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Anotace
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soudasnosti o lazefistvi a méstu Teplice v Cechach. Prace obsahuje nezbytné
vymezeni obecnych pojmu tykajicich se cestovniho ruchu a marketingu. Prakticka ¢ast
obsahuje vysledky dotaznikového Setfeni, SWOT analyzu, marketingovou strategii a

tvorbu forfaitového produktu, vée aplikovano na mésto Teplice v Cechach.
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This diploma thesis deals with destination Teplice in Bohemia. It focuses specifically
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uvoD

Je obecné znamo, ze marketing v sou¢asné dobé hybe svétem. Je to pomérné
novodoba forma podpory prodeje, s cilem zvySovani povédomi o daném produktu.
Tento obor se samoziejmé mimo jiné pouziva i v oblasti cestovniho ruchu. Bohuzel ne
kazda destinace, nebo produkt si maze tuto formu propagace dovolit, ale je jisté ze je
velice u€inna. Téma této diplomové prace jasné vypovida o tom, co by mélo byt jeji
naplni. Prace se bude zabyvat pfedevSim marketingem destinace, ktery bude zacileny
na mésto Teplice v Cechach. Pied zagatkem zpracovani musel prob&hnout rychly
prizkum toho, zdali mésto vlastni marketingovou strategii, natez se ukazalo, ze
podobny dokument mésto nikdy nevyprodukovalo. Proto bude zpracovani tohoto
tématu v podstaté vyzvou, jejiz hlavnim cilem, by mélo byt pravé zpracovani vlastni
marketingové strategie pro mésto Teplice v Cechach. Ke kompletaci podobného planu
je potifeba vskutku mnoho informaci jak o mésté jako takovém, tak o oboru marketing
obecné. Vychazet budeme pfedevsim z odborné literatury tykajici se marketingu, ale i
konkrétné marketingu destinace. Jelikoz k tématu cestovni ruch a marketing destinace
neni mnoho literatury, nepfedpoklada se, ze celkovy poCet informaci bude dostadujici.
Dale pouzijeme internetové zdroje a rizné strategické dokumenty pro inspiraci, pfi
tvofeni vlastni strategie v ramci této diplomové prace.

Teplice jsou znamy jako lazenské mésto. A protoze lazenstvi je pro toto mésto
odrazovym mustkem pfi provozovani cestovniho ruchu, budou v prvni kapitole
teoretické Casti vytyCeny veSkeré dullezité a predevSim historické informace ohledné
lazenistvi v Ceské republice. Zmifiovat budeme Udaje o lazeristvi v asové roviné jiz od
19. stoleti az do soucasnosti.

Jelikoz je velmi dulezité védét jak historii, tak sou€asnost zmifiovaného mésta
Teplice budou v druhé kapitole uvedena vSechna stézZejni historicka data, ktera se
k méstu vztahuji. Dale si uvedeme atraktivity, které se v mésté nachazi, zajimavosti,
lazenské domy i cestovni ruch.

V poradi tfeti kapitola se bude zabyvat obecnymi pojmy, které se tykaji
cestovniho ruchu a marketingu. Tato sekce je dulezitd pro nasledujici celkové
porozuméni dalSich Casti a méla by ¢tenafi pfiblizit problematiku. Stejné i Ctvrta
kapitola bude pomocnou berliCkou pro zodpovézeni otazky co je strategie rozvoje
cestovniho ruchu a jak by méla vypadat. Tato pasaz bude zaroven rozborem soucasné

strategie rozvoje cestovniho ruchu pro Ustecky kraj. Tento dokument je volné ke



staZeni na internetovych strankach Usteckého kraje. Je to zaroven jediny strategicky
dokument, ve kterém se alespori okrajové zmifiuje mésto Teplice.

Dale bude nasledovat prakticka Cast, ktera zaCina dotaznikovym Setfenim,
které je zacilené na rezidenty mésta Teplice v Cechach. Cilem bylo zjistit jejich postoj
k cestovnimu ruchu v jejich mésté a obecné jaky maji nazor na mésto, ve kterém ziji a
jak ho vnimaji. V ramci dotaznikového Setfeni bude vytyCeno nékolik hypotéz, které
budou na zavér potvrzeny nebo naopak vyvraceny.

Prakticka ¢ast pokraCuje v kreativnim duchu a v zavére¢né kapitole je
zpracovana marketingova strategie destinace Teplice v Cechach, ktera obsahuje
SWOT analyzu, strategické cile pro nadchazejici rok 2015 a tvorbu vzorového
produktu, ktery by mohly nabizet cestovni kancelare. Praktické sekci této diplomové

prace je vénovan vétsi prostor, proto aby zaujal ¢tenare a zobrazil vlastni pfinos.



TEORETICKA CAST
1 OBECNA HISTORIE LAZENSTVIi V CESKE REPUBLICE

Prvni kapitola se bude zabyvat celkovou historii oboru lazefistvi v Ceské
republice a jejim rozvojem podle ¢asové roviny z minulosti po sou¢asnost. Tato pasaz
je do diplomové prace zafazena z duvodu toho, ze odvétvi lazefstvi je ve mésté
Teplice v Cechach kli¢ovou aktivitou vramci cestovniho ruchu. Zadatek rozboru
historie je datovan od konce 19. stoleti, kdy lazehstvi zaalo postupné vznikat.
Informace jsou uvedeny dale z prvni poloviny 20. stoleti, doba druhé svétové valky az
do roku 1948 a postupné mapuje i obdobi konce Sedesatych let. Sedmdesata a spise
osmdesata léta byly pro lazenstvi jakymsi bodem zlomu, kdy konkrétné v osmdesatych
letech vnikla do velmi popularniho oboru krize. Ve8kera fakta jsou uvedena
v nasledujicich podkapitolach spolu s dulezitymi informacemi. Na zavér druhé kapitoly
se uvadi soucasny stav lazefistvi, v komparaci s lazefiskymi evropskymi velmocemi

jako jsou napfiklad zemé& Némecko, Italie a Francie.
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1.1 Lazenstvi v obdobi konce 19. stoleti a prvni poloviny 20. stoleti

Obdobi konce 19. stoleti a prvni poloviny 20. stoleti je oznaCovano jako obdobi
realného vzniku a rozvoje lazenstvi, takzvanou zlatou érou lazenstvi na uzemi Ceské
republiky v moderni podobé. Proto je potfeba tuto vyznamnou ¢ast v diplomové praci
zminit. V této dobé se dostavovaly lazeriské komplexy do finalnich podob. Lécebné
procesy se zaCaly modernizovat a tomu se pfizplsobovalo (modernizovalo) i zafizeni
na jejich realizaci. Na Ié¢bu a vyzkumy se zacalo hojné vyuzivat pfirodnich, IéCivych
zdroja. Posilovani prestize lazenskych mist bylo v této dobé prioritou, jelikoz lazenska
sidla navstévovala vy$si (bohatsi) vrstva obyvatelstva Ceské republiky. Lazné slouzily
nejen k 1éEbé rdznych onemocnéni, ale zaroven se staly ohniskem zabavy (nova forma
zabavniho centra). Rozvoj novych aktivit pomohlo lazeriskym méstim, stat se
kulturnimi centry. Vnikala zde napfiklad divadla a galerie uméni. V méstech s nabidkou
lazni byly Casto organizovany spoleCenské a umeélecké udalosti rlzného typu.
Navstéva lazni a prochazeni se po lazehnskych promenadach se tak stal novym
modernim zivotnim stylem. DalSim ddlezitym meznikem v dobé konce 19. stoleti a
prvni poloviny 20. stoleti, po prvni svétové valce se objevuji prvni zdravotni pojitovny.
Zdravotni pojistovaci spoleénosti zajistuji a umozniuji navstévovat lazenska sidla
Sirokému okruhu obyvatel v€etné niZSich vrstev. Timto se rozdélila nabidka sluzeb dle
vrstev a moznosti navstévnik(. Veskery komfort a varianty ubytovani (od komfortni
hotely, primérné lazenské domy az po levné penziony nebo ubytovny), formy
stravovani a nabidka IéCebnych procedur se pfizpUsobuje dle finan¢nich prostfedk
jednotlivych klientd.

,Z hlediska ekonomického Ize toto obdobi charakterizovat jako obdobi
prosperity a dynamického rozvoje podnikatelskych aktivit v celéem spektru nabidek
lazeriskych mist véetné napfiklad plnéni a prodeje mineralnich vod, vfidelni soli, atd.
Strucné fec¢eno, pro podnikatele a obchodnika byla lazeriska mista zlatym dolem a

velkou $anci.®

Lazenstvi v dobé druhé svétové valky az do roku 1948

Doba druhé svétové valky nebyla pro lazenstvi nijak pozitivni a pfinosy byly
nulové. Vétsina lazeniskych stfedisek byla okupovana Némeckem a jejich provoz byl
prerusen. Lazné byly pouzivany pro vojenské ucely. V povale¢ném obdobi dochazi

k pozastaveni pfedeslého dynamického rozvoje lazni a zivota kolem nich.

1KNOP, K. Lazeristvi: ekonomika a management. Vyd. 1. Praha: Grada, 1999, s. 13. ISBN 8071697176.
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Stav lazenstvi do konce 60. let

Maximalni zisk pro provozovatele byl hlavnim cilem lazni pfed rokem 1940, ale
po druhé svétové valce se situace obratila a hlavnim uUkolem se stalo zaclenéni
lazenstvi do systému zdravotni péce. Byla zde snaha o odstranéni komerénich aktivit,
coz mélo vést ke komplexnimu soustfedéni se na zdravotni péci. Po druhé svétové
valce se zacali poni¢ené budovy lazni rekonstruovat. Roku 1947 nastala obnova
predvale¢ného podniku ,Statni 1azné* a poté byl vydan novy ,zakon ¢. 125/1948 Sb., o
znarodnéni pfirodnich léCivych zdroju a lazni a o zac¢lenéni a spravé konfiskovaného
majetku®. Tento krok zajistil, Ze l4zné spadly do vlastnictvi statu. Na pfelomu 50. a 60.
let se Ceska republika snazi nabizet sluzby v cizich statech a konkrétné v roce 1957 je
narudst cizinct patrny. DalSim dulezitym rokem byl rok 1964, tento rok se vedeni statu
rozhodlo o vymezeni hlavni funkce lazenstvi ve zdravotnim systému i ve spolecnosti.
Lazeriska péce je vtomto obdobi organizovana masové a v lazefiskych mistech je
znovu zaveden lazensky poplatek (Vyhlaska ministerstva financi ¢. 71/1964 Sb., o

lazenském poplatku).

Doba 70. a 80. let

Obdobi 70. a 80. let Ize charakterizovat jako klid pfed boufi (pfed krizi v oblasti
lazenstvi). Stale se lazenstvi soustiedi pfedevdim na prioritu zdravotnickou. PfevySujici
poptavka nad nabidkou byla o 30 %, ale na obnovu Cetnych zafizeni finance stale
chybély. Celkové v3ak obor lazenstvi poskytoval velky poCet pracovnich mist, cozZ bylo
velice pozitivni pro celou spole€nost. Kompromisy se hledaly ve v8ech smérech jak
v poméru hosttl z Ceské republiky a zahraniéi, tak i v nabizené a dostupné kapacité.
Kvalita poskytovanych sluzeb se zna¢né zhorsila na ukor rozsifovani poc¢tu dostupnych
lZzek a omezeni sezénnosti, kdy se v podstaté |azné staly celoroéni zalezitosti. Kvuli
tomuto problému se roku 1978 zavedl novy indikacni seznam a ,Smérnice o
poskytovani lazenské pécCe v zafizeni statni zdravotni spravy“. Tyto smérnice

pojednavali o efektu poskytnuté péce v obnové a udrzeni pracovni schopnosti.

Obdobi vzniku a rozvoje krize v Ceské republice v 80. letech

Pfi dlouhodobém nefedeni zasadnich probléml v lazeristvi, jak je uvedeno
vySe. Tykalo se to prfedevSim kvality sluzeb, ktera postupné upadala vzhledem
k velkému naporu poctu nemocnych navstévnikd i ze zahrani€i. Timto stylem doslo

k naprostému zastaveni rozvoje dynamiky v oboru a stagnaci celkové efektivnosti.

2KNOP, K. Lazeristvi: ekonomika a management. Vyd. 1. Praha: Grada, 1999, s. 14. ISBN 8071697176.
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Pfekro€eni unosnosti kapacit vedlo od roku 1986 k totalnimu poklesu celkovych vykonu
v lazenské péci. Lazné prestaly byt dlvéryhodnou entitou, ktera dfive poskytovala
kvalitni servis a ve8keré sluzby. Jedinou utéSujici realitou pro stat byl fakt, Zze mnohé
léCebné pobyty byly hrazeny z vefejnych prostfedkd, tudiz ob&ani pobyt nehradi v piné
vysi, a tak si nemohou stéZovat na nizkou uroven kvality. Postupy jak ze situace
vybruslit hledala Centralni sprava lazni, ktera zaCala provadét cetné Skrty a omezovani
v provozu lazni. Tyto kroky vSak vedly k dalSi nechténé administrativé a rdstim
nepotfebnych nakladu (zavedly se kontroly nad kontrolami). DalSi vyvoj lazenstvi, je
uveden k roku 1989, kdy vzniknul navrh na privatizace lazeriskych objekt(l. Privatizace
méla vysvobodit lazenstvi jako takové z krize, ve které se nachazelo. Dilezita se stala
obnova veskerych doplikovych sluzeb, které ackoliv se zdali nepodstatné, tak bylo
nutnosti je znovu zavést. Znovuzavedeni doplhkovych sluzeb- sportovni, kulturni a
spoleCenska zafizeni (golfova hfisté, tenis, koné, kasina, kulturni domy, divadla, atd.)
mélo napomoci celému regionu k markantnimu vzestupu v oblasti financi a naslednych
investic v dalSich odvétvich. Vysledkem Spatného hospodareni byly stavy zafizeni pro

poskytovani zdravotni péce, které byly v havarijnim stavu a velmi zanedbané. 3

Model zmén a privatizace po roce 1990

Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky v dobé privatizaci a restrukturalizaci
pfipravovalo modely a projekty. Aby mohly nové modely vzniknout, bylo nutné zjistit
aktualni stav lazenstvi. ,Do roku 1990 tvofil komplex vSech lazni a zfidel jeden statni
podnik. Hned v prvni poloviné roku doSlo ke zménam statutarniho postaveni
Jednotlivych lazeriskych podnik( a zfidel- byl zruSen stfedni ¢lanek Fizeni- BALNEA a
stat zfidil radu statnich podnikd (v oblasti lazni a zridel). Tyto statni podniky si
zachovavaly i pavodni struktury podnikovych feditelstvi a pfimo fizenych lazeriskych
léGeben i odlouéenych pfirodnich lééebnych lazni.*

Hodnota daného objektu pfipraveného k privatizaci byla smérodatna pro urceni
formy privatizace- do 5 miliont K& bylo uréeno k malé privatizaci a nad 5 miliona K& do

velké privatizace.

SKNOP, K. Lazeristvi: ekonomika a management. Vyd.1. Praha: Grada, 1999, s. 15-17. ISBN 8071697176.
4KNOP, K. Lazeristvi: ekonomika a management. Vyd.1. Praha: Grada, 1999, s. 18. ISBN 8071697176.
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Takeé se délili lazeriské subjekty na nasledujici skupiny:

e Neprivatizovatelny majetek- podle zamér( Ministerstva zdravotnictvi Ceské
republiky (détskeé Iécebny)

e Majetky do malych privatizaci- majetky okrajového zajmu, napfiklad byty,
zahradnictvi, pomocné provozovny, penziony (30-50 IGzek), restauraéni
provozovny, atd.

o Majetky do velké privatizace- hlavni privatizaéni metoda: movity i nemovity
majetek, u kterych maji pravo hospodafit statni podniky, dale pak vSechny
predpokladané formy v€etné privatizace kuponové.

Hlavni podstatou bylo pretransformovat lazenské podniky na akciové spolecnosti.
S cilem propojeni riznych variant vlastnictvi, jako odrazovy mustek pro dalSi rozvoj
lazni a pro regulované vyuzivani pfirodnich IéCivych zdroja. Mélo tim byt, znovu
vytvofeno zdravé konkurenéni prostfedi a zarovern se neméla narusit uroven ani efekty
léCby. Struéné feceno privatizaci méli vzniknout nestatni podniky, které nadale budou

poskytovat Ié€ebné produkty indikovanym pacientum.

Srovnani s nynéjSim stavem lazenskych velmoci v Evropé je nasleduijici:
Némecko- statni pravni postaveni 8 %, komunalni pravni postaveni 78 %, privatni
pravni postaveni 17 %

Francie- statni pravni postaveni 5 %, komunalni pravni postaveni 30 %, privatni pravni
postaveni 65 %

Italie- statni pravni postaveni 5,5 %, komunalni pravni postaveni 2 %, privatni pravni
postaveni 92,5 %

V jednotlivych lazeniskych velmocich je jasny rozdil v fizeni oboru lazeristvi jak
z pohledu makroekonomického, tak z pohledu strategie statu. Vzhledem k vyvoji po
roce 1989 Ize popsat Ceské lazenstvi jako edukacni. Lazenstvi se v nasi zemi v mnoha
pfipadech inspirovalo zahraniénimi laznémi. Ridi se podle Evropskych lazefiskych
trendl a navodl na mozné zlep$eni.®

Jaky je tedy vyznam lazenstvi a cestovniho ruchu? Cestovni ruch je ve 21.
stoleti velmi vyznamnym fenoménem ekonomického rozvoje. Poskytuje fadu
pracovnich pfilezitosti, ma vlivny podil na celosvétovém hospodarském produktu a
v neposledni fadé velice kladné ovliviiuje rozvoj zemnich celk( a regionl. Tyto faktory
jsou dusledkem kladného pusobeni na celosvétovou ekonomiku. Doba, ktera se

momentalné jevi jako €as stresu a pracovniho vypjeti, si sama zada celkovou zménu

SKNOP, K. Lazeristvi: ekonomika a management. Vyd.1. Praha: Grada, 1999, s. 20. ISBN 8071697176.
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zivotniho stylu, a tak mnoho lidi vyuziva k odpoCinku a celkové relaxaci ve volném
Case pravé cestovni ruch. Cestovni ruch je konzumovan lidmi ve formé& aktivni Ci
pasivni. Proto se Cas a stres stal jakousi marketingovou pfilezitosti 21. stoleti. Naroky
uCastnikd cestovniho ruchu se postupné zvysuji, a proto je cestovni ruch flexibilnim a
neustale se rozvijejicim odvétvim.

Lazenstvi v cestovnim ruchu (v oblasti incomingu a domaciho cestovniho
ruchu) tvofi dalezitou soucast. Vznika zde nepfili§ chténé pouto mezi cestovnim
ruchem a lazenstvim. Jednim z faktd, jak jiz bylo zminéno je uspéchana mnohdy
vyCerpavajici doba (naopak pfili§ pohodina doba s nedostatkem pohybu), ktera pfinasi
daleko vétSi rozmach nemoci, které je nutno I€Cit. Jako dalSi pouto Ize brat v potaz
snahu lidi se vice starat o vlastni zdravi (prevence a zdravy zivotni styl). VSechny tyto
faktory at kladné &i zaporné pfispivaji do vyuzivani lazenského cestovniho ruchu. S tim
je spojena spoustu dalSich oboru, jako je stravovani, ubytovani a volnoCasové aktivity.
Lazeriska &innost ma v Ceské republice bohatou historii a je také hlavnim cilem pro
zahrani¢ni hosty z celého svéta. Obor lazeriské C&innosti se pokou$i o snizovani
sezonnosti, a tim chrani pfed degradaci Zivotniho prostfedi, ztratou genia loci, a také
chrani kvalitu daného prostfedi. Vyhybanim se sezoénnosti také pomaha pfi
prekroCovani unosné kapacity dané destinace. Lazenistvi se fadi mezi zakladni skupiny

turistické nabidky a poptavky.®

6SEIFERTOVA, V. Marketing v lazeriském cestovnim ruchu. Vyd. 1. Praha: Pragoline, 2003, s. 9-14. ISBN
80-86592-00-6.
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2 LAZENSKE MESTO TEPLICE V CECHACH

V poradi druha kapitola této diplomové prace, se bude vénovat vyhradné méstu
Teplice v Cechach. Agkoliv by se mnohym potencionalnim navstévnikiim mohlo zdat,
Ze zminované mésto nema pfili§ mnoho co nabidnout v oblasti cestovniho ruchu. Tato
pasaz, se bude snazit obhajit postaveni mésta Teplice v Cechach na trhu atraktivnich
destinaci Ceské republiky. V nasledujicich podkapitolach je mozno nalézt informace o
historii mésta Teplice a lazni (lazefiské domy a jejich nabidka), ktera je velice zajimava
a saha uz do dob, v letech pfed nasim letopoltem. Dale je zde vytvofen struény popis
cestovniho ruchu ve mésté. Také zajimavosti a lakavé mista, které by pro navstévniky
mohli tvofit cilové body pro podniknuti cesty do této destinace. Sou¢asné je i uvedeno
Clenéni mésta, pro ucely poskytnuti informace, jak asi mésto Teplice pfiblizné vypada a
na jaké cCasti se déli. Tato Cast diplomové prace, by se dala povazovat za velmi
stru¢nou prezentaci mésta. Podobné prezentace se pouZzivaji pfi predstavovani
destinaci napfiklad na veletrzich. Proto |ze nasledujici pasaz hodnotit jako odrazovy
mastek, pro dal§i kroky pfi zpracovani praktické ¢asti této diplomové prace. A to
konkrétné tvorbu marketingové strategie, nebo planu mésta Teplice v Cechach (&ast

navrhova).
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2.1 Obecna historie a souéasnost mésta Teplice v Cechach

Statutarni mésto Teplice (némecky Teplitz, dfive Teplitz-Schénau, v letech
1945-1946 Teplice-Sanov) lezi na severu Cech v Usteckém kraji. Historie mésta
Teplice saha, az do velmi davnych dob. Prvni hmatatelné dikazy o tom, Ze se v této
lokalité objevili lidé, pochazi zlet 40 000-10 000 pifed naSim letopoctem. Avsak
trvalejSi osidleni mésta Teplic se datuje k 5. tisicileti pfed naSim letopoctem. Doba
bronzova (1800- 800 pred naSim letopoctem) je jednou z dulezitych meznikl osidleni
mésta Teplice, z této doby byly jako dikazy objeveny ¢etné archeologické nalezy. Ve
4. stoleti pfed nasim letopoctem zde okupovali oblast Teplice velice znamy narod
Keltové. Diky témto obyvatelim se lazné Teplice povazuji za nejstarSi ve stfedni
Evropé. Pravé ztéto doby byly také nalezeny prokazatelné dukazy o Keltskych
obyvatelich a nalezy zfejmé dokladaji, Ze jiz v tomto obdobi pfed nasim letopoltem
byly 1éCivé prameny vyuzivany kléCebnym ucelim. Nasledovalo takzvané obdobi
stéhovani narodu, po obyvani mésta Keltskymi obyvateli, ale bohuzel neni jisté, zda
byly vibec Teplice nékym obsazeny, jelikoz nejsou znamé zadné nalezy, ani jiné
poznatky. Naopak podle kroniky Vaclava Hajka z Libo¢an byly v Teplicich nalezeny
termalni prameny v roce 762. ACkoliv tato informace se povazuje za smyslenou, realny
rok objeveni pramenl se datuje k roku 1057. Samotny vznik Teplice pravdépodobné
souvisel se zalozenim Teplického klastera z 12. stoleti. Z mala informaci, které o
Teplicich existuji, je patrné, Ze mésto disponovalo nékolika vysadami a privilegii (pravo

trhu, pravo hradebni, pravo milové atd.).

LVilastni jméno Teplice je slovanského plvodu a znamena misto s vyvérem
teplych pramenu (= teplice). V latinské podobé ,in Teplicz* se poprvé objevuje v tak
zvané Jarlochové kronice z pocatku 13. stoleti. MuzZzeme jej vSak témér bezpecné
objevit i v latinském uslovi ,ad aquas calidas” (,u teplych vod*), které pouZil kronikar
Vincentius ve zpravé o zbudovani nového Zenského klastera. Ten totiz v zaznamech
pro léta 11566-1164 uvadi, Ze kralovna Judita zaloZila u teplych vod a k pocté sv. Jana
Kititele klaster benediktinek.“’

Od historické éry ubéhlo jiz spoustu let a tak jako kazdé mésto i Teplice
prochazeji neustalym rozvojem, avSak co je raritou mezi ostatnimi mésty v severnich
Cechach je fakt, Ze historické centrum mésta Teplice bylo uchovano. V dobé& po
vale€ném obdobi se raz mésta ponékud zménil a to kvdli vlivu rozvoje pramyslovych

arealu a vystavbou sidlistnich celkd. Pravé sidlistni celky kazi dojem lazefiského mésta

YiProdukce. Déjiny mésta:: Mésto Teplice. [online]. © 2010 [cit. 2013-11-04]. Dostupné z:
http://www.teplice.cz/cz/mesto/historie/dejiny-mesta/
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i pfesto, Ze se nachazi pfevazné na okrajich.

Jak je patrné z pfedeslych informaci, historie Teplic je v drtivé vétdiné zalozena
na rozvoji lazenstvi, které se rozvijelo jiz v 15. stoleti. AvSak hospodarské odvétvi
patfilo také mezi hlavni aktivity teplickeého regionu. Napfiklad bylo popularni sklafstvi,
tézba cinu, textilni vyroba a pozdéji i tézba uhli v pribéhu 18. stoleti. Vyznacny impuls
rozvoje prumyslu byl zaznamenan v roce 1858, kdy byla vystavena Zelezni¢ni trat,
ktera vedla z Usti nad Labem do Teplic. Pravé timto rozvojem po&inaje se zadali
dostavat do teplického regionu pracovni sily z vnitrozemi. Coz znamenalo prudky
narust poctu obyvatel a zménu obyvatelstva. Za druhé svétové valky se vSak situace
markantné zhorSila a roku 1945 se Némci odsunuli. V obdobi po valce doslo v oblasti
teplicka k masivnimu zhorseni zivotniho prostredi, kvali tézbé hnédého uhli a rozvoiji
tézkého primyslu. Situace se ale opét zlepSila po roce 1989, kdy se té€zba omezila
a zaroven zanikly nékteré pramyslové podniky. Také modernizace tepelnych elektraren

stav zZivotniho prostfedi znacné zlepsil.

Soucasné ¢lenéni mésta Teplice v Cechach je nasledujici:
Sedm méstskych &asti- Hudcov, Nova Ves, Prosetice, Retenice, Sob&druhy, Teplice,
Trnovany.
Sedm katastralnich uzemi- Hudcov, Teplice- Nova Ves u Teplic, Prosetice, Teplice-
Retenice, Sobé&druhy, Teplice-Trnovany, Teplice.

Dale se Teplice administrativné ¢leni na urbanistické obvody, kterych je celkem
37. Téchto 37 urbanistickych obvodl jsou detailnéjSi segmentaci katastralnich uzemi.
Ackoliv je mésto Teplice statutarnim méstem, neni &lenéno na spravni obvody. Svou
rozlohou jsou nejvétS§imi méstskymi ¢astmi Teplice a Trnovany. Dohromady zaujimaji
50 % rozlohy celého mésta. Obracené periferni ¢asti mésta, jako je napfiklad Nova
Ves, Prosetice a Sobédruhy jsou témi nejmensSimi. Teplice se daji povaZovat za
vyznamné regiondlni centrum a spolu s Usti nad Labem pFedstavuji vlivné
urbanizovany prostor kraje a silné aglomeracni ohnisko. Mésto svému okoli nabizi
Uplny sortiment obsluzné sféry. Mésto Teplice jsou také administrativnim centrem,
sidlem magistratu mésta a jinych ufadi jako napfiklad pozemkovy, Zivnostensky,

finanéni a katastralni.
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2.2 Historie lazni Teplice v Cechach a souéasnost

Mésto Teplice jsou bezesporu pravem oznalovany jako nejstarSi lazeriské
meésto ve stfedni Evropé s nejdelSi tradici. KléCebnym ucelim vyuzivali teplych
prament jiz Keltové a stafi Rimané ve 12. stoleti. Konkrétné teplé prameny byly vzdy
d@ivodem, pro& do Teplic na sever Cech zavitalo velké mnozstvi znamych osobnosti
jako je napfiklad Ludwig van Beethoven a cisafovna Sissi. Novodobou lazenskou pédi
zajistuje akciova spoleénost Lazné Teplice v Cechach. V lazefiskych domech Cisarské
lazné, lazensky dim Beethoven, Kamenné lazné a Nové lazné nabizeji pfedevsim
léCbu pohybového onemocnéni, cévni a nervovi onemocnéni. Tyto objekty jsou
zaopatfeny sluzbami vysoké kvality od ubytovani, stravovani, lékafské péce az po
dnes oblibeny wellness a rGzné sportovni, pohybové aktivity, vhodné nejen pro
nemocné. O vSechny sluzby se stara celkem pfiblizné 400 vySkolenych zaméstnancu.
SeveroCeské lazné Teplice nabizeji i kliniku CLT v Cisafskych laznich. Zde jsou
v nabidce odborné oddéleni témér vSech medicinskych oborl(l a také specializované
sluzby pro hosty lazni jako napfiklad plasticka chirurgie, esteticka chirurgie, neurologie,
ortopedie a jiné. Mésto Teplice jsou vhodné pro lazernské navstévniky nejen kvdli
proceduram, ale i z divodu, Ze je zde nespoCet moznosti na planovani raznych vylett

a jinych ¢innosti.®

Cisarské lazné ****

Dim zroku 1845 oznaCeny C&tyfmi hvézdami, byl pojmenovan podle cisare
FrantiSka Josefa |., ktery byl svého €asu €astym navstévnikem, a pravé na jeho pocest
byly 1&azné pojmenovany na cisarské. V Cisafskych laznich jsou veSkeré sluzby pod
jednou stfechou (ubytovani, stravovani i [é¢eni véetné CLT kliniky). V tomto uchvatném
objektu jsou k dispozici i dalSi doplfikové sluzby jako termalni bazén, sauna, zdarma
WiFi pfipojeni. Ubytovani v cisafskych laznich nabizi 123 lUzek v jednollzkovych
i dvoultzkovych pokojich. Vybaveni pokoju se sklada ze sprchy, WC, vysous$ece vlasu,
telefonu, trezoru, chladni¢ky a televize. Ubytovani dale nabizi jedine¢né Cisarské
apartma, coz je nejvySSi uroven ubytovani v laznich Teplice. Stravovaci zafizeni
je také umisténo v objektu a nabizi snidané, obédy a velefe. Cisarské lazné nabizeji

léEeni onemocnéni pohybového Ustroji a onemocnéni nervova.®

8SEIFERTOVA, V. Marketing v lazeriském cestovnim ruchu. Vyd. 1. Praha: Pragoline, 2003, s. 96-97.
ISBN 80-86592-00-6.
SEFLEROVA, D. Lazné Teplice [online]. © 2012 [cit. 2013-11-05]. Dostupné z: http://www.lazneteplice.cz/
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Lazensky dim Beethoven ***

Nachazi se pfimo v lazefiském sadu a velmi blizko centra mésta. | tento dim
nabizi veSkeré sluzby pod jednou stfechou a je zaroven nejvétSim teplickym
lazeriskym domem. Jeho vznik je zaloZen na propojeni jedenacti historickych dom(

a je prosluly nejdelSi tradici ve stfedni Evropé&, pojmenovan dle slavného byvalého
hosta Ludwiga van Beethovena. Za dopliikové sluzby Ize povaZovat fitness a hlavni
termalni bazén, ktery je umistén pfimo v budové. Tyto lazné jsou zaméfeny na IéCeni
dospélych lidi. K ubytovani je zde k dispozici 323 lGzek a to v podobé dvoulizkovych

i jednoluzkovych pokojich (vybaveni je klasické jako u pfedchozich lazni). Lazernsky
dim Beethoven nabizi také jednu exkluzivitu, a sice Beethovenlv pokoj, kde v roce
1812 skute€né piebyval znamy skladatel. Tento dim je oznacen tfemi hvézdami

a je pfimo napojeny na lazerfiskou uli¢ku, ktera je oblibena u navstévnikl. V lazeriské
ulicce nalezneme lazefiské centrum Pelikan (infocentrum a prodejna suvenyra),
kralovstvi originalnich lazenskych oplatek a pFfedevSim v Teplicich vyhlasenou

restauraci Café Beethoven.

Kamenné lazné ***

Tyto lazné jsou také =zaloZzeny na léCeni dospélych lidi (onemocnéni
pohybového Ustroji a onemocnéni nervova). Stavba pochazi z roku 1911, pavodné byl
otevien na pocCest cisafovny Sissi jako l1azné. Kamenné 1azné jsou v jedné z nejhez€ich
lokalit v Teplicich, v Sanovském parku. V nabidce je opét kompletni balicek ubytovani
(78 luzek), stravovani (snidané, obéd a vecCere se podavaji
v restauracnich prostorach v pfizemi, moznost i nutricniho terapeuta) a léCebné

procedury. Pod stfechou Kamennych lazni se nachazi termalni bazén a solna jeskyné.

Nové lazné

Jsou jedinymi laznémi, které nabizeji péCi pouze pro déti az do 18let. Tento
objekt je zafizeny vyhradné pro cvieni a rizné IéCebné procedury. Neni zde moznost
stravovani ani ubytovani (hosté si musi vzdy zajistit ubytovani a stravovani sami).
Nové lazné jsou situovany v lokalité Sanovského parku, ktery je vhodny v nejen letnich

dnech pro déti a nabizi velké mnozstvi vyziti.

Tyto Ctyfi 1azné patfi pod jiz zminénou akciovou spoleCnost, a sice Lazné

Teplice v Cechéach a.s.1°

1EFLEROVA, D. L&zné Teplice [online]. © 2012 [cit. 2013-11-05]. Dostupné z: http://www.lazneteplice.cz/

20



DalSimi laznémi na uzemi mésta Teplice jsou Sadové lazné, které slouzi pouze
jako ubytovani pro hosty lazni Beethoven a jsou vzdalené pouhych 100 metrt od sebe
(tzv. depandance). Poslednimi fungujicimi laznémi je Lazerisky dum Judita, znamé
jako Vojenské lazné. Zde je moznost ubytovani i stravovani a zaroven i rizné druhy
léCebnych aktivit ,(Vojenské lazeriska lécebna Teplice se specializuje na lécbu
pacienttu s onemocnénim pohybového aparatu, nemocemi periferniho nervového
systému a perifernich cév).“* Nefungujicimi laznémi jsou lazné Hadi, situovany ve
&tvrti Sanov nedaleko Kamennych lazni. Tato budova je dnes prazdna a nevyuzivana
jiz od privatizace roku 1990. Je znama jako jedna z mala dochovanych empirickych
budov postavena roku 1796 a je oznaCovana za architektonickou pamatku chranénou
statem.

Ve vSech lazenskych domech, které jsou v provozu, je moznost, jak léCebnych

tak i pouze relaxacnich pobytd.

2.3 Cestovni ruch ve mésté Teplice v Cechach

Cestovni ruch ma sam o sobé& mnoho definic, ve tfeti kapitole o zakladnich
pojmech bude vymezena definice, pfimo popisujici cestovni ruch. Dnedni terminologie
uvadi cestovni ruch jako spiSe turisticky primysl. To znamena, Ze k tomuto oboru se
vaze Siroké spektrum aktivit a velky podil tvofi fada rlznych subjektd. Takovym
hlavnim subjektem cestovniho ruchu je materialné-technicka zakladna (ubytovaci
sluzby, stravovaci sluzby, doprava, sportovné rekreacni a kulturni zafizeni), v pfipadé
destinace, neboli konkrétniho mésta je rozhodujicim faktorem pro zakazniky (turisty).

V této kapitole definujeme ubytovaci, stravovaci sluzby, dopravu, sportovné
rekreadni a kulturni zafizeni, které je mésto Teplice v Cechach schopno nabidnout
svym potencionalnim zdkaznikdm. V ramci marketingu je tato ¢ast velice dulezita pro
tvorbu nabidky. Mésto by mélo byt schopno jasné uvést své kladné stranky a fakt, Ze
ma co nabidnout.

o Ubytovaci zafizeni v Teplicich- podle Ceského statistického ufadu ma
momentalné (aktualizovano 5. 11. 2013 na internetovych strankach CSU) ve
své nabidce mésto Teplice celkem 25 ubytovacich zafizeni. Ctyfi hotely
kategorie 4*, jsou témi nejvySSimi kategoriemi, které muzete v Teplicich najit.
Patfi sem Hotel Giovanni Giacomo, Hotel Payer, Hotel Prince de Ligne a Hotel

Teplice Plaza. Tyto Ctyfi hotely jsou situovany v lazefském centru mésta v

LWYCTOR. Lazerisky dim Judita- Lazné Teplice- VOLAREZA. [online]. © 2010 [cit. 2013-11-05].
Dostupné z: http://www.volareza.cz/iwww/index.php?z=9&s=text&c=16
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blizkosti hlavnich historickych, sportovnich i kulturnich atraktivit. Od sebe
nejsou pfilis vzdalené, ale jsou efektivné rozmistény. Nejlukrativn&jSim hotelem
je oznaCovan Hotel Prince de Ligne, zde jsou vétSinou ubytovany vSechny
vyznamné osobnosti, které do Teplic zavitaji. Hotel Teplice Plaza je
pfechodnym domovem spiSe pro navstévniky z Arabskych statd. Hotel Teplice
Plaza se nachazi pfimo naproti Novym laznim (péce vyhradné pro déti), proto
je dostupnost pro lazenské hosty velmi zajimava. VétSina dalSich hoteld jsou
kategorie 3*, penzion a také se v Teplicich nachazi jeden hotel garni Park Hotel
Avenida. Ostatni ubytovaci zafizeni jsou soucasti lazenskych domu. VeSkeré
hotely maji celoro€ni provoz a jejich kapacity se vztahuji k dané kategorii, do
které jsou zarazeny.'? Jediny deficit, ktery by se mohl v oblasti ubytovani
Teplicim vytknout, je ze se zde nenajde hotel nejvySsi kategorie 5*. Takovy
hotel by mohl byt nabizen velkym spoleCnostem ke konani teambuildigs,
popfipadé konferenci.
Doprava v Teplicich- méstskou hromadnou dopravu ve mésté Teplice
v Cechach zajistuje spolegnost Arriva Teplice, s.r.o. a je provozovana formou
trolejbusovych a autobusovych linek. Dle tarifnich podminek jizdného jsou ceny
nastaveny nasledovné: plné jizdné za 20 KE a zlevnéné jizdné za 15 K¢,
pfiemz pokud vyuZijete jizdy do delSich vzdalenosti, pocita se 1. +2. pasmo, a
potom jsou ceny pIného jizdného za 30 K¢ a zlevnéné za 20 KE&. Dopravni
podnik nabizi variantu elektronické penézenky, ktera se da nabit na jakoukoliv
sumu od 100 K¢, poté jsou ceny se slevou. Tato varianta se doporucuje pouze
pro typy navstévnik(l, ktefi maji del$i dobu pobytu. Arriva Teplice s.r.o. zajistuje
v ramci méstské hromadné dopravy v Teplicich také pfimé spoje do nedalekych
meést jako je napfiklad Dubi, Duchcov, Osek, Krupka, Moldava, Mikulov a Usti
nad Labem. Dle tipl na vylety v dalSich kapitolach je teplicka méstska doprava
pro turisty bez automobilt stéZejnim. V Teplicich lez vyuzit i taxi sluzby.*?

Pro dostupnost mésta Teplice Ize vyuzit dopravnich prostfedku jako je vlak,
autobus nebo automobil. Teplice jsou od hlavniho mésta Praha vzdalené
pouhych 99km (odpovida cca. 1,5 hodiné po dalnici D1) a jsou jen 15km

vzdalené od hranic s Némeckem.

12CESKY STATISTICKY URAD. Hromadné ubytovaci zafizeni CR. [online]. © 2013 [cit. 2014-01-10].
Dostupné z: http://apl.czso.cz/huz/obhuz.jsp?k=567442

13V|ZUS. ARRIVA TEPLICE s.r.o. MHD TEPLICE [online]. © 2014 [cit. 2014-01-10]. Dostupné z:
http://www.arriva-teplice.cz/
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Turistické informacni centrum- informacni centrum poskytuje informace
v oblasti cestovniho ruchu jak obéandm Teplic, tak i turistim. Je otevieno kazdy
vS8edni den od 8:00 do 17:00 a v sobotu od 8:00 do 17:00 pouze v obdobi
kvéten- zaFi. Turistické informacéni centrum se dale zabyva propagaci mésta a
riznych prezentaci mésta v oblasti cestovniho ruchu.#

Zahajeni lazeriské sezoény- toto je nejvétSi udalost, porfadana nejen pro
rezidenty Teplic ale i navstévniky z Sirého okoli. Nasledujici zahajeni lazeriské
sezony 2014 bude v poradi jiz 860. a je znamo, ze touto udalosti, ktera se kona
vzdy na prelomu kvétna a Cervna, Zije takika celé mésto. VZdy je dopfedu
uveden program, ktery obsahuje ruzné kulturni, spoleCenské a sportovni
udalosti. V nabidce je vzdy pét scén (Scéna u Ptacich schodl, Scéna za
Domem kultury, Scéna na Zamku, scéna na Namésti svobody a Musle). Na
téchto scénach se uskute€nuji vystoupeni riizného druhu. Nejen na uvedenych
scénach je program, ale v celém centru mésta jsou velkolepé atrakce. Jako

symbol zahdjeni lazerniské sezény je kazdoroéné prvni den velkolepy ohriostro;.

2.4 Zajimavosti ve mésté Teplice v Cechach

Tato kapitola se pokusi o souhrn vSech atraktivnich mist, které Teplice nabizeji.

Cilem bude ukazat, ze Teplice v Cechach nejsou pouze lazeniskym méstem, ale také

velmi unikatni destinaci pro turistu rGzného druhu. Teplice v Cechach nejsou pouze

starobylym méstem s bohatou historii, ale naopak i modernim méstem s Sirokou

nabidkou jak kulturniho, tak i sportovniho vyziti a také mésto s charizmatickym no€nim

Zivotem. V kapitole o zajimavostech mésta budou uvedeny zajimava mista, tipy na

vylety a jiné aktivity.

Teplicky Zamek

Ptadi schody- barokni schodis$té, spojujici malé vnitfni nadvofi zamku
s pristupem k spodni ¢asti Zamecké zahrady.

Kolostujovy vézicky- nachazi se nedaleko Ptacich schodu. Byly postaveny
roku 1600. Oznacovan za zahradni pavilon na konci malé zamecké zahrady.
Budova zamku- v poloviné 12. stoleti byl zalozen, aby slouzil jako Zensky
benediktynsky klaster. Dnes ma klasicistni podobu po pfestavbach v poloviné

18. stoleti. Dnes je budova zamku sidlem Regionalniho muzea.

WUWEBHOUSE. Odd. Turistické informacni centrum: Informace pro turisty: Teplice. [online]. © 2013 [cit.
2014-01-10]. Dostupné z: http://www.teplice.cz/odd-turisticke-informacni-centrum/os-845/p1=53
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e Romanska krypta a zaklady basiliky- jsou situovany na malém nadvofri
teplického zamku. Krypta, ktera se dochovala z 12. stoleti je dnes zpfistupnéna
verejnosti.’®

Zamecka zahrada

e Zahradni a plesovy dum- dlouha léta byl tento objekt sidlem plsobnosti
SeveroCeské filharmonie. V dnesni dobé je zde provozovano casino. Budova
Z roku 1732 je situovana na zaCatku Zamecké zahrady.

o Labuti domek- tato stavba je chranénou kulturni pamatkou. Nachazi se na
bfehu rybnika v zamecké zahradé a slouzi jako pristavisté pro vyletni lodky.

e Apolloniv chramek- drobna zahradni stavba v blizkosti Labutiho domku, ktera
ma podobu antického chramu. Je také chranénou pamatkou.

e Zamecka zahrada- je mistem slouzicim pfedevsim k odpoc&inku a relaxaci nejen
pro lazeriské hosty, ale i obyvatelé Teplic a turisty.®

Kostely

o Kostel sv. Alzbéty v Sanové, Seumeho kaple, Trnovansky Cerveny kostel,
Kostel sv. Bartoloméje, Zamecky kostel PovySeni sv. KFfize, Dékansky kostel
sv. Jana Kititele

Parky

e Pise€ny vrch, lazensky sad, Letna, éanovsky park, Havli¢kovi sady

DalSi turisticky vyznamna mista jsou napfiklad namésti. Z nichz je nejznaméjsi
BeneSovo namésti a Zamecké namésti. Na Zameckém namésti je vyznamna socha
Morovy sloup NejsvétéjSi Trojice. V Teplicich je mozno vidét spoustu kasSen
(nejznamé;jsi Kolostujova kasna v podobé prasatka chrlici teply, 1&éCivy pramen). Za
povSimnuti také stoji budovy stfednich Skol v centu Teplic (Obchodni akademie,

Gymnazium Teplice).

Zficenina hradu Doubravska hora se nachazi na stejnojmenné hore, ktera se tyci
na okraji Teplic v oblasti Panorama. Tento pozoruhodny hrad byl postaven v pozdné
gotickém stylu vletech 1478-86. Jelikoz v obdobi ftficetileté valky byl nékolikrat
dobyvan, je povazovan za zficeninu (nikdy nebyl kompletné zrekonstruovan). Pouze

v letech 1884-85 zde Teplicky knize nechal vystavét jakousi imitaci hradni budovy,

SWEBHOUSE. Zamky: Turisticky atraktivni mista: Teplice. [online] © 2013 [cit. 2014-01-05]. Dostupné z:
http://teplice.cz/zamky/os-1141/p1=1059

BWEBHOUSE. Zamecka zahrada: Turisticky atraktivni mista: Teplice. [online] © 2013 [cit. 2014-01-05].
Dostupné z: http://teplice.cz/zamecka-zahrada/os-1140/p1=1059
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ktera slouzila jako vyletni restaurace. Dnes objekt neni osidlen ani neni znovuzaveden
restauraéni provoz. Doubravska hora je vhodnym mistem pro péSi turistiku, kde za
odménu na navstévniky ¢eka dech berouci vyhled na celé Teplice.’
Predeslé turistické atraktivity byly pfedevdim historického razu, a proto je nutno
v kapitole o zajimavych mistech uvést také typy na spoleCenské a kulturni vyZiti,
kterého je spolu se sportovnimi stanovisti mnoho.
Sportovni vyziti
o Fotbalovy stadion na Stinadlech- je domacim hfistém pro fotbalovy klub FK
Teplice a na nékteré zapasy byl stadion proplj¢en i Ceské fotbalové
reprezentaci. Kapacita stadionu je 18221 mist k sezeni. Vstupné na 1.Gabrinus
ligu je 90 K& (Zeny a déti maji vstupné zdarma)8
e Sportovni hala Teplice- nova sportovni hala uvedena do provozu koncem roku
2007. Cely sportovni komplex nabizi sportovni halu pro rizné druhy sportd,
venkovni kurty (na beach volejbal, beach tenis a beach nohejbal), fitness,
wellness se saunou a v neposledni fadé i hotel a restauraci.*®
e Zimni stadion- v Teplicich fungoval od 70. let, ale roku 2012 byl kompletné
zbourany. Mésto uvaZzuje o vystaveni nového zimniho stadionu standardnich
rozméru (cca. 500 mist pro divaky). OvSem presné datum vystavby zatim neni
znamo.
e Aquacentrum plavecky areal Teplice- objekt plaveckého arealu muze
navstévnikim nabidnout nasledujici sluzby. 25 metra velky plavecky bazén
s toboganem, détské brouzdalisté, sauna s venkovnim bazénem k ochlazeni,
venkovni sauna, venkovni plocha slouzici ke slunéni v letnich mésicich, parni
lazen, mokry bar, restaurace. Dale je zde mozZnost jinych sportovnich aktivit,
jako je fitness, squash, minigolf. A také doplrikové sluzby jako je solarium nebo

infrakabinka.2°

Spolec¢enské a kulturni vyzZiti
e Botanicka zahrada- skute¢ny pocatek botanické zahrady v Teplicich byl jiz v 19.

stoleti, ale vefejnosti byla poprvé zpfistupnéna roku 1975. Botanicka zahrada

Y"WEBHOUSE. Turisticky atraktivni mista: Teplice. [online]. © 2013 [cit. 2014-01-05]. Dostupné z:
http://teplice.cz/turisticky-atraktivni-mista/os-1128/p1=1059&rd=0?p1=1059

1BROSETTE DESIGN. FK TEPLICE [online]. © 2008-2012 [cit. 2014-01-05]. Dostupné z:
http://ww.fkteplice.cz

ALWAC DESIGN. Sportovni hala Teplice [online]l. © 2007 [cit. 2014-01-05]. Dostupné z:
http://www.halateplice.cz

2INFO SERVIS. Aquacentrum BAZEN SAUNA SQUASH Teplice plavecky areél s terméini vodou
Teplice [online]. © 1999 [cit. 2014-01-05]. Dostupné z: http://www.aquacentrum-teplice.cz
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se nachazi na jihu mésta, v asti zvané Sanov. Expozice nabizi jak venkovni
tak i vystavni skleniky. Roku 2006, kdy pfedtim botanicka zahrada prodélala
markantni zmény a celkovou pfestavbu, byla znovu oteviena.?

e Hvézdarna a planetarium- hvézdarna je v Teplicich od roku 1963. Ve dne je
moznost pozorovat napfiklad povrch slunce nebo planetu Venusdi v noci pak
mohou navstévnici pozorovat Mésic. Oteviraci doba je pfizplisobena ro&nimu
obdobi, ale pfi skupinové navstévé je moznost domluveni terminu prohlidky
individualné.??

¢ Regionalni muzeum Teplice- se nachazi v nejstarsi ¢asti mésta pfimo v budové
teplického zamku, ktery je v zachovalém stavu. Bylo postaveno roku 1894.
Muzeum nabizi rdzné druhy vystav, exponaty mésice, pfednasky, dalsi
doprovodné akce a je pfispévkovou organizaci Usteckého kraje. Také se stara
0 mnoho sbirkovych pfedmétd z odliSnych dob. Vstupné je jednotné 30 K& za
jednu osobu.??

Tim ale nabidka spole¢enského a kulturniho zivota neni kompletni. Mésto Teplice
ma také KruSnohorské divadlo a kulturni dum, kde je umisténo i kino Kvéten.
V Teplickém divadle je klasicky program predstaveni divadelnich i jinych zanr(. Mésto
je schopno obhdjit svou nabidku restauracnich zafizeni ve variantach odliSnych
kuchyni. Jak je vidét z vySe uvedenych informaci, mésto Teplice je idealnim mistem
pro turisticky ruch vzhledem k pestré nabidce rGznorodych programd, aktivit a
nepfebernych moznosti. Pro obyvatele Teplic se mésto, v némz bydli, mize zdat
nudné a okoukané. Ale napfiklad pro vikendového turistu se muze toto mésto stat
destinaci, ktera by mohla prekvapit a prekro€it oCekavani.

V praktické casti diplomové prace bude i tvorba produktu, kde bude soucasti i
jeden Ci dva vylety v okoli Teplic. Tipy na vylety jsou nasledujici: v obdobi zimy je
moznost navstivit Sport Centrum Boufiak, o.p.s., které je v KruSnych horach v obci
Mikulov a Moldava. Z vrcholu Bouifiak vedou 4 sjezdoveé traté a v okoli Nového Mésta
je 59km bézeckych stop, které také upravuje Sport Centrum Bouifiak, o.p.s. Pro
nadSence zimnich sporta je vrchol Bouifiak vzdalen od Teplic pouhych 15 km. Jelikoz
Teplice jsou blizko némeckych hranic, naskytuje se moznost vyletu do nedalekého

mésta Drazdany (nakupy, prohlidka historickych mist). V letnich mésicich se nabizi

2'WEBDESIGN. Botanickd zahrada Teplice [online]. © 2006 [cit. 2014-01-05]. Dostupné z:
http://www.botanickateplice.cz/

22WEBDESIGN LIBEREC. Hvézdarna a planetarium Teplice [online]. © 2013 [cit. 2014-01-05]. Dostupné
z: http://www.hapteplice.cz

23CLICKMEDIA. Regionalni muzeum v Teplicich, p.o.[online]. © [cit. 2014-01-05]. Dostupné z:
http://www.muzeum-teplice.cz
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moznost pfirodniho koupani ve vodni nadrzi Barbora. Tato vodni nadrzZ je od Teplic 6
km situovana na mostecké panvi ve mésté Oldfichov u Duchcova. Barbora je zatopena
kvalitni pramenitou vodou, je zde moznost kempovani a pro pfiznivce golfu se zde
nachazi i Golf Resort Barbora o 18 -ti jamkach. Turisté mohou navstivit nedaleké
mésto Krupka, které také 1aka svou zajimavou historii a nachazi se zde lanova draha
dlouhda 2 348 m. Svou délkou se fadi mezi nejdelSi jedno-usekové lanové drahy ve
stfedni Evropé. Daldi mésta, ktera stoji za zminku v okoli Teplic a jsou rozhodné
vhodna na vylet je naptiklad Usti nad Labem a Most. V Usti nad Labem je mozné
zavitat do ZOO, v Mosté jsou dvé drahy na in-line brusleni popfipadé jiné sporty (béh,
kolo atd.). Struéné shrnuti tipt na vylety vypovida o dalSi bohaté nabidce. VSechny tyto
fakta jsou pro samotné mésto Teplice velmi dulezité pro rozvoj cestovniho ruchu a pro
celkovou pfipravu marketingovych strategii a pland. Po marketingové strance lIze
budouci navstévniky mésta Teplice v Cechach naldkat pravé na tyto pfijemné

zalezitosti.
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3 VYMEZENi OBECNYCH POJMU

Jelikoz tato prace se bude dale zabyvat destinanim marketingem, neboli
marketingem destinace je vhodné, uvést si nékolik obecnych pojmua k danému tématu.
Tato ¢ast by méla napomoci k dalSimu pochopeni zaroven praktické ¢asti, ale pfispéje i
k snaz$imu porozuméni rozboru rozvojového planu cestovniho ruchu Usteckého kraje.
V nadchazejici ¢asti naleznete definice k pojmim tykajici se vyhradné cestovniho
ruchu. Posloupné si uvedeme zakladni pojmy, jako je: cestovni ruch, ucastnik
cestovniho ruchu, infrastruktura v cestovnim ruchu, lazenska destinace cestovniho
ruchu. Poté se zamé&fime na samotny marketing a jeho jednotlivé soucasti: marketing
v cestovnim ruchu, marketing destinace, marketingové strategie, marketingovy plan,
komponenty destinace, destinaéni management, vefejna sprava a nabidka i poptavka.
Zahrneme i obor public relations (PR), ktery je dulezitym odvétvim v ramci propagace

jako takové.

28



3.1 Vymezeni pojmu cestovni ruch

NejpovazovangjSi definici cestovniho ruchu je podle svétové organizace
cestovniho ruchu (anglicky United Nations World Tourism Organization), zkratka
UNWTO z roku 1995 a fika ,Cestovni ruch je ¢innost osoby cestujici na pfechodnou
dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostredi, a to na dobu krat$i, nezZ je stanoveno,
priCemZz hlavni ucel jeji cesty je jiny neZ vykonavani vydéleéné Cinnosti v navstiveném
misté.“* Jinymi slovy je cestovni ruch pifemistovani osob z mista svého bydlisté na jiné
misto, vétSinou s cilem rekreace, odpo€inku, vyplnéni volného Casu, ale i takzvany
kongresovy cestovni ruch je fazen do tohoto odvétvi. Cestovni ruch ma své zakladni
formy, mezi které patfi:

e Rekreatni CR- jiz znadzvu je zfejmé, Ze rekreacni forma cestovniho ruchu
spocCiva v rekreaci u€astniki. Rekreace by se méla provadét formou fyzické i
duSevni regenerace, ve vhodném prostfedi jako je napfiklad pobyt u mofe,
v horach a lesich.

e Kulturné-poznavaci CR- forma kulturné poznavaci specifikuje cestovni ruch, pfi
némz turisté poznavaji nové destinace, jejich kulturu, historii, tradice a zvyky
atd.?®

e Sportovné-turisticky CR- ucastnici cestovniho ruchu se zajmem o sportovné-
turisticky cestovni ruch pfevazné vyhledavaji aktivni odpocinek a ucastni se
sportovnich aktivit. Naopak muze jit o organizované zajezdy s cilem ucasti na
sportovnich akcich.

e LécCebny a lazensky CR- je cileny na IéCbu specifickych onemocnéni, nebo
jejich prevenci. Do formy lé€ebného a lazefiského cestovniho ruchu Ize zafadit i
fenomén dnesni doby wellness.

Formy cestovniho ruchu jsou nabidkou, kterou maji na vybér vSichni zgjemci o
absolvovani cestovniho ruchu a v3e spojené s nim. Cestovni ruch Ize rozdélit i podle

mista Cerpani sluzeb cestovniho ruchu a zaroven i vzhledem vztahu k platebni bilanci.

22UNWTO. Understanding Tourism: Basic Glossary | World Tourism Organization UNWTO. [online]. ©
2013 [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://media.unwto.org/content/understanding-tourism-basic-glossary
RYGLOVA, K., BURIAN M. a VAJCNEROVA |. Cestovni ruch - podnikatelské principy a pfileZitosti v
praxi. 1. vyd. Praha Grada, 2011, s. 19-20. ISBN 978-80-247-4039-3.

29


http://media.unwto.org/content/understanding-tourism-basic-glossary

3.1.1 Druhy cestovniho ruchu

e Domaci CR- se tyka osob, které cestuji v prostfedi zemé, ve které Ziji a
neprekraCuji zadné hranice s cizim statem. Vztah k platebni bilanci je tedy
kladny, jelikoz jsou spotfebovany jako domaci spotfeba.

e Zahrani¢ni CR- zde dochazi k pfekraCovani hranic statu a turisté tim tvofi vztah
k platebni bilanci zaporné. Zahrani¢ni cestovni ruch se déli na incoming
(aktivni- pFijezdy cizincl) a outgoing (pasivni- vyjezdy domacich turistl).

o Tranzitni CR- je takzvany prijezd cestujicich pfes jeden, nebo vice statl do
mista cilového statu. Druh tranzitniho cestovniho ruchu je obvykle bez
pfenocovani v tranzitnich statech.

Dale se cestovni ruch muze délit podle mista realizace, coz je vnitini cestovni ruch
(domaci cestovni ruch, nebo cesty cizincl po navstivené zemi), narodni cestovni ruch
a mezinarodni cestovni ruch. Zplsob financovani mize byt jednim z mnoha druhu
cestovniho ruchu a déli se na volny cestovni ruch (ucastnik si cestu hradi sam) a
vazany cestovni ruch (¢aste€na uhrada z jinych nez vlastnich fond(). Délka pobytu je
také rozhodujici, a proto se cestovni ruch déli na kratkodoby (do tfi pfenocovanych
noci) a dlouhodoby (vice jak tfi pfenocované noci). Organizovany a neorganizovany
cestovni ruch je dalSim rozdélujicim druhem cestovniho ruchu. Pfi neorganizovaném
cestovnim ruchu si turisté zpravidla organizuji cesty sami a pfi organizovaném jsou
cesty koordinovany cestovni kancelafi nebo jinym zprostfedkovatelem. Pocet
uCastnikd hraje také roli v druzich cestovniho ruchu a jsou to individualni (turista se
ucastni sam popfipadé s rodinou) nebo kolektivni (skupinovy/masovy cestovni ruch).

Cestovni ruch ma dalsi rozdéleni, ale v ramci této prace jsou dulezité vySe uvedené.?®

3.1.2 Ugastnik cestovniho ruchu
Muze byt turistou, vyletnikem, navstévnikem nebo rezidentem.
e Turista- zdrzi se v dané destinaci alespori 24 hodin ale nikoliv déle nez 1 rok.
e Vyletnik- jinak Fe€eno jednodenni navstévnik, ktery se zdrzi pouze pfes den bez
pfenocovani.
e Navstévnik- hlavnim cilem navstévnika musi byt jina, nez vydéleCna Cinnost.
Navstévnik je osoba, ktera cestuje mimo misto svého bydlisté na kratSi dobu

nez 12 mésicu.

26RYGLOVA, K., BURIAN M. a VAJCNEROVA |. Cestovni ruch - podnikatelské principy a pfileZitosti v
praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 20-22. ISBN 978-80-247-4039-3.
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e Rezident- je Zijici osobou na jednom misté déle jak 6 mésicl, takzvany staly
obyvatel.?’

3.1.3 Destinace

Definice podle UNWTO uvadi, ze destinace ,je misto s vhodnymi atraktivitami
ve spojitosti se zafizenimi a sluZzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho
ruchu zvolil pro navstévu“. 2 Destinaci mize byt minimalné rezort, avSak destinaci se
mulze stat i mésto, region nebo samotny stat. Je to misto s koncentraci atraktivit a
vhodnych sluzeb pro cestovni ruch, jako je napfiklad ubytovaci, stravovaci zafizeni a
historicka nebo zabavna mista. Destinace by méla mit potencial na rozvoj nebo
minimalné& udrZeni cestovniho ruchu v dobré kondici. Ugastnici by se méli do dané
destinace vracet nebo Sifit jeji dobré jméno, aby nedochazelo k poklesu navstévnosti
nebo ztraté image destinace. Lazenska destinace je destinaci s nabidkou lé&ebnych

procedur z pfirodnich zdroji.2

3.1.4 Zivotni cyklus destinace

Ukazuje, jakym vyvojem prochazi ur€ita destinace, tento cyklus znazorfiuje Sest
fazi popisujici rozvoj destinace. Faze jsou nasledujici: Objeveni (menSi pocty turistd,
individualni forma cestovniho ruchu), faze vtazeni destinace (roste pocet navstévniku a
to pravidelné), faze rozvoje (vznik novych atraktivit, propagace turisticky atraktivit, tzv.
komercializace destinace), faze konsolidace (pokles navstévnosti, masovy cestovni
ruch, turisté bez zajmu o Zivot rezidentl), faze stagnace (pfevazuje zavedena klientela,
pokles primérné délky pobytu a utraty turistl), faze poststagnace (ma &tyfi podoby-
upadek navstévnosti, stabilizace navstévnosti, adaptace vyjadfuje tvorbu nové
nabidky/pfizplsobeni se klientele a omlazeni je pokus o vytvofeni nové image

destinace za Gcelem narustu navstévnosti)*°

27RYGLOVA, K., BURIAN M. a VAJCNEROVA |. Cestovni ruch - podnikatelské principy a pfilezitosti v
praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 19. ISBN 978-80-247-4039-3.

28UNWTO. Understanding Tourism: Basic Glossary | World Tourism Organization UNWTO. [online]. ©
2013 [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://media.unwto.org/content/understanding-tourism-basic-glossary
29RYGLOVA, K., BURIAN M. a VAJCNEROVA |. Cestovni ruch - podnikatelské principy a pfileZitosti v
praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 42-43. ISBN 978-80-247-4039-3.

30pASKOVA, M. Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu. Vyd. 2. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2009, s. 75-
81. ISBN 9788074350061.
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3.1.5 Materialné- technicka zakladna

Jinak feceno infrastruktura cestovniho ruchu je dulezitou soucasti samotného
cestovniho ruchu. Tvofi ji ubytovaci sluzby, doprava, stravovaci sluzby, sluzby
cestovnich kancelafi/ agentur, sluzby sportovné rekreacni, wellness, lazernské sluzby a
doplriikové sluzby. Slouzi k umoznéni realizace turismu a Ize ji tvofit podle narokul
ucastnikl. Pojem materialné-technicka zakladna se rovna vyrazu realiza¢ni faktory.
Kdyby neexistovala infrastruktura cestovniho ruchu, nemohl by viibec vznikat jakykoliv
turisticky ruch. Definice jednotlivych odvétvi neni stézejnim diplomové prace, ale ¢asti

materialné-technické zakladny maji mnoho forem a kategorii.3!

3.2 Vymezeni pojmu marketing

Pojem marketing se mlze vyskytovat v odliSnych oborech. Existuje marketing
prodeje, nakupovani, skladovani, dopravy, financovani atd. Pouziva se v zemich, kde
je nadbytek zbozZi a je cileny na zdkaznika. Zakladem marketingu by mél byt vzdy
vyzkum, ktery zjiStuje presnou cilovou skupinu. Proces marketingu by mél byt opét
zakongen vyzkumem ztoho duvodu, aby subjekt, ktery marketing aplikuje, ziskal
zpétnou vazbu. Podle Philipa Kotlera ,je marketing spoleCensky a ridici proces, kterym
jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a poZaduji, prostiednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.

3.2.1 Marketing destinace

Na otazku pro€ vznikl marketing destinace, se da lehce odpovédét. Tempo
ristu uskutecnénych cest v ramci cestovniho ruchu neustale stoupa. S uskute¢nénymi
cestami roste i poCet destinaci, které se na trhu objevuji. A protozZe je dnes nabidka az
neskuteéné obsahla a konkurence v oboru vysoka, prosadi se pouze ty destinace,
které umi Celit konkurenci perfektné propracovanym marketingem a plni veSkera
oCekavani zakaznika. V marketingu destinace je dulezity management destinace, kdy
prostfednictvim managementu je proces marketingu uskute€niovan. ,Marketingem
destinace rozumime soubor technik, nastroju a opatfeni pouZivanych pfFi

koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci

3IRYGLOVA, K., BURIAN M. a VAJCNEROVA |. Cestovni ruch - podnikatelské principy a pfileZitosti v
praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 19. ISBN 978-80-247-4039-3.

2KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 40. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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cestovniho ruchu vdestinaci za ucelem dosaZeni jeho udrZitelného rozvoje a

zachovani konkurenceschopnosti na trhu.“?

3.2.2 Marketingovy mix

Patfi mezi zakladni nastroje marketingu. Pomaha definovat kli€ovy produkt a jeho

vlastnosti. Casto se stava, e produkty byvaji nepfesné& vymezené. Nejsou znamy

vnitini a vnéjS§i podminky a poslednim bodem Spatného marketingu byva nejasné

definovani vychozich cilll a strategii. Aby k témto nepfinosnym postupim nedochazelo,

pak je vhodné tvofit marketingovy mix.3* Marketingovy mix je znam jako takzvané 4P,

coz je zakladni model. Vzhledem k businessu, ve kterém je marketingovy mix tvofen

muze byt rozSiten o nékolik dalsi ,P“. V nasledujici ¢asti vymezime zakladni ,4P*

marketingového mixu a dalsi potfebné ,P* vyuzivané v cestovnim ruchu.

Produkt (Product)- do produktu marketingového mixu se fadi fyzické predméty i
sluzby, které maji uspokojit pfani a potfebu druhych lidi. Produkt je to, co je
mozno nabidnout trhu ke spotfebé a pouzivani. Jadrem produktu je vyjadfeni,
pro¢ si zakaznici maji koupit pravé danou sluzbu/ pfedmét a zaroven je to
zakladni uzitek. AvSak neni dulezity jen samotny produkt, ale celé jeho pozlatko
i vnitfek. Konkrétné feeno je dullezity i obal, design produktu, znactka a
predevsim kvalita.

Cena (Price)- ,Cena obecné predstavuje mnozZstvi penézZnich jednotek
poZadovanych za produkt. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery
vytvari prijmy. VSechny ostatni slozky marketingového mixu naopak znamenaji
vydaje, naklady.”®® Spravné nastaveni ceny je postaveno na externich a
internich faktorech, pfi€emz interni faktory jsou naklady na vytvoieni produktu,
distribuci, prodej a propagaci. Externi faktor je napfiklad cena nakupovaného
materialu.

Misto, distribuce a dostupnost (Place)- tato ¢ast viceméné zavisi na ostatnich
marketingovych nastrojich. Napfiklad na cené se odrazi, jakou cestou se

prodejce rozhodne produkt distribuovat na trh. V pfipadé cestovniho ruchu,

BKIRALOVA, A. Marketing: destinace cestovniho ruchu. Vyd. 1. Praha: Ekopress, 2003. ISBN 80-86119-

56-4.

34FORET, M. a FORETOVA, V. Jak rozvijet mistni cestovni ruch: destinace cestovniho ruchu. 1. vyd.
Praha: Grada Pub., 2001, s. 59. ISBN 802470207x.
35FORET, M. a FORETOVA, V. Jak rozvijet mistni cestovni ruch: destinace cestovniho ruchu. 1. vyd.
Praha: Grada Pub., 2001, s. 69. ISBN 802470207x.
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poté co se vytvofi produkt, se mlize prodejce rozhodnout o jeho finalni prodej
prostfednictvi malych agentur (levnéjsi varianta), nebo oslovi velké prodejce
(drazsi varianta).

o Propagace (Promotion)- sem patfi reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej, direct mailing a internet. Jedna se o komunikacni mix, Sest
hlavnich nastrojd, které v sou€asnosti marketing vyuziva.

e Lidé (People)- uspéch podnikani spociva v pfistupu jednotliveho zaméstnance.
Zaméstnanci jsou proto oznacovani jako soucast vysledného produktu. Proto je
dilezité spravné fizeni zaméstnancl. Musi byt Skoleni, spravnym zplsobem
motivovani a v neposledni fadé také kontrolovani.

o Balicky (Packaging) — takzvané bali¢kovani, je komplex sluzeb, nikoliv jedna
nabizena sluzba. V cestovnim ruchu hojné vyuzivana metoda v ramci tvorby
celého produktu (zajezdu). Cestovni kancelafe nebo agentury nenabizeji jen
dopravu, stravu, ubytovani jednotlivé, nybrz prodavaji cely bali¢ek téchto®®
sluzeb. Tyto baliCky byvaji ménitelné a daji se upravit podle pozadavki
zakaznika.

e Programovani, spole€né projekty (Programing)- ,Vznik partnerstvi a nasledné i
vznik spoleCnych integrovanych produktt byva nastartovan vyhlaSenim
zajimavych projektd, jejichZ cilem je propojit spole¢né usili vice organizaci a dat
Sanci vSem, kdo mohou a maji zajem se do téchto spolecnych programi
zapojit. Projekty mohou seznamit Sirokou verfejnost s tim, co chysta a posilit
ucinnost spolec¢ného usili*®’

e Partnerstvi (Partnership)- v cestovnim ruchu zavisi na dodavatelich
(partnerech), ktefi vétSinou ani neznaji agenturu nebo cestovni kancelar
nabizejici zakaznikim cely produkt. Je proto dulezitd komunikace mezi
jednotlivymi  subjekty, aby alesponn méli povédomi a zaroven spolu
spolupracovali. Tim Ze vznikne partnerstvi na bazi komunikace pak jisté i ovlivni
nabizené sluzby a tim i spokojenost zdkaznika. Pravdou je, Ze spokojeny

zakaznik se vétSinou alespori jednou vrati.®®

38FORET, M. a FORETOVA, V. Jak rozvijet mistni cestovni ruch: destinace cestovniho ruchu. 1. vyd.
Praha: Grada Pub., 2001, s. 66-72. ISBN 802470207x.

S’FORET, M. a FORETOVA, V. Jak rozvijet mistni cestovni ruch: destinace cestovniho ruchu. 1. vyd.
Praha: Grada Pub., 2001, s. 72. ISBN 802470207x.

38FORET, M. a FORETOVA, V. Jak rozvijet mistni cestovni ruch: destinace cestovniho ruchu. 1. vyd.
Praha: Grada Pub., 2001, s. 73. ISBN 802470207x.
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Marketingovy mix je pomocnou berlickou jak dosahnout vytyCenych cill s efektivnim
uCelem alokace zdroju destinace. Je to také zaklad celkové strategie destinace a je

také velmi snadno kontrolovatelny.

3.2.3 SWOT analyza

Je analyzou vhodnou pro zjisténi jak si stoji destinace na trhu. Byva prvnim
krokem pfed vSemi dalSimi analyzami. Obsahuje podrobny rozbor silnych a slabych
stranek. Pomoci SWOT analyzy je mozné identifikovat jesté prilezitosti a hrozby
destinace. Prilezitosti a hrozby mohou odpovédét na otazku: Co a jakym smérem,
kladné ovliviiuje nabidku destinace na trhu? Silné stranky jsou pro destinace pozitivni
¢asti tvorby SWOT analyzy. Berou se v uvahu vSechny klady destinace, oproti jeji
konkurenci. VyuZivani silnych stranek by mélo vést k uspéchu destinace na trhu.
Naopak slabé stranky se mohou postupem ¢asu stat vyhodnymi pro konkurenci, a
proto je zapotfebi jejich v€asné odhaleni a zaopatieni jejich napravy. V dobé kdy se
vypracovava SWOT analyza je tato ¢ast dllezita, mélo by se na ni zaméfit a odkryt své

nedostatky ve znaéné mife.®

3.2.4 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum byl dlouhou dobu povaZovan za nepfinosnou, drahou
zalezitost, a tak se stal véci opomijenou v oboru podnikani. Toto obdobi nastésti
skoncilo a velké procento spole€nosti jiz vyzkum do praxe aplikuje, a tim se stal
vyzkum soucasti procesu marketingového managementu.
LZakladni cile marketingového vyzkumu jsou nasledujici:
e Snizeni podnikatelského rizika
e Omezeni nejistoty rozhodovani pri zakladnich ¢innostech
o DosazZeni spravného nastaveni vSech prvkl marketingového mixu v souladu se
specifickymi podminkami danych sluZeb
e Prubézné sledovani a kontrola vysledkt vsech marketingovych aktivit®
Marketingovy vyzkum obvykle zkouma vnéjdi a vnitfni podminky trhu. PfedevSim
slouzi k identifikaci marketingovych pfilezitosti a problém, je nezastupitelny a splfuje

hlavni podminky k ziskani podrobnych informaci o potencialnim trhu a zakaznicich.

KIRALOVA, A. Marketing: destinace cestovniho ruchu. Vyd. 1. Praha: Ekopress, 2003, s. 37-38. ISBN
80-86119-56-4.
40SEIFERTOVA, V. Marketing v lazefiském cestovnim ruchu. Vyd. 1. Praha: Pragoline, 2003, s. 36. ISBN
80-86592-00-6.
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Typy ziskavani informaci formou vyzkumu jsou dva kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni vyzkum uz z ndzvu napovida, Ze jde pfedevSim o kvalitu ziskanych
informaci, tyto informace by mély byt jedineCné a nové. Kvalitativni vyzkum by mél
zpravidla odpovidat na otazky Jak? a Pro¢?. Na druhé strané stoji vyzkum
kvantitativni, ktery zjiStuje odpovédi na otazku Kolik? Hlavnim cilem je ziskat co
nejvice relevantnich dat k dané problematice. Vyzkumu se vzdy uc€astni dvé strany.
Prvni strana je tazatel, to byva osoba/ spoleCnost, ktera vyzkum zpracuje a vysledek
pouzije k vlastnim potfebam (zlepSeni marketingu). Druha strana je respondent, ktery
odpovida na vytyCené otazky tazatele. V praktické ¢asti této diplomové prace budeme
aplikovat obé varianty vyzkumu, jak kvalitativni formou rozhovoru, tak kvantitativni

formou dotazniku.*!

3.2.5 Public relations (PR)

Jsou takzvanym hitem souasné doby, pfi dobrém fungovani tvofi pozitivni
image spole€nosti. V pfipadé této prace by se mély public relations postarat o dobré
jméno a image destinace. Co to v pfekladu do ¢eského jazyka znamena? Pfesnym a
dosti vystiznym piekladem je ,vztahy s vefejnosti®. Konkrétnéji se public relations daji
vyjadfit jako komunikace s vefejnosti, ktera ma pfinaset kladny postoj k produktu.

Public relations obsahuji tfi vychodiska, z nichz podstata public relations
vychazi. Prvni je vefejné minéni, jehoz teorie se zabyva charakteristikami poslani,
struktury, fungovani, nebo zkoumani ve vefejnosti. Vztah mezi PR a vefejnym minénim
je zasadni. Jelikoz se PR snazi dostat vefejnost na vlastni stranu, jde tu o fakt, Ze by o
sobé mél vytvaret pozitivni obraz. Druhym vychodiskem je image, které by se dalo
vysvétlit na prikladu: ,Mésto Praha je prekrasné historické mésto ve stfedni Evropé.”
Image vyjadfuje pohled na to, jak spoleCnost vnima dany subjekt zvenCi ale i to, co
obsahuje jeho jadro. Kazda destinace ma tvorbu image ve vlastnich rukach. Posledni
vychodisko PR je corporate identity, tou je pfedevSim samotna filozofie organizace
(destinace). Obnasi vize destinace, které jsou prezentovany verejnosti.*?

Pracovni forma definice public relations fika, ze ,Public relations jsou socialné
komunikacéni aktivitou. Jejim prostfednictvim puasobi organizace na vnitini i vnéjsi

verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi

41SEIFERTOVA, V. Marketing v lazeriském cestovnim ruchu. Vyd. 1. Praha: Pragoline, 2003, s. 36-42.
ISBN 80-86592-00-6.

42SVOBODA, V. Public relations moderné a Gcinné: budovani davéry a pozitivnich vztaht s vefejnosti,
image, reputace a identifa organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, uspésné strategie a
taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 14-16. ISBN 80-247-0564-8.
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obéma vzajemné porozuméni a duvéru. Public relations se také uplatriuji jako nastroj
svého managementu.®

Jak zmifiuje pracovni forma definice, PR by méla byt aplikovana ve dvou
oblastech a to jako interni PR a externi PR. Interni PR se uzce vaze na fungovani
externiho PR. Jinymi slovy je to vnitropodnikova komunikace, ktera je dullezita pro
celkovy soulad v organizaci. Interni PR by se mélo postarat o povédomi svych
zaméstnancu v ¢innosti organizace (rozhovory, podnikové noviny, intranet, podnikové
shromazdéni, nasténky, tabule, kantyny, jidelny). Externim PR jsou napfiklad vztahy
s novinafi a médii. Vztahy s vefejnosti mohou byt navazany formou osobniho kontaktu,
telefonnim rozhovorem, nebo Ucasti v pracovnich skupinach, odbornych pfednaskach
a vystoupenich.*

Konecnou fazi PR by mélo byt méfeni uc¢innosti PR v praxi, zde se opét aplikuji
rizné formy vyzkumu napfiklad hloubkové interview, interview s experty, prizkumy
vefejného minéni a analyza publicity v médiich.*®

Vsechny vyse uvedené pojmy, tykajici se cestovniho ruchu a marketingu byly
vytyCeny. Tato kapitola je obzvlast dilezitd pro porozuméni nasledujicich ¢&asti
diplomové prace. V nadchazejicich pasazich se budeme opirat pravé o definice, které

se vztahuji k turismu, jeho marketingu a Uzce s nimi souvisi.

4“3SVOBODA, V. Public relations moderné a Gcinné: budovani davéry a pozitivnich vztaht s verejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostifedky PR, Uspésné strategie a
taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 17. ISBN 80-247-0564-8.

44SVOBODA, V. Public relations modemé a ucinné: budovani divéry a pozitivnich vztahti s vefejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, uspésné strategie a
taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 86-89. ISBN 80-247-0564-8.

45SVOBODA, V. Public relations moderné a Gcinné: budovani duvéry a pozitivnich vztaht s verfejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, uspésné strategie a
taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 201. ISBN 80-247-0564-8.
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4 STRATEGIE ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU
USTECKEHO KRAJE NA ROKY 2010- 2015

V poradi ¢tvrta kapitola se bude zabyvat konkrétné strategii rozvoje cestovniho
ruchu Usteckého kraje, vytvofenou pro &asovy horizont let 2010- 2015. Tato strategie
je volné dostupna ke staZeni na internetovych strankach Usteckého kraje www.kr-
ustecky.cz. Po kontaktovani informacniho centra v Teplicich bylo odhaleno, ze mésto
Teplice Zadnou strategii, ani platny marketingovy plan nemaji. Proto jedinou moznosti,
jak pfiblizit formu a vzhled takovéto strategie, je pravé rozbor neboli, popis obsahu
strategie rozvoje cestovniho ruchu Usteckého kraje, do které spada i okres Teplice a
jeho rozvoj cestovniho ruchu. Tento plan byl vydan dne 24. 4. 2010, sklada se ze dvou
hlavnich €asti, a tim jsou: A. Marketingovy a analyticky prizkum a B. Navrh strategie:
problémy, vize, aktivity.

Uvod dokumentu obsahuje zékladni informace o zpracovani. Na zakladé
vybérového fizeni, byla zvolena spole¢nost SPF Group, v.o.s., ktera strategii pro
Ustecky kraj vypracovala. Tym zpracovatelil se skladal z deviti osob, které se podilely,
jak na pfipravnych vyzkumech, tak i samotné tvorbé navrh( a postupu pro zlepSeni
cestovniho ruchu v Usteckém kraji. V Gvodu také uvadgji veskeré cile této, které jsou
nasledujici: Strategie rozvoje cestovniho ruchu Usteckého kraje je jednou ze
zakladnich koncepé&nich dokument(, proto je cilem najit a pfesné urcit vhodné feseni,
jaké by mél Ustecky kraj v ramci turistického ruchu realizovat, popfipadé zlepsit tak,
aby se cestovni ruch neustale rozvijel. Samoziejmé vSe by mélo byt realizovano
v ramci svého uzemi, pro které je dokument vypracovan a mél by zahrnovat pouze
aktivity, které spadaji do kompetence Usteckého kraje a jeho jednotlivych &asti. Tyto
navrhy a varianty jsou tvofeny vzdy v souladu s organizaCnimi, a také financnimi
moznostmi.

Posledni verze strategie byla vydana roku 2003. Tato verze byla zastarala a
Ustecky kraj s ni jiz nepracoval, proto vzniklo nové aktualizované znéni v podobé& pro
roky 2010-2015. Hlavni ambici nebyla pouha obnova, ale celkova inovace pfistupu a
revize prvotniho podani.*®

Hned v zaCatku byly pouzity dvé formy komunikaénich nastroju, jako jsou

dotaznikové Setfeni (prlizkum navstévnikl kraje- 238 respondentt) a fizené rozhovory

4HAJSMAN, P. Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Usteckém kraji: rozvojové dokumenty kraje: Ustecky
kraj. [online]. Ustecky kraj, © 2005, 2010 [cit. 2014-02-19], s. 3-8. Dostupné z: http://www.kr-
ustecky.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=450018&id=1643899&p1=117147
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(s vybranymi subjekty cestovniho ruchu v kraji- 23 subjektd reprezentujici
podnikatelskou i vefejnou sféru). | internet pfispél ke koncepci dokumentu a
zpracovani. Kdy v dobé zpracovani fungoval jako komunikacni platforma vhodné
vyuzitelna SirSi vefejnosti. BEhem zpracovavani strategie byly vydany tfi tiskové

zpravy, které méli pfispét k medialni komunikaci.*’

4THAJSMAN, P. Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Usteckém kraji: rozvojové dokumenty kraje: Ustecky
kraj. [online]. Ustecky kraj, © 2005, 2010 [cit. 2014-02-19], s. 3-8. Dostupné z: http://www.kr-
ustecky.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=450018&id=1643899&p1=117147
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4.1 Marketingovy a analyticky prizkum
Cast marketingového a analytického prizkumu se éleni do nasledujicich oddila:
e Zhodnoceni pozice kraje z hlediska cestovniho ruchu
¢ Regionalizace z hlediska cestovniho ruchu
¢ Analyza nabidky v oblasti cestovniho ruchu
¢ Analyza poptavky v oblasti cestovniho ruchu

e Analyza organizace a fizeni rozvoje cestovniho ruchu

Zhodnoceni pozice kraje v oblasti cestovniho ruchu se odviji pfedevsim
z porovnani s ostatnimi kraji, dale vychazi z institucionalniho pohledu a z hlediska
pfirodnich a socialné-ekonomickych podminek. Tato ¢ast dale uvadi redlie umisténi
Usteckého kraje v ramci Ceské republiky, jeho sousedni kraje a vyzdvihuje pohraniéni
polohu s Némeckem. Jelikoz sousedni Némecko je ekonomicky silnou zemi,
predstavuje tak velky trh, nejen z hlediska cestovniho ruchu. Potencial pro provozovani
cestovniho ruchu smérem z Némecka do Ceské republiky, by mohl byt pfinosem.
Nehledé na to, e pro Némecké obyvatele Ustecky kraj predstavuje zajimavou
atraktivitu, ve spojitosti s odsunem Némeckych obyvatel. Coz by se dalo pojmout jako
navrat do svého rodisté v Sudetech. Kraj je zarover transevropskou, geoekonomickou
dopravni osou, ktera spojuje Prahu a Berlin, dale i do Vidné. Bohuzel se zde také
uvadi, Zze potencialnim navstévnikim tento fakt unika. Dale tato kapitola uvadi ¢lenéni
Usteckého kraje na tfi Euroregiony, pfitemz Teplice patfi do Euroregionu Labe/Elbe.
Dostupnost a infrastruktura je nedilnou soucasti rozvoje cestovniho ruchu, dokument
tak hodnoti vnéjSi napojeni kraje jako kvalitni, naopak okrajové oblasti jsou opomijeny.
Hlavni rychlostni silnice jsou pro kraj dulezité (mezinarodni silniéni komunikace Praha-
Teplice- Drazdany). Zelezniéni doprava patfici mezi kli¢ové formy dopravy, slouzi
predevsim k pfepravé do vzdalengjSich mist, s cilem cesty do zaméstnani a z vétsi
gasti pro turisty. Zelezniéni traté nepro$li modernizaci od dob svého vzniku v druhé
poloving 19. stoleti. Tento fakt ma za dusledek snizenou propustnost nékterych Useku
a nizkou pfepravni rychlost, ktera je provazana dlouhou dobou jizdy. Jako doplrikova
varianta dopravy se zde uvadi i lodni doprava. 8

Tok feky Labe je nejvytizengjS§im splavnym usekem. Existuje moznost vyuziti
nékolika vodnich pfivozd pro péSi turisty i cyklisty. Dokument zminuje i leteckou

dopravu, ale komentuje ji jako spiSe v ramci sportovné-rekreacni aktivity. Jako zasadni
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kraj. [online]. Ustecky kraj, © 2005, 2010 [cit. 2014-02-19], s. 5-20. Dostupné z: http://www.kr-
ustecky.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=450018&id=1643899&p1=117147

40



problém v odvétvi infrastruktury je uvedena vefejna doprava a jeji absence
integrovaného systému hromadné dopravy.

Daldi soucasti této kapitoly jsou pfFirodni pfedpoklady (charakter reliéfu, podnebi,
vodstvo, zivotni prostfedi). Kolektiv zpracovatell strategie hodnoti vzhledem
k pfirodnim pfedpokladim Ustecky kraj na velice dobré Grovni pro rozvoj cestovniho
ruchu. Uvadéji zde mésto Teplice jako stéZejni bod vzhledem k vyskytu mineralnich a
termalnich vod. Oblast Zivotniho prostfedi pak nedava Usteckému kraji piili§ hezké
jméno, a to vzhledem k v minulosti konané intenzivni priimyslové &innosti, postavené
predevsim na tézbé hnédého uhli. Tento fakt, se da ovSem vyvratit z pohledu na
chranéna uzemi, kterych se v oblasti Usteckého kraje nachazi hned nékolik, plus jeden
narodni park Ceské Svycarsko. Kraj Ustecky svym poétem chran&nych Gzemi, patfi
mezi tfi kraje s nejvy$8im podilem chranénych oblasti v Ceské republice. Dalsi
kapitolou jsou socioekonomické predpoklady, kde je uveden historicko-spoleCensky
kontext, spravni Clenéni kraje, struktura ekonomiky, zaméstnanost, obyvatelstvo a
lidské zdroje. Institucionalni ramec cestovniho ruchu obsahuje Koncepci statni politiky
cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007-2013. Koncepce byla vytvofena
na zakazku pro Ministerstvo pro mistni rozvoj. Sem patfi rozhodujici nabidky
cestovniho ruchu Ceské republiky a jeji ¢lenéni do tematickych oblasti:

o Méstsky a kulturni cestovni ruch

e Dovolena v pfirodé

e Sportovni a aktivni dovolena

e Lazensky cestovni ruch

¢ Kongresovy, konferenéni a incentivni cestovni ruch
Dale kapitola o zhodnoceni pozice kraje uvadi minulou podobu strategie rozvoje
cestovniho ruchu a program rozvoje Usteckého kraje 2008- 2013. Resi i dokumenty a
strategie sousednich regionl a jejich obsah. Zavére€nou &asti kapitoly o zhodnoceni
umisténi kraje je pozice odvétvi turistického ruchu v Ceské republice. Zde se uvadéji
pFijmy z cestovniho ruchu, pocet zaméstnanych lidi v tomto oboru, a to vSe z vysledku
Satelitniho Uétu, které publikoval Cesky statisticky Grad.*

Klicovymi zavéry jsou napfiklad: pestrost Clenitosti reliéfu, krajinnych typt, miry
urbanizace a ekonomické zakladny. Dopravni dostupnost dobra, v Cele s hlavnim
tahem Praha- Drazdany. Rychly narlst poétu pfechodld pres hranice diky vstupu

Ceska do Evropské Unie a Schengenského prostoru. Moznost rdznorodych forem
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turistického ruchu v navaznosti s rdznorodym reliéfem, ktery se na Uzemi Usteckého
kraje vyskytuje. DalSim stézejnim faktem je, Zze velka Cast uzemi tvofi chranéné

krajinné oblasti.

Regionalizace z hlediska cestovniho ruchu je kapitolou, ktera se zabyva
historickym pojetim regionalizace Usteckého kraje. Dale rajonizaci, turistickymi
marketingovymi regiony z roku 1999 a rajonizaci cestovniho ruchu. Zajimavou casti je
vlastni regionalizace, kde je znazornéno ¢lenéni regionl. Teplice patfi do regionu
Krusnohorského. Je zde uvedeno, Ze tento region je dllezity pro cestovni ruch, pravé
kvuli Krusnym horam. Vnitfni diferenciace regiont pak popisuje jednotlivé regiony a
jejich riznorodost ve vztahu k cestovnimu ruchu. Kazdy region je jedineény svym
jadrovym Uzemim i zazemim. Jedno a druhé se mlze vzajemné doplfiovat a ovliviiovat
tak i navstévnost. V této podkapitole je uvedena tabulka vyhodnoceni predpoklad,
ktera opét zahrnuje jednotlivé regiony a jejich atraktivity. Ohledné Krusnych hor je
uvedeno hned nékolik faktd. Jako prvni jadrova oblast je vytyCena lyzarska oblast
kolem Bourhaku a druha je lazné Teplice. A jaky je potencial, stat se jadrovym uzemim
pro jiné oblasti, nez jsou pravé tyto dvé? Odpovéd na otazku uvadi strategie
nasledovné: Meélo by dojit k propojeni s ostatnimi stfedisky a nékterymi
podkrudnohorskymi mésty napfiklad Most a jeho okoli. Zazemi KruSnohorského
regionu tvofi urbanizovany prostor podkrusnohorské panve, spolu s nékterymi mésty.
Tyto informace jsou uvedeny v tabulce, ze které mimo jiné vypliva, Zze Krudné hory a
Podkrudnohofi Ize oznacit jako druhou oblast s nejvy§8imi pfedpoklady pro cestovni
ruch, ihned po Ceském Svycarsku a Sluknovsku. Konkrétnim shrnutim pro
predpoklady forem cestovniho ruchu jsou horska turistika, zimni sporty, cykloturistika,

pési a prirodné-poznavaci turistika a lazerisky cestovni ruch.°

Analyza nabidky cestovniho ruchu. V kapitole o nabidce jsou opét vymezeny
jednotlivé regiony a jejich atraktivity vhodné pro tvorbu nabidky. Identifikuji zde rozdily
mezi regiony a kvalitu nabizenych sluzeb. Za pomoci statistickych udaji jsou zde
zobrazeny i udaje o infrastruktufe cestovniho ruchu. ProtozZe tato diplomova prace se
zabyva méstem Teplice, provedeme rozbor pouze KrusSnohorského regionu. Jako

jedna z hlavnich nabidek cestovniho ruchu, mize byt pési turistika, ale uvadi se, Ze
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preference je spiSe v letnim obdobi vzhledem ke vzdalenosti jednotlivych pfirodnich
atraktivit, a to formou cykloturistiky. Je zde husta sit’ turistickych stezek pfedevSim na
hfebeni Krusnych hor. Také se tu vyskytuji nau¢né stezky. Jak jiz bylo zminéno, hlavni
nabidkou je lyzafska turistika pro nedaleké okoli Teplic. Zminény je areal Boufniak
v Mikulové, kde je provozovan i Freestyle Rippers park. Centrum je popisovano jako
dobfe situované vzhledem ke zdrojové oblasti navstévnikl, v€etné dobré dostupnosti
z Prahy. Areal v komparaci s nedalekym arealem Klinovec nabizi méné sjezdovek, ale
pro vikendové lyzovani hodnoti situaci nabidky jako dostacujici. Také je v této Casti
uvedeno mésto Teplice jako jedno z mist vhodné pro poznavaci turistiku (uvedeno je
vétSina mist, které byly zminény v kapitole 2.4 Zajimavosti ve mésté Teplice

v Cechach).5!

Analyza poptavky v oblasti cestovniho ruchu zahrnuje vtomto dokumentu
prevazné vyhodnoceni poctu a skladby navstévnika kraje podle rlznych kritérii. Pocet
navstévnikl se ziskaval ze statistickych udaji navstévnosti ubytovacich zafizeni, podle
Ceského statistického Ufadu, ktery data shromazduje. A skladba navstévnika je
pfedevSim ziskavana na zakladé dotaznikového Setfeni. Tento prizkum byl
organizovan v ramci vytvarené strategie a mél slouzit jako zpétna informacni vazba.
Vysledky vyzkumu méli napomoci pfesné definovat hlavni problémy cestovniho ruchu
pro zkompletovani struktury strategickych cild a opatfeni pro rozvoj daného Useku
v kraji. V tabulce mést, ve kterych se prlizkum provadél, bylo uvedeno i mésto Teplice
(prdzkum proveden dne 18. 9. 2009). Celkem bylo vyplnéno 238 dotaznikl a
v Teplicich vyplnilo nejvétsi pocet respondentll ze vSech mést (26 kompletné
vyplnénych dotaznikl). O dotazniky byl celkové veliky zajem a jeden rozhovor trval
v priiméru 5-6 minut.>?

Tato kapitola dale uvadi tabulky a grafy s navstévnosti hromadnych
ubytovacich zafizeni ve v8ech krajich Ceské republiky a také narodnosti, které Ustecky
kraj nejvice navstévuji (zde je jasné vidét, Zze velké procento navstévnika tvofi
N&mecka narodnost). Dalsi slozkou kapitoly o poptavce cestovniho ruchu v Usteckém
kraji jsou kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni a profil navstévnika (definovan

z vyhodnocenych dotaznikl). Motivacemi a dlvody navstév jsou predevSim
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doporuc€eni od znamych ¢&i pfibuznych, z turistickych pravodci a ztelevize nebo
rozhlasu. Dlvody navstévy v konkrétnim svétle pak byly napfiklad: poznani- navstéva
atraktivit, relaxace, rekreace, pobyt v pfirodé a turistika. Drtiva vétSina turistd pak
podnikla navstévu Usteckého kraje vlastnim automobilem, nebo linkovym autobusem a
vlakem. DalSi otazkou byla mira spokojenosti z vyletu a vétSina respondentu
odpovédéla, ze jsou velmi spokojeni. U mésta Teplice je hlavnim divodem navstévy
uvadéno poznavani. Vysledek celkové spokojenosti s navstévou mista je
nadprimeérny. Respondenti pozitivné hodnotili upravenost prostfedi Teplic a fakt, Zze se
ve mésté nachazi lazné. Na druhé strané kritika byla vénovana Spatné hromadné
dopravé, vysoké intenzité automobilové dopravé a v neposledni fadé i Romskym

obyvateliim.

Analyza organizace a fizeni rozvoje cestovniho ruchu je zavéreCnou
podkapitolou prvni Casti celé strategie. A hlavnim tématem dulezitym pro rozvoj je
image kraje. Podle respondenttl je Ustecky kraj z hlediska turistického ruchu $patna
znacka (pfevazné dojem tuzemskych turist(l). Na druhou stranu vSak drtiva vétSina
dotazovanych uvadéla veliké pfekvapeni po pfijezdu do regionu. Jelikoz az na misté
Zjistili, ze takzvana image pFedchazi skuteénou realitu a popisuje region nehezky.
V oblasti Podkrudnohofi se jevi jako nejvétSi problém nejednoznacny nazor na
spole€ny marketing. Pravé tato ¢ast dokumentu je signalem, pro zamysleni se nad
situaci marketingu destinace v této oblasti. V kliCovych zavérech se dale uvadi, ze
Ustecky kraj jako celek, je z pohledu mistnich profesionald v oblasti cestovniho ruchu
vhniman jako destinace pro nenaro¢né turisty z regionu nebo blizkého okoli. Také
vnimaiji urcitou stagnaci pfi zméné image a celkového rozvoje cestovniho ruchu. Dalo
by se Fici, ze jiz o tyto aktivity nijak neusiluji. DalSi stinnou strankou je pfi prezentaci

kraje opomijeni pfirodnich, kulturnich a industrialnich dédictvi, kterymi kraj disponuje.>?

VesSkera uvedena negativa, by se dala zlepsit, a tim zménit vnéjSi medialni
obraz celého kraje. Snaha o pfevraceni negativnich vlivi na pozitivni, by méli byt pro
kraj prosperujici.

Jak je z prededlych Fadka vidét, prvni &ast strategie jasné mapuje cely Ustecky
kraj a jeho uplatnéni v cestovnim ruchu. Velice pfesné je popsana nabidka i poptavka

v oboru turistického ruchu. Poptavka je specifikovana za pomoci vytvofeného a
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nasledné aplikovaného dotaznikového Setfeni. Velice kvalitné a detailné provedena
vstupni Cast strategie, Ize povazovat za odrazovy mustek pro dalSi zpracovani
navrhové ¢asti, kterou znovu podrobné rozebereme v dalsi kapitole 4.2. Spoustu faktl
a redlii z marketingové a analytické prizkumné &asti, by bylo vhodno zahrnout do
marketingové strategie destinace Usteckého kraje. Ta by slouzila k lepsi propagaci
kraje, a tim tak zménila Spatnou image oblasti. Vice ale bude uvedeno v druhé &asti

dokumentu v podobé navrhové strategie.
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4.2 Navrh strategie: problémy, vize, aktivity
Cast navrhové strategie se déli do nasledujicich oddili:
o Clenéni navrhové &asti
e Syntéza- problémy rozvoje cestovniho ruchu
e Vize rozvoje cestovniho ruchu
e Navrh priorit a opatfeni

e Zasobnik projektt a akéni plan

Clenéni navrhové éasti je shrnuti struktury v8ech skutednosti, které dokument
obsahuje. Resumé koncepce zahrnuje obecnéjsi pasaze, které vysveétluji pfistup kraje
a hlavni principy jeho politiky v oboru cestovni ruch, a také konkrétni pfehledovou ¢ast
rozvojovych aktivit. Tyto Udaje jsou dllezité pro navazné naplnéni politiky. Kapitoly
celého konceptu navrhové €asti jsou nasledujici: Syntéza, Vize, Navrh priorit a opatieni
a na zavér projektovy zasobnik a akéni plan. Syntéza se zabyva zavéry, které byly
zjistény na zakladé analyz a prizkumu. JednodusSe fe€eno je to strom problém( celého
kraje. Problémy tykajici se pfedevsim cestovniho ruchu jako napfiklad medialni obraz,
obecné deficity v infrastruktufe, nebo marketing cestovniho ruchu na urovni kraje. Vize
je pojata jako odrazovy mustek pro navrh priorit, opatfeni a aktivit. Udava smér, jakou
cestou by se méla strategie ubirat. Navrhy a doporuceni jsou dalSi pasazi a opét
vychazi z analytické pasaze. Je to souhrn aktivit, které by se méli podporovat kra,.

Projektovy zasobnik a akéni plan by se dal specifikovat jako manudl aktivit.>*

Syntéza- problémy rozvoje cestovniho ruchu komentuje problémy v cestovnim
ruchu do &tyf oblasti (pomysiny strom problému) a tim jsou:

1. Malo ucinny marketing cestovniho ruchu

2. Nedostatky v politice cestovniho ruchu

3. Nedostate¢ny rozsah a kvalita nabidky v cestovnim ruchu

4. Nizka navstévnost a nevyhovuijici skladba navstévnosti
Momentalini situace v pfipadé feSeni problém( v oblasti cestovniho ruchu kraje, je na

arovni ad hoc. Coz znamena, Ze problémy se viceméné feSi ne s pfedstihem, ale
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pouze v tu dobu kdy konkrétni problém nastane. Pfipadné komplikace nebo neshody
fesi krajsky/ méstsky urad.>®

Tento stav se da nazvat jako chybéjici destinaéni Fizeni na urovni turistickych
regionll, jelikoz vzajemna provazanost fungovani regiond a jejich aktivity jsou
neefektivni. Jako jediny region disponujici destinaéni strategii je Ceské Svycarsko, ale
jak uvadi v dokumentu i toto strategické Fizeni neni ukazkovym vystupem a obsahuje
spoustu nedoladénych atributd. U oblasti KruSnych hor je mozno za soucast
destinaCniho Fizeni povazovat informaéni centra, ktera se zde vyskytuji. DalSi
podkapitolou je nejasné rozdéleni kompetenci mezi krajem a dalSimi subjekty vefejné
spravy. Ta uvadi, Ze zde vznika mezi obcemi a regiony takzvana duplicita
v marketingovych aktivitach, nebo naopak neni vykonavana vibec. Podstatnym
problémem pak také byva nejasné rozdéleni kompetenci v ramci celého Usteckého
kraje. Tyto kompetence by méli byt jasné specifikovany a rozhodné i dale delegovany
mezi zaClenéna mésta, obce a regiony. Tak se ale nedéje. Nasledujici feSeny problém
je absence systémové a transparentni grantové podpory subjektl cestovniho ruchu.
Ustecky kraj erpa finanéni i nefinanéni prostfedky pro podporu cestovniho ruchu, ale
je zde absence jednoznacného systému pfidélovani penéz. Nedostate¢né pravidelny
sbér dat se jevi jako dalSi z velkych problému, jelikoz se toto téma Uzce dotyka rozvoje
cestovniho ruchu. Horsi socialni struktura obyvatel se zase odrazi na urovni kvality
lidskych zdroj. A obecné v kraji chybi i absence vzdélavani v oblasti oboru cestovniho
ruchu. Malo uc€inny marketing je nasledujicim podbodem, kterym se budeme zabyvat
hloubéji, jelikoz se velmi dotyka tématu marketing destinace lazeriského mésta Teplice.

Dokument strategie rozvoje cestovniho ruchu uvadi, ze zakladni problémovy
okruh je pravé Spatna koordinace marketingu. Coz ve vétsi mife ovliviiuje pfedevsim
navstévnost. Komentuji slabou spolupraci a koordinaci projektd a pouze ploSné
zacileni marketingu. Jako zasadni bariéru, kterou je velmi obtizné prolomit, je stavajici
Spatna image kraje. Kraj také déla chybu vtom, Ze Spatné sméfuje veSkeré
marketingoveé aktivity. Jinak feCeno nesoustifedi se na sva pozitiva, jako jsou atraktivity,
specifické formy cestovniho ruchu a moznosti vyuzZiti produktd Setrnych k Zivotnimu
prostfedi. Jak je uvedeno v nékolika odbornych publikacich, marketing aby byl uc€inny,

musi byt i spravné cileny. CoZ se v ramci Usteckého kraje tvrdit neda. Celkové o oddilu
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tykajici se marketingu, Ize marketing Usteckého kraje vnimat jako jeden velky,
neusporadany chaos.>®

Kvalita nabidky také pokulhava a jde ruku vruce se zminovanym
nedostateCnym marketingem. Nabidka by se méla obohatit o napfiklad nabidku
regionalnich turistickych produktl a tematickych tras. Tyto informace o vesSkerych
turistickych mozZnostech jsou na druhou stranu ponékud S3patné dostupné a
nerovhomérné. Nehledé na to, Ze celkova dostupnost informaci o zajimavych
turistickych atrakcich je nepfizniva. V neposledni fadé je upozornéno na zchatralost a
nevyuzitelnost historickych pamatek a industrialnich objektu. Jiz bylo poznamenano, ze
komplexné cely kraj navstévuje celkem nizky poc€et navstévnik( a primérna doba
pobytu je pfevazné jeden den bez pfenocovani. Zde hraje hlavni roli nedostatecna
nabidka doplAkovych atrakci a sluzeb. Tyto sluzby jsou Spatné vzajemné provazané a
neucelené. Typickym navstévnikem tak vétSinou byva mensSi rodina, nebo dvojice,

kterd podnika pouze jednodenni vylet.>’

Vize rozvoje cestovniho ruchu neboli rozvojova vize se odrazi a pracuje
s obdobim dlouhym zhruba deset let. V pfipadé nami zkoumaného dokumentu,
zabyvajici se Usteckym krajem uvadi planovany smér zmén aZ do roku 2020. Tato
pasaz dokumentu obsahuje nejen zmifiované vize a predstavy, ale také uvadi i nastin
toho, jakymi postupy a prostfedky lze vize naplnit. Globalnim cilem, ktery je pro
Ustecky kraj klitovy, je zvySeni navstévnosti, zlepSeni skladby navstévnika,
prodlouZeni délky pobytu a navyseni Gtrat v Usteckém kraji. Rozvojova vize popisuje
kroky pro zlep3eni nasledovné:

e Prerozdéleni roli kraje (déleni na mésta, obce a jednotlivé regiony)

e Hledani optimalniho modelu fizeni cestovniho ruchu (inspirace brana z jinych

kraja)

e Vyhnuti se nevodnym pfikladim jinych kraju (Spatné modely nenasledovat)
Mésta a obce by se méli stat soucasti fizeni cestovniho ruchu a pracovat koordinované
jako celek. To znamena, Ze se aktivné zapoji riznymi aktivitami. Jako je napfiklad
spravovani infrastruktury cestovniho ruchu, realizovani propagacnich aktivit a aplikuje

lokalni marketing produktll na svém uUzemi. Aby uvedené aktivity mohli pokracovat,

56HAJSMAN, P. Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Usteckém kraji: rozvojové dokumenty kraje: Ustecky
kraj. [online]. Ustecky kraj © 2005, 2010 [cit. 2014-02-19], s. 7-14. Dostupné z: http://www.kr-
ustecky.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=450018&id=1643899&p1=117147
5"HAJSMAN, P. Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Usteckém kraji: rozvojové dokumenty kraje: Ustecky
kraj. [online]. Ustecky kraj © 2005, 2010 [cit. 2014-02-19], 7-14. Dostupné z: http://www.kr-
ustecky.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=450018&id=1643899&p1=117147
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v ucinnosti musi vzniknout destinaéni organizace a to v ramci hlavnich garantd, coz
jsou Etyfi regiony. Plany musi byt podloZzeny systémem financovani, bez kterého by

nebylo mozno dalsi kroky realizovat.

Kraj by se pfedevsim mél soustfedit na nasledujici dva typy zlepSeni:
e Nabidka- podpora rozvoje infrastruktury cestovniho ruchu (realizovani
celokrajskych a regionalnich projektd)
e Poptavka- cilové skupiny (zkvalitnéni a rozsifeni nabidky, by zpusobilo vétSi

zajem o Ustecky kraj. To vée za pomoci medialnich a marketingovych aktivit.)8

Navrh priorit a opatieni je hlavni soucasti strategie. Tvofi koncept navrhu priorit a
opatfeni pfi rozvoji turistického ruchu. Zjisténé problémy a mylné kroky budou v tomto
sektoru feSeny a nasledné tak, navrhovany nové a lepSi postupy. Prvni opatfeni se
zabyva ustanovenim destinacnich organizaci, v oblasti turistickych regioni a vymezeni
jejich &innosti. Podstatnou soucast v8ak tvofi, navazani spoluprace, a to konkrétné
s cestovnimi kancelafemi. Potom by se mélo stat prioritou nutnost udrzitelnosti rozvoje
cestovniho ruchu, vzhledem poétu chranénych Uzemi v Usteckém kraji. Vystup
z prvniho opatfeni obsahuje iniciaci a uspofadani rlznych jednani a seminar,
zlepSujici &innost destinanich organizaci. Jednim z dalSich opatfeni je navrh na
posileni spoluprace mezi privatnimi, vefejnymi a neziskovymi subjekty. Ale i subjekty
stojici na pomezi odvétvi turistického ruchu. Dlouhodoba a spravedliva podpora
subjektd je jednou z opatfeni, konktrétné se dotyka tématu Cerpani grantli. Grantova
pomoc, by se méla vyuzivat spravedlivé. Zaroven je nutno vzdy poctivé dolozit jeji
Cerpani, aby nedochazelo k pochybeni. Dlouhodoby grantovy program, by se mohl
nazyvat ,Program vystavby a rekonstrukce infrastruktury s vyuZitim v oblasti
cestovniho ruchu®. | efektivita marketingovych aktivit patfi mezi opatfeni v tomto
strategickém dokumentu. Uvadi, ze by méla marketingova cinnost vychazet z jiz
znameého marketingového mixu a jeho osmi P. Produkty se s doporucenim maji
propagovat a prodavat, za pomoci raznych forem distribu¢nich cest, a také by se méli
umistovat na trh vhodnym zpusobem. Jednou z distribu€nich cest jsou interaktivni
weboveé stranky, které jsou v dnesSni dobé& nezbytnosti. Celkové by se kraj mél
soustfedit na spravnou orientaci marketingovych aktivit na cilové skupiny. DalSim

navrhem je vznik medialnich kampani typu ,z negativniho na pozitivni“. Kraj by se

S8HAJSMAN, P. Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Usteckém kraji: rozvojové dokumenty kraje: Ustecky
kraj. [online]. Ustecky kraj, © 2005, 2010 [cit. 2014-02-19], s. 15-17. Dostupné z: http://www.kr-
ustecky.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=450018&id=1643899&p1=117147
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zarovenn mél ucastnit vSech veletrht a vystav nejen v oboru cestovniho ruchu. Image
Usteckého kraje by pak mohl zménit takzvany branding (pouZiti reklamnich slogant).
Jednim z negativnich vlivii jsou lidské zdroje. PFesné feeno Ustecky kraj &eli
markantnimu nedostatku moznosti vzdélavani v cestovnim ruchu. Navrh vypovida, Ze
dilezitym bodem je posileni a podpora studijnich oboru se zaméfenim na turismus,
tour-operatorstvi, trvale udrzitelny rozvoj, strategické planovani a vefejna sprava.
Vechny tyto obory jsou nedostatkovym zbozim ve $kolstvi v Usteckém kraji. Trefny
priklad se dotyka i mésta Teplice, které je méstem lazefiskym. Ale bohuzel v okoli
stfedni Skolu soustfedujici se na hotelnictvi a turismus, mizeme jen tézko hledat. Pro
podporu lidskych zdroji navrhova ¢&ast doporuCuje vznik kurzl, poradenstvi,
konzultanstvi, vyuku cizich jazyk(, vytvofeni nabidky rekvalifikacnich kurz a

v neposledni fadé i podpora zaméstnanosti v subjektech turismu. 5°

Zasobnik projekt a akéni plan volné navazuje na akéni plan a obsahuje tfi ¢asti.
Opatieni v predesSlé kapitole strategického dokumentu, by se daly povazovat za
navrhy, které by se méli podniknout k dosaZzeni mozného zlepSeni. Na druhou stranu
akeéni plan je souhrn aktivit a krokU, které by rozhodné mél kraj nasledovat a mél by byt
obnovovan kazdy rok. Tento ak&ni plan se muze délit i na investiéni a neinvesti¢ni
projekty. Mezi investiCni projekty je navrhovano napfiklad revitalizace pamatkové hory
Rip a jejiho okoli. Naopak neinvesti¢ni projekty se dotykaji pfevazné marketingovych a
organizacnich projektu a aktivit, konkrétné uvedeno zpracovani marketingové analyzy/
strategie cestovniho ruchu. Samoziejmé dokument obsahuje mnoho jinych akcénich
planu, konkrétnich sméra v cestovnim ruchu. Bohuzel pro podrobny rozbor se netyka
nic konkrétné mésta Teplice. V nasledujicich fadcich si proto uvedeme alespoi vzor

implementacniho cyklu.®®

,Zavazny proces pfipravy a realizace rozvojovych projektd- implementacni cyklus:
1. Identifikace projektu/ koncept projektu
2. Vybér projekti do ak¢niho planu
3. Navrh projektu
4

Technicko-ekonomicka priprava projektu (v¢. Pripadné Zadosti o podporu)

59HAJSMAN, P. Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Usteckém kraji: rozvojové dokumenty kraje: Ustecky
kraj. [online]. Ustecky kraj, © 2005, 2010 [cit. 2014-02-19], s. 21-56. Dostupné z: http://www.kr-
ustecky.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=450018&id=1643899&p1=117147
80HAJSMAN, P. Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Usteckém kraji: rozvojové dokumenty kraje: Ustecky
kraj. [online]. Ustecky kraj, © 2005, 2010 [cit. 2014-02-19], s. 58-70. Dostupné z: http://www.kr-
ustecky.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=450018&id=1643899&p1=117147
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5. Realizace projektu*

VeSkeré projekty jsou vzdy s predstihem predlozeny pfisluSnym odborim krajského

uradu Usteckého kraje. Po schvaleni jsou projekty realizovany v souladu s navrhem.

Cela ¢&tvrta kapitola pojednava o dokumentu strategie rozvoje cestovniho ruchu
pro Ustecky kraj. Tento rozbor strategie byl provedeny vtoho diivodu, Ze
v nasledujicich ¢astech diplomové prace bude vytvofen marketingovy plan destinace
mésta Teplice v Cechéach. A jelikoZz mésto podobnou strategii, ani planem momentalné
nedisponuje, méla tato sekce byt vzorovym prikladem, jak by mohl strategicky
rozvojovy plan do budoucna vypadat. Vypracovat stejny dokument by mohlo byt pro
mésto Teplice finanéné naro¢né, ale postupnymi kroky, by mohlo byt jistym cilem a

motivaci se této vyzvy zhostit.

SIHAJSMAN, P. Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Usteckém kraji: rozvojové dokumenty kraje: Ustecky
kraj. [online]. Ustecky kraj, © 2005, 2010 [cit. 2014-02-19], s. 70. Dostupné z: http://www.kr-
ustecky.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=450018&id=1643899&p1=117147
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PRAKTICKA CAST

5 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V prvni kapitole praktické ¢asti se budeme zabyvat vyhodnocenim
dotaznikového Setfeni. Pouzita byla forma kvantitativniho Setfeni, kvuli docileni co
nejvétsiho poctu nazorl na danou problematiku. Dotaznik byl koncipovan tak, aby
zodpovédél zasadni otazky tykajici se marketingu mésta Teplice a jeho image.
Viceméné bylo cilem ziskat objektivni usudek rezidentti mésta Teplice v Cechach a
jejich nazor na mozny rozvoj cestovniho ruchu ve mésté, které at uz momentalné
obyvaji nebo dfive obyvali. Proto, byl dotaznik sméfovany jen na obyvatele Teplic,
nebo lidi, ktefi v minulosti néjaky delSi Cas ve mésté Teplice Zili, nebo mésto dobre
znaji (chodili zde do skoly, popfipadé dojizdéli do prace).

Samotny dotaznik obsahuje dvacet Ctyfi uzavienych otazek, které postupné
zjistuji napfiklad, z jakého mésta v okrese Teplic respondent pochazi, zda nékdy
navstivil znamé teplické 1azné a jestli mésto vnimaji jako historicky zajimavé. Postupné
se snazi dostat k jadru problému, a to je povédomi o marketingu destinace. DalSi
otazky jsou zacilené na atraktivity mésta a okoli. Jednim z cili bylo také zjistit, jestli by
obyvatelé vlibec s rozvojem cestovniho ruchu v jejich rezidenénim mésté souhlasili a
jak tento navrh vnimaiji, jestli spiSe negativné nebo naopak pozitivné. Posledni {fi
otazky jsou pouze segmentacni, kdy se zjistuje vék, pohlavi a dosazené vzdélani.

Dotaznik byl vytvofen pomoci internetové stranky www.vypinto.cz, ktera nabizi
online tvorbu dotazniku, a tak i snazsi vyplfiovani. Siteni dotazniku bylo realizovano po
socialni siti pfevazné znamym a pratelim formou vytvoreni udalosti. Dotaznik byl
k dispozici k vyplnéni sedm dni konkrétné od 1. 2. 2014 do 7. 2. 2014, doba vypInéni
by méla Cinit maximalné pét minut. Optimalni neboli pfedpokladany pocet vyplnénych
dotazniku je 150. Abychom mohli zacit vyzkumnou ¢ast diplomové prace, je nutné

vytyCit si par hypotéz, které nasledné budou bud' potvrzeny, nebo naopak vyvraceny.

Hypotéza ¢. 1: Obyvatelé Teplic nepovazuji mésto za historické, ani nijak atraktivni
pro cestovni ruch.
Hypotéza ¢&. 2: Rezidenti mésta Teplice v Cechach si mysli, Ze mésto je schopno

nabidnout potencionalnim navstévnikdm i jiné atraktivity/ aktivity, nez pouze lazné.
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Hypotéza ¢. 3: VétSina respondenti nebude souhlasit s rozvojem cestovniho ruchu
Vv jejich mésté.

Hypotéza €. 4: Velké procento lidi vypliujicich dotaznik nebude seznameno s pojmem
marketingova strategie a nebude mit pojem o tom, jestli mésto ma zpracovanou
marketingovou strategii/ plan.

Hypotéza €. 5: Nazor respondentll na image mésta bude, Ze mésto Teplice je

vnimano Sirokou vefejnosti jako lazenské mésto.

Toto je pét hypotéz, na které se bude dotaznik soustfedit. V nasledujicich
tabulkach a grafech budou znazornény vysledky probéhlého vyzkumu. Tabulky
obsahuji uvedené odpovédi a pocty odpovédi. Grafy zase nazorné ukazuji procentualni

vysledky dotaznikového Setfeni.

Prvni otazka méla za ukol zjistit, jestli respondent pochazi z mésta Teplice
v Cechach nebo jeho blizkého okoli. Pokud by vyplfiujici odpovédél, Ze neni
obyvatelem mésta Teplice nebo jeho okoli, nebyl by vpustén k vyplnéni dalSich otazek

a dotaznik by byl ukoncen.

Tabulka 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 79
NE 10

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 1: Vyhodnoceni otazky €. 1 v procentech

Jste obyvatel mésta Teplice v Cechach nebo jiného
meésta v blizkém okoli?

B ANO
B NE

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Ve zkoumaném souboru se ukazalo, Ze nejvice respondentl

pochazi z mésta Teplice v Cechéch.

Druha otazka zjiStovala, z jakého mésta konkrétné respondent pochazi.

Tabulka 2: Vyhodnoceni otazky €. 2

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
Teplice 56
Jiné 16
Dubi 8
Krupka 5
Kostany 2
Duchcov 1
Hrob 1

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 2: Vyhodnoceni otazky €. 2 v procentech

Pokud nejste z Teplic, z jakého mésta konkrétné pochazite?

1%

ETeplice
HJiné

= Dubi

W Krupka
M Kostany
= Duchcov

W Hrob

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
Vysledek: Ze zkoumaného souboru vyslo najevo, Ze vétSina respondentl
pochézi pfimo z mésta Teplice v Cechach. Druhé vétsi procento bylo 18 %, tito

respondenti pochazeji z jinych mést v okoli.

Treti otdzka méla za ukol zjistit, jestli dotazovani nékdy navstivili Iazné Teplice

v Cechéach, néjaké procedury popfipadé dnes oblibeny wellness.

Tabulka 3: Vyhodnoceni otazky €. 3

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 56
NE 14

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

55



Graf 3: Vyhodnoceni otazky €. 3 v procentech

Navstivili jste nékdy lazné Teplice v Cechach?
Néjaké procedury, popripadé wellness?

mANO
B NE

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Ve zkoumaném souboru se zjistilo, ze vétSina respondentl skute¢né

navétivilo 14zné Teplice v Cechach, né&jaké lazeriské procedury nebo wellness.
Ctvrta otazka zjistovala, jestli navstévnici lazni byli s nabizenymi sluzbami
spokojeni. Pokud dotazovani v pfedchozi otazce odpovédéli, Zze lazné nenavstivili, méli

zde moznost odpovédi nevim.

Tabulka 4: Vyhodnoceni otazky €. 4

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
NEVIM 52
ANO 31
NE 6

Zdroj: autorka pace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 4: Vyhodnoceni otazky €. 4 v procentech

Pokud jste lazné navétivili, byli jste s nabizenymi sluzbami
spokojeni?

B NEVIM
m ANO
= NE

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
Vysledek: Ve zkoumaném souboru se ukazalo, Zze nejvice respondentl
bohuzel nevi, jestli byli se sluzbami spokojeni (nebo lazné nenavstivili), ale 38 %

respondentl bylo se sluzbami spokojeno.

Pata otazka za cil zjistit, jestli respondenti vnimaji mésto Teplice jako historické

mésto nebo nikoliv.

Tabulka 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 73
NE 13
NEVIM 3

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 5: Vyhodnoceni otazky €. 5 v procentech

Vnimate mésto Teplice v Cechéch jako historické mésto?

3%

HANO
m NE
B NEVIM

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Velké procento respondentl v paté otazce odpovédélo, Zze vnima

meésto Teplice jako historické.
Sesta otazka méla za Ukol Zjistit nazor respondent( na véc, jestli mésto Teplice
je schopno nabidnout turistdm daleko vétsi Skalu rizného vyziti, nez pouze v oblasti

lazenstvi.

Tabulka 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 68
NE 17
NEVIM 4

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 6: Vyhodnoceni otazky €. 6 v procentech

Myslite si, e mésto Teplice v Cechéch je schopno nabidnout
potenciondlnim navitévnikim daleko vétsi kalu turistického
vyiiti, neZ pouze lazenstvi?

m ANO
® NE
B NEVIM

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: VétSina respondentlt (76 %) v této otazce odpovédélo, Zze Teplice
maji potencial v nabidce jinych aktivit, které muze navstévnik podniknout. 19 %
respondentl si mysli, Ze Teplice nemohou nabidnout jinou nez lazenskou ¢innost a 5

% nevi.

Sedma otazka méla za cil prozkoumat, jaké jiné aktivity by respondenti nabidli

potencionalnim navstévnikim.

Tabulka 7: Vyhodnoceni otazky €. 7

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
SPORTOVNI VYZITI 66
KULTURNI VYZITi 38
HISTORIE TEPLIC 26
NOCNI ZIVOT 8
JINE 8

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 7: Vyhodnoceni otazky €. 7 v procentech

Pokud si myslite, Ze mésto miiZe nabidnout i jiné aktivity,

které by to prevainé byly?

B SPORTOVNI WYZITI
® KULTURNI VYZITI
m HISTORIE TEPLIC

m NOCNI ZIvoT

® JINE

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: vramci sedmé otazky bylo zjisténo, ze 45 % respondentlu by
doporucilo novym navstévnikiim sportovni vyziti napfiklad: Fotbalové utkani FKT,
Aquacentrum Teplice, Sportovni hala Teplice nebo nedaleky Skiareal Bouffiak. 25 %
respondentt by doporucilo jako doprovodnou aktivitu, navstévu Teplickych kulturnich

zafizeni jako je Muzeum Teplice, KruSnohorské divadlo Teplice a Kulturni dim.
Osma otazka zjiStovala pohled obyvatel Teplic na cestovni ruch v jejich
rezidenénim mésté. Jestli hodnoti cestovni ruch jako pozitivni, negativni anebo si

mysli, Ze v Teplicich Zadny cestovni ruch neexistuje.

Tabulka 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
Pozitivné 46
Negativné 29
Zadny cestovni ruch v Teplicich neni 14

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 8: Vyhodnoceni otazky €. 8 v procentech

Jak vniméte cestovni ruch ve mésté Teplice v Cechach?

B Pozitivné
B Negativné

m Zadny cestovni ruch v
Teplicich neni

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Vétsina rezidentll odpovédélo, ze vnima cestovni ruch ve mésté
Teplice jako pozitivni, celkem 52 %. Ze v Teplicich Zadny cestovni ruch neprobiha si
mysli 16 % respondentll a 32 % hodnoti cestovni ruch v jejich mésté jako negativni

éinnost.

Devata otazka zjiStovala, jestli by obyvatelé Teplic souhlasili se snahou

zvySeni poctu navstévnosti mésta.

Tabulka 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 73
NE 9
NEVIM 7

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 9: Vyhodnoceni otazky €. 9 v procentech

Souhlasili byste jako obyvatelé mésta Teplice v Cechéch, se
snahou zvyseni po¢tu navitévnosti mésta?

E ANO
m NE
m NEVIM

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Ze zkoumaného souboru bylo zjiS§téno, Ze vétSina, celkem 82 %

respondentl by zvySeni po¢tu navstévnikl uvitalo.

Desata otazka méla za ukol zjistit, jestli rezidenti mésta Teplic si mysli, Zze

navySeni pfijezdd by mohlo Teplicim celkové prospét.

Tabulka 10: Vyhodnoceni otazky €. 10

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 75
NE 8
NEVIM 6

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 10: Vyhodnoceni otazky €. 10 v procentech

Myslite si, Ze zvySeni turistické navstévnosti, by mohlo
Teplicim celkové prospét?

m ANO
m NE
B NEVIM

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Nejvice respondentll si mysli, Zze zvySeni turistické navstévnosti, by

mohlo méstu Teplice celkové prospét.

Jedenacta otazka zjistovala, jestli respondenti jsou seznameni s terminem

marketingova strategie, jednoduse jestli védi co to marketingova strategie je.

Tabulka 11: Vyhodnoceni otazky €. 11

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 75
NE 14

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

63



Graf 11: Vyhodnoceni otazky €. 11 v procentech

Vite co je marketingova strategie?

B ANO
B NE

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Ze zkoumaného souboru se ukazalo, Ze vétSina respondentd ma
pojem o terminu marketingova strategie, respektive respondenti védi, co marketingova

strategie znamena.
Dvanacta otazka méla za ukol prozkoumat, co si konkrétné respondenti mysili,
Ze vy8e zminovana marketingova strategie je a co zahrnuje, popfipadé jaké jsou jeji

cile. V této otazce bylo mozno zvolit vice jak jednu variantu.

Tabulka 12: Vyhodnoceni otazky €. 12

POCET
UVEDENE ODPOVEDI ODPOVEDI
Strategie, ktera pomuze zvysit pfijmy v dané destinaci 48
Ziskavani novych navstévnikd dané destinace 36
Strategie vedouci ke zvyseni povédomi o dané destinaci 30
Zvyseni ptijezdového cestovniho ruchu 17
Nevim 4

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 12: Vyhodnoceni otazky €. 12 v procentech

Co je cilem marketingové strategie destinace?

W Strategie, kterd pomdze
zvysit pfijmy v dané destinaci

B Ziskavani novych navitévnikd
dané destinace

W Strategie vedouci ke zvySeni
povédomi o dané destinaci

B Zvy3eni piijezdového
cestovniho ruchu

B Nevim

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Ze zkoumaného souboru bylo zjisténo, Ze minéni o marketingové
strategii neni pfiliS jednotné a kazdy ma jiné predstavy. Ale nejvétsi procento
respondentl odpovédélo, ze marketingova strategie je strategii, ktera pomuze zvysit

pfijmy v dané destinaci.

Trinacta otazka méla za ukol zjistit, jestli respondenti védi, zda ma mésto

Teplice v Cechéach vypracovanou marketingovou strategii.

Tabulka 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
NEVIM 54
NE 25
ANO 10

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 13: Vyhodnoceni otazky €. 13 v procentech

Myslite si, Ze mésto Teplice v Cechdch ma zpracovanou
marketingovou strategii/ plan destinace?

m NEVIM
m NE
= ANO

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: VétsSi procento dotazovanych odpovédélo na otazku, zda-li védi,
jestli mésto Teplice v Cechach méa vypracovanou marketingovou strategii, Ze nevi.

28 % pak odpovédélo, Ze si mysli, Ze marketingova strategie mésta Teplice neexistuje.
Ctrnacta otazka méla za cil prozkoumat, jestli rezidenti mésta Teplice si mysli,
Ze vypracovani marketingové strategie, by mohlo pomoci v oblasti cestovniho ruchu ke

ZlepSeni situace.

Tabulka 14: Vyhodnoceni otazky €. 14

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 80
NE 9

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 14: Vyhodnoceni otazky €. 14 v procentech

Pokud jste odpovédéli NE nebo NEVIM, mate pocit, Ze mésto
by pravé takovou marketingovou strategii potifebovalo?
(pFfedevsim v ramci zlepSeni cestovniho ruchu)

B ANO
B NE

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
Vysledek: Ze zkoumaného souboru vys$lo najevo, Ze vétSina respondenty si
mysli, Ze vypracovani marketingové strategie pro mésto Teplice by rozhodné& pomohlo

v oblasti cestovniho ruchu.

Patnacta otazka zkoumala, jestli rezidenti vnimaji propagaci mésta Teplice

pomoci sdélovacich prostredku.

Tabulka 15: Vyhodnoceni otazky €. 15

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
NE 51
ANO 38

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 15: Vyhodnoceni otazky €. 15 v procentech

Mate povédomi o tom, jestli je mésto Teplice propagovano
pomoci sdélovacich prostredki?

B ANO
B NE

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Z dalSi tabulky a grafu vypliva, Ze 57 % procent vnima propagaci

mésta ze sdélovacich prostfedkl a 43 % nikoliv.

Sestnacta otazka zjistovala, z jakych sdélovacich prostfedkl rezidenti nejvice

vnimaiji propagaci mésta Teplice v Cechach.

Tabulka 16: Vyhodnoceni otazky €. 16

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
Tisk (Teplicky Denik) 53
Internet (Oficidlni stranky mésta) 35
Nevim 26
Jiné 13
Rozhlasové stanice 8
Televize (Regia TV) 8

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 16: Vyhodnoceni otazky €. 16 v procentech

Pomoci jakych sdélovacich prostiredki jste si vSimli, Ze je
mésto Teplice propagovano? Popripadé jakym zplisobem se k
Vam dostavaji informace a aktuality o mésté Teplice?

m Tisk (Teplicky Denik)

M Internet (OficidIni stranky
mésta)

B Nevim

W Jiné

H Rozhlasové stanice

H Televize (Regia TV)

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Vysledek: Ze zkoumaného souboru bylo zjiSténo, Ze nejvice vnimanym

sdélovacim prostfedkem je tisk (Teplicky Denik), ktery se snazi o propagaci mésta.

Sedmnacta otazka zkoumala jakou image ma mésto Teplice v ocich lidi, ktefi

mésto budto nenavstivili, nebo se teprve chystaji ho navstivit.

Tabulka 17: Vyhodnoceni otazky €. 17

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
Lazeriské mésto 71
Znecisténé industrialni mésto 23
Mésto se sportovnim duchem 14
Neatraktivni pro turisticky ruch 13
Historické mésto 6
Atraktivni pro turisticky ruch 3

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 17: Vyhodnoceni otazky €. 17 v procentech

Jakou mé mésto Teplice v Cechach image, z pohledu lidi ktefi
v Teplicich neziji? (Vas nazor)

2%

W Lazernské mésto

B 7nedisténé industridlni
mésto

B Mésto se sportovnim
duchem

B Neatraktivni pro turisticky
ruch

m Historické mésto

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: VétSina respondentl na otazku ohledné image mésta odpovédélo, ze

z vétsi ¢asti mésto plsobi dojmem lazefiského mésta a je svymi laznémi znamé.

Osmnacta otazka zjiStovala, jaké jsou u respondentl nejoblibené&jsi zafizeni ve mésté

Teplice, neboli jaké nejcastéji navstévuji.

Tabulka 18: Vyhodnoceni otazky €. 18

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
Vodni nddrz Barbora 19
Divadlo, kulturni dim 17
Aquacentrum 16
Skiareal Bournak 14
Fotbalovy stadion 10
Botanicka zahrada 5
Muzeum 3
Sportovni hala 2
Planetarium 2
Golf resort Barbora 1

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 18: Vyhodnoceni otazky €. 18 v procentech

Jaka zafizeni v Teplicich a jeho okoli nejcastéji a nejradéji
navstévujete?

1%

m Vodni nddri Barbora

M Divadlo, kulturni ddm

B Aguacentrum

W Skiaredl Boufniak

B Fotbalovy stadion

m Botanickd zahrada

= Muzeum

 Sportovni hala
Planetdrium

m Golf resort Barbora

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Ze zkoumaného souboru bylo zjisténo, Ze vétSina respondentd ve
mésté Teplice vyhledava spiSe sportovni vyziti, konkrétné nejvice navstévuji vodni
nadrz Barbora potom skiareal Bouffiak, ale také 19 % odpovédélo, Ze navstévuje

divadlo nebo kulturni dim v Teplicich.

Devatenactd otazka méla za ukol Zzjistit, jestli respondenti povazuji mésto

Teplice jako atraktivni destinaci pro turisticky ruch.

Tabulka 19: Vyhodnoceni otazky &. 19

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 63
NE 26

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 19: Vyhodnoceni otazky €. 19

Vniméte mésto Teplice jako aktraktivni destinaci pro
turisticky ruch?

B AND
H ME

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Ze zkoumaného souboru se zjistilo, Zze vétSina lidi, ktefi dotaznik

vyplnilo (71 %) povazuje mésto Teplic jako atraktivni destinaci pro cestovni ruch.

Dvacata otazka méla za ukol zjistit, jestli respondenti by doporucili svym

pratelim nebo znamym navétévu mésta Teplice v Cechach.

Tabulka 20: Vyhodnoceni otazky €. 20

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 69
NE 20

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 20: Vyhodnoceni otazky €. 20 v procentech

Doporucéili byste svému znamému/ kamaradovi vylet do
Teplic?

mANO
B NE

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Ze zkoumaného souboru se ukézalo, Ze velké procento (78 %)

respondentl by doporucilo navstévu mésta svym znamym a pratelim.

Dvacata prvni otazka zjiStovala, jestli dotazovani navstévuji kazdoro€ni velmi

popularni zahajeni lazeriské sezony.

Tabulka 21: Vyhodnoceni otazky €. 21

UVEDENE ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
ANO 75
NE 14

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)
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Graf 21: Vyhodnoceni otazky €. 21 v procentech

Navstévujete kaZdorocni zahajeni lazeriské sezény?

mANO
B NE

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni 2014)

Vysledek: Ze zkoumaného souboru bylo zjisténo, Ze drtiva vétSina

dotazovanych kazdoro¢né navétévuje zahajeni lazenské sezony, celkem 84 %.

Dvacata druha otazka méla za ukol zjistit pohlavi respondentu. V nasledujicich
segmentacnich otazkach jiz nebudeme uvadét tabulky ani grafy, jednd se pouze o

rozfazovaci typy otazek.

Vysledek: Ze zkoumaného souboru se zjistilo, Ze vétSina respondentt bylo
zenského pohlavi (79 %, 70 uvedenych odpovédi). MGzu, ktefi vyplnili dotaznik, bylo o
dost méné (21 %, 19 uvedenych odpovédi).

Dvacata treti otazka zkoumala, jaky byl primérny vék respondentu.

Vysledek: V predposledni otazce bylo zjisténo, Ze velké procento respondentl

objevilo u odpovédi s lety 15- 20 let (11 uvedenych odpovédi, 12 %).

Dvacata ¢tvrta otazka byla opét segmentacniho razu a méla za ukol zjistit jaka

je vzdélanost danych respondent.
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Vysledek: Celkem 42 (47 %) respondent(, ktefi vyplnili dotaznik, absolvovali
stfedni Skolu a dokoncili ji maturitni zkouSkou. Respondentd s vysokoskolskym
vzdélanim bylo 34 (38 %). Ostatni dosazené vzdélani, bylo po menSich procentech:
zakladni (6 uvedenych odpovédi, 7 %), vyssi odborna 8kola (3 uvedené odpovédi, 3,5
%), vyuCenych (3 uvedené odpovédi, 3,5 %) a vyu€enych s maturitou (1 vedena
odpovéd, 1 %).

Hypotéza €. 1: Vysledky vyplnénych dotaznikd ukazuji, ze prvni hypotéza musi byt
vyvracena. Jelikoz 82 % respondentl povazuje mésto Teplice za historické a zaroven
vnima cestovni ruch z 52 % jako pozitivni. Také by se respondenti pfiklonili k varianté
rozvoje cestovniho ruchu a také zvySeni navstévnosti. Mysli si, Ze zvySeni navstévnosti

novymi turisty, by mohlo napomoci méstu ke zvednuti prosperity a celkovym profitim.

Hypotéza €. 2: Druha hypotéza se zabyvala nazorem respondentl. A protoze ohledné
jinych atraktivit, nez je lazenstvi, obyvatelé Teplic smysleji v pozitivnim duchu, musi byt
tato hypotéza potvrzena. VétSina respondentl si mysli, ze mésto Teplice skuteéné
muze nabidnout i jiné aktivity nez pouze lazenstvi. Napfiklad sportovni vyziti, kulturni

vyZziti, ale také historie Teplic by mohla byt pro potencionalni navstévniky zajimava.

Hypotéza €. 3: Hypotéza tykajici se cestovniho ruchu ve mésté Teplice v Cechéach
tvrdila, Ze rezidenti nebudou pfili§ souhlasit s rozvojem cestovniho ruchu. Tato
hypotéza byla opét milna, jelikoz obyvatelé se k cestovnimu ruchu diky zjisténi

z dotaznikového Setfeni stavi pozitivné.

Hypotéza €. 4: Tato hypotéza se se opét musi vyvratit, jelikoz vétSina vyplnénych
dotaznikd vypovida o védomosti marketingové strategie respondentl. Tento fakt, by se
dal odlivodnit vékovou kategorii a zaroven i dosazenym vzdélanim. VysokoSKolaci i
absolventi stfednich Skol, by méli mit alespori minimalni povédomi o tom, co marketing

znamena.
Hypotéza €. 5: Posledni hypotéza uvadi, Ze respondenti vnimaji image mésta Teplice

ve zkratce jako lazefiské mésto. | tato hypotéza se z vétsi €asti potvrdila, jelikoz 54 %

respondentu si toto mysli.
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Shrnuti dotaznikového Setfeni je nasledujici: Celkové vyplnilo dotaznik 89
respondentd a jejich primérna doba vyplnéni byla 05:04 minut. Ackoliv pfedpokladany
poCet vyplnénych dotaznik byl 150, Ize tvrdit, Ze Setfeni bylo UspésSné. Byly
zodpovézeny veskeré vyty&ené hypotézy. Ale prekvapivé obyvatelé Teplic maji zajem
0 cestovni ruch a dokonce by ho i podpofili, coZz se nedalo uplné ¢ekat vzhledem
k vysoké koncentraci turistl z cizich zemi, jako jsou napfiklad Arabska a Ruska
narodnost. V této diplomové prace vsak jde o zvySeni povédomi u Ceskych turistd.
Dal$im prekvapenim bylo také, Ze mnoho vyplnénych dotazniki vypovidalo o
védomosti marketingu respondentll a nasledovné také vnimani svého mésta za
historické. Celkové by bylo mozné zhodnotit absolvovani dotaznikového Setfeni jako
velmi pozitivni. V planu bylo jesté kvalitativni Setfeni, v podobé rozhovoru
s kompetentni osobou zabyvajici se marketingovou strategii mésta Teplice. Ale
vzhledem ke $patné komunikaci s informaénim centrem a jinymi organy, jako je

meéstsky ufad Teplice, byla tato varianta zavrhnuta.
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE- NAVRHOVA CAST

Posledni ¢ast diplomové prace se bude soustfedit na pokus o vypracovani
marketingové strategie na jeden rok pro mésto Teplice v Cechach. Existuje mnoho
publikaci, které uvadéji stru¢né nastiny marketingovych plani a procesy
marketingového planovani. Za pomoci téchto odbornych publikaci, bude cilem této
kapitoly vytvofit, v prvni fade SWOT analyzu (definice kapitola 3.2.3.) pro mésto
Teplice. SWOT analyza byva odrazovym mustkem pfi zpracovavani jinych dalSich
analyz nebo strategii, proto touto formou bude navrhova €ast zacinat. Objevi se zde
silné, slabé stranky destinace, hrozby a pfileZitosti. Druhym stéZejnim krokem bude
navrh marketingoveé strategie, ktera bude vychazet z realnych dispozic mésta. A zavér
diplomové prace se bude zabyvat tvorbou konkrétniho produktu pro Ceské turisty do
destinace Teplice v Cechéach.
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6.1 SWOT analyza mésta Teplice v Cechach

SWOT analyza by se dala specifikovat jako principialni marketingovy plan, ktery
je v8ak zaméfen obecnéji. Obsahovat mlze analyzu prostfedi, umisténi, definici
hlavnich konkurent(, trzni potencial a analyzu sluzeb. Tato analyza byva zakladnim
nastrojem vesSkerého strategického managementu. Lze ji vyuzit jak v ramci firmy/
jakékoliv spole€nosti, tak i pravé aplikovat na destinaci cestovniho ruchu, proto byl
tento typ analyzy vybran jako vyhovujici. Protoze SWOT analyza uvadi, jak silné, tak
slabé stranky je vhodnym modelem pro znazornéni téchto viastnosti. Na druhou stranu
hrozby a pfileZitosti jsou ukazatelem charakteristickym pro potencial dané destinace,
ale takeé i pfipadnych nezadoucich faktl. Faktim, kterym je tfeba se vyhnout a snazit
se je napravit i obratit v pozitiva, coz muze byt mnohdy velmi problematické. V dalsi

&asti kapitoly 6.1 pFistoupime ke konkrétni SWOT analyze mésta Teplice v Cechach.

SILNE STRANKY (STRENGHTS)

o Meésto Teplice je atraktivnim lazefiskym méstem

o Kromé znameého lazenstvi maji Teplice i bohatou a zajimavou historii

¢ Vyhodna geograficka poloha (blizko hor, hranice s Némeckem)

e Dobra dopravni dostupnost- dalnice D8, mozZnost dopravy autem, autobusem i
vlakem

e Mésto Teplice ma historické centrum s lazeriskym duchem

e Moznosti spoleC¢enského vyziti (divadlo, kino, kulturni diim, botanicka zahrada,
muzeum)

e Bohaté moznosti sportovniho vyziti (sportovni hala, aquacentrum, fotbalovy
stadion)

e Vzhledem k vyhodné geografické poloze je moznost v zimnim obdobi navstivit
skiareal Boufnak, v letnich mésicich varianta pési turistiky a cykloturistiky na
pohofi Krusnych hor.

e Turistické informacni centrum v samém centru mésta (BeneSovo namésti)

o Privétivé prostfedi pro rekreaci

e Kazdoro¢ni udalost zahajeni lazenské sezdény- zvySena koncentrace turistd i
z okolnich mést

o Neprekroena unosna kapacita lokality
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SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

Spatna image destinace (vysoka kriminalita, prostituce, drogové zavisli
rezidenti, zneCiSténé Zivotni prostredi)

Nedostatecna ubytovaci kapacita v pfipadé, Ze by doslo k narustu navstévnosti
Mésto nemlze podporovat incentivni/ kongresovy cestovni ruch, Spatné
dispozice pro tuto formu cestovniho ruchu (nedostate¢ny pocet lGzek,
prednaskové saly)

Nedostate€na propagace a prezentace mésta jako turistické destinace.

Spatna nebo zadna koordinace destinaéniho marketingu (fakt, Ze mésto Teplice
nema marketingovy plan ani jakoukoliv jinou strategii)

Periferie mésta = znecisténé oblasti, pouze centrum je upravovano

Vysoka koncentrace automobilll v centru mésta (znecisténi ovzdusi)
Nedostate¢na koordinace méstské hromadné dopravy, Spatna propojenost
s okolnimi mésty

Spatna konkurenceschopnost viigi ostatnim lazefiskym méstim

Vzdélani v oblasti cestovniho ruchu nedostatecné

Vysoka mira nezaméstnanosti

Mésto Teplice klade dlraz spiSe na zahrani¢ni turisty, opomiji ¢eského turistu,

ktery by mohl byt vhodnym potencionalnim navstévnikem

PRILEZITOSTI (OPORTUNITIES)

Zpracovani marketingové strategie mésta, podpora propagace
Vyuziti potencialu pro rozvoj kongresového cestovniho ruchu
Zacileni nabidky destinace Teplice na Ceské obcCany
ZvysSovani kvalifikace pracovnikl v oboru cestovni ruch
Podpora nejen lazeriského cestovniho ruchu, ale i kulturné poznavaciho a
rekreacniho

Celkové zvyseni poctu navstévniki

Moznost tvorby produktd (tvorba variabilnich bali¢kl sluzeb)
Ugast na veletrzich a vystavach v rdmci propagace mést
Spoluprace s CzechTourism a Ministerstvem pro mistni rozvoj
PokraCovani a udrzeni tradicnich akci

Uzka spoluprace s Usteckym krajem (spoleény rozvoj cestovniho ruchu)
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HROZBY (THREATS)
e Konkurence okolnich mést
e Spatna image mésta
e Nedostatek poctu luzek ubytovacich zafizeni
e Spatna kvalifikovanost pracovnik v oblasti cestovniho ruchu
¢ Kvalita doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu
¢ Nedostate¢né flexibilni propagace a prezentace mésta

¢ Nekompletnost vybavenosti z pohledu cestovniho ruchu- ztrata atraktivity uzemi

Tato SWOT analyza byla zpracovana na zakladé veSkerych dostupnych informaci,
které se daji vyhledat o méstu Teplice v Cechach. Je to pouze subjektivni nazor.
Vychéazeli jsme z podobné zpracovanych analyz mést, jako je napfiklad mésto Cesky
Krumlov nebo Tel¢ (pro inspiraci). Jak je na prvni pohled vidét mésto Teplice ma
mnoho silnych stranek, ale zaroven i slabych které je potfeba napravit. Jako hlavni
problém se jevi absence marketingovych aktivit, které by se uzce dotykaly cestovniho
ruchu ve mésté Teplice v Cechach. Vedkeré vySe uvedené slabé stranky, by bylo
vhodné proménit v silné, tak aby pocet silnych prevazoval nad slabymi. Jednou
z klasickych hrozeb je konkurence okolnich mést, které se da v pfipadé Teplic Celit
s lehkosti. Vzhledem Kk historii mésta, jinym atraktivitdm a prfedevSim realitou, ze
Teplice jsou velice pékné lazefiské mésto. DalSim navrhem pro zlepSeni cestovniho
ruchu je spoluprace s CzechTourism a Ministerstvem pro mistni rozvoj. Tyto instituce
by mohly pomoci méstu s rozvojem a napfiklad pfi vyjednavani na rizné granty. Dale
také ucast na veletrzich by mohla byt mocnou berli¢kou pfi zvySeni povédomi o mésté
Teplice v Cechéach. Jedinym organem, ktery se zabyva cestovnim ruchem ve méstg, je
turistické informacni centrum, které pouze poskytuje zasadni informace o mésté
turistim nebo lazefiskym hostim. Toto je ovSem malo. Je zapotfebi vytvofit oddéleni
cestovniho ruchu, které bude monitorovat situaci a aktivné se zapoji do vySe
uvedenych aktivit, s cilem rozvoje mésta jako atraktivni destinace pro podniknuti vylet(
at’ kratkodobych, nebo pouze jedno az dvoudennich. Oddéleni cestovniho ruchu, by
samoziejmé mélo obsahovat i pracovniky, ktefi se budou vénovat marketingu mésta a
budou neustale planovat nové kreativni kroky, jez budou sméfovat k celkovému
zvy$eni povédomi o mésté Teplice v Cechach. V8e musi byt podloZeno finanénimi

prostfedky, coz je zfejmé.
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6.2 Marketingova strategie destinace Teplice v Cechach

Marketingovou strategii lze v souc€asnosti oznaCit jinymi slovy, jako
administrativni soucast celého marketingu. Ve finale jde o vyprodukovani strategie
pisemnou formou, podle které se dany subjekt v budoucnu bude fidit. V kostce je
marketingové planovani souhrn uplynulych &innosti, monitoring souasného déni a
stanoveni budoucich planu na jeden az pét let. Dulezité je vytyCeni cild a forma jejich
dosazeni. Tento dokument by mél korespondovat s politikou turismu destinace a na
jeho pfipravé by se méli podilet vefejny sektor, soukromy i neziskovy. Marketingové
plany by mély slouzit jako start pro vypracovani podnikatelskych pland. Jinak fe¢eno
jsou tyto plany vytvareny za ucelem takzvané podpory prodeje. V této diplomové praci
je hlavnim cilem podpofit takzvany prodej destinace Teplice v Cechach. Neni to
doslovné prodej, ale spiSe podpofit destinaci a dostat ji do povédomi vSech
potencionalnich turistl, ktefi se o podobné destinace zajimaji a vzbudit u nich zajem

Teplice navstivit, a to za pomoci rtznych distribuénich cest a podobné.5?

.Marketingovy plan destinace pini nékolik hlavnich funkci:

e Ridici a kontrolni funkce (pisemny dokument s oficiélné formulovanymi cili a
ukoly)

e Rozpoctova funkce (dokument obsahujici oficialni rozdéleni marketingového
rozpoctu)

e Programova funkce (dokument zahrnujici vycet schvalenych marketingovych
aktivit subjekty v destinaci)

e Koordinacni funkce (zajisténi provazanosti na vyS$$i a niZsi hierarchickou
urovern fizeni- narodni , regionélni a mistni; zajisténi navaznosti strategickych,
taktickych a operativnich urovni marketingového rizeni destinace a konsenzus
jednotlivych subjekti v destinaci)

e Funkce kontrolni a hodnotici (ukazatele a kritéria)

V nasledujici sekci pfistoupime k samotné realizaci tvorby marketingové strategie

destinace Teplice v Cechach- navrhova &ast praktické &asti diplomové prace.

62PALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace
turismu, systém marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni
systém destinace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 68-69. ISBN 978-80-247-3749-2.

SPALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace
turismu, systém marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni
systém destinace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 69. ISBN 978-80-247-3749-2.
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6.2.1 Cile pro nasledujici rok 2015

Cilem naplanovanych aktivit je tvorba a implementace, které povedou
predevsim k udrZeni, ale zarover nardstu navstévnosti mésta Teplice v Cechach. Dalsi
nedilnou soucasti hlavnich cilt je podpora zmény Spatné image mésta. Dale upevnéni
povédomi o méstu Teplice, jako atraktivni destinaci, jenz ma spoustu variant riznych
programl pro vice jak jednodenni pobyt. Poslednim cilem bude podpora kulturné
poznavaci turistiky s relaxacnimi lazeriskymi pobyty a pfipadny rozvoj kongresového a

incentivniho cestovniho ruchu, ktery je momentalné v ramci mésta spiSe v pozadi.

Dalsi cile:
e Motivovat navstévniky k prodlouzeni délky pobytu na vice nez jednodenni
e Podpora kulturni turistiky
e Snaha motivovat navstévniky k opakované navstévé (snazit se plnit jejich
oc¢ekavani, prekvapit je né¢im novym)

e Snaha o potlaeni sezénnosti (nesoustredit se jen na obor lazeristvi)

Cilové trhy

V ramci této strategie je hlavnim cilovym trhem Ceska republika, &ili predevsim
Cesky turista. Dal$i mozné cilové zemé pro nabidku by méli byt také Némecko, Rusko
a Arabskeé staty. Ze zkuSenosti mésta jsou toto zemé, které Teplice navstévu;ji nejvice,

a tak bylo vhodné jejich pfiliv alespor udrzet.

Cilové skupiny marketingové strategie
Marketingové aktivity by meéli byt zacileny v oblasti nasledujicich subjektu:
e Individualni turisté- pouziva se metoda Business To Customer takzvané B2C
e Obchodni partnefi a touroperatofi- za pouziti metody Business To Business
takzvané B2B

e Sdélovaci prostfedky- napfiklad televize, tisk, on-line média a rozhlas

Financovani aktivit
Planovani marketingovych aktivit v roce 2015 budou realizovany z finanénich
prostfedkil, které poskytne rozpocet mésta Teplice v Cechach. Déle by se mé&lo mésto

v pribéhu roku pokusit o ziskani grantovych prostfedkd uréené pro rozvoj cestovniho
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ruchu, napfiklad za pomoci Ministerstva pro mistni rozvoj, nebo prokonzultovat situaci

se statni pfispévkovou organizaci CzechTourism.

Konkrétni marketingové aktivity a jejich rozpocet

Tabulka 22: Rozpocet marketingovych aktivit

Aktivita Budget bez DPH v K¢ Budget s DPH v K¢
E-marketing 100.000,- 121.000,-
Veletrhy, prezentace 50.000,- 60.500,-
Podpora prodeje 80.000,- 96.800,-
PR a komunikace 90.000,- 108.900,-
Edice, tiskoviny 80.000,- 96.800,-
Propagace méstskych akci | 60.000,- 72.600,-
Celkem 460.000,- 556.600,-

Zdroj: autorka prace (2014)

Rozpocet je vytvorfeny dle cenovych relaci za poskytované sluzby a pfimo umérné
menSimu méstu. Ceny jsou orientacni a vztahuji se na cely rok 2015. Jelikoz mésto
Teplice nedisponuje zadnou marketingovou strategii, doporucuje se zacit plsobit na

trh a potencionalni turisty pozvolnym tempem.

E-marketing

StéZejnim nastrojem e-marketingu je oficialni informacni systém, neboli webové
stranky mésta www.teplice.cz. Velmi dulezité je udrzovat stranky neustale
aktualizované, kontrolovat jejich navstévnost a konkurenceschopnost. Koncem roku
2013 proSly internetové stranky mésta Teplice markantni zménou, ktera nebyla pfilis
Stastnou variantou. Stranky pusobi zmate€nym dojmem. Ddulezity je rozvoj a
zdokonaleni moznych aplikaci. Napfiklad by se daly pouzit video-galerie, on-line
statistiky vykonu cestovniho ruchu, prezentace mésta nebo turistické trasy v okoli.
Dulezité jsou v dnesni dobé i socialni sité, které mnoho uZzivatell internetu pouziva.
Proto by se méla napfiklad na Facebook umistit oficialni skupina mésta Teplice, ktera
by byla spravovana a uvadéla vesSkera aktualni témata z mésta. Dosud totiz na této
socialni siti funguje pouze vytvofena skupina néjakym béZznym uzZivatelem a
neobsahuje zasadni témata. Také portal TripAdvisor, by mohl byt napomocny
k propagaci mésta, hotell a jinych informaci pro cestovatele.

Oficialni internetové stranky by také mély slouzit jako komunikacni prostfedek

pro mozné obchodni partnery. Zdrojem informaci pro pfipadné obchodni partnery by
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méla byt vytvofena specialni sekce, ktera by méla slouzit jako pfehled o aktualnim déni
ve mésté. Dulezita je pravidelna aktualizace. Pro obchodni partnery je také formou e-
marketingu zasilani newsletterl, které je tfeba zasilat minimalné jednou roc¢né.

Newsletter by mél obsahovat informace o novinkach pro nadchazejici rok.

Veletrhy, seminaie

Nedilnou soucasti propagace destinace je také ucast na ruznych veletrzich a
seminafich, popfipadé workshoplu a prezentaci. Moznym veletrhem je kazdorocni
stfedoevropsky veletrh cestovniho ruchu Holiday World. Teplice by se méli pokusit o
ziskani stanku na tomto veletrhu pravé z divodu propagace a zvySeni povédomi u
navstévnikl se zajmem o cestovni ruch. DalSi variantou je seminar se jménem ,Pozne;j
regiony Ceské republiky”, které jsou poradany také kazdy rok a probihaji v obdobi

jednoho mésice vzdy jeden den v tydnu a pfihlaska je zdarma.

Podpora prodeje

S podporou prodeje pfedevSim souvisi ruzné materialy, jako jsou napfiklad
Point Of Sale nebo Point Of Place ( POS, POP). Point Of Sale materialy by mélo mésto
Teplice pouzivat formou menSich reklamnich pfedméta tfeba tasky, desky, tuzky a jiné.
Tyto pfedméty by se mohly rozdavat ve $kolach, nebo v turistickém centru jako
upominkové pfedméty. Naopak pouziti Point Of Place by mélo mésto Teplice pojmout
plosné v oblasti celé Ceské republiky. Prondjem billboard(i, vytvofeni banner(i a
rliznych letakd. Tyto propagacni materialy by se mély umistit napfiklad u cestovnich
kancelafi. Billboardy pak v mistech dalnic smérem k méstu Teplice. VeSkeré tyto
produkty, by mély navstévnika nalakat, tudiz je potfeba kreativniho napadu vizualu pro

vzhledné letaky, bannery a nebo billboardy.

PR a komunikace

V ramci komunikace s vefejnosti bude mésto Teplice spolupracovat s mistnimi
médii, jako jsou Teplicky Denik nebo Regia TV. Dale by Teplice méli zacilit PR pres
regionalni média a také celorepublikové napfiklad to miZe byt MF Dnes nebo Cesky
rozhlas. Poradani tiskovych konferenci mésta Teplice by se méli uskuteChovat nejen
pro domaci média a cilem bude pfedstaveni novinek a tipu pro nadchazejici sezénu
v roce 2015.

Na dnednim rozmanitém trhu je mnoho variant, jak provést podporu prodeje ve

vSech moznych oborech a to i v cestovnim ruchu. V pfipadé mésta Teplice je vSak
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nutné postupovat pomalej§im tempem. Hlavnim problémem bude nedostatek
prostfedkl, ale pravé finance na podporu cestovniho ruchu, by se méli zaopatfit, aby
bylo mozné realizovat naplanované aktivity a mésto tim netrpélo, ale naopak
profitovalo. Marketing destinace, by se tak mél stat prospéSnym a mésto celkové
vyzdvihnout v lepSim svétle. Jak jiz bylo zminéno, hlavnim cilem je zména image
destinace z negativni na pozitivni. A toto se neobejde bez dobrého marketingu, ktery
bude dale Sifen v podobé& spokojenych navstévnikl, ktefi budou vypravét svym
zndmym o vlastnostech destinace mésta Teplice v Cechach a o svych zazitcich.
Poslednim bodem strategie by bylo vhodné zminit sledovani motivace
k marketingu destinace. Ta se da definovat jako tlakova motivace, ktera je zalozena na
socio-psychologickych faktorech klienta. Mésto by mélo tyto faktory sledovat, aby

mohla marketing zacilit co nejefektivnéji na potencionalniho navstévnika mésta.

~,Motivace byla podle Mathiesona a Walla definovana jako:
o Fyzicky (fyziologicky) moment (napr. hledani relaxace, zdravi, sportu nebo
zmény)
e Kulturni moment (napf. poznani novych mist)
e Socialni moment (napr. navstéva pfibuznych a znamych, prestizni ddvody)

e Moment fantazie (napf. tnik ze véedni reality do raje)**

S4PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: jak ziskat vice pfijmii z cestovniho
ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 97. ISBN 80-247-1014-5.
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6.3 Tvorba forfaitového produktu

Cilem této zavére¢né kapitoly je tvorba vlastniho forfaitového produktu a jeho
kalkulace. Zaméreni neboli cilova destinace, bude mésto Teplice a nabidka by méla
byt distribuovana na trhu Ceské republiky, v rdamci domaciho cestovniho ruchu.

Definice forfaitového produktu fika: ,Forfaitovym produktem rozumime package
sluzeb objednanych klientem, které cestovni kancelal nakoupi, zkompletuje, opatfi
priraZkou a tim vytvori produkt. Ze strany klienta jde o produkt vytvoreny tzv. na miru
na zakladé objednavky. Z pohledu cestovni kancelafe ma forfaitovy produkt specificky
charakter a pfedevsim v pripadném limitu ceny v navaznosti na rozsah a kvalitu
sluzeb.“®

Produkt bude obsahovat ubytovani, jeden vylet a jiné naplanované aktivity.

Délka pobytu: 2 noci (prodlouzeny vikend)

Datum: 25.7.2014 -27.7. 2014

Destinace: Teplice v Cechach

Doprava: Viastni

Ubytovani: Hotel Prince de Ligne

Klasifikace: 4*

Strava: Snidané

Extra sluzby: 1x vstup do Aquacentrum Teplice, 4x l|éCebna procedura

v lazefiském domé Beethoven, 1x vstup do botanické zahrady
Teplice, 1x vstup do divadla, 1x voucher do Café Restaurant

Beethoven. Vylet na Komafi Vizku lanovkou.

Dopravu si klient bude zajiStovat sam. Cestovni kancelaf vSak poskytne
moznost zprostifedkovani koupé jizdenky bud na autobus, nebo vlak s ohledem na to
jaka je vychozi destinace. Dal8i moznost je vlastni doprava automobilem.

Ubytovani bude zajiStovano v hotelu Prince de Ligne, ktery je klasifikovan jako
Ctyf hvézdovy. Tento hotel vy3Si kvality je situovan pfimo v centru mésta Teplice.
Vybavenost dvoullzkového pokoje obsahuje loznici s dvoulizkem, koupelnu se
sprchovym koutem, TV, wi-fi pfipojeni k internetu zdarma, telefon a minibar.

Cena za ubytovani na dvé noci se snidani (formou bufetu): 3000,- CZK

65SYSEL, J. a ZURYNEK J. Management cestovni kancelare a cestovni agentury. 1. vyd. Praha: UJAK,
2009, s. 51. ISBN 978-80-86723-78-5.
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Jako extra sluzby budou zvoleny nasledujici aktivity:

1x vstup do Agquacentrum Teplice, cena: 100,- CZK vikendové vstupné na 3

hodiny

e 4xlécebna procedura v lazeriském domé Beethoven cena: 1300,- CZK

e 1xvstup do botanické zahrady cena: 50,- CZK

o 1x vstup do Krusnohorského divadla Teplice na libovolnou divadelni hru cena:
300,- CZK

e Voucher na konzumaci do Café Restaurant Beethoven cena: 1000,- CZK

e 1xjizda tam i zpét lanovkou na Komafi Vizku cena: 150,- CZK
Celkova kalkulace zajezdu:
KALKULACE ZAJEZDU DNE: 9. 3. 2014
TERMIN: 25. 7. 2014- 27. 7. 2014

DESTINACE: Teplice v Cechéach

Tabulka 23: Kalkulace zajezdu

DRUH NAKLADU NAKLADY V KC
Ubytovani 3000CZK
Vstup Aquacentrum 100CZK
Lécebné procedury 1300CZK
Botanicka zahrada 50CzZK
Vstup divadlo 300CZK
Voucher restaurace 1000CZK
Lanova draha 150CZK
Mezisoucet 5900CZK
Pfirazka CK 15% 885CZK
DPH 21% 1239CZK
Prodejni cena 7989CZK
Poznamky

Zdroj: autorka prace (2014)

Podklady k vypracovani kalkulace zajezdu byly pouzity aktualni ceny veskerych

viev s

turisty. Podobné produkty, by mohly byt nabizeny cestovnimi kancelafemi po celé

Ceské republice.
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ZAVER

V soudasnosti mésto Teplice v Cechach musi &elit neprili§ privétivé image. Je
to zpusobeno dojmem Ceskych obyvatel, ktefi vnimaji Teplice jako spiSe industrialni,
severoCeské mésto proslulé vysokou mirou kriminality. AvSak jeden pozitivni fakt o
Teplicich lidé védi, coz je statut lazefiského mésta. Po probadani dostupnych informaci
jsme se dozvédéli a odhalili spoustu jinych zajimavych realit. Tim je napfiklad bohata
historie mésta, momentalni historické centrum, rozmanita nabidka kulturné-
spoleCenskych a sportovnich aktivit. A v neposledni fadé predevSim zajimavé,
nedaleké okoli mésta, které nabizi nespoCet moznosti k podniknuti vyletd. VSechny
tyto atraktivity mésta v souhrnu tvofi velice lakavou, cilovou destinaci s potenciadlem na
dobry uspéch v oboru domaciho cestovniho ruchu. Zajimavou &asti teoretického oddilu
prace, byl rozbor neboli struény popis strategie rozvoje cestovniho ruchu pro Ustecky
kraj. Tato strategie je velice precizné provedena a napomohla této diplomové praci
k pochopeni véci, jak by se mélo pfi sestavovani podobné strategie nebo planu
postupovat.

V zajmu co nejlepSich naplnéni cill, byl do praktické Casti zafazen prizkum,
ktery se snazil zjistit jaky je postoj rezidentl Teplic, nejen k rozvoji cestovniho ruchu
Vv jejich mésté, ale i komplexni pohled na mésto ve kterém bydli. Da se fici, ze
dotaznikové Setfeni bylo Uspésné, ponévadz celkem bylo vyplnénych dotazniku
osmdesat devét. Vysledky pak byly pro autorku prace prekvapivé, v pozitivnim slova
smyslu, jelikoZz se ukazalo, Zze vétSina dotazovanych nejsou k cestovnimu ruchu
lhostejni a dokonce by jej podpofili. Dale pak Teplice vnimaji jako historické misto
s atraktivni nabidkou mnoha rGznych a moznych aktivit.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zpracovat marketingovou strategii pro
mésto Teplice v Cechach. Velmi napomocny nastroj pro start marketingové strategie je
uveden formou SWOT analyzy, ktera uvadi veSkeré silné, slabé stranky mésta, ale
také jeho prilezitosti a hrozby. Tato strategie je obecné Casto pouzivanou metodou
v riznych odvétvich podnikani, a jelikoz cestovni ruch je také druh podnikani, jeji
vypracovani je vhodné vramci jakékoliv destinace. Ackoliv po vypracovani SWOT
analyzy mésta Teplice nam prevazovali slabé stranky nad silnymi, bereme tento fakt
jako impuls k nutnému rozvoji mésta a kliCovou variantou je povazovan pravé podpora
cestovniho ruchu.

V Ceské republice je mnoho mést, které maji podobné zajimavosti, jako mésto

Teplice. Ale jaké mésto, muze zaroven nabidnout i lazefiskou €innost, kterou Ize v této

88



chvili skloubit s jinymi aktivitami, jako je zimni lyZzovani, v Iét& horska turistika nebo
cykloturistika? Z toho Ize tvrdit, Ze mésto Teplice v Cechach ma obrovsky potencial
k rozvinuti cestovniho ruchu se vSim vSudy a zaslouzilo by si sv(j vlastni Usek
cestovniho ruchu, ve kterém by se mohlo planovat a rozvijet toto mésto. Nedilnou
soucasti se nasledné stava marketing destinace, ktery celkovému rozvoji jen prospéje
a mUze mésto Teplice obratit v docela nové, jiné a predevsim atraktivni pro ¢eského

turistu.
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PRILOHY
Priloha A — Dotaznik

DOTAZNIK

k diplomové praci Radky Bekakisové, téma: Marketing destinace mésta Teplice v Cechach.

Vybranou odpovéd vidy oznacte kfizkem.
1. Iste obyvatel mésta Teplice v Cechach nebo jiného mésta v blizkém okoli?
o ANO

o NE

2. Pokud nejste z Teplic, z jakého mésta konkrétné pochazite?

0O Teplice

o Dubi

o Duchcov

O Krupka

O Kostany

O Hrob

o Osek

o Jiné

3. Navstivili jste nékdy lazné Teplice v Cechach? N&jaké procedury, popfipadé wellness?
o ANO

o NE



Pokud jste Iazné navstivili, byli jste s nabizenymi sluzbami spokojeni?
o ANO
o NE

o NEVIM

Vniméate mésto Teplice v Cechach jako historické mésto?
o ANO
o NE

o NEVIM

Myslite si, e mésto Teplice v Cechach je schopno nabidnout potencionalnim
navstévnikim daleko vétsi skalu turistického vyZiti, nez pouze lazenstvi?

o ANO
o NE

o NEVIM

Pokud si myslite, Ze mésto m(iZze nabidnout i jiné aktivity, které by to pfevaziné byly?

0 SPORTOVNI VYZITi (Fotbalové utkani FKT, Aquacentrum Teplice, Sportovni hala
Teplice, Skiaredl Bournak, atd.)

o KULTURNI VYZITI (Muzeum Teplice, Krusnohorské divadlo Teplice, Kulturni déim)
0 HISTORIE TEPLIC (Historické centrum, lazernska ¢ast mésta)
o NOCNI ZIVOT

o Jiné (napisSte jaké napfriklad)

Jak vnimate cestovni ruch ve mésté Teplice v Cechach?



o Pozitivné
O Negativné

o Zadny cestovni ruch v Teplicich neni

9. Soubhlasili byste jako obyvatelé mésta Teplice v Cechdach, se snahou zvy3eni poctu
navstévnosti mésta?

o ANO
o NE

o NEVIM

10. Myslite si, Ze zvySeni turistické ndvstévnosti by mohlo Teplicim celkové prospét?
o ANO
o NE

o NEVIM

11. Vite co je marketingova strategie?
oANO

oNE

12. Co je cilem marketingové strategie destinace?
O Ziskavani novych navstévnik(i dané destinace
0 ZvysSeni prijezdového cestovniho ruchu
O Strategie, kterd pomuze zvysit pfijmy v dané destinaci
0 ZvySeni povédomi o dané destinaci

o Nevim



13.

14.

15.

16.

Myslite si, e mésto Teplice v Cechach ma zpracovanou marketingovou strategii/ plan
destinace?

o ANO
o NE

o NEVIM

Pokud jste odpovédéli NE nebo NEVIM, méate pocit, Ze mésto by pravé takovou
marketingovou strategii potfebovalo? (pfedevsim v rdmci zlepseni cestovniho ruchu
v destinaci)

o ANO

o NE

Mate povédomi o tom, jestli je mésto Teplice propagovano pomoci sdélovacich
prostredk(?

o ANO

o NE

Pomoci jakych sdélovacich prostredk( jste si vsimli, Ze je mésto Teplice propagovano?
Popfipadé jakym zplisobem se k Vam dostavaji informace a aktuality o mésté Teplice?

o Tisk (Teplicky Denik)

O Internet (Oficiadlni stranky mésta)
O Rozhlasové stanice

O Televize (Regia TV)

o Jiné

o Nevim

17. Jakou mda mésto Teplice v Cechach image, z pohledu lidi ktefi v Teplicich neZiji? (V43

nazor, zaskrtnéte max. 2 varianty)

O Historické meésto



O Lazeriské mésto

0 Mésto se sportovnim duchem
0 Znecisténé industridlni mésto
0 Neatraktivni pro turisticky ruch

O Atraktivni pro turisticky ruch

18. Jaka zatizeni v Teplicich a jeho okoli nejcastéji a nejradéji navstévujete?
O Muzeum
o Divadlo, kulturni dlim
0 Botanicka zahrada
0 Planetarium
O Fotbalovy stadion
o Sportovni hala
o Aquacentrum
o Skiaredl Bournak
0 Vodni nadrZ Barbora

o Golf resort Barbora

19. Vnimate mésto Teplice jako atraktivni destinaci pro turisticky ruch?
o ANO

o NE

20. Doporucili byste svému znamému/kamaradovi vylet do Teplic?
o ANO

o NE



21. Navstévujete kazdorocni zahdjeni lazeriské sezony?
o ANO

o NE

22. Vase pohlavi?
o Zena

o Muz

23. Vas vék?
0 15-20 let
0 20-30 let
0 30-40 let
0 40- 50 let

o 50 let a vice

24. Vase dosazené, ukoncené vzdélani
o Zakladni
o Vyucen
0 Vyucen s maturitou
O Stfedoskolské s maturitou
0 Vyssi odborné

0 Vysokoskolské

Dékuji za vyplnéni dotazniku.

Vi
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