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1. Uvod

Budovani image destinace by méla byt vénovana patficna pozornost, obzvlast’ v dnesni
dobé¢, kdy se cestovni ruch rychle rozviji a cestovani je dostupné, jako jesté nikdy drive.
Destinace je tak vystavovana veliké konkurenci a 0 jejim postaveni na trhu rozhoduje

mnozstvi faktorti a image je jednim z nich.

Pro zvolené téma Image vybrané destinace bylo vybrano meésto Karlovy Vary, ato
hlavné z toho divodu, Ze jde o autor¢ino rodné mésto. | kdyz vztah k méstu ziskavala
postupné s dospivanim, je toho nazoru, Ze je to mésto jedinecné a s neopakovatelnou
atmosférou. Proto zvolila téma Image vybrané destinace pro svoji bakalafskou praci
arozhodla se zjistit, jak lidé v celé Ceské republice vnimaji jeji rodné mésto, jaké

je jeho image a jak by se dalo zapracovat na jejim zlepSeni.

Teoreticka ¢ast této prace se zabyva nejprve obecnou charakteristikou cestovniho ruchu.
Co to cestovni ruch je akdo jejeho subjektem. Dale se prace zabyva destinaci
cestovniho ruchu, ¢im je destinace vymezena a jaké jsou predpoklady pro jeji spravné
fungovani. Dalsi ¢ast tohoto piehledu se vénuje managementu a marketingu cestovniho
ruchu a posledni cast se zabyva hlavnim tématem této prace a tim je image. Dulezité

je rozlisit image firemni od image destinace.

Nazor autorky je, ze image destinace je dulezity ukazatel. Kazdy v dané lokalité by se
0 ni mél zajimat a zasluhovat se o to, aby byla co nejlepsi, a aby byl co nejlépe vyuzit

jeji potencial — od vedeni samospravnych celkd az po jednotlivé ob¢any.

Druha polovina prace se zabyva vysledky dotaznikového Setfeni zaméteného na image
mésta Karlovy Vary. V tomto Setfeni bylo zjiStovano, s ¢im si lidé Karlovy Vary
spojuji, jak je mésto vnimano aco si lidé mysli, Ze by se mélo zménit a s ¢im jsou

naopak spokojeni.

Cilem prace je vyhodnoceni vyzkumnych piedpokladi na zakladé dotaznikového
Setfeni, které byly stanoveny pfed samotnym provedenim Setfeni. Dale prace obsahuje
I doporucenti, jak do budoucna pracovat s image Karlovych Vart, jak vyzdvihnout jejich

silné stranky a zapracovat na téch slabsich.



2. Literarni reserse

V této Casti bakalarské prace budou definovany a detailnéji popsany pojmy cestovni
ruch, destinace, management a marketing cestovniho ruchu aimage a popsana bude

I destinace vybrana pro tuto praci — mésto Karlovy Vary.
2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch definuji Foret s Foretovou (2001, s. 16) jako ,,cinnost osoby, cestujici
na prechodnou dobu do mista mimo své trvalé bydliste, pricemz hlavni ucel jeji cesty
jejiny nez vykondvat vydélecnou cinnost V navstiveném misté (trvaly ¢i prechodny
pracovni pomer). Muze Se vSak jednat 0 sluzebni, obchodni ci jinak pracovné
motivovanou cestu “ Orieska (2010, s. 7) definici dopliuje - jde 0,,zdzitek podminény
odpocinkem, poznavanim, spolecenskymi kontakty, zdravim, rozptylenim a zdbavou,

«

kulturnim nebo sportovnim vyZitim. *

Cestovnimu ruchu je tfeba vénovat stale vice pozornosti, nebot’ se stava soucasti potieb
stale vétsiho poctu lidi. Napomaha tomu hlavné vétsi fond volného Casu, rostouci kupni
sila obyvatelstva, zména Zivotniho stylu jako disledek nového zplsobu ocenovani

volného ¢asu a v neposledni fad¢ i globalizace. (Seifertova, 2003)

Subjektem cestovniho ruchu je ,, kazdy, kdo uspokojuje své potreby béhem cestovini
a pobytu mimo mista trvalého bydlisté spotiebou statkii cestovniho ruchu.“ (Linderova,
2013 s. 18) je proto potieba rozliSit cestujici, kteti jsou evidovani Ve statistikach
cestovniho ruchu aty, ktefi evidovani nejsou (v zahrani¢nim cestovnim ruchu to jsou
tranzitni cestujici, pracovnici V pohrani¢i, imigranti, diplomati a piislusnici armady
Vv zahrani¢nich posadkach, v domacim cestovnim ruchu jsou to obyvatele cestujici
za praci nebo studiem, lidé bez trvalého bydlisté a obyvatelé, ktefi cestuji v ramci mista
svého bézného pobytu). Do statistik cestovniho ruchu jsou naopak zahrnovéni
navstévnici, ktefi jsou Clenéni na stalé obyvatele, turisty a vyletniky. ,,Stdly obyvatel
V domacim cestovnim ruchu je osoba, ktera Zije alespon Sest Po sobé jdoucich mésicii
Vv jistém misté pred prichodem do jiného mista nakratsi dobu nez Sest mésicil.
V zahranicnim cestovnim ruchu je to osoba, kterd Zije V zemi alespon jeden rok pred
prijezdem do jiné zemé na kratsi dobu nez jeden rok. “ (Linderova, 2013, s. 20) Vyletnik
(oznacovan také jako jednodenni navstévnik) nevyuziva pii cestovani pienocovani,
naopak turista alespoii jednou pienocuje V hromadném ubytovacim zafizeni C¢i

Vv soukromi. Maximalni doba vycestovani je pak v domacim cestovnim ruchu 6 mésicu,



V zahrani¢nim cestovnim ruchu 1 rok. RozliSujeme turistu nadovolené (pobyva
na misté vice ¢asu, nez je uréeny pocet noci) a kratkodob¢é pobyvajiciho turistu (pobyva
na mistd naopak dobu krat$i). Tato hranice se v riiznych statech lisi, v Ceské republice
se za kratkodobé pobyvajiciho turistu povazuji navstévnici s 1 az 3 pienocovanimi.

(Linderova, 2013)

Cestovni ruch je z velké vétsiny tvofen sluzbami. Ty se od hmotnych vyrobkt odlisuji

takzvanymi 4 i — podle pocate¢nich pismen anglickych nazvu:

Intangibility — nehmotnost — vlastni podstata sluzeb zlstava nehmotna i kdyz

je Casto spojena s hmotnym prvkem.

— Inconsistency — nestalost — realizace akvalita sluzby zavisi na konkrétnich
lidech a jejich dispozicich ¢i indispozicich.

— Inseparability — neodd¢litelnost — sluzba je spjata s konkrétnim mistem, ¢asem
a osobou, ktera ji zajist'uje.

— Inventory - neskladovatelnost — sluzba seneda odlozit, je poskytnuta

Vv konkrétni cas. (Foret & Foretova, 2001)

2.2 Destinace cestovniho ruchu

Organizace UNWTO definuje destinaci cestovniho ruchu jako geografickou oblast
zahrnujici infrastrukturu a vSechny sluzby potiebné k pobytu specifickych segmentt
cestovniho ruchu. (Beritelli, 2009)

Pro rozvoj destinace je dulezita nabidka. Tu délime na nabidku primarni a sekundarni.
Primarni nabidku tvofi hlavné pfirodni podminky, kulturné-historické podminky
a organizované akce. Oproti tomu sekundarni nabidka cestovniho ruchu vytvari
podminky pro vyuzivani primarni nabidky. Jde o suprastrukturu cestovniho ruchu
(ubytovaci a pohostinska zafizeni), infrastrukturu cestovniho ruchu (cestovni kancelaie
¢i agentury, turisticka informacni centra, sménarny ¢i hrani¢ni pfechody a celnice)
a vSeobecnou infrastrukturu. Ta zahrnuje mistni infrastrukturu, dale dopravni ¢&i
zdravotnickou infrastrukturu, policii, sportovné-rekreacni zafizeni ¢i ostatni
infrastrukturu (kam fadime posty, banky ¢i pojistovny). (Linderova, 2013)

Ke spravnému rozvoji cestovniho ruchu v destinaci mize ptispét vytvoreni organizace
cestovniho ruchu, kterd bude koordinovat €innost vSech subjektii cestovniho ruchu

pusobicich nauzemi destinace. Mély by zde byt zastoupeny podnikatelské subjekty,

organy statni spravy i mistni samospravy, kulturni organizace isamotni obc¢ané
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destinace. Pravé koordinaci vSech téchto subjektii dochéazi k nekonfliktnimu rozvoji

cestovniho ruchu.

Ptedpokladem pro uspéSnou spolupraci je:
— Spoluprace zainteresovanych subjektt;
— Podnikatelské mysleni zainteresovanych subjekti;
— Vypracovani koncepce rozvoje cestovniho ruchu v destinaci;
— Znalost spolecnych zajmu a stanoveni spole¢nych cili;
— Vytvofeni organiza¢nich piedpokladii pro dosazeni téchto jednotnych cill.

(Kiralova, 2003)

Podnikatelské subjekty Se vétSinou orientuji na marketing, jejich cilem tedy
je uspokojeni potfeb navstévnikti a ekonomicky zisk. Oproti tomu hlavnim cilem
organu statni spravy, mistni samospravy a obCanskych a kulturnich organizaci, byva
ochrana pamatek a feSeni konfliktd vznikajicich nedodrzenim norem. je proto potieba

spoluprace mezi v§emi zainteresovanymi stranami.

Organizace cestovniho ruchu ma proto za kol formulovat koncepci a strategii rozvoje
cestovniho ruchu, jak uZ bylo zminéno. Dale také podporovat rozvoj nabidky
cestovniho ruchu vsouladu sménicimi Se podminkami natrhu a uskutecnovat

marketingové aktivity.

Organizaci potom ovliviiuje pfedevsim postaveni cestovniho ruchu v ramci odvétvové
struktury destinace, struktura odvétvi cestovniho ruchu z hlediska podilu jednotlivych
sluZeb ¢i charakteru vlastnictvi, druh cestovniho ruchu (domadci, zahrani¢ni, ptihrani¢ni,
kratkodoby, dlouhodoby apod.), forma cestovniho ruchu (rekrea¢ni, poznavaci apod.),
charakter atraktivit a charakter trhu.

Organizace cestovniho ruchu miZze mit podobu strategické aliance nebo sdruzeni
cestovniho ruchu. Jeji ulohou je koordinovat ¢innost zainteresovanych subjektt
Vv destinaci, tvofit koncepce, strategie a provadét vyzkumy, a tim udrzovat rovnovahu
mezi ekonomickym wuzitkem a socidlné-kulturnimi néklady, zvySovat prosperitu
rezidentli, maximalizovat uspokojeni navs$tévnikl, vytvaret souborny produkt c¢i
produktové ftady vcetné podpory prodeje produktu, komunikovat s navstévniky

| partnery a v neposledni fadé¢ maximalizovat multiplika¢ni efekt cestovniho ruchu.

Finan¢ni prostfedky ziskava organizace hlavné z ¢lenskych ptispévkl Clent, z vynosi

z vlastni podnikatelské Cinnosti, z pfispévkid od obci a mistnich poplatkti (napiiklad
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lazensky poplatek, poplatek za povoleni vjezdu motorovym vozidlem) a z rtiznych
grantl a fond EU. (Kiralova, 2003)

Destinaci je poté mozno typologizovat na zakladé raznych kritérii, obvykle pravé
na zéklad¢ nejtypictéjsi aktivity primarni ¢i sekundarni nabidky. Palatkova (2006) uvadi
napiiklad déleni podle hlavni atraktivity na typ méstsky, ptimoisky, horsky, autenticky
tieti svét, venkovsky, jedine¢ny, exoticky a exklusivni. Dle aktivit, které 1ze v destinaci
provozovat, lze destinace d¢lit také nahlavni mésta, rozvinutd tradiCni centra
cestovniho ruchu, stifediska cestovniho ruchu aucelové vybudované resorty.
K vymezeni destinace miize dle Palatkové (2011) dochazet kombinaci nasledujicich 5
pristupt:
1. Podle administrativnich hranic
Jednd se o technicky nejsnaz$i zpiisob vymezeni destinace, z obchodniho
hlediska ale neni pfili§ vhodny. Nabidka mize byt rozdélena do tzemi dvou
administrativnich celkil, navstévnik pak nebude z hlediska poptavky rozliSovat
dvé rizné destinace.
2. Podle soustiedéni poptavky
V tomto vymezeni destinace plati, Ze,cim vzddlenejsi je zdrojovy trh
od destinace, tim vétsi je teritorium dané destinace.* (Palatkova, 2011, s. 13)
na ptikladu Ceské republiky jetak uvadéno, Ze domici nav§tévnici &i
navstévnici ze sousednich statd, vnimaji rozdeleni republiky do mnoha destinaci
regionalniho vyznamu. Oproti tomu navstévnici z ostatnich kontinentli vnimaji
CR jako jednu evropskou destinaci. Toto pravidlo nemusi platit ve viech
ptipadech, vyjimku mohou tvofit destinace globalné znamé — poutni mista,
vyznamné lazeiiské ¢i piimoiské rezorty nebo mista znamé pro konani
sportovnich ¢i kulturnich aket).
3. Podle miry zasahu vetejného sektoru do tvorby a fungovani systému
Vznik destinace mize byt vyvolan také rozhodnutim vefejného sektoru, ato
trojiho typu. Tvorba systému destinace zdola (tzv. bottom-up), shora (top-down)

a smiseny systém s dominujicim pfistupem zdola nebo shora.

4. Podle strategie indukce, dedukce ¢i centralizace
Strategie indukce vybira pouze n¢kolik nejznaméjSich znadek a naty
se zaméfuje. To vede ke vzniku tzv. bilych mist — vylouceni méné znamych

regionll z ucasti na prodeji destinace statu. Z toho vyplyva, Ze se prohlubuji



rozdily mezi témito méné zndmymi regiony a regiony atraktivnéjSimi. Vyhodou
je naopak efektivnéjsi zachazeni se zdroji a fizeni destinaci s mensimi naklady.
Strategie dedukce narozdil od strategie pfedchozi, rozdéluje destinace hlavné
dle geografickych parametri a politickych hranic Marketingové hledisko
a potteby klienta, které jsou u strategie dedukce hlavni, jsou zde druhofadé.
Ztoho vyplyva nizsi efektivita fizeni destinace. Za vyhodu je povazovana
politicka podpora této strategie a vysoka mira zapojeni regionalnich a mistnich
organizaci.
Centralizacni strategie pocitd s vytvorenim jednoho destina¢niho centra. Ta pak
fidi vSechny destinace na uzemi statu. Systém je zavisly na vefejnych zdrojich.
Tyto zdroje jsou ale efektivné vyuzivany a nevznika problém s duplicitami.

5. Podle vybranych indikétord rozvoje turismu
Dle posledniho pfistupu je destinace vymezena nékterymi minimalnimi
hodnotami indikatorii. Jde naptiklad 0 pocet pfenocovani, lizkovou kapacitu
v kvalité¢ *** a vys$§i a marketingovy rozpocet. Tabulka 1 obsahuje porovnani
prave téchto indikatort pro destinace Vv globalni konkurenci (zahrnujici Evropu
a zamofi) aVv mezinarodni konkurenci (zahrnujici vlastni zemi a jeji nejblizsi

okoli) sestaveny pro rakouské destinace na regionalni urovni.

Tabulka 1: Destinace v globdlnim a mezindrodnim pojeti

Destinace v globalni Destinace
konkurenci V mezinarodni
konkurenci
Pocet pienocovani ro¢né 1 000 000 600 000
Marketingovy rozpocet 50 milionti CZK 25 miliontt CZK
Lizkova kapacita (min **%*) 7 500 lizek 5 000 lazek

Zdroj: Palatkova, 2011

Dulezitou soucasti destinace je i infrastruktura pro volny ¢as. Pokud destinace spliiuje
tyto ukazatele, je vhodné vytvofit vlastni organizaci cestovniho ruchu. Pokud ale téchto
kritérii nedosahuje, je moznosti ptipojit se k sousednimu regionu ¢i vytvotit produkt pro
specificky segment, se kterym jiz bude mozné dostat se na mezinarodni nebo globalni

trh.



2.3 Management destinace cestovniho ruchu

Destinaéni management popisuje Palatkova (2006, s. 23) pomoci definice Bartla
a Schmidta (1998) jako ,strategii acestu pro silné regiony, které maji odvahu
ke koncentraci sil pro spolecny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych klicovych
konkurencnich vyhod. Touto cestou vzmikaji destinace nabizejici klientovi perfektné
zorganizovany Fetézec sluzeb odpovidajici jeho volbe, ktery zahrnuje cely proces

od informace a pohodiné rezervace pres bezchybny priibéh pobytu az po ndavrat domii. *
2.4 Marketing destinace cestovniho ruchu

Marketing destinace cestovniho ruchu vychazi z obecné definice marketingu a déli
se do 5 ¢asti:

— Filozofie orientace na zakaznika.

— Analytické postupy a koncepty nutné k rozvijeni této filozofie.

— Techniky sbéru dat.

— Plénovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti.

— Organizac¢ni struktura nutna pro uskute¢néni planu.

Palatkova (2006, s. 81) ovSsem uvadi definici takovou, ze marketing destinace
je . filozofie Fizeni, stanovujici umisténi produktu natrh nazdkladé spotrebitelské

I3

poptavky zjistéené vyzkumem a predpovedmi s cilem realizace maximalniho zisku.
2.4.1 Marketingovy mix

,, Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu. “ (Jakubikova, 2009, s. 182)

Marketingovy mix je tvofen nékolika prvky. Ten zakladni obsahuje tzv. 4P:
- Product — produkt;
- Price —cena;
- Place — misto, distribuce;

- Promotion — marketingova komunikace. (Jakubikova, 2009)

Prvky marketingového mixu museji byt vyvazené. Do marketingového mixu tykajiciho
se cestovniho ruchu jsou déale obvykle fazeny dalsi 4 prvky a to:

- People —1idé¢;

- Packaging — balicky sluzeb;

- Programming — tvorba programd;



- Partnership — spoluprace, partnerstvi. (Morrison, 1995)

Vznika tak 8P pro cestovni ruch, je ale mozné piidavat dalsi P, naptiklad physical

evidence (vzhled) nebo processes (procesy). (Seifertova, 2003)

Tyto prvky jsou brany z pohledu producenta. Kotler (2000) uvadi provazanost
zakladnich 4P s4C — marketingovym mixem Z pohledu zdkaznika. Jejich vztah

je znazornén Vv tabulce 2.

Tabulka 2: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer
value)

Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the
customer)

Misto, distribuce (place) Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, 2000

Kromé téchto dvou mixd je mozné rozliSovat fadu dalSich. Jakubikova (2009) dale
uvadi:
Marketingovy mix 4A:

- Awareness — povédomi 0 produktu;

- Availability — mistni dostupnost;

- Affordability — cenova dostupnost produktu;

- Acceptability — ptijatelnost.

Marketingovy mix 48, ktery byl vyvinut pro potfeby marketingu na internetu:
- Scope — dosah;
- Site — poloha/umisténi;
- Synergy — synergie;
- Systém — zafizeni/systém.
Marketingovy mix SIVA:

- Solution — feseni problému;

- Information — relevantni informace;



Value — hodnota;
Acces — dostupnost produktu.

Produkt
Palatkova (2011, s. 49) uvadi definici produktu dle Kotlera jako ,,cokoli, co lze na trhu

nabidnout, co ziskd pozornost, co mize slouzit ke spotrebé, co miize uspokojit néjaké

prani nebo potrebu.“ vV cestovnim ruchu jde zejména 0 sluzby, produktem destinace

je potom ,,to, co je subjekty destinace na trhu nabizeno a co ndvstévnici destinace

poptavaji, nakupuji, spotrebovavaji a co uspokojuje jejich prani a potieby.

Produkt je slozen ze 3 vrstev znazornénych na obrazku 1. Tyto urovné definuje Kotler
(2000) takto:

Jadro produktu — jde o divod, pro¢ si zakaznici produkt vlastné kupuji, plni
ptani, potfebu, ¢i fesi problém. Zékaznici si kupuji pravé tento uzitek, nikoliv
produkt jako takovy.

Vlastni (realny) produkt, neboli soubor vlastnosti, které¢ zakaznik od produktu
vyzaduje. Zahrnuje provedenti, kvalitu, design, znacku a obal.

Rozsiteny, Sir§i produkt — obvykle se jedna o sluzby, které jsou k produktu
poskytovany navic — napiiklad poradenstvi, leasing, zaru¢ni lhita nebo

instalace. Pravé na této irovni probihd nejcastéji konkurencni boj.

Obrdazek 1: Tri urovné produktu

ROZSIRENI
PRODUKTU

Dodatecné shizby

VLASTNI PRODUKT

Instalace

Baleni

Vyhotoveni J AD RO

Podminky dodavek
a uvérovani

Zdroj: Jakubikova, 2009
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Vytvoteni produktu by mél predchdzet marketingovy vyzkum zaméfen na potieby
a prani navstévnikt destinace. Dale je pfi tvorbé produktu vyuzivana SWOT analyza,

ktera analyzuje nejdulezitéjSich charakteristiky produktu ajejich pifinosy pro

navstévnika, a dale analyza zivotniho cyklu produktu. (Palatkova, 2011)

SWOT analyza je technika hodnotici vnitini a vnéjsi prosttedi podniku a jde o akronym
pocateCnich pismen nazvl jednotlivych faktorii: Strengths (silné stranky), Weaknesses
(slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). Pomaha identifikovat
slabé  asilné  stranky  podniku  apfilezitosti  ahrozby  vjeho  okoli.

(managementmania.com, 2017)

Po vytvofeni prochazi produkt étyfmi fazemi. Fazi zavadéni, rustu, zralosti a poklesu
neboli Gpadku, které jsou znazornény Vv obrazku 2. Tyto faze maji kazda rliznou délku
amaji vliv na charakteristiky produktu. To znamend, ze vV kazdé z fazi jsou rozdilné
naklady, trzby a zisky nebo i jini zakazcnici. je vhodné volit 1jiné strategie — at’ uz

cenové, reklamni distribu¢ni nebo jiné.

Obrazek 2: Zivotni cyklus produktu

N
Obrat

Zavadéni Rast Zralost Pokles

Zdroj: Jakubikova, 2009
Zivotni cyklus destinace ma podobny pribéh ataké je kazda z fazi typickd jinou

strategii. Destinace by se ovSem neméla dostat do faze poklesu. (Palatkova, 2011)
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Cena

., Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozZadovanych za produkt.* (Foret &
Foretova, 2001, s. 69)

Jde o jediny prvek marketingového mixu, ktery vytvari piijmy. Stanovovani ceny
je ovlivnéno dvéma druhy faktorti. Jde o interni faktory (naklady na produkt, na jeho
distribuci, prodej a propagaci) aexterni faktory (naptiklad cena nakupovaného
materialu). Plati, ze ¢im jsou tyto naklady niz$i, tim niz§i maze byt i cena. v ivahu musi
byt bran také bod zvratu. Jde 0 takovy objem vyroby, kdy vyroba piestava byt ztratova.

To znamena, ze naklady a vynosy jsou V rovnovaze. (Foret & Foretova, 2001)

Vyznamnou roli hraji pii tvorbé ceny vyrobni néklady. Ty zaroven vytvaii takzvanou
spodni hranici ceny. Jakubikova ve své knize Marketing V cestovnim ruchu uvadi tfi

hlavni zpiisoby tvorby ceny a to:

e Tvorba cen podle nakladu
Nékladové orientovana cena se skladd z ndkladii a z takzvané marze (pfirazky
k ndkladim) na jednotku. unakladi je nutné rozliSovat fixni a variabilni
naklady. U fixnich nakladi sejejich vySe neméni s objemem vyroby,
u variabilnich nakladi ano.

e Tvorba cen podle poptavky
,, Podle této metody Se ceny zvysuji V pripade zvysSovani poptavky a smiZuji
V pripadé jejiho poklesu bez ohledu nandkladovou cenu produktu.*
(Jakubikova, 2009, s. 227) Takové zvySovani ceny je mozné uplatiiovat do doby,
kdy jsou zakaznici ochotni tyto ceny platit.

e Tvorba cen podle konkurence
Pfi tomto zplsobu, nastavuje podnik ceny podle obdobnych produktt
konkurence. v ptipad¢, ze chce zvysit trzni podil, nastavi ceny nizsi, pokud chce

zdiiraznit vyssi kvalitu, nastavi cenu vyssi.

Mezi dalsi zplusoby patii stanoveni ceny na zakladé analyzy bodu zvratu, tvorba cen

podle vnimané hodnoty a tvorba cen podle hodnoty. (Jakubikova, 2009)

V cestovnim ruchu se pfi tvorbé cen vyuziva také diference cen podle segmentu
klientely, psychologické ceny, prinikové ceny zatucelem rychlého ziskani vétSiho

trzniho podilu, ceny ,,sbirdni smetany* a linkované ceny (;,cena urcend nabidkou
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prvniho podniku cestovniho ruchu, ktery dany produkt uvedl natrh*). (Jakubikova,
2009, s. 233)

Distribuce

V cestovnim ruchu se prodej uskuteciiuje prostfednictvim distribucnich cest, a to bud’
ptimych, nebo neptimych.

Prikladem pfimého prodeje muze byt prodej v recepci hotelu nebo v restauraci. Muze jit

0 osobni prodej, prodej prostfednictvim katalogu, telemarketingu ¢i internetu.

Pii nepfimém prodeji dochéazi k zapojeni zprosttedkovatele. Dle zdkona 159/99 Sb.
existuji Vv cestovnim ruchu 2 druhy zprostiedkovani — pfes cestovni kancelafe nebo

cestovni agentury. (Kiral'ova, 2003)

Marketingova komunikace

., Marketingovda komunikace oznacuje prostredky, jimiz Se firmy pokouseji informovat
spotrebitele, presvédcovat je apripominat jim — primo nebo neprimo — produkty
a znacky, které prodavaji. ** (Jakubikova, 2009, s. 238)

Marketingovy komunika¢ni mix (viz obrazek 3) se sklada z reklamy, podpory prodeje,
vztahii s vefejnosti, osobniho prodeje a pfimého marketingu. Jeho cilem je seznamit

potencialni zakazniky s produkty firmy. (Jakubikova, 2009)

Obrazek 3: Marketingovy komunikacni mix

Marketingovy komunikaéni mix

[
| | | | |

Reklama Podpora prodeje Vztahy Osobni prodej PFimy marketing
(advertising) {sales promotion) s verejnosti (personal selling) (direct marketing)
{public relations)
-televizni -darkové -publicita -predvadéni -zasilkovy prodej
kl Fedmé -
rexiama P t -tiskové pr;du&ftu tech -telemarketing
v domécnostec|
-rozhlasova -upominkové konference a ve firmach teleshopping
reklama Fedmé -
’ ! -skoleni, ~direct mail
-gutdoor, -vystavy, veletrhy kenference
indoor reklama -online marketing
e -vzorky, -sponzoring
-reklama na ochutnavky )
. -lobbing
internetu .
-soutéie
-slevy

Zdroj: Jakubikova, 2009
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RozSifeny marketingovy mix

Lidé — zamé&stnanci poskytujici sluzby — jsou nedilnou soucasti cestovniho ruchu, jsou
pfimo spjati s poskytovanou sluzbou. Proto je potfeba je peclivé vybirat, Skolit
amotivovat je. Zalezi napfistupu kazdého znich, jak bude zadkaznik spokojen
s poskytnutou sluzbou a vyslednym produktem cestovniho ruchu. (Foret & Foretova,
2001)

Stejné tak je ale dulezity i vztah mezi nav§tévniky a mistnimi obyvateli. Navs§tévnici
kromé jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu vnimaji ito, jak je hostitelska komunita
naladéna, jak jsou mistni jazykové vybaveni azda jsou pohostinni. Rezidenti jsou
na navstévnost jejich destinace ptipravovani, jsou zvyraznéna pozitiva cestovniho ruchu
(naptiklad vys$i pocet pracovnich mist, poznani novych kultur a vytvareni vztahl
stémito kulturami, zvySovani Zivotniho standardu) a zaroven je pifedchazeno

problémim spojenymi S vysokou navstévnosti. (Kiral'ova, 2003)

Balicek je ,,termin pouzivany pro dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych
podle prani zdkaznika 7ajednu cenu, resp. pro predem pripraveny soubor sluzeb.*

(Jakubikova, 2009, s. 266) Typickym ptikladem balicku mize byt zajezd.

Tvorba balickd souvisi s jejich programovanim (programming). Jde o specifikaci

programu riznym trznim segmentim. (Jakubikova, 2009)

Balicky cestovniho ruchu a jejich programovani vychazi ze vzajemné spoluprace
a partnerstvi (partnership) nékolika organizaci poskytujicich sluzby. Tato spoluprace
je klicova, protoze zakaznik vnima cely bali¢ek jako komplex a pokud nebude s jednou

Casti spokojen, bude negativné hodnotit celek. (Foret & Foretova, 2001)
2.5 Image

,Image lze chapat jako predstavu, obraz, ¢i dokonce zdani 0 néjakem objektu. Jako
kazda subjektivni predstava, obraz ¢i zdani nemusi byt nutné pravdivy. ©“ (Foret, 2011, s.
75)

V praxi Casto byvd image zaménovéana s vyrazem firemni identita. Rozdil spociva
v tom, ze "firemni identita je to, jakd firma je, nebo chce byt, zatimco image e verejnym

obrazem této identity. “ (Vysekalova & Mikes, 2009, s. 16)

., Image znacky obvykle zahrnuje: spolehlivost, kvalitu, atraktivnost, cenovou narocnost,

uzitecnost, uZivatelskou pratelskost, progresivnost,.. ““ (Foret, 2011, s. 76)
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Druhy image

Vysekalova a Mikes (2009) uvadéji dvoji déleni image dle riznych zdroji. Prvnim

rozdélenim je dé€leni dle Foreta (2009, in Vysekalova & Mikes) a to na:

Vnitini image — image producenta.

Vnéj$i image — image, kterou producent chce vytvofit a pomoci které chce
pusobit na vefejnost, nemusi odpovidat vnitini image. Muze jit 0 image
zameérnou (vytvofenou napiiklad pisobenim promotion) nebo vytvofenou
samovoln¢ vefejnosti.

Skute¢na image — rozhodujici image, to, jaky dojem produkt, sluzba, ¢i podnik

opravdu vzbuzuje. (Vysekalova & Mikes, 2009)

Vysekalova oproti tomu image rozlisuje takto:

Druhové image — tato image zahrnuje celou skupinu vyrobkt, "pomaha utvaret
pozici vyrobku urcitého druhu Vv kontextu celé trzni situace" (Vysekalova &
Mikes, 2009, s. 99).

Produktova/znackova image — vyzdvihuje vlastnosti vyrobku, a to zejména ty,
odlisujici vyrobek od konkurenénich vyrobku stejného zaméteni.
Firemni/podnikova image, oznacovana téz jako company nebo corporate image
— jeuréena kvalitou firmy atim, jak jecelda firma vnimana jejim okolim

(Vysekalova, 2011).

Produktovd image a firemni image jsou silné propojeny avzajemné Se ovliviuji.

Obvykle jsou rozliSovany tyto 4 vztahy (viz obrazek 4):

Identita — image firmy a image jejich vyrobku se vzajemné plné kryji.

Pozitivni integrace — Vtomto piipadé¢ spolu obé& image Uzce souvisi, ale
vzajemné Se neprekryvaji.

Negativni integrace — firemni image mulZe pfevzit pouze omezené mnozstvi
produkt, v opaéném piipadé dochazi ke ztrat¢ duveéry v podnik a dochazi
k dezintegraci.

Izolace — naprosté oddéleni obou typl image.
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Obrazek 4: Vztahy mezi druhy image

IDENTITA

POZITIVNI
INTEGRACE

DEZINTEGRACE

[ZOLACE

Produlkt/znacka Firma
Produkt/znacka Firma

Produkt/ (R Firma
macka

Zdroj: Vysekalova, 2011

Firemni image je ovlivnéna mnoha faktory. Ty shrnuji Vysekalova a Mikes (2009) dle

stati Managing your corporate images G.R.Dowlinga, viz obrazek 5.

Obrdzek 5: Faktory oviiviiyjici image

Firemni strategie

Vnitini Sdilené hodnoty
komunikace
Marketingova a Image firmy vnimana ——
firemni zameéstnanci
komunikace L
Interpersonalni
komunikace
Image firmy vnimana
partnery (stakeholdery)
Image firmy vnimana ZkuSenosti s
distributory vyrobky z minulosti

Zdroj: Vysekalova & Mikes, 2009
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2.5.1 Image destinace

Dle Palatkové (2006, s. 127) jde o ,casto stereotypni, selektivni predstavu mista,
charakterizovanou ocekavanim néceho nového adoposud nepoznaného.” Tyto

stereotypy se Casto dotykaji i rezidentii destinace a zivotnich podminek v destinaci.

Oproti tomu Jakubikova (2009, s. 195) definuje image jako , ,druh hrdosti firmy
postavené Nna uspésném podnikani, které neproslo zdasadnimi krizovymi ¢i soudnimi
spory a pusobi dlouhodobé. Image se tvori delsi dobu a potrebuje byt posilovana
audrzovana.* Aplikujeme-li tuto definici na cestovni ruch, znamena to, Ze image
destinace muze byt ohrozena zejména politickou nestabilitou ptipadné teroristickymi

utoky, vysokou kriminalitou, ale také ptirodni katastrofou.

Kiral'ovéa definuje image destinace jako , ndzor, dojem, predstavu, kterou si verejnost
udela o destinaci na zdkladé pohledu zvenku a urcitych charakteristik a asociaci,
vilastniho postoje, minéni jinych 1 osobni zkusenosti. “ (Kiral'ova, 2003, s. 133) VétSina
lidi je ovliviiovana dobrou povésti znacky, proto preferuji navstévu destinace, ktera
je znama a ma dobré jméno. Prezentace destinace se sklada z velkého mnozstvi polozek,

jsou to:

- Nazev destinace, logo nebo symbol;

- Uniformy, odznaky a pomocné vybaveni jako naptiklad vlajky;
- Design produkti;

- Architektonicky styl objekt, dopravnich prostiedkd;

- Znaleni a ukazatele;

- Brozury, mapy, letaky;

- Prezentace v katalozich;

- Jidelni, nédpojové a vinné listky;

- Vyklady a vystavni stanky;

- Filmy, videa (Kiral'ova, 2003).

To, jak destinaci vnimaji zakaznici, je jedna ze slozek rozsiteného produktu a je dulezita
pro ucely propagace destinace cestovniho ruchu atim padem ipro organizace
cestovniho ruchu — obchodniky, cestovni kancelafe a agentury. (Knowles, Diamantis &
El-Mourhabi, 2004) Image destinace je tak povazovana za rozhodujici faktor ovliviiujici
volbu dovolené. Proto se na ni klade velky diiraz v oblasti vyzkumu cestovniho ruchu,

a to zejména na jeji meteni. (Seaton & Bennett, 2001)
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Méreni image

Dle Palatkové je nejjednodussim zpluisobem méfeni image sestaveni seznamu
jednotlivych atribut — funk¢nich a abstraktnich. Zaroven uvadi, Ze nékteii odbornici
doporucuji mimo tento postup, pouzit pristup nazéklad¢ tii slozek — kognitivni
(vnimani a kognitivni komponenty), holisticka (psychologicka, citova) a skupina
unikatnich komponentti image destinace. Posledni slozka je zjistovana na zakladé

kvalitativniho vyzkumu. (Palatkovéa, 2006)

Pike (2004) uvadi, Ze tento pfistup mize byt kognitivni, afektivni, konativni, piipadné
muze byt kombinaci pfedchozich.

r

Kognitivni slozka je zaloZzena na vSech informacich, které ¢lovek o destinaci ziskal.
Mize byt ovlivnéna iinformacemi od téch, ktefi danou destinaci navstivili jiz
v minulosti.

Afektivni neboli emociondlni slozka, znaci citovy vztah k destinaci. Lidé ziskavaji
k destinaci vztah jiz pfed samotnou navstévou, tento dojem Se Vv prub&éhu pobytu méni
a zcela jiny mize byt i S odstupem ¢asu. Konativni slozka zastupuje chovani a jednani

vici destinaci, aktivni zajem 0 destinaci. (studium-psychologie.cz)

Z obrazku 6 vyplyva, ze souhrn kognitivni, afektivni a konativni ¢asti image (ktera
je dale ovlivnéna také osobnim piesvédc¢enim) vytvari holistickou image. VSechny tyto
jednotlivé casti se navzajem ovliviiuji ajako celek maji vliv nato, zda se subjekt

rozhodne pro znovunavstiveni destinace cestovniho ruchu ¢i nikoliv.

,,Osobni normativni presvédceni jsou zahrnuty, aby zachytily vliv narozhodovani
jedince ve vybirdani destinace. Jsou to presvédceni, ktera poukazuji na dilezitost

standartu osobnich hodnot nebo cilii spolecné s utvarenim idedlni formace zameérii

a chovani. “ (fim2.uhk.cz, 2015)
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Obrazek 6: Vnimani destinace cestovniho ruchu ze strany zakaznika

Kognitivni &ast
image destince

B /U;yslk

znovunavitiveni
destinace CR

Afektivni Cist image
destinace

Conativni &ast image "
estinace ’ ‘
|

Osobni normativni
presvédceni

Holisticky image

Zdroj: Stylos, Vassiliadis, Bellou & Andronikidis, 2016

Lopes (2011) uvadi, ze kazdy ¢lov€k si mize utvofit obraz o destinaci, aniz by tam

nekdy byl. Tato image vychazi z historickych, politickych, ekonomickych a socialnich

informaci. Smysleni osoby o0 destinaci je také ovlivnéno zemi ptivodu této osoby.

Vyrazn¢ image ovliviwuje i Gstni doporuceni, takzvané Word-of-Mouth.

Baloglu a McClearly (in Lopes, 2011) navrhli model PATH, ktery vysvétluje proces

formovani image destinace cestovniho ruchu. Tento model je znazornén na obrazku 7.

MnozZstvi a zdroje informaci, vék atroven vzdélani ovliviiuji percepcni a kognitivni

hodnoceni. Urovenl vzdélani a to, pro¢ lidé chtéji cestovat spolecné ovliviiuji afektivni

hodnoceni. Jako celek pak vytvarfeji globalni obraz, ktery lidé maji 0 dan¢ destinaci

cestovniho ruchu.
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Obrazek 7: Model path

Rozmanitost

h J

[mnoZstvi informaci)

Zdroje informaci

Y

Percepéni a kognitivni

Vik ___——» | hodnoceni \
/ Globalni image
- /

Y

Y

— Uroveh vzdélani . .
Afektivni hodnoceni

Socio-psychologicka

maotivace k cestovani

Zdroj: upraveno podle Lopes, 2011, s. 309

Lopes (2011) také dale uvadi, ze Stabler (1988) identifikoval nasledujici faktory, které
ovliviiuji formovani image: vniméni, marketing cestovniho ruchu, uroven vzdélani,
socialni a ekonomické charakteristiky, motivace, média (televize, tisk, knihy),

zkuSenosti a psychologické charakteristiky.
2.6 Karlovy Vary

Karlovy Vary jsou lazefiské mésto lezici nazapadé Cech, zhruba 120 kilometri
od Prahy. Mésto bylo zalozené ve 14. stoleti, kdy zde podle legendy Karel IV. pfi lovu

objevil 1é¢ivé prameny. (cestovani.kr-karlovarsky.cz)

Meésto bylo nékolikrat téméf zniceno, ato pifi povodnich roku 1582, pfi poZarech
v letech 1604 a 1759 adalsich povodnich roku 1890. Pii téch zemfel tehdejsi
karlovarsky starosta Eduard Knoll. Podoba mésta, tak jak ho zname dnes, tedy byla
vytvofena zejména Vv 19. a 20. stoleti. Nejvétsi stopu zde zanechal architektonicky
Ateliér Fellner & Helmer dvou vyznamnych videniskych architektl Ferdinanda Fellnera
a Hermanna Helmera. Ti pfispéli do panoramatu Karlovych Varti puvodni Viidelni
kolonadou (ktera byla roku 1939 poni¢ena anahrazena), Sadovou kolonadou,
novobaroknim divadlem, Cisafskymi ldznémi, secesnim Narodnim domem
a koncertnim salem Grandhotelu Pupp. (archiweb.cz, 1997-2018) Nejoblibené;si
stavbou Karlovych Vara (jak turistt, tak imistnich obyvatel), je Mlynska kolonada
architekta Josefa Zitka. Jde 0 neorenesan¢ni kolonddu, ve které Se nachéazi vyvér 5

prament, jeji soucasti je iorchestiiste. (karlovy-vary.cz, 2011) Nejvetsi
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anejkontroverzngjsi ~ dominantou meésta  je hotel  Thermal, ktery navrhli
ve funkcionalistickém stylu architekti manzelé Machoninovi Vv letech 1967 — 1976.
(kudyznudy.cz, 2018) Kazdoro¢né se zde kona Mezindrodni filmovy festival, v roce

2018 budou Karlovy Vary poradat jiz 53. ro¢nik.

K 1é¢eni se v Karlovych Varech vyuziva termélnich prament, jejichz ptehled naleznete
v tabulce 3. Tyto jednotlivé prameny se od sebe lisi jak teplotou, tak i obsahem oxidu

uhli¢itého a pouzivaji se kK vnéjsi i vnitini 1é¢bé.

Tabulka 3: Prameny v Karlovych Varech

SADOVA KOLONADA
Hadi pramen 30°C
Sadovy pramen 47,4°C
ALTAN SVOBODA
Pramen Svoboda 60°C
MLYNSKA KOLONADA
Skalni pramen 53°C
Pramen Libuse 62°C
Pramen Knize Vaclav I 65°C
Pramen Knize Vaclav II 58°C
Mlynsky pramen 56°C
Pramen Rusalka 60°C
TRZNI KOLONADA
Pramen Trzni 62°C
Pramen Karla IV. 64°C
ZAMECKA KOLONADA
Pramen Zamecky dolni 55°C
Pramen Zamecky horni 50°C
VRIDELNI KOLONADA
Vtidlo 72°C

Zdroj: spa-resort-sanssouci.cz

Mineralni voda je vyuzivana ke koupelim, vyplachiim i pitné kute. Léci se zde nemoci
traviciho ustroji, nemoci z poruch latkové vymény a zlaz s vnitini sekreci, nemoci
pohybového Ustroji a onkologické nemoci. (zivykraj.cz, 2012)

Turisté v Karlovych Varech mohou vyuzit KarlovyVARY® CARD. Jde o turistickou
kartu piedplacenych sluzeb. Prostiednictvim této karty je mozné navstivit cca 40 mist

v Karlovych Varech (napiiklad muzea, galerie, podzemi Viidla,..) iV okoli (rizné

objekty v Jachymové, Sokolové, Ostroveé, Kralovském Potic¢i, Lokti, Marianskych
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Laznich) a na dalSich mistech je mozné vyuzit slev na vstupenky. Zaroven je mozné
kartu vyuzit jako jizdenku méstské hromadné dopravy Vv Karlovych Varech
a Marianskych Laznich. Karta je k dispozici ve tfech variantach — na 2, 4 nebo 7 dni a
ve verzi pro jednotlivce nebo pro rodinu. Rodinna karta je urCena pro dva dospélé a dvé

déti do 15 let. Ceny jednotlivych variant jsou znazornény Vv tabulce 4. (karlovyvary.cz)

Tabulka 4. Ceny KarlovyVARY° CARD

2 DNY 4 DNY 7 DNI
DOSPELY 650 K& 1100 K¢& 1700 K&
RODINA 1400 K& 2 600 K& 4 000 K&

Zdroj: karlovyvarycard.cz
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3. Metodika

Image destinace ovliviiuje, zda si navstévnik danou destinaci viibec vybere k navstiveni,
utvaii jeho nazor jiz pfed samotnym vycestovanim a pusobi najeho celkovou

spokojenost.

Hlavnim cilem této prace proto bylo zjistit, jakou image ma mésto Karlovy Vary.
Ktomuto ucelu slouzilo dotaznikové Setieni, kterého se zucastnili obyvatelé
I nav§tévnici mésta. Obecnou cast dotazniku pak bylo mozné vyplnit i bez nutnosti

navstévy Karlovych Vara.

Dale byly vytvoreny vyzkumné piedpoklady, jejichz potvrzeni ¢i vyvraceni bylo dal§im

cilem dotaznikového feSeni.
Piedpoklad 1: Becherovka je znacka, kterou si s Karlovymi Vary spojuje vétSina lidi.
Piedpoklad 2: Nazor vétSiny lidi na Karlovy Vary se po jejich navstéve zméni.

Piredpoklad 3: O moznosti zakoupeni turistické karty KarlovyVARY® CARD vétSina

lidi nevi, a proto neni ¢asto vyuZivana.
Predpoklad 4: VétSina respondentl hodnoti negativné dopravu ve mésté.

Dotaznikové Setfeni probihalo v lednu az bieznu roku 2018 a bylo online zvetejnéno
pomoci formulafe Google Docs a internetové stranky vyplnto.cz. v nékterych piipadech
doslo i na osobni dotazovani. Celkem dotaznik vyplnilo 206 respondent, nejvice jich
bylo z karlovarského kraje a z hlavniho mésta Prahy. Pies 60 % odpovidajicich patiilo
do veékové skupiny 19 — 30 let. Pied zvetejnénim dotazniku byla provedena pilotaz, kdy

bylo na 5 lidech v mém okoli testovano, zda je formulace otazek spravna.

V dotazniku bylo celkem 33 otazek, z toho 4 se zamétovaly pouze na identifikacni
udaje. Zbylé otazky byly rozdéleny do 2 ¢asti — prvni ¢ast mohl zodpovedét kdokoliv
a tyto otazky se zamétovaly na obecné povédomi a nazory na Karlovy Vary. Poté byli
respondenti filtrovani otazkou ¢islo 13, zda jiz nékdy mésto Karlovy Vary navstivili.

Cast dotazniku tak vypliiovali pouze lidé, kteii zde osobné byli.

Prvni otazky dotaznikového Setfeni byly oteviené a jejich cilem bylo zjistit povédomi

respondentll 0 Karlovych Varech. Pfedmétem proto byla dominanta mésta, typické
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produkty, znacky, zndmé osobnosti a akce spojené s Karlovymi Vary. Zjistovano bylo

také to, jestli respondent n¢kterou z akci navstivil a pokud ano, jaky na ni ma nézor.

Dalsi otazky byly rovnéz oteviené azjistovaly, ke kterému meéstu by respondent

vvvvvvvv

Otazka  ¢islo 12 jevystavéna  naprincipu  souhlasu  ¢i  nesouhlasu
se zadanymi jednotlivymi pfidavnymi jmény. Respondent ma rozhodnout, zda Karlovy
Vary jsou ¢i nejsou moderni, historické, dynamické, rozvijejici se, udrzované, kulturni,

sportovni, bezpecné a komercni.

Ttinacta otazka jejiz zminovana otazka filtracni, ktera lidem, ktefi ve mésté byli,
zptistupnila dalsi ¢ast dotazniku. Nésleduji otazky zjistujici, jaky mél respondent nazor
na mésto pied jeho navstévou, zda se po jeho navstéve zménil, pro¢ pravé on konkrétné

mésto navstivil a z jakych zdroju pred navstévou Cerpal informace o destinaci.

Otazky 19 a20 zjistujyi spokojenost ¢i piipadnou nespokojenost respondentl
S jednotlivymi sluzbami. v otazce 21 pak jednotlivé sluzby mohou ohodnotit na Skale 0
az 5, kdy cislo 1 znaci kvalitni sluzby, ¢&islo 5 nekvalitni sluzby a Vv piipadé,
ze respondent danou sluzbu v Karlovych Varech nevyuzil, oznac¢i nulu. v dalSich tfech
otevienych otdzkach pak mohou vyjadrit svlij konkrétni ndzor ¢i konkrétni zkuSenost

s kvalitnimi a nekvalitnimi sluZzbami, ptipadné fici, co jim Vv destinaci chybi.

Od 25. otazky je opét dotaznik uréeny kazdému. Otazka obsahuje odkaz na video,
ve kterém je znazornéno nové karlovarské logo, ke kterému se zde respondenti mohou
vyjadfit. Na zakladé sémantického diferencialu respondent rozhoduje, zda logo plisobi
modern¢ nebo nemoderng, logicky ¢i abstraktng, zajimaveé ¢i nudn€ a jednotvarné nebo

pestte.

Otazky 26 a 27 jsou zaméfeny na turistickou kartu KarlovyVARY® CARD - zda o ni
respondent jiz n¢kdy slySel, nebo ji dokonce vyuzil apokud ano, je vyzvan, aby

na skale od 1 do 5 vyjadtil spokojenost.

Posledni dvé otazky hlavni ¢asti se pak ptaji, zda by respondent chtél navstivit Karlovy

Vary a jak by, na skale od jedné do deseti, doporucil nav§tévu mésta svym znamym.

Otazky 30 — 33 zjiStovaly identifikacni idaje respondentii — pohlavi, v&k, nejvyssi

dosazené vzdélani a kraj, ve kterém maji trvalé bydliste.
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4. Dotaznikové sSetreni

V této kapitole budou predstaveny vysledky dotaznikového Setteni, a to nejprve otdzek
tykajicich se identifika¢nich udajii respondentti a v nasledujicich podkapitolach otazek

obecnych a otazek zamétenych ptimo na navstévniky meésta.
4.1 ldentifika¢ni tdaje respondentu

Dotaznikové Setfeni celkem vyplnilo 206 respondentt. Co se ty¢e pohlavi, pfevazovaly
zeny. Téch vyplnilo dotaznik 142, coz piedstavuje 69 % vSech dotazovanych. Muzl

tedy bylo pouze 64 (31 %). Touto skute¢nosti mohou nékteré odpovédi byt ovlivnény.

Obrazek 8: Pohlavi respondentii

H 64; 31%

H Muz

B Zena

H 142;69%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Dotaznikové Setfeni zjiStovalo také vzdélani respondentd. Téméf polovina téch, ktefi
vyplnili dotaznik, ma stfedoskolské vzdélani zakoncené maturitni zkouskou — 98 lidi,
tedy 47 %. Druhou nejpocetné;jsi skupinou jsou pak vysokoskolaci, téch bylo 68 (33 %),
18 lidi (9 %) ziskalo stfedoSkolské vzdélani s vyucnim listem, 12 lidi (6 %) vyssi

odborné vzdélani a 10 lidi (5 %) dosahlo pouze zakladniho vzdélani.

Dalsi otazka se tykala véku respondentid. Ten byl rozdélen do péti intervalti — do 18 let,
od 19 do 30 let, od 31 do 49 let, od 50 do 65 let a od 66 let vySe. Vice nez polovina
respondentt byla ve vékové skupiné od 19 do 30 let ato celkem 132 (64 %). Nejméné
lidi naopak oznacilo vék 66 a vice, a to pouze 4 lidé, coz predstavuje 2 % respondentt.
Také nezletilych nebylo mnoho — 8 respondentt, tedy 4 %. ve vékové skupiné 31 — 49
pak bylo 44 respondentii (21 %) a v€k 50 — 65 oznacilo 18 lidi (9 %).
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Dotaznik vypliovali lidé ze vSech kraji kromé& Pardubického a Zlinského, kde
se nepodafilo sehnat Zadné respondenty. Nejvice odpovédi bylo z Karlovarského kraje —
50 respondent (24 %), coz muze nckteré vysledky zkreslovat, stejné jako
nerovnomérné rozlozeni respondentli z hlediska pohlavi. Nésledovalo hlavni mésto
Praha — 42 (20 %). Shodny pocet respondentl byl z Jihoceského a Stiredoceského kraje,
zde odpovédeélo 24 lidi (11,5 %). v Plzeiiském kraji bydli 18 odpovidajicich (9 %),
v Usteckém 16 (8%), Moravskoslezském 8 (4%) av Libereckém 6 (3 %).
Z Kralovéhradeckého, Jihomoravského, Olomouckého kraje akraje Vysocina byly
ziskany shodné 4 odpovédi (2 %). 2 lidé (1 %) odpovédéli, Ze ziji mimo Ceskou

republiku.
Tabulka 5: Identifikacni udaje respondentii
Vzdélani respondenti Bydlisté respondenti
Zakladni 10 5% Hlavni mésto Praha 42 20 %
Stredoskolské s VL 18 9% Stredocesky 24 115%
Stredoskolské s MZ 98 47 % Jihocesky 24 115%
Vyssi odborné 12 6 % Plzenisky 18 9%
Vysokoskolské 68 33% Karlovarsky 50 24 %
Ustecky 16 8 %
Vék respondentii Liberecky 6 3%
Do 18 let 8 4% Kralovéhradecky 4 2%
19-30 132 64 % Pardubicky 0 0
31-49 44 21 % Vysocina 4 2%
50 -65 18 9% Jihomoravsky 4 2%
66 a vice 4 2% Olomoucky 4 2%
Zlinsky 0 0
Moravskoslezsky 8 4%
Mimo CR 2 1%

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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4.2 Vyhodnoceni obecnych otazek

V této podkapitole jsou vyhodnoceny otazky, které mohli zodpovédét vSichni
respondenti bez nutnosti navstévy Karlovych Vart. Kromé otazky 27 Slo 0 otazky,

jejichz zodpovézeni bylo povinné.

Prvnich 6 otdzek se zaméfuje na véci a osoby, které si lidé spojuji s Karlovymi Vary.

Jedna se 0 oteviené otazky.

Otazka 1: Jaké slovni spojeni Vas jako prvni napadne v souvislosti s Karlovymi
Vary?

Jak je vidét z obrazku 8, témérf polovina respondenti (46 %) odpovédélo, ze si Karlovy
Vary spojuji s laznémi. Nezanedbatelnd cast odpovidajicich si jako prvni vybavi
v souvislosti s méstem Rusy, a to 17 %. Zbyvajici odpovédi jsou patrné z grafu a nejsou
piekvapivé. Do kolonky ,,ostatni* byly zatazeny odpovédi, které neziskaly vice nez 2
odpovédi. Byly to Zapadni Cechy, 1é¢ba, mafie, Karel IV., mineralka, HC Energie KV,
Becherovka, voda a krasné prostiedi.

Obrazek 9: Asociace s Karlovymi Vary

H 20; 10%
B 4:2%
m 4; 2%

= 10; 5%

B Lazné
= Prameny
 Kolonada
H 96; 46% H Rusové
= Festival
= Vridlo
m Grandhotel Pupp
= Mattoni

H Ostatni

H 18; 9%

36, 17%

H6,3%m 12;:6%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Otazka 2: Ktery produkt je podle Vas typicky pro Karlovy Vary?
Nejvice lidi (90, coz predstavuje 44 %) si pod pojmem karlovarsky produkt vybavi
karlovarské oplatky. Druhou nejpocetnéjsi odpovedi je Becherovka s 42 odpovéd'mi (20
%) a na tfetim mist¢ Se umistila mineralka se 17 %. Ponékud pickvapiva je odpovéd’
Matrjoska, kterou napsali 4 lidé. v kolonce Ostatni jsou opét zahrnuty odpovéedi, které
ziskaly maximalné¢ 2 hlasy. v tomto pfipadé Slo pouze o tfi odpovédi, ato o sklo,

zkamenglé ruze a hokej.
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Obrazek 10: Ktery produkt je podle Vas typicky pro Karlovy Vary?

H 6;3%

= 4 2% = 14, 7%

5 6;3%
 34; 16% H Porcelan
m Oplatky

u Becherovka

m Lazenstvi
= 10; 5%

H 90; 44% E Mineralka
= Prameny
® Matrjoska

u 42;20% B Ostatni

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Otazka 3: Kterou znacku si spojujete s Karlovymi Vary?
Oproti pfedchozi otdzce ziskala Becherovka vétsi mnozstvi odpoveédi ato 43 %.
na druhém misté je Mattoni se Ctvrtinou respondentt. 10 % oznacilo sklo Moser a 10 %
lidi otazka potrapila anakonec napsali, zesi zadnou znacku s Karlovymi Vary
nespojuji. 8 % ziskaly karlovarské oplatky a kolonka ostatni (4 %) zahrnuje odpovédi

karlovarsky porcelan, znac¢ka kosmetiky Viidlo, Pupp a Magnesia.

Obrazek 11: Kterou znacku si spojujete s Karlovymi Vary?

= 8;4%

u 16; 8%

= 20; 10% ® Becherovka

m 8g: 43y, ™ Mattoni
= Moser

= 22:10% ® Zadnou

m Karlovarské oplatky

u Ostatni

m 52;25%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
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Otazka 4: Kterou znamou osobnost si spojujete s Karlovymi Vary?

U této otazky je mozné vypozorovat vliv filmového turismu. Celych 31 % lidi, si totiz
Karlovy Vary spojuje slJitim BartoSkou, prezidentem Mezinarodniho filmového
festivalu v Karlovych Varech. Dale 4 lidé zminily americkou herecku Queen Latifah,
kterd ztvarnila hlavni postavu Ve filmu Posledni prazdniny, ktery se odehraval
v Karlovych Varech. v odpovédi ostatni se dale objevil Mel Gibson, James Bond ¢i
Robert Kodym.

Na Karlovy Vary jako mésto spojené se sportem, si vzpomnélo celkem 6 lidi. 4 z nich
oznacili Vaclava Skuhravého, 2 pak Lukase Mensatora, jako zastupce karlovarského

hokeje.

Becher (3 %), Johann Wolfgang von Goethe (3 %) a v ostatnich odpovédich se objevil
napiiklad Petr Veliky.

32 lidi (tedy 15 %) odpovéde€lo, Ze si mésto s zddnou osobnosti nespojuji.

Obrazek 12: Kterou znamou osobnost si spojujete s Karlovymi Vary?

® Heinrich Mattoni
= 6,3% m Karel IV.
H 34; 16% = Jifi Bartoska

B Ale§ Hama
B 32; 15% u Vaclav Skuhravy
= Jan Becher

® Queen Latifah

B4 2% B Zadnou
5 6;3% H Goethe
m 4 2% H Ostatni

B 8 4% = 64;31%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Otazka 5: Co je podle Vas hlavni dominantou mésta?
Na tuto otazku odpovédélo celkem 80 lidi (39 %), Ze hlavni dominantou mésta jsou
kolonady. S 16 % nasledovalo Vtidlo ¢i jiné prameny a 10 % lidi odpovédélo, ze lazné.

Dalo by se tedy fici, ze ,,lazenskou ¢ast* mésta jmenovalo 65 % dotazovanych.
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Ttreti misto, co setyce cetnosti odpovédi, obsadil Grandhotel Pupp s 11 %. Jiny
karlovarsky hotel vybralo dalsich 11 % lidi, a to hotel Thermal (5 %) a hotel Imperial
(6 %). 4 % lidi si zddnou dominantu nevybavila. v ostatnich odpovédich jsou zahrnuty

Rusové, Vanocni diim, lazenska sezona, klub Kakadu a feka Ohfe.

Obrazek 13: Co je podle Vis hlavni dominantou mésta?

H 12;6%

m 20; 10%
u Kolonady

u 8; 4% H V¥idlo, prameny
H6;3% " 80:39% & Grandhotel Pupp

= 12: 6% ® Hotel Thermal

u Hotel Imperial
® 10; 5% u Rozhledna Diana

m Z4dna mé nenapadé
24, 11% B Lazné
m 34: 16% H Ostatni

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Otazka 6: Které akce si spojujete s Karlovymi Vary?
Drtiva vétsina lidi si Karlovy Vary spojuje s Mezinarodnim filmovym festivalem, coz
bylo naznaceno jiz V ptedchozich otdzkach. Proto neni piekvapivé, Ze tuto odpovéd
zvolilo 85 % dotazovanych. Zbylych 15 % bylo rozde€leno mezi Karlovarsky
pulmaraton (3 %), Hokej (3 %), Zahgjeni lazenské sezony (2 %), Festival svétla
a Tourfilm (obé akce 1 %). 5 % respondenti odpovédé€lo, ze si S méstem nespojuji

zadnou akeci.

Obrazek 14: Ktere akce si spojujete s Karlovymi Vary?

= 21% = 4;2% g 1050
u 6 30/: 6 3% B Mezinarodni filmovy
' festival
H2:1% = Tourfilm
= Hokej

m Karlovarsky ptlmaraton
= Festival svétla

u Zahajeni lazenské sezony

= 176; 85% ™ Zidné

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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Otazky 7 a 8: Navstivil/a jste nékdy nékterou z akci? (n = 206) Kterou a jaky na ni

mate nazor? (n = 68)

82 lidi (tedy 40 %) odpovédélo, Ze nékdy navstivili nékterou z akei, odehravajicich

se v Karlovych Varech. Zbylych 60 % (124 respondentil) nikoliv.

Otazka ¢islo 8 jiz nebyla povinna, a proto na ni neodpovédéli ani néktefi respondenti,
kteti u pfedchozi otazky zvolili odpoveéd’ ano. Odpovédi bylo celkem 68. 14 lidi sice
napsalo sviij nazor, nenapsalo ale, o kterou akci se jedna. Ze zbyvajicich 54 lidi, jich 48
napsalo, Ze navstivili Mezinarodni filmovy festival, z nich pouze 8 ma na akci negativni
nazor ¢i néco vytklo. Nejcastéji to, ze Se V posledni dobé¢ festival zhorSuje a Ze je
ve mésté hluk a neporadek. Zbylych 36 respondentti ocenilo, Ze béhem festivalu mésto
Zije, ze zvySuje znamost destinace a celkové jde 0 dobfe zorganizovanou akci a jeji
navstéva je zazitkem.

Po dvou odpovédich nasbiraly také festival svétla, karlovarsky ptilmaraton a navstéva

hokeje. Na vSechny tyto akce byly pozitivni ohlasy.

Otazky 9 a 10: ke kterému méstu v ¢eské republice byste Karlovy Vary

prirovnal/a? Proc¢?

Polovina respondentt (53 %) pfirovnala Karlovy Vary k jinému lazeniskému méstu.
Nejcastéji to byly Marianské Lazné (34 %), nésledovaly Frantiskovy Léazné (9 %),
Podébrady (4 %), Luhacovice (2 %) a po 1 % ziskaly Konstantinovy Lazné, Ttebon

a Teplice v Cechach.

Prahu (8 %) a Cesky Krumlov (2 %) volili lidé hlavné z diivodu piitomnosti velkého
mnozstvi cizincl, kvili vy$§im cenam, znamosti po celé Ceské republice i ve svété
a mnoZzstvi zachovalych pamatek.

62 lidi (tedy celych 31 %) napsalo, ze by Karlovy Vary nepfirovnaly k méstu zadnému.
Nejcastéji bylo u odpovédi dodano, Ze mésto je jedinecné V pozitivnim slova smyslu
anelze jej pfirovnat k zadnému jinému. Objevily se ale inegativni nazory, které
poukazovaly na pfitomnost mnoha Rust a napisu v azbuce.

V ostatnich odpovédich se objevila mésta Plzen, Cheb, Usti nad Labem, Jablonec nad

Nisou, Brno, Ceské Budéjovice, kdy ale respondenti nevysvétlili, pro¢ tento nazor maji.
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Obrdzek 15: ke kterému méstu v Ceské republice byste Karlovy Vary prirovnal/a?

Ostatni

Podébrady
Lazné
Luhacovice
Frantiskovy Lazné
____________________________ Teplice v Cechach
— Konstantino
Cesky Krumlov Lazng vy Trebott

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Otazka 11: Co je podle Vas nejcéastéjsi diivod k navstévé Karlovych Vara?
55 % respondenti si mysli, ze nejCastéjSim divodem k navstévé mésta, jsou lazné
a odpocinek. Na druhém misté jsou pamatky a historie s 38 odpovédmi (18,5 %) a
na tietim kultura s 36 odpovédmi (17,5 %). Shodné po 4 odpovédich maji moznosti

hokej a zvédavost.

Zbylych 5 % tvofi navstéva piibuznych, pracovni cesty a dojizdéni do zaméstnani a
na urady. Jeden respondent odpovédél, ze ted’ uz zadny divod k navstéveé meésta nevidi.
Obrazek 16: Co je podle Vas nejcastéjsi ditvod k navstévé Karlovych Varu?

= 5%

2%
H 2%

® Historie, pamatky

B Lazné, odpocinek

u Kultura (MFF, divadlo,..)
H Zvédavost

u Hokej

® Ostatni

H 55%

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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Otazka 12: Jak vnimate mésto Karlovy Vary?

Pokud vezmeme v tivahu jen udaje z tohoto dotaznikového Setieni (viz obrazek 16),
dalo by se mésto Karlovy Vary popsat jako rozhodné komeréni (94 odpovédi), spise
bezpecné (130), spise nesportovni (110), spiSe kulturni (100), spiSe udrzované (106),
spiSe stagnujici (nerozvijejici se) (108), spise nedynamické (96), rozhodné historické

(102) a spise nemoderni (98).
Obrazek 17: Jak vnimdte mesto Karlovy Vary?
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HRozhodné ano ®SpiSe ano = SpisSe ne M Rozhodné ne

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Pokud bychom odpovédi rozdélily pouze na moznost Ano / Ne, ziskaly bychom udaje,
které je mozné vidét v tabulce 6. Sedé je vzdy podkresleno, ktera z variant (Ano / Ne)
ziskala nadpolovi¢ni vétSinu.

Tabulka 6. Jak vaimdte mésto Karlovy Vary?

ANO NE
Respondenti % Respondenti %

Komer¢ni 170 83 36 17
Bezpecné 160 78 46 22
Sportovni 72 35 134 65
Kulturni 172 83 34 17
Udrzované 156 76 50 24
Rozvijejici se 92 45 114 55
Dynamické 78 38 128 62
Historické 196 95 10 5

Moderni 90 44 116 56

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Otazka 25: Jak na Vas pisobi nové karlovarské logo?

Jak je wvidét zgrafu naobrazku 18 vyhodnoceného nazékladé sémantického
diferencialu, spousta respondenti bylo pii hodnoceni karlovarského loga nerozhodnych.
Prosttedni, tedy nulovou, hodnotu zvolilo U prvni moznosti Jednotvarné / Pestie 88
respondentli, Umoznosti Zajimavé / Nudné 68 respondentdi, U moznosti Logicky /
Abstraktné 82 respondentd a Umoznosti Moderné / Nemoderné 84 respondentl

zZ celkovych 206.

Z tohoto divodu se vysledky Setfeni pohybuji praveé kolem nulové hodnoty. U moznosti
Jednotvarn¢ / Pestfe respondenti témef nevnimali rozdil, ale nepatrné se piiklangji
k tomu, Ze je logo jednotvarné. | tak ale vice respondentti potvrdilo, Ze jim logo ptipada
zajimavé. Rovnéz se vice dotdzanych ptiklonilo k tomu, Ze logo je logické a nejveétsi
odchylka od nulové hodnoty je u posledni podotazky, mizeme tedy fici, ze logo pusobi

moderne.

Obrazek 18: Jak na Vis piisobi nové karlovarské logo?

Jednotvarné N Pestie
Zajimavé o302 Nudné
Logicky 0417 Abstraktné
Moderné 0437 Nemoderné
2 1 0 1 2

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Otazky 26 a 27: SlySel/a jste jiz 0 turistické karté KarlovyVARY° CARD? Pokud
jste ji vyuzil/a, jak jste s ni byl/a spokojena?
Vice nez tfi Ctvrtiny respondentl (piesné 158, coz predstavuje 77 %) uvedlo, ze nikdy
neslySeli 0 turistické karté¢ KarlovyVARY® CARD. 20 % respondentl 0 této moznosti
nékdy alespon slySelo a pouhych 6 lidi (3 %) tuto kartu skuteéné vyuzilo (viz obrazek
18).
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Z téchto 6 lidi kartu dva ohodnotili zndmkou 1 a ¢tyfi lidé znamkou 2 na pétibodové
stupnici, kdy 1 pfedstavuje znamku nejlepsi.

Obrazek 19: Slysel/a jste jiz 0 turistické karté KarlovyVARY° CARD?
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u Ne

= 158; 77%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Otazka 28: Chtél/a byste navstivit (pFipadné znovu navstivit) Karlovy Vary?

Z uveden¢ho vzorku respondentll odpoveédélo 110 (tedy nadpoloviéni vétSina 53 %),
ze by urcité nékdy v budoucnu chtéli Karlovy Vary navstivit. Naopak odpovéd’, ze by
meésto navstivit ur€ité nechtéli, zvolilo 18 lidi, tedy 9 %. 54 1idi (26 %) by mésto spise
chtélo navstivit a 24 1idi (12 %) by Karlovy Vary spise nechtélo navstivit.

Pro navstévu je tak celkem 79 % respondentl @ mésto nelaka 21 % lidi.

Obrazek 20: Chtél/a byste navstivit (pripadné znovu navstivit) Karlovy Vary?

H 18; 9%

= 24;12%
® Urcité ano
H SpiSe ano
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® Urcité ne
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Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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Otazka 29: Doporucil/a byste nav§tévu mésta svym znamym?

V této otdzce respondenti oznacovali ¢islem na skale od 1 do 10, nakolik by doporucili
navstévu meésta svym znamym. V tomto piipad¢ cislo 10 oznaCovalo nejlepsi
hodnoceni, cislo 1 pak to, ze by Karlovy Vary pratelim absolutné nedoporucili jako
destinaci vhodnou k navstéveé. Tuto moznost vybralo 16 lidi, naopak nejlepsi hodnoceni
udélilo lidi 66. Dale prevazovalo vyssi hodnoceni, zndmky 7, 8 a 9. Primérna udélena
znamka je pak 7,45.

Obrazek 21: Doporucil/a byste navstévu mésta svym znamym?
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
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4.3 Vyhodnoceni otazek navstévniki Karlovych Vart
Otazka 13: Navstivil/a jste nékdy Karlovy Vary?

Z 206 respondentt, jich na otdzku 13, odpovédelo 174, Ze nékdy v minulosti navstivili
Karlovy Vary. 142 z nich dokonce vicekrat. Témto lidem se Vv dotazniku zobrazily
otazky 14 az 24.

Obrazek 22: Navstivil/a jste nekdy Karlovy Vary?

= 32;16%

m 32: 15% B Ano, nékolikrat
; (]

= Ano, jednou
= Ne

H 142;69%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Otazka 14: Jaky byl Vas nazor na mésto pied jeho navstévou? (n = 132)
Tuto otazku vyplnilo 132 respondenti. Jejich odpovédi byly rozdéleny do tii kategorii,
podle toho, zda byl jejich ndzor negativni ¢i pozitivni, 48 respondentli (coZ predstavuje
36 %) nemélo nazor zadny. Vétsina z téch, ktefi zvolili tuto odpovéd’, zaroven uvedla,
Ze jsou rezidenty mésta ¢i bydli v jeho blizkém okoli a do mésta tak jezdili od nizkého
véku a ndzor si jiZz nepamatuji.
Témét polovina respondentli (47 %) méla pozitivni ndzor na mésto, vétSinou spojeny
s laznémi a predstavou klidného mésta vhodného k zotaveni a odpocCinku.
Zbylych 17 % respondentll, ktefi pfed navstévou o0 méstu smysleli negativné, uvedlo,
ve mésté (14 respondentti) a tim, Ze Ve mésté neni, co délat a nekonaji se zde v prubéhu

roku akce.
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Obrazek 23: Jaky byl Vas nazor na mésto pred jeho navstévou?

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Otazky 15 a 16: Zmeénil se Vas nazor po navstévé mésta? Jak? (n = 142)

Na otazku, jestli se po navstéveé mésta jejich nazor zménil, odpoveédélo 94 dotazovanych
(66 %), zenikoliv. ze zbylych respondentd, kterym Senazor zménil, jich 31
odpovédelo, ze K hor§imu a 17, ze K lepsimu. Mezi konkrétnimi odpovéd’mi se objevila
stiznost, Ze nelze vyuzit nabidky lazni bez ptedchozi objednavky, Ze ceny ve mésté jsou
nepiiméfené vysoké, mélo by se vice dbat na pofadek a na udrzovani pamatek. Nechybi
ani stiznost na pfitomnost Rust a pfizptisobovani mésta pravé této klientele (sluzby,
napisy Vv azbuce, ruské obchody).

Obrazek 24: Zménil se Vas nazor po navstévé mésta? Jak?

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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Otazka 17: Jaky byl duvod Vasi navstévy?

V této uzaviené otazce respondenti vybirali, zda byly divodem jejich navstévy
pamatky, lazensky pobyt, navstéva nékteré kulturni akce, navstéva rodiny ¢i znamych,
doporuceni znamych nebo pracovni cesta. Vybrat mohli maximaln¢ 2 odpovédi.

Nejvice lidi (86) odpovédélo, ze do Karlovych Varti cestovali za pamatkami. 66
respondenti ma ve mésté rodinu ¢i znamé, které navstivili, 54 lidi sem cestovalo
za kulturou a 22 z dotazovanych dalo na doporuceni znamych. 28 respondentt cestovalo

za praci a pouhych 18 dotazanych zde absolvovalo lazensky pobyt.

Obrazek 25: Jaky byl diivod Vasi navstévy?
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Otazka 18: Z jakych zdroji jste pred samotnou navstévou ¢erpal/a informace
0 destinaci?
Predmétem dal$i uzaviené otdzky byly zdroje informaci, ze kterych navstévnici mésta
Cerpali. Respondenti mohli zvolit nejvyse tfi moZnosti. Vysledky jsou zndzornény
na obrazku 25.
Nejveétsi mnozstvi lidi odpovédelo, Ze Cerpali ze zkuSenosti a doporuceni znamych, a to
108. Druhou nejcastéjsi volbou byl internet. Oficialni stranky meésta vyuzilo 24
respondentli, dalSich 38 vyuzilo jiné internetové stranky a 36 socidlni sité. Tisténé

pruvodce a média vyuzilo shodné 18 dotdzanych.
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Obrazek 26: Zdroje informaci o Karlovych Varech
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Otazky 19 a 20: Co by se podle Vas mélo v Karlovych Varech zlepsit? Co hodnotite
naopak pozitivné?
V téchto dvou otdzkach byly zadany riizné druhy sluZzeb a respondenti méli vyhodnotit,

které z nich by se mély zlepsit a se kterymi byli naopak spokojeni.

Nejvice z nich vybralo moznost, Ze by se mél zlepsit stav pamatek (58), ale oproti tomu
46 dalSich s nim bylo spokojeno. MozZnost kultura a zabava a bezpecnost, byly s pocty
pozitivnich a negativnich odpovédi (téméf) vyrovnané.

Nejvyraznéjsi rozdil v odpovédich panoval u informacnich sluzeb, s témi byl spokojeny
dvojnasobek lidi, nez kolik si jich na sluzby stézovalo. Velky rozdil byl i u ubytovacich
sluzeb (o 18 lidi vice bylo spokojenych).

Nespokojeni byli respondenti Se sportovnim vyzitim, to by se mélo zlepsit podle 14 lidi

(coz ptedstavuje dvojnasobny pocet téch, kteti byli spokojeni.

Dalsi porovnani je vidét na obrazku 27.
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Obrazek 27: Co by se podle Vis mélo v Karlovych Varech zlepsit? Co hodnotite naopak

pozitivné?
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Otazka 21: Jak hodnotite kvalitu vybranych sluzeb? (n = 156)

V této otazce hodnotili respondenti kvalitu vybranych sluzeb na skale od 1 do 5, kdy
¢islo 1 ptedstavovalo nejlepsi hodnoceni. Pokud respondent sluzbu v Karlovych Varech
nevyuzil, mohl zvolit nulu. Tuto moZnost vyuZzilo nejvice dotazanych u ubytovacich
sluzeb a u sportovnich sluzeb. Ubytovaci sluzby nevyuzilo 78 dotazanych ze 156, tedy
polovina, a sportovni sluzby nevyuzilo 72 lidi. Z tohoto grafu lze tedy vy¢ist, ze velké
mnozstvi navstévnikl stravi ve mésté pouze jeden den a neptfenocuji zde. Lze ale vycCist
i souvislost s otazkou 17, kdy 66 dotazanych uvedlo, Ze zde bylo navstivit rodinu ¢&i

znamé a pocet je zkresleny také tim, ze dotaznik vypliovali téz obyvatelé mésta.

Nejlépe ztohoto srovnani vySly kulturni sluzby, které najednicku hodnotilo 48

dotazanych, velice dobie si vedou i sluzby dopravni (46 nejlepsich hodnocenti).

Vyrazngj$i pocet hodnoceni Cislem pét maji pouze stravovaci sluzby (16). Kulturni

a informacni sluzby téchto hodnoceni ziskaly 6, ostatni sluzby shodné po dvou.
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Obrazek 28: Jak hodnotite kvalitu vybranych sluzeb?
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Otazky 22 az 24: S ¢im jste byl/a v této destinaci spokojen/a? S ¢im jste byl/a v této
destinaci nespokojen/a? Je néco, co Vam v destinaci chybi?
Posledni tfi otdzky nechaly respondentim volny prostor pro vyjadfeni jejich
spokojenosti, nespokojenosti ¢i doporuceni. Da se fici, Ze tyto odpovédi potvrzuji
vysledky predchozich otazek.
Respondenti byli spokojeni s nabizenymi sluzbami (od ubytovacich, pies stravovaci az
po ty lazenské), s kulturnimi akcemi i stavem pamatek.
Dotazani byli nespokojeni pfevazné s velkym mnozstvim navstévnikd z Ruska a jejich
chovanim, s vysokymi cenami a nedostate¢nou tidrzbou mésta. Casto byly zmifiovany
| problémy s parkovanim a nedostatek vetejnych toalet.
V posledni otazce se lidé vyjadrovali k tomu, co jim ve mésté¢ chybi. Opét zde byly
zminény vetejné toalety, Cistota meésta, lepsi kulturni nabidka. Lidem v Karlovych
Varech také chybi:

— Vefejné pfistupné lazn¢;

— Levné pohostinstvi, vice restauraci;

— Aquapark, provoz venkovniho bazénu u hotelu Thermal;

— Vice parkovist’;

— Rozvoj mésta, moderné&;jsi architektura;

— Vice ¢eskych obchodt.
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5. Reseni a vysledky

V této kapitole jsou vyhodnoceny vyzkumné piredpoklady, které byly stanoveny
v metodice této prace. Dale je zde mozné najit navrzena doporuceni pro zlepSeni image

a upevnéni destinace na trhu cestovniho ruchu.
5.1 Vyhodnoceni vyzkumnych predpokladt
Pi‘edpoklad 1: Becherovka je znacka, kterou si s Karlovymi Vary spojuje vétSina lidi.

K vyhodnoceni tohoto pfedpokladu slouzi otazka 3: Jakou znaCku si spojujete
s Karlovymi Vary? Zde si Becherovku, jako prvni znacku, vybavila témétf polovina
respondentti a to 88, tedy 43 %. Mattoni, kterou lidé jmenovali jako druhou nejcasté;si,

dosahla 0 18 % méné hlasi. Tento piedpoklad byl tedy potvrzen.

Piedpoklad 2: Nazor vétSiny lidi na Karlovy Vary se po jejich navstéve zméni.

Otazka 15 zjistovala, zda se nazor respondenti na Karlovy Vary po jejich navstéve
mésta zméni. Z odpovidajicich osob jich 66 % zvolilo odpovéd’ ne, 34 % naopak ano.

Proto je mozné fici, ze predpoklad byl vyvracen.

Piredpoklad 3: O moznosti zakoupeni turistické karty KarlovyVARY® CARD vétSina

lidi nevi, a proto neni ¢asto vyuZivana.

Tento piedpoklad je mozné vyhodnotit pomoci otazek 26 a27: SlySel/a jste jiz
0 turistické karté¢ KarlovyVARY® CARD? Pokud jste ji vyuzil/a, jak jste s ni byl/a

spokojena?

Je nutné zminit, ze z 206 respondentl pouhd 3 % tuto kartu vyuzila a20 % (42
respondentti) 0 ni nékdy slySelo. Zbylé vice nez tii ¢tvrtiny respondentti 0 této moznosti
viubec nevédélo (77 %, 158 respondentll). To znamend, zetento piedpoklad

je potvrzen.
Predpoklad 4: Vétsina respondentl hodnoti negativné dopravu ve meste.

Dopravu mohli respondenti hodnotit ve tfech riiznych otazkach. v otazkach 19 a 20 (Co
by se m¢lo v Karlovych Varech zlepsit? Co hodnotite naopak pozitivné?) vybirali
ze zadanych odpovédi, kde dvé z moznosti byly zamétené na dopravu. Doprava piimo
ve mesté, kterou se piredpoklad zabyva, byla 42 lidmi oznaCena jako pozitivum

Karlovych Vari. Ze by se mohla zlepsit, oznacilo 28 lidi.
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V otazce 21 (Jak hodnotite kvalitu vybranych sluzeb?) bylo vybrano 6 typu sluzeb,
které méli respondenti ohodnotit na skale od 1 (nejlepsi) do 5 (nejhorsi), ptipadné zvolit
nulu, pokud téchto sluzeb nevyuzili). Pozitivni hodnoceni dopravnich sluzeb (tedy
znamky 1 a2) zvolilo celkem 74 respondentii, negativni (znamky 4 a5) pouze 20

respondentt. Pfedpoklad tedy byl vyvracen.
5.2 Navrhy

Karlovy Vary jsou mésto, které¢ ma velice dobré piredpoklady pro cestovni ruch, ovSem
nckteré¢ jeho silné stranky nejsou plné vyuzity. Tato Cast prace je proto zamétena
na doporuceni, jak mésto Vv o€ich navstévnikd, ale ijeho rezidentl, posunout 0 stupen

vyse.

Dutlezitou véci, kterou je tfeba zminit hned na zacétek, je tradice. Karlovy Vary maji
lazeniskou tradici jiz téméf 700 let. Mélo by se proto délat vSe pro to, aby tato tradice
byla zachovana ipro dal$i generace. Doporucila bych proto zvysit dostupnost
lazenskych procedur, podobné jako tomu je napiiklad v Budapesti. Jeden z respondentti
do dotazniku uvedl, ze Karlovy Vary nedavno navstivil, ovSem bez piedchoziho
objednani nebylo mozné dostat se na zadnou z procedur. Doporucila bych proto dostat
lazeniskou a wellness péci vice do povédomi obcanti a zptistupnit tuto péci tak, aby si ji

mohl doptat kazdy a nebyla nadale spojovana pouze s onemocnénim a lécbou.

S méstem se také poji n€kolik tradi¢nich vyrobkl. Dle dotaznikového Setfeni si lidé
nejvice spojuji s Karlovymi Vary bylinny likér Becherovka. Ten méa ve mésté svoje
muzeum nachazejici se v samotném centru vV budoveé Becherplatz. Tady se lidé mohou
sezndmit s historii takzvaného tfindctého pramene, jak se Becherovce také prezdiva.
Vice nez dvousetletou tradici ma i karlovarsky porcelan. Ten ovSem V dotaznikovém
Setfeni uvedlo podstatné méné respondentil. Proto jednim z navrhi je, aby bylo zfizeno
muzeum porcelanu, které by bylo umisténé blize centru mésta. Neékteré z porcelanek,
které funguji Vv blizkosti mésta, sice maji své podnikové prodejny a napiiklad
porcelanka Thun 1794 a.s. v Nové Roli blizko Karlovych Varti nabizi moZnost
prohlidky pfimo vyrobnich zavodu, chybi ale misto, které by nabidlo pohled na historii
tézby kaolinu v Karlovarském kraji, naslednou vyrobu aukazku produkti a zaroven
bylo nablizku turistim. Kazdy rok najafe i napodzim, jsou pfed hotelem Pupp
porcelanové slavnosti, které jsou soucasti folklorniho festivalu. Zde je prave

karlovarsky porcelan vystavovan aprodavan. Jde o slavnosti, kdy je vefejnosti
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moznost neni po cely rok.

Jako meésto, které je spojeno s vodou, nabizeji Karlovy Vary malo vodnich ploch
neléebného charakteru. Tento bod byl hojné zminovan i respondenty. Po uzavieni
venkovniho bazénu hotelu Thermal, se v Karlovych Varech nachazi jiz pouze ptirodni
koupaliste Rolava, které ale casto V letnich mésicich bojuje s nevyhovujici kvalitou
vody, aVvroce 2012 oteviené Bazénové centrum pattici ke KV arené. Toto centrum
disponuje venkovnim bazénem 0 délce 25 metri a détskym brouzdaliStém, vnitini Cast
zahrnuje taktéZ bazén 0 délce 25 metrll, vifivku, saunu atobogan 0 délce 58 metri.
(kvarena.cz, 2018) v letni sezon¢ byvaji tyto dvé mista pteplnéna a jejich kapacita neni
dostatecna pro mésto s témét 50 tisici obyvateli a lidé tak v nejteplejsich dnech mésto
opoustéji ajezdi do okolnich mést, které jsou Vtomto sméru Iépe vybavené
(FrantiSkovy Léazné, Sokolov, Klasterec nad Ohii). Proto se zde nabizi doporuceni
na vystavbu plnohodnotného aquaparku, ktery by nabizel Sirokou nabidku sluzeb.
Ptitomnost pestiejsi palety atrakci by zde jisté dokazala navstévniky udrzet po delsi
dobu, ozvlastnéni by pak pfinesl animaéni program pro déti. Soucasti by mohlo byt
i wellness centrum, které by pomohlo fesit predchozi bod, nabizejici saunu, rizné druhy
masazi, koupeli azaballi. Soucasti by téZ mohlo byt sportovni centrum, vybavené
fitcentrem, prostorem pro salové lekce (rizné typy jogy, bosu, tabata,..) nebo squash.

Samoziejmosti je nabidka obcerstveni v celém komplexu.

Jednim z témat, které se feSilo v ramci vyzkumnych ptedpokladt, byla karlovarska
karta KarlovyVARY® CARD. Z vyzkumu vyplynulo, Ze 0 moZnosti pofizeni karty
vétsina lidi nevi. Je zjevné, ze k lepsimu fungovani této karty, je potieba zvysit
povédomi 0 této moznosti. Propagaci bych zamétila hlavné do mist, kde lidé poprvé
vstupuji do mésta — tedy naobé vlakova nadrazi, naletist¢ a na zastavku méstské
hromadné dopravy TrZnice, kterd je hlavnim pfestupnim mistem vSech autobusovych
linek a zastavuje zde i autobus spojujici Karlovy Vary s Prahou. Samoziejma je pak
propagace Vv ramci oficialnich informaénich center. Zarazejici je, ze — jak vyplynulo
z vyzkumu — 0 této moznosti nikdy neslySeli ani obyvatelé Karlovych Vart a okoli.
Nejsou sice hlavni cilovou skupinou této sluzby, ale pokud by byla propagace karty
vétsi, mohli by pravé obyvatelé mésta poslouzit jako nastroj v ramci Word-of-Mouth,

tedy ustni reklamy.
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Na uzemi Karlovych Vart se nachdzi mezinarodni leti§té. v souc¢asné dobé je zde pouze
jedna pravidelna linka, ato do Moskvy, od ¢ervna do zaii 2017 letisté spojovalo téz
Karlovy Vary s Tel Avivem a od biezna do fijna téhoz roku s Diisseldorfem. Co se tyce
leteck¢ dopravy, navrh je takovy, ze by bylo dobré =zahgjit jednani s nékterou
z nizkonakladovych leteckych spolecnosti, které by Karlovy Vary mohly spojit
s nékterymi dal§imi evropskymi mésty. Tyto linky by nemusely byt vyuzivany jen lidmi
z Karlovarského kraje, ale lidmi z celych zapadnich a severnich Cech. Navitévnost by
se téz zvysila V celém regionu. Zajimavé by jisté bylo spojeni s nékterym dalSim
lazenskym méstem, vV tomto ptipadé by mohla vzniknout mezi obéma destinacemi delsi

vzajemna spoluprace.
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6. Zaver

V této bakalarské praci byla zkoumdna a analyzovana image meésta Karlovy Vary.
Teoreticka Cast prace se zabyvala zdkladnimi pojmy jak samotného cestovniho ruchu
(cestovni ruch, destinace cestovniho ruchu, management a marketing cestovniho ruchu),
tak kliCového pojmu pro tuto praci atou je image. V praktické Casti, ktera zkoumala
image destinace Karlovy Vary, pak byly zadany a vyhodnoceny vyzkumné predpoklady
ato na zaklad¢ probéhlého dotaznikového Setfeni a byly podany navrhy, jak by tato

image mohla byt do budoucna zlepsena.

Karlovy Vary jsou silné spojovany s tradici lazenstvi a potvrdilo to i dotaznikové
Setfeni. Lazné jsou prvni véci, kterou si vétSina lidi vybavi v souvislosti s destinaci.
Kromé¢ této tradice je s Karlovymi Vary spojovano hned nékolik tradi¢nich produkti —
bylinny likér Becherovka, karlovarské oplatky, karlovarsky porceldn, viidelni
kosmetika. Na tuto skuteCnost by bylo vhodné se zaméfit a budovat na ni znacku
destinace. Spojovano je mésto i s filmovym cestovnim ruchem, coZ je zéasluha hlavné
Mezinarodniho filmového festivalu, ktery je zde potadan, ale také tim, Ze si mésto
vybiraji filmafti jako lokaci pro natdceni. Jako konkurenti destinace mohou byt, dle

vyzkumu, brana ostatni lazetiska mésta v Ceské republice, zejména Marianské Lazné.

Dva z celkovych ¢ty vyzkumnych piedpokladi byly potvrzeny, ato predpoklad,
ze Becherovka je znackou, kterou si s Karlovymi Vary spojuje nejvice lidi
a predpoklad, Ze o moznosti zakoupeni turistické karty KarlovyVARY® CARD vétSina
lidi nevi, a proto neni Casto vyuzivana. Naopak piedpoklad, Ze ndzor vétSiny lidi na
Karlovy Vary se po nav§tévé mésta zmeni a predpoklad, Ze vétSina respondenti hodnoti

negativné dopravu ve méste¢, byly vyvraceny.

V posledni ¢asti vlastniho textu bakalaiské prace bylo doporuceno nékolik nastroji, jak
zlepsit image destinace, a to tak, aby byl zachovan tradi¢ni raz mésta, ale zaroven, aby
jeho nabidka odpovidala 21. stoleti. Doporuceno proto bylo zpfistupnéni lazenskych
a wellness sluzeb Siroké vetejnosti a vybudovani muzea porceldnu, které by predstavilo
navstévnikiim dalsi z karlovarskych tradi¢nich vyrobkd. A mimo jiné také zapracovani
na rozSifeni leteckych linek, které¢ by mohlo pomoci piivést do destinace nové
navstévniky z celé Evropy. Tato problematika by mohla v budoucnu byt vyuzita jako

téma absolventské prace.
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Dobrou zpravou pro destinaci je, ze vétSina respondentil ji vnima pozitivné, ato jak
navstévnici, tak i obyvatelé. VétSina tdzanych téz uvedla, Ze by navstévu meésta rada

zopakovala a destinaci by doporucili k navstiveni i ostatnim.
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. Summary

The bachelor thesis describes the image of a selected spa destination — Karlovy Vary.
The subject of the thesis is to discover and compare the opinions of residents and
visitors on this destination — which products, brands or famous people they know, which
services they like or dislike and (in the case of visitors) what is the reason for their
arrival in the city. The part of a research is knowledge about ,,KarlovyVARY®° Card* —a
tourist card offering discounts and free admission to more than 60 sights and tourist

attractions and can also be used as a public transport ticket.

The aim of the thesis is to propose new measures, especially in the area of promotion to
improve the image of this spa destination and help to dispel some of the myths about the
city. In addition, it leads to greater satisfaction of residents and increasing popularity
among tourists. ldeally, tourists will spend here more time and this time should include
more overnight stays to make better use of accommodation capacities.

Results show, that Karlovy Vary are connected with the tradition of spa and with film
tourism. People with the city connect brands Becherovka, Mattoni, Moser; famous
people Charles IV., Heinrich Matttoni and president of film festival Jifi BartoSka.

Competitors of the city are another Czech spa cities, mainly Marianské Lazné¢.

Measures to increase the image of the destination were recommended. It is
recommended to build a new complex linking the aquapark, wellness and sport
facilities. The main recommendation is to focus on the tradition of the city and its
traditional products.

Keywords: destination image, spa, tradition, tourism, marketing
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Piiloha 1: Dotaznikové Setfeni



V.  Pfilohy

Piiloha 1: Dotaznikové Setieni

Image meésta Karlovy Vary

povinmi otizika
1. Jaké slovni spojeni Vas jako prvni napadne v souvislosti s Karlovymi Vary?

(text)

povinmi otizika

2. Ktery produkt je podle Vas typicky pro Karlovy Varv?

(text)

pawvirm otfzkn
3. Kterou znacku si spojujete s Karlovimi Varv?

[

(text)

povirmi otizka
4. Kteron znamou osobnost si spojujete s Karlovimi Vary?

(text)

povinmi otizika
5. Co je podle Vas hlavni dominantou mésta?

(Text)

povinmi otizika
6. Ktere akee si spojujete s Karlovimi Varv?

(text)

povirmi otizka
=. Navstivil/a jste nékdy nékterou z akei?

Ano
Ne



nepovinm otizka
8. Kterou a jak¥ na ni maite nazor?

povinng otz )
9. Ke kterému méstu v Ceské republice byste Karlovy Vary piirovnal/a?

(text)

povinng otizka
10. Proé?

povinna stazka
11. Co je podle Vas nejéastéjsi davod k navstévé Karlovieh Vara?

(text)



12. Jak vnimate mésto Karlovy Vary?
U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd na dané 5kale:

Moderni

Historické

Dynamické

Rozvijejici se

Udrzované

Kulturni

Sportovni

Bezpedné

Komercni

povwinm otizka
13. Navstivil/a jste nékdy Karlovy Vary?

Ano. nékolilaat
Ano, jednoun
Ne

Rozhodné
ano

Rozhodné
ano

Rozhodné
ano

Rozhodné
ano

Rozhodné
ano

Rozhodné
ano

Rozhodné
ano

Rozhodné
ano

Rozhodné
ano

Spise
ano

Spise
ano

Spize
ano

Spize
ano

Spize
ano

Spiie
ano

Spise
ano

Spise
ano

Spise
ano

Spite
ne

Spite
na

Spite
na

Spite
ne

Spite
ne

Spite
ne

Spite
ne

Spite
ne

Spite
na

Rozhodné
ne

Rozhodné
ne

Rozhodné
ne

Rozhodné
ne

Rozhodné
ne

Rozhodné
ne

Rozhodné
ne

Rozhodné
ne

Rozhodné
ne



nepovinma otizka
14. Jakyv bvl Vas nazor na mésto pired jeho navitévon?

nepovinma otizka
15. Zménil se Vas nazor po navitévé meésta?

Mepovinmi otiwka
16. Pokud bvla Vase odpovéd ano, jak se vas nazor zménil?

Mepovinmi otiwka
17. Jakv byl divod Vasi navétévy?

Zwolte alespofl jedem mofnost, maximilng = moednosti. Pokid 5§ nevyberete #8dnon 2 nabizenjch odpowidi, otizim pleskofte.
Pamatly
Lazensky pobyt
Navstéva nélderé z kulinrnich akel
Navétéva rodiny ¢i znamvch
Doporucem znamych

Pracovni cesta

nepavinng otizkn
18. Z jakych zdroju jste pired samoinou navstévoun ¢erpal/a informace o
destinaci?

Zvalte alespafi jednn mofnost, masimalng 3 modnesti, Pokud s nevyberete #5dnon 2 nabizenivh odpovidl, atizkn preskodte.
Oficialni turisticky portal karlovyvary.cz
Jiné internetove stranky (napriklad lmdyznudy.cz, booking.com)
Socialni sité
Tisténi privodci
Media (televize, tisk, radio)

Ze zkmSenosti a doporuceni znamych



nepovinmi otizka

19. Co by se podle Vas mélo v Karlovych Varech zlepsit?

Folind 5i nevyberete fdnon z nabizenjch odpoviidi, otizin pleskoite.

Dopravni dostupnost

Doprava (MHD, piiméstska doprava)
Ubyvtovaci sluzby

Stravovaci sluzby

Informacni sluzby

Sportovnd vyziti

Kultura a zabava

Stav pamatek

Bezpecnost

nepaovinms otizka
20. Co hodnotite naopak pozitivna?

Folind 5i nevyberete #dnon = nabienich odpovid, otizin pleskoite.

Dopravmi dostupnost

Doprava (MHD, priméstska doprava)
Ubytovaci sluzby

Stravovaci sluzby

Informacni shizby

Sportovid vzt

Kultura a zibava

Stav pamatek

Bezpecnost



21. Jak hodnotite kvalitu téchto vybranych sluzeb?
0 = tyto sluzby jsem newvyuZil/a, 1 = kvalitni sluzby, 5 = nekvalitni sluzby

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 0-5:

R . 0 1
Dopravni sluZby:
. . 0 1
Ubytovaci sluzby:
N . 0 1
Stravovaci sluzby:
i 0 1
Kultura a zabava:
. . 0 1
Sportovni sluzby:
0 1

Informagni sluZby:
nepovinmi otizka

22 § éim jste byl/a v této destinaci spokojen/a?

nepovinn i otizka

23. § ¢im jste byl/a v této destinaci nespokojen/a?

nepovienl otfizka
24. Je néco, co Vam v destinaci chybi?



25. Karlovy Vary maji od roku 2016 nové logo. Jak na Vas toto logo
pusobi?
https://videoc.idnes.cz/?idvideo=V160530_111758_vary_jda

Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyrokii se vice klonfte:

Moderné Memoderné
_ 2 1 1 2 3
Logicky Abstrakiné
. . 2 1 1 2 .
Zajimavé Nudné
L 2 1 1 2 -
Jednotvarné Pestie
povinmi cthzkn

26. Slysel/a jste jiZ o turisticke karté KarlovyVARY CARD"?
) Ano, dokonce jsem ji vyuzil/a
L Ano, ale nevyuzil/a jsem ji
) Ne

27. Jak jste s ni byl/a spokojen/a?

1 = spokojen/a, 5 nespokojen/a

08080

povinnd otizka

28. Chtel/a byste navstivit (pripadné znovu navstivit) Karlovy Vary?

Urcité ano
Spise ano
Spise ne
Urcité ne

29. Doporucil/a byste navstévu mésta svym znamym?

1 = nedoporudil /fa, 10 = urité doporudil/a

S8080600M0



povinns otfzka
0. Jste?

Muz

Zena

povinms otizika
31. Vase nejvyvssi dosazené vzdélani?

Zilkladni

Stiredoskolské s viucnim listem
Stredoskolské s maturitni Zkouskou
Vvisl odborne

Vysokoskolska

povinnd otizka

22, Vék?
Do 18 let
10 - 30 let
31- 49 let
50 - 65 let
66 a vice let

povinma atazka

33. Vjakem kraji zijete?
Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzeisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Eralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomouncky laraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

Ziji mimo CR



