste ukazal(a) v regionu, kde Zijete, navstéve, které si vazite a ktera za
Vami prijela poprvé? (oteviena otazka)

12. Pracujete v cestovnim ruchu?
Ano, pracuji pfimo v cestovnim ruchu

b. Nepracuji pfimo v cestovnim ruchu, ale vyznamnou ¢ast mych
(nasich) zakaznikl tvofi lidé ¢i firmy, které v cestovnim ruchu
pracuji (hotely, restaurace, infocentra, privodci, atp.)

c. Ma4 prace nema s cestovnim ruchem prakticky nic spolecného.

13. Pracuje v cestovnim ruchu nékdo z vasi rodiny (domacnosti)?
a. Ano
b. Ne
Sociodemografické ukazatele
14. Pohlavi (vyplite)
a. Muz

b. Zena
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15.Vék

a. 15-24
b. 25-34
c. 35-44
d. 45-54

55-64
f. 65-74
g. 75avice

16. Nejvyssi dosazené vzdélani (u studujicich uved'te aktualné studované)
a. zakladni
b. stredoSkolské
vyssi odborna skola (DiS.)
d. vysokoskolské (min. Bc.)

Dékuji vam za vds cas. Zdvérem bych vds rdd(a) poZddal(a) o vasi e-mailovou adresu.
Vds e-mail bude vyuZit pouze pro overeni vasi ucasti v priizkumu a nebude ddle
zpracovdvdn ani poskytnut treti osobé. Vase odpovedi jsou povaZovdny za diivérné

a budou ddle zpracovdny pouze ve statistické podobé spolu s ostatnimi.
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9.1.2 Rozhovor s vykonnym reditelem Lazni Bélohrad, a. s. - Tomasem

Abazidem

Jedna se o volny vytah z rozhovoru s panem Tomasem Abazidem.

Jaka je struktura navsStévniki meésta Lazné Beélohrad? Ma navstévnost
stoupajici tendenci?

e Struktura - velmi vyznamnou c¢ast tvori zahrani¢ni klientela (samoplatci),
dale lidé, kteri se prijizdéji 1écit na doporuceni 1ékart. Na zakladé tvorby
nového rezervacniho systému se navstévnost lazni zvysuje. O navstévnicich,
mésta nemame piehled.

e Jednda se o lazné v prirodé. Nas, jako lazné nezajima, kolik lidi si piijizdi
prohlédnout pamatky (zamek) atd. NavStévnost mésta absolutné
nesledujeme, do mésta jezdi klienti a pacienti lazni - z toho maji penize.

Jak ovlivnila stavba lazeniského resortu Tree of Life navstévnost mésta?

e Pan Abazid tekl: ,Je to jakdsi ubytovna pro zaméstnance”. Tento resort, ale

urcité prilakal zahrani¢ni klientelu. Tim se zvysila navsStévnost lazni i mésta.
Myslite, Ze doporuceni lidi, kteri lazné navstivili, prispivaji ke zvySeni
navstévnosti?

e Ano, urcité. Vice nez polovina lidi prijede pravé na doporuceni at uz 1ékare,
nebo ptibuznych. Obsazenost Anenskych slatinnych lazni byla v loniském
roce kole 95% a ve Stromé Zivota 65%. Aktualné preplituji o 10% vice, ale
marketing ani tak neni na vrcholu. Zasadni jsou stali zakaznici a zakaznici,
ktef{ prijedou na doporuceni.

Prispivaji také ke zvySeni navstévnosti nejnovéjsi trendy? (O jaky druh
sluzeb je nejvétsi zajem)?

e Ano. Klienti sem ptijizdéji predevsim kvili wellness. Anenské slatinné lazné
- prevazuje medical spa (lé¢ebné kury), TOL - polovina Kklientl za
lé¢ebnymi kirami a pobyty, druha piilka za wellness a relaxacnimi pobyty.
Jedna se ale spiSe o vikendové pobyty. Mnoho tydennich programi bylo
vypusténo, jelikoZ o né nebyl takovy zajem.

Jak se chod lazeniského resortu podili na image mésta?
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Absolutné zasadné. Nic jiného (,lepsiho“) mésto v podstaté nema (kromé

kulturnich akcf). Prispévek lazni méstu je v milionech K¢.

Které zwebovych stranek sinformacemi o mésté ¢i laznich jsou

nejkvalitnéjsi a nejvice pritahuji zakazniky?

www.treeoflife.cz - nové webové stranky, které jsou zaloZeny na

jednoduchém principu a novy rezervacni systém (one page reservation —
nejde se pres tii kroky). Tento krok byl velice zasadni, nebot trzby nahle
desetinasobné stouply. Leden 30 - 50 000,- K¢, inor - pies ptll milionu K¢.

Lidé maji radi jednoduchost a prehlednost.

www.belohrad.cz - v letosSnim roce budou predélané a ptjdou ve stopach

stranek TOL. Chtéji zvysit ubytovaci kapacitu, nebot tlak pacienti je velmi
vysoky, neni misto pro komer¢ni pacienty (samoplatce), ktefi tvori velmi
zasadni procento klientely.

www.lazne-belohrad.cz - stranky mésta jsou zastaralé - nebyly zménény uz

nékolik let.

Jak vnimaji mistni obyvatelé pribyvajici zahranicni klientelu?

Pozitivné. Par lidi (mistni podnikatelé) maji ze zahrani¢ni klientely velké
trzby. Nejobliben€jsi obchtidek Vézicka (Ceské vyrobky - ru¢né sité vyrobky
atd.) - zahrani¢ni klientela je v obdobi po Ramadanu (jedna se o 3 mésice

poté) schopna vykoupit témér vSechno zboZi.

V ¢em se rozviji spoluprace mezi méstskym uradem a laznémi?

Ze strany lazni jde mnoho podnétti, které neprochazi pres méstskou radu.
Chtéli jsme udélat z Pardoubku koupalisté. Cast by byla privatni pro klienty
lazni, ¢ast verejna. Ale mésto o tom nechce nebo nemize jednat. H3ji se tim,
Ze mistni to tak nechtéji nebo bylo vynaloZeno dost penéz na okoli kolem
Pardoubku (sochy, stezka).

Zamecek - taky nechtéli prodat.

Lazensky diim - ale mésto se rozhodlo ho prodat nékomu jinému (nakonec
jeSté za nizsi cenu).

Pr.: Tfrebon - mésto je akcionarem lazni, proto to funguje jinak - dobre.

82


http://www.treeoflife.cz/
http://www.belohrad.cz/
http://www.lazne-belohrad.cz/

Priloha ¢. 2

v v

Jaka je angazovanost mésta do soutézi a akci v souvislosti s cestovnim
ruchem?

e Vsoutézich lze vyhrat poukazy do TOL, ale nenf to tak casté.

e Lazné poradaji tanec¢ni veCery, besedy, cestopisné besedy, hudebni besedy -
pan Cerny (nejstar$i hudebni kritik), vzdélavaci prochazky, Erben, Rais
(prochazky a prednasky).

e StraSidelnou baZantnici organizuje mésto.

Pracuje mésto na modernizaci budov?

e Za poslednich 25 let Zadné podily na zisku, co by mésto vyplacelo. Postavila
se Anna Marie, TOL, rozsiril se grant (klimatizace, vytahy, Zadné pokoje
nemeély diive socialni zarizeni). Investovala se 1 miliarda K¢, pozadavky se
neustale zvysSuji. A to jak pozadavky klientd, tak i pojistoven (Byly
postaveny propojovaci mosty mezi lazenskymi budovami, aby pacienti
nemuseli chodit venku na desti - rozpocet za 11 miliont K¢).

V ¢em jsou nejvétsi problémy ohledné spokojenosti rezidenti se sluzbami?
Jaké se nabizi moZnosti FeSeni téchto problémi? (Na zakladé vlastniho
vyzkumu bylo zjisténo, Ze nejvice problémova je silnice, ktera vede
uprostied lazni. Dale také problém s pracovni silou mezi mistnimi a kvalitou
sluZeb - mistni postradaji koupalisté, kino ¢i kvalitni obchody.)
o silnice
* byl vytvofen projekt, navrh obchvatu - navrh ale shodili
mistn{
» dal$i navrh - lazenskou ulici by nejezdily kamiony, ale
vydrzZelo to pouze 3 mésice (svrhli mistniirada)
o obchody - iniciativa mistnich, je to na nich (problém na strané mést)
navrh - privatizace (nelze)
o kino - bylo v provozu, nikdo ho ale nenavstévoval
o koupalisté - bylo zminéno vys
Prispiva informacni centrum k propagaci mésta a lazni? Jak?

e Myslim si, ze viibec nijak. Klienti, ktefi jsou ochotni zaplatit v laznich

40.000 K¢, se informuji rovnou tam. Pokud by informacni centrum zmizelo,

laznim by to nijak neuskodilo.
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