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Uvod

Téma bakalarské prace ,Lazenské podniky a jejich sluzby pro specificky segment
zakaznikd® je zaméfeno na segment rodin s détmi v Karlovych Varech. Vybrano bylo
z toho duvodu, ze tato problematika je velmi zajimava a téma sluzeb v cestovnim ruchu
se neustale rozviji. Zvlasté pak pro dany segment, ktery vyzaduje specifickou nabidku
sluzeb. Pro n¢ je rozhodujici pestrost nabidky a co mozné nejefektivnéjsi rozdéleni ¢asu
v ramci cestovani. V navaznosti na tyto okolnosti je velmi dilezita i¢innost a rychlost
komunikace s timto segmentem zékaznikl. Propagace jednotlivych sluzeb, které jsou
v dané destinaci nabizeny, hraji klicovou roli pti rozhodovacim procesu névstévnika.
Ziskavani a Cerpani informaci je pro potencialni klienty klicovym bodem pfi hledani
idealni dovolené, proto je vzhledem k silné konkurenci tieba dbat na dobrou propagaci
nejen u jednotlivych subjektd, ale 1 u cilové destinace jako takové. Nedostatecna

informovanost miize vést ke ztraté navstévnikl a k postupnému odlivu téch stavajicich.

Autorka se v praci bude vénovat teorii, kterd popise cestovni ruch, lazenstvi, jejich
specifikace a vyvoj. Popise také motivy cestovani tohoto segmentu navstévnikda.
Nésledné budou v praci definovany jednotlivé sluzby cestovniho ruchu, které jiz
reflektuji potfeby rodin s détmi. Déle bude navazovat definice marketingového mixu
sluZzeb a jeho rozsifené znéni. Ve vztahu k vybranému tématu autorka v posledni ¢asti
teorie také popiSe komunikacni mix, kde definuje jednotlivé komunikaéni kanaly, opét
s ohledem na vyuzZiti v cestovnim ruchu. Nasleduje praktick4 ¢ast prace, v niz budou
obsazeny informace o mé&sté Karlovy Vary s jeho vyvojem navstévnosti v poslednich
letech. Navazovat bude popis nabidky sluZzeb v dané destinaci a jejich uzsi vybér
s ohledem na potteby daného segmentu navstévnikd. V nadvaznosti na ziskané informace
bude v praci také uvedena stavajici situace nabidky pro dany segment zdkaznikd.
Vénovat se bude také propagaci této nabidky poskytovanych sluzeb v dané destinaci,
které jsou vhodné pro rodiny s détmi. Na zdklad¢ veSkerych ptfedchozich skutecnosti
bude vytvotfeno dotaznikové Setieni, jehoZ tkolem je ziskani potfebnych informaci,

které povedou k navrhu zlepsujiciho opatieni.

Cilem prace je zjiSténi stavajiciho stavu nabizenych sluzeb méstem Karlovy Vary pro
segment rodin s détmi. Dale také zjiSténi kvality distribuce informaci o téchto sluzbach.
Priizkum bude provadén na zakladé vytvofeného dotazniku, ktery by mél poskytovat

potifebné informace. Zejména o hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb navstévniky a
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distribuci jejich informaci, kterou si vybrany segment zdkaznikti voli pro ziskévani
pottebnych informaci. Vysledkem by mélo byt nabyti potiebnych udaji, na jejichz
podklad€ budou provadény navrhy opatieni, které povedou ke zlepSeni stavajici situace.
Naptiklad se bude jednat o navrh pro podporu zpisobu distribuce informaci

navstévnikovi.



1 Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast této bakalatské prace pojednava o definicich lazenstvi, cestovniho ruchu
a jejich charakteristik. Zaroven stru¢né popisuje jejich historii a souc¢asnou situaci. Déle
obsahuje popis motivii cest navstévnikll a segmentu rodin s détmi. Na tuto problematiku
navazuji definice a dalsi tfidéni sluzeb, které jsou nejvice vyuzivany v ramci cestovniho
ruchu pravé danym segmentem. V praci je uvedena i charakteristika marketingového
mixu sluzeb a rozsifeny marketingovy mix sluzeb v cestovnim ruchu. V dalsi ¢asti je
popsana problematika komunikacniho mixu a zejména propagace, na kterou poté

navazuje prakticka ¢ast.

1.1 Cestovni ruch a lazenstvi

»Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi, ktera jsou
vzdalena od mista jejich bydliste, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni
denni prace*. (Jakubikova, 2012, str. 18) Cestovni ruch je jednim z nejvyznamnéjsich
faktorit ovliviiujici ekonomicky rozvoj 21. stoleti. M4 velky podil na celosvétovém
hospodafstvi, je zdrojem podnikatelskych ptileZitosti, zaméstnanosti a podporuje rozvoj
regiontll, ¢i Uzemnich celkii. Sluzby v cestovnim ruchu tvoti nejperspektivnéjsi oblast.
V zemich s vyspélou trzni ekonomikou je ve sluzbach cestovniho ruchu zaméstnano az
60 % obyvatelstva. Velky vliv ma faktor volného €asu, rostouci kupni sila, nebo zména
zivotniho stylu s potfebou cestovat. Pravé tyto okolnosti dnes tvofi jedno
z nejdulezitéjSich kritérii pro neustaly rozvoj. Sluzby cestovniho ruchu délime na
., zakladni: ubytovaci, stravovaci, dopravni. Doplikové: spolecensko-kulturni, sportovné

turistické, ldzensko-lécebné, priuvodcovské, smeénarenské, zdabavni atd. (Seifertova,

2003, str. 22).

Dalsi klasifikace, ktera dle Svétové organizace pro cestovni ruch (UNTWO) rozdé€luje

cestovni ruch podle geografického hlediska:

e domaci — ten je realizovan na tzemi jednoho statu v ramci jeho tizemi,

e zahrani¢ni — pokud je cilova destinace mimo hranice daného statu,

e pfijezdovy — rozliSuje se vramci zahrani¢niho cestovniho ruchu, ktery
zaznamenava piijezdy na izemi daného statu,

e vyjezdovy — ktery sleduje vyjezdy obyvatel daného stitu do zahranici

(Kotikova, 2013).



Cestovni ruch ma rtizné formy a mezi jeho zdkladni stavebni prvky patii, dle
Jakubikové (2012), cestovni ruch rekreacni, ktery lidé vyuzivaji zejména pro obnovu
fyzickych 1 psychickych sil v prostiedi, kde se nachazi ptirodni bohatstvi. Déale k nim
patii také kulturné poznavaci cestovni ruch, sportovné turisticky, 1éCebny a lazensky

cestovni ruch.

Definice lazenstvi vychdzi ze zékona o ptirodnich 1é¢ivych zdrojich, zdrojich ptirodnich
mineralnich vod, pfirodnich lé¢ebnych laznich a lazeiiskych mistech ¢. 164/2001
Sb.,, Prirodnimi lécebnymi laznémi se rozumi soubor zdravotnickych a jinych
souvisejicich zarizeni slouzicich k poskytovani lazenské lécebné rehabilitacni péce,
(dale jen ‘"lazenska péce") stanoveny za prirodni lécebné lazné podle
tohoto zdkona. “,, Lazeniskym mistem se rozumi uzemi nebo cast uzemi obce, nebo vice
obci, v néemz se nachdzeji prirodni lécebné lazné, stanovené za ldzenské misto podle
tohoto zdkona.“ Dale se opird o vyhlasku ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky
o poskytovani lazenské péce ve statnich 1é¢ebnych laznich ¢. 463/1990 Sb. a zakonu

0 péci o zdravi lidu €. 86/1992 Sb.

Dle Jakubikové (2012) jsou lazenisko-1é¢ebné sluzby spojeny s ubytovanim, lékarskymi
¢1 lécebnymi sluzbami, stravovacimi sluzbami, spolecensko-kulturnimi akcemi

a doplnkovymi sluzbami.

Jak je zndmo, pravé Ceska republika je bohatd na mineralni prameny a lé¢ebné lazné.
Timto ma velky potencial jak v rovin€ ekonomické, tak zdravotnické. Celosvétovy
vyznam lazenstvi vychazi zjeho historie a stavi na dobfe propracované metodice
s velkymi 1é¢ebnymi Gspéchy. V Cechach a na Moravé patii k nejvyspélejsim na svéte

(Bucharovi¢ & Weiser, 2001).

1.1.1 Lazensky cestovni ruch

Lazensky cestovni ruch piedstavuje pro Ceskou republiku zdroj dal§ich piijmi a je
vyznamny pii rozvoji zahrani¢niho cestovniho ruchu. Nejen pro nékteré subjekty c¢i

organizace na domdacim trhu, ale také pro regiony samotné ptedstavuje zdroj vynost.
Cestovni ruch a lazenstvi maji n€které spolecné prvky:

e spole¢nd materidlné-technickd zakladna, jako jsou ubytovaci a stravovaci
zafizeni, dopravni infrastruktura apod.,

e orientace na potieby lidi v rdmci regenerace fyzickych a dusevnich sil,
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e pobyt mimo misto trvalého bydliste,

e piinos pro region.
Lazenstvi se od cestovniho ruchu odlisuje:

e omezuje se jen na misto, kde se 1écebny zdroj nachazi,

o lazeniska mista vétSinou navstévuje jind struktura navstévnikt. Zpravidla ti, které
ovliviiuje jejich zdravotni stav,

e délka pobytu v ramci lazeiského cestovniho ruchu byva delsi,

e pobyt v laznich znamena vyssi denni vydaje navstévnika

(Kostkova, Némcansky& Torcikova, 2008).

1.1.2 Historie cestovniho ruchu a lazenstvi

Predchozi lazenistvi se podobd tomu soucasnému jiz méné. Vyvoj lazenstvi se lisi
v jednotlivych kulturdch a také v zavislosti na vyvoji dané spolec¢nosti. Navzdory tomu
existuji zemé¢, které zachovavaji tradi¢ni lazeniskou metodiku a patii mezi nejaktivnéjsi
na svété. Cestovni ruch poji s 1azenstvim mnoho faktord. Ty jsou odedédvna ovliviiovany
rozmanitosti sluzeb, které¢ destinace nabizeji (Kostkova, Némcansky & Torcikova,

2008).

1.1.2.1 Historie cestovniho ruchu

Historie cestovniho ruchu se datuje od 17. stoleti, kdy dochazelo k rozvoji dopravnich
prostfedkii. V obdobi raného novovéku pievazovala pési chlize a pfeprava na konich ¢i
lodich. Hlavnimi diivody byly poutni cesty, vypravy a obchod. S rozvojem techniky se
v 18. a 19. stoleti rozvijela pteprava Zelezni¢ni. Od 20. stoleti dodnes pievlada doprava
silni¢ni, Zeleznicni a leteckd. Rozvoj cestovani byl velmi ovlivnén totalitnim politickym
usporddanim. Nejveétsi pocet, cca 90 % turistl, mifilo v této dobé do socialistickych
zemi. Ve svété se od doby rozvoje dopravnich prostfedki stdva cestovni ruch velmi
podstatnym zdrojem piijmi mnoha zemi a podili se na vyvoji ekonomiky. Cestovni
ruch ovlivituje mnoho faktort. Velky vliv ma predev§im ekonomickd, nebo politicka
situace a zdravotni hlediska. V dneSni dob¢ hraje také diileZitou roli naptiklad hledisko

hrozby terorismu (Vagner, 2011).
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1.1.2.2 Historie lazeiistvi v Cechdch

Lazenstvi mélo velky vyznam pro Cechy, Moravu a Slezsko jiz odedivna. Analyza
vyvoje ukazuje, ze lazeniskych pramenti bylo v minulosti vice, nez je tomu dnes. Jednim
z diivoda, stale se zmensujiciho poctu 1ééebnych mist byly valky. Po prvni svétové
valce doslo k poklesu jejich vyznamu a pouze mensi lazeniskd mésta zaznamenala ptiliv
rezident. DalSim zasahem byla druha svétova valka. Velky pocet lazeniskych zafizeni
slouzila jako lazarety &i rehabilitaéni zafizeni. P¥imo v severozapadnim regionu Cech
doslo k ubytku mnoha 1é¢ivych prament diky rozsahlé tézbe uhli. K negativnim vlivim
pro rozvoj lazenistvi patfi i komunisticky rezim, ktery pozemky nebo nemovitosti
znarodiioval a dochézelo k jejich devastaci. Po privatizaci se lazeniskd mésta zaCinaji
znovu revitalizovat, nicméné bez v¢Etsi statni podpory, a tak stat stale pfichazi o cenné

zdroje ptijmu (Bucharovi¢ & Weiser, 2001).

1.1.3 Soucasnost

Cestovni ruch se stava nejvyznamngj$Sim jevem pro ekonomicky rozvoj 21. stoleti.
Podle Saifertové (2003) dochazi k neustdlému rozmachu sluzeb v cestovnim ruchu. Ma
na to vliv n€kolik faktorti. Oproti minulosti se zménily podminky, a to ve tfech hlavnich
bodech:

1. lidé maji vice volného Casu,

2. lidé vice podléhaji vliviim stresu,

3. neustale se zvétSuje prostor pro cestovani.

V boji s konkurenci je v ramci lazeiiského cestovniho ruchu dilezitym prvkem v boji
s konkurenci schopnost stéle se pfizpiisobovat zménam. Dal§im faktorem, ktery ma vliv
na soucasnou situaci lazeniského cestovniho ruchu je, Ze se stale vice lidi zacina zabyvat
zdravym zivotnim stylem, a tedy i péci o své zdravi. Preventivni ochrana zdravi je pro
ucastniky cestovniho ruchu ditilezit4. Ti pak vyhledavaji co nejlepsi turisticka strediska,
kterd nabizi kvalitni pfirodni i1 klimatické podminky. V lazenistvi jsou tyto zakladni
atributy doplnény o kulturni vyziti.
Dale se také hovoii o velké zméné v poslednich desetiletich. Evropska komise v roce
2003 definovala deset zakladnich trendi, které ovlivni cestovni ruch. Jedna se o nékolik
faktorti:

e demograficke,

e zdravotni,
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e volny Cas,

e zkuSenosti s cestovanim,
e zivotni styl,

¢ informacni technologie,
e doprava,

e udrzitelny rozvoj,

e jistota a bezpeci.

V roce 2012 byl vypracovan souhrn globalnich trendf v cestovnim ruchu (World travel
market — Global trends report) spole¢nosti Euromonitor, ktery tyto trendy potvrdil.
Nékteré trendy maji tendenci se projevovat v del§im ¢asovém horizontu, jako naptiklad
v demografii a informacnich technologiich. Naopak u néckterych nelze predpovidat
jejich budouci vyvoj. Piedpoklad je, Ze dalsi vyvoj bude zaznamendvat nabidku novych

produktt a sluzeb v cestovnim ruchu a nové pristupy v marketingu (Kotikova, 2013).

1.1.4 Nabidka a poptavka v cestovnim ruchu

Poptavka je ovliviiovana predevSim veékovou strukturou obyvatelstva. K modernim
trendim dnes$ni doby patii mimo jiné napftiklad diraz na zdravotni stav a kondici. Lidé
vyuzivaji sluzby, které nabizi sportovni vyziti a stdle vice populdrni je i navrat
k ptirod¢. Skutecnosti, které se staraji o vyuzivani cestovniho ruchu v lazenstvi, jsou
predevSim ty, které se tykaji zdravého Zivotniho stylu. Nabidka se témto trendiim
ptizptsobuje, a tak se podniky snazi priklanét naptiklad k vytvaieni balikt sluzeb, které
jsou vice cenové elastické. Duraz je kladen mimo jiné také na vétsi specializaci,
odbornost a osobni pfistup persondlu. Trvale popularngjsi se stavaji rizné programy

a balicky na miru (Seifertova, 2003).

Vsechny skutecnosti jsou ale ovliviiovany sezénnosti. Obecné je zndmo, ze vySsi

navstévnost v lazeniském cestovnim ruchu probiha v letni sezoné (viz obrazek 1).

Také neustéle pfevazuje nabidka nad poptavkou. Konkurence v odvétvi vede organizace
a podniky cestovniho ruchu k neustalému zlepSovani stavajicich sluzeb a zdokonalovani

managementu a marketingu sluzeb (Seifertova, 2003).
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Obrazek 1 - Navstévnost a kapacita v HUZ béhem let 2016 a 2017
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1.1.5 Motiv a ¢lenéni cestovniho ruchu

Pti lazenském cestovnim ruchu je nutné si uvédomit motiv navstévy. VIiv na to ma
nékolik aspektii. Predev§im se jedna o ekonomické, sociokulturni, psychologické a
environmentalni diivody. Clenéni probiha podle uréitych méfitek, ktera jsou v Case
proménlivd. Na to méa vliv naptiklad ménici se Zivotni styl, potfeby, vek, motiv
navstévy a dalsi aspekty. Tyto skutenosti maji velky vyznam zejména v oblasti tvorby

novych produktt v cestovnim ruchu a v komunikaci s navstévniky ¢i novych trendech.

1.1.5.1 Déti, mladeZ a rodiny s détmi

Na cestovni ruch ptsobi mnoho faktord, kdy velmi vyznamna je v€kova struktura
ucastnikti. Vékem jsou ovlivnény potieby, omezeni, spotfebni chovani atd. Na této
skupin¢ obyvatelstva naptiklad zavisi socidlni turismus a mnoho dalSich. Od
nejmladsich rozdélujeme:

o déti,

e mladez,

e rodiny s détmi.
Pro turismus déti je klicové vénovat pozornost zajistovani organizovanych pobytt. Ty
jsou realizovany pro déti do veéku 15 let. Nutnd je pfitomnost odpovédné osoby. Jedna

se zejména o Skolni vylety, Skoly v pfirod¢, letni tdbory a soustfedéni sportovnich

klubii. V lazenském cestovnim ruchu jde o 1écebné pobyty.
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Turismus mladeze je synonymem pro turismus mladych lidi od 16 do 24 roku Zivota.
Tento segment cestuje pfevazné samostatné, ale stale nikoli jako cestujici s vlastni

rodinou.

Na podobném zaklad¢ jako je turismus déti, stoji 1 cestovni ruch rodin s détmi. Tento
cestovni ruch je zaméfen pravé na potteby déti. Struktura sluzeb je ptizplisobena
pfedevSim pravé jejich potiebam. Dalsi cestuji jiz individudlné jako celd rodina
(Palatkova & Zichova, 2011).

Podle Ryglové, Buriana & Vajénerové (2011) se cestovni ruch déti a mladeze rozd¢luje
z hlediska véku na déti pod 10 let a déti a mladez ve véku 10 — 19 let. Déti do 10 let
jsou pod stalym dohledem rodi¢ti a mnoho ubytovacich zatizeni se orientuje praveé na
segment rodin s détmi tohoto vékového rozpéti. V Rakousku a jinych alpskych zemich
se zacind o tento segment zdkaznikll zajimat stale vice ubytovacich zafizeni. Jsou to
takzvané Kindershotels, které nabizeji velké mnozstvi sluzeb s riznymi doprovodnymi
aktivitami specialné¢ pro déti. Bonusem je naptiklad moznost vyuziti celodenniho
hlidani déti nebo nabidka rozmanitych her, béhem nichz mohou jet rodice na vylet ¢i
vénovat jinym aktivitdm.

Déti a mladez ve veku od 10 — 19 let se vyznacuji jiz ur€itou mirou sobéstacnosti a jsou
schopni si ¢ast nakladt uhradit. Do této skupiny se tadi spise Skolni vylety, letni tabory
a dalsi. Vyhodou je, Ze na tento segment nemé velky vliv sezonnost, ale zaroven je
nutné pocitat s vysokou mirou nebezpeci poniceni vybaveni, hlucnosti nebo urazy.
Proto se vytvaii specialni nabidky pro tento segment. V zahrani¢i se mizeme setkat

s nabidkou produktd, které rozd€luji aktivity tohoto segmentu a jejich rodict.

1.1.5.2 Délka pobytu

Z tohoto hlediska se turismus d€li na jednodenni, kratkodoby a dlouhodoby. Délka
jednodenniho pobytu nepiekracuje 24 hodin a neprobihd zadné piespani v destinaci.
Kratkodoby turismus trvd od 1 do 3 dnl. Pfi 4 a vice pfenocovani se jedna
o dlouhodoby turismus. V ramci domaciho turismu nesmi délka pobytu piekrocit 6

mesicl a u mezinarodniho pak 1 rok (Palatkova & Zichova, 2011).
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1.1.5.3 Pievazujici motiv

Ceska literatura rozdéluje motiv cestovani na rekreaéni, kulturnd-poznavaci, lazefisko-
1éCebny a obchodni cestovni ruch. Dle déleni Svétové organizace cestovniho ruchu se
jedné o:

a) vyuziti volného Casu, rekreace a dovolené,

b) navstéva pribuznych a pratel,

¢) obchodni a pracovni cesty,

d) 1égeni (Kotikové, 2013).

a) Rekreace a volny cas

Rekreacni a relaxacni turismus nabyva na popularité zejména z diivodu vyhleddvani
odpocinku. N¢kdy je spojovan s poznavanim kulturn€ historického bohatstvi nebo

aktivnim odpocinkem, ktery je provazan se sportem a podobné.

Kulturné poznavaci turismus je hojné vyhledavan. Kulturni bohatstvi destinace ma
v ramci cestovniho ruchu kli€ovy vyznam. Jedna se tak o objevovani historie daného

mista, sezndmeni se s mistnimi zvyky a tradicemi. Nejvyznamnéjsi je ale stale navstéva

pamatek, muzei a galerii s kulturné historickym vyznamem.

Sportovné orientovany turismus je vhodny pro pestrou $kalu turisti. Aktivni odpocinek
dnes kompenzuje relaxaci téch lidi, kteti vykonavaji sedavou profesi. Vyhledavanymi
skupinami jsou jak déti, lidé v produktivnim véku, tak i zdravotné zplsobili seniofi.
K nejzndméjSim aktivitdm patii cykloturistika, p&$i turistika, lyZovani a vodni sporty.
Pokud destinace disponuje pestrymi moznostmi, kombinaci kulturné historického
bohatstvi a zaroveil moZnosti sportovniho vyZziti, ma vétsi vyznam a vySsi schopnost
pfizplsobit se ostatnim vlivim cestovniho ruchu, jako je napiiklad sezénnost, nové
trendy apod. Na stdle v&tSim vyznamu nabyvaji adrenalinové sporty a extrémni
sportovni aktivity jako je naptiklad rafting, horolezectvi a bungee-jumping. Kromé
aktivni formy sportovniho turismu existuje také forma pasivni, kdy navstévnik hraje roli

pozorovatele (Palatkova & Zichova, 2011).
b) Navstéva piibuznych, zndmych ¢i pratel
Hlavnim motivem tohoto turismu je upeviiovani socialnich vazeb. Neni tolik vyuzivano

ubytovacich a stravovacich zafizeni, a proto neni na tento druh turismu kladen takovy

daraz jako na jiné. Zajimava je v této oblasti ale diaspora turismus. Jedna se o navrat

16



emigrantll zpét k domovu, kde znovuobjevuji své predky a historii. Nekdy je tento
turismus vyuzivan zejména pro hledani novych podnikatelskych pfilezitosti (Palatkova

& Zichova, 2011).
¢) Zdravotné orientovany turismus

Tento typ turismu hraje vyznamnou roli, a to pravé z ozdravného diivodu. Se stéle
nartstajicim zdjmem lidi o své zdravi a Zivotni styl nabyva tento druh turismu na
podstatnosti. Jsou v ném zakomponovany vSechny aktivity, které vedou k udrzeni,
obnov¢ a posileni zdravi. V naSich podminkach je dilezity lazensky turismus, ktery je
spojovan v ptirodné se vyskytujicimi 1é¢ebnymi zdroji, jako jsou 1éCivé prameny. Dale
je vyznamny pojem wellness. Lazenstvi je spojené s aktivitami wellness, které rostou na
popularité, protoze jsou soucasti zdravého Zivotniho stylu mnoha lidi. Jde o spojeni
fyzickych i duSevnich aktivit. Radi se k nému i sportovni aktivity jako je naptiklad
Yoga, kruhové tréninky, Kiting, golf, tenis, petang, raft a mnoho dalSich. To vSe je
predstavenim aktivnich aktivit, k pasivhim pak patfi sauny, pecujici sluzby, hudba

anebo solné jeskyné (ERFURT-COOPER & Cooper, 2009).

1.2 Sluzby

,Sluzba je jakykoliv ukon, nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a
ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada Zadna viastnicka prava“ (Kotler &
Keller, 2013, str. 394). Neni zde nutna fyzicka ptitomnost vyrobku. Proto, aby se
poskytovatel sluzby odliSil od konkurence by mél nabizet zdkaznikovi ptidanou

hodnotu nebo se odlisit poskytnutim perfektni obsluhy.

Sluzba je ¢innost uspokojujici potieby svym pritbéhem. Sluzbou se v této roviné rozumi
produkt. Obecné ma sluzba charakteristické znaky, mezi které patii nehmotnost,
pomijivost, neoddélitelnost a proménlivost. V cestovnim ruchu je typickym znakem to,
ze se zékaznik musi ke sluzbam v dané destinaci dopravit sim. Produktem v cestovnim
ruchu ¢i lazenistvi je vétSinou sluzba samotna. Je to soubor hodnot, které svou ¢innosti
nebo podstatou, uspokojuji potieby zakaznika. Zakaznik poté sluzbu hodnoti na zakladé

schopnosti tyto potfeby naplnit. Pojem sluzba se d¢li na 3 prvky:

e materidlni — hmotné casti sluzby, které umozZiuji jeji poskytnuti, nebo ji
doplnuji,
e psychologické vyhody nabidky — jsou pro kazdého zékaznika jiné,
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e smyslové pozitky — to, co zakaznik rozeznava svymi smysly (Seifertova, 2003).

1.2.1 Odvétvové tridéni sluzeb

I zcela zékladni klasifikace sluzeb se velmi dotyka cestovniho ruchu vzhledem k tomu,
ze poskytuje sluzby ubytovaci, stravovaci, dopravni a informacni. Je zde také potieba
finan¢niho zajisténi a spravy. Lazenskému cestovnimu ruchu piimo nalezi poskytovani

zdravotni péce. DéEli se na:

e tercidlni sluzby — zastupci jsou hotely, stravovaci zafizeni, kadetnické sluzby,
kosmetické sluzby, balneologické sluzby atd.,

e kvartérni — zastupce tvoti obchod, doprava, sprava, komunikace a jiné,

e kvinterni — =zastupci jsou sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace

(Vastikova, 2008).

1.2.2 Sluzby v lazefiském cestovnim ruchu

Sluzby v lazeniském cestovnim ruchu se rozdéluji na zakladni a doplikové.
K zadkladnim sluzbam patifi ubytovaci, stravovaci a 1éCebné. Doplitkkové zahrnuji

kulturné-spolecenske sluzby a jiné.

Produkt mliZze obsahovat vSechny vySe zminéné sluzby nebo jen nékteré. Zalezi na

segmentu a cilové skupin€ zdkaznika (Seifertova, 2003).

1.2.2.1 Ubytovaci sluzby

Hotel, jakozto ubytovaci zatizeni byva definovan jako , misto, kde se za uplatu
(zpravidla kratkodobé) poskytuje ubytovani viem kategoriim turistii“ (K¥izek & Neufus,
2014).

Ubytovaci zafizeni nebyvaji cilem cesty. Castéji spise tvoii podminku pro naplnéni
ucelu cesty. Zaroven ale ubytovaci sluzby tvoii vyznamnou c¢ast pfijmu v ramci
cestovniho ruchu. Jde o prostor, kde se 1ze ubytovat mimo sviij domov. V nékterych
pfipadech souvisi se sluzbou ubytovaci 1 nékteré sluzby dopliikkové. Déleni podle

charakteru ubytovaciho zatizeni:

e pevna — hotely, motely, ubytovny, kempy, chatové osady a ubytovani
v soukromi,
e pohyblivd — botely, lod¢, lazkové vozy, obytné piivésy (Ryglova, Burian &
Vajcnerova, 2011).
18



Z marketingového hlediska probiha dalsi déleni ubytovani, a to dle umisténi, kam se
fadi ptfimotské, horské, méstské, lazenské ¢i rekreacni. Podle pievahy dopliikovych
sluzeb jsou to kongresové, wellness, lazeniské, sportovni, relaxacni a rodinné ubytovaci
zafizeni. Dalsi d€leni mize byt z hlediska velikosti malé (do 50 pokoju), stfedni (50-
150 pokojit), velké (150 — 400 pokojii) a mega (nad 400 pokoji). Déleni dle své

kategorizace:

e hotel — ubytovaci zafizeni, s minimalné 10 pokoji,

¢ hotel garni — ubytovaci zafizeni s nejmén¢ 10 pokoji a omezenymi stravovacimi
sluzbami,

e motel — ma miniméln¢ 10 pokojl a poskytuje sluzby pievazné motoristim,

e penzion — ma minimalné 5, ale nejvice 20 pokojii s absenci dalSich sluzeb, jako

je napriklad stravovani.

Dalsi klasifikace hoteld se d¢li do tiid, které se rozliSuji dle hvézdi¢ek, nebo
ptivlastkem ,,Superior. Ty ubytovaci zafizeni ziskavd po splnéni uritych podminek

(Ktizek & Neufus, 2014).

Pro rodiny s détmi by mél hotel nabizet détské pristylky. Ty by mély byt, a obvykle 1
byvaji, za zvyhodnénou cenu. Zalezi na tom, zda-li je hotel pro déti vilbec vhodny. Ve
vétsing pripadd jsou lazenska zatizeni pfipravena na segment zdkaznikl rodin s détmi.
Je ale dulezité zminit fakt, Ze ne u vSech podniki jsou déti vitany. S ohledem na léCeni
je kvuli klidu v nékterych zatizenich omezen pobyt déti naptiklad do 12 let. Na druhou
stranu existuji lazenska zatizeni, kterd poskytuji specifické 1écebné metody pro détskeé
pacienty. Né&které hotely a ubytovaci zafizeni maji pro tento segment zékaznikl
pfipravenu denni mistnost pro déti s dohledem ¢i détskou hernu nebo koutek (Kiizek &

Neufus, 2014).

1.2.2.2 Stravovaci sluZby

Mezi hlavni ¢innost spadajici pod stravovaci sluzby patii pfiprava jidel. Produktem je
hmotné slozka, kterou doprovazi nehmotné sluzby, jako je piiprava jidla, obsluha atd.
(Horner & Swarbrooke, 2003). Stravovaci sluzby se vyvijely spolecné se sluzbami
ubytovacimi. Plni nejriznéjsi potieby od téch zdkladnich, kdy je podnétem pouze
konzumace jidla a piti, aZ po potfebu komunikace a socidlni interakce, nebo vytvoreni

gastronomického zazitku.
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Stravovaci sluzby, které jsou soucasti ubytovacich sluzeb, se nazyvaji vetejné neboli

restauracni. Rozsah stravovacich sluzeb, které poskytuje ubytovaci zatizeni je obvykle:

e ubytovani se snidani,
e polopenze — snidané a jedno hlavni jidlo, obvykle vecete,
e plné penze — snidané plus dvé hlavni jidla,

e all inclusive — neomezend moznost konzumace jidla i napojt (Kiizek & Neufus,

2014).

Jednim z kritérii, které by stravovaci zatizeni vhodné pro déti mélo mit, je détska zidle,
nebo alespon podsedaky na zidle. Vyhodou je nabidka détského menu nebo i moznost
polovi¢nich porci bézné nabizeného jidla. Nékterd zafizeni maji pro déti pfipraveny
détsky stll s zidli, moznost zaptijceni hracek, pastelek a podobnych véci na hrani nebo
disponuji détskymi koutky a venkovnimi hfisti. Restaurace, které jsou pfipraveny na
navstévu rodin i s témi nejmensimi détmi, maji v nabidce i piebalovaci pult a pomocna

zarizeni na WC.

1.2.2.3 Doprava

Pro realizaci aktivit spojenych s cestovnim ruchem hraje doprava klicovou roli.
Dopravni infrastruktura jako takovad neni vytvofena za Ucelem cestovani v ramci
cestovniho ruchu, ale je pro n¢ velmi dilezitd. Pifimo k cestovnimu ruchu je
vybudovana jistd dopravni infrastruktura, a to ve form¢ lanovek, lyzatrskych vleka,
cyklostezek a podobné. Pro cestovni ruch je také dilezita méstska hromadna doprava.
Umoziuje pfepravu z mista na misto v ramci jednoho mésta ¢i uzemi, a tak jej mohou
vyuZzivat i ndvstévnici. Pro déti do urcitého véku a studenty nabizi vétSinou zvyhodnéné
jizdné. Proto mohou MHD mohou vyuZivat za zvyhodnénych podminek i1 rodiny

s détmi (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011).

1.2.2.4 Volnocasové aktivity a sport

Pro vybér mista icastnika cestovniho ruchu je také dualezita jeho dalsi vybavenost ze
stran raznych atraktivit, udalosti, doprovodnych ¢i sportovnich aktivit. O to vice to plati
pro rodiny s détmi, které se snazi nalézt vhodné aktivity pro své déti, které chtéji

zabavit nebo maji dokonce vzdélavaci charakter.
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Tyto atraktivity jsou:

e pfirodni prvky krajiny (plaze, jeskyné, feky),

e cClovékem vytvorené artefakty, které pavodné neslouzily jako névstévnické
atraktivity (hrady, zdmky, kostely),

e Clovékem vytvoiené artefakty, které vznikly jako navstévnické atraktivity
(zédbavni parky),

e udalosti a festivaly (Horner & Swarbrooke, 2003).

Pro nékteré navstévniky je ldkadlem také uméni. Mize mit podobu galerii, které
nabizeji moznost prohlédnout si trvale vystavené produkty. Déle to muze byt jina

specialni udalost, jako jsou koncerty a divadelni pfedstaveni, které jsou pouze docasné.

Nékteré aktivity jsou pfimo spojené s cestovnim ruchem, jiné lze provozovat denné
v blizkosti domova. V ramci aktivni rekreace se ucastnikem stava navstévnik ptimo, u
pasivni formy je pouze divakem. Nekteré sporty vyzaduji specialni vybaveni a je nutné
je rezervovat. Jiné, jako napiiklad cyklistika, rezervaci nevyzaduji. Do stale vétsiho
povédomi se dostavaji adrenalinové sporty a jiné, podobné aktivity. VéEtSinu sportovnich
aktivit lze absolvovat i1 s détmi, pro které jsou upraveny podminky (Horner &

Swarbrooke, 2003).

1.2.2.5 Informacni centra

Informacni centra v destinaci nabizeji prvotni informace a predstavuji region. Jsou
jakousi servisni sluzbou v cestovnim ruchu, kde zprostfedkovavaji navstévnikovi
informace. Na jejich kvalit¢ zavisi image destinace a prvni dojem zni. Cilem je
zprostfedkovani potfebnych turistickych a jinych odbornych informaci, které jsou
poskytovany bez tplaty. Dalsi sluzby, které informacni centra poskytuji jsou rezervace,

prodej a organizace ostatnich sluzeb v cestovnim ruchu (Zelenka, 2008).

1.3 Marketing sluZeb

~Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou
sirokou verejnost“. (Kotler & Keller, 2013, str. 35) Je zapotiebi velké mnozstvi dobie
odvedené prace a kvalitni schopnosti, za nimiz stoji marketing management, ktery je

povazovan za uméni prodavat vyrobky, a kvalitni volbu cilovych trhli. Zarovei je jeho
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ukolem ziskat, udrzovat a rozvijet zadkazniky prostfednictvim zajiSténi dodavky

a pfedevsim komunikace (Kotler & Keller, 2013).

Marketing sluzeb se od marketingu vyrobkli moc nelisi. Je zde bran zfetel na specifické
vlastnosti téchto sluzeb. Dle Horner & Swarbrooke (2003) jde o vlastnost nehmotnosti,

neoddélitelnosti, riznorodosti, doCasnosti a neexistence vlastnictvi.

1.3.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketing je velmi dulezitou soucasti kazdého podnikéni vzhledem k natlaku
spole¢nosti a pfedeviim konkurence. Zivotaschopnost podniku obvykle zavisi na dobie
zvoleném a propracovaném marketingu. To plati zejména v oblasti poskytovani sluzeb

cestovniho ruchu.

~Marketingovy mix predstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer

utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdakaznikum “ (Vastikova, 2008).

Pro marketing sluzeb je rozhodujici kvalifikace rozSifeného marketingového mixu.
Zakladni 4P, ze kterych se univerzalné¢ vychazi, obsahuji product (produkt), price
(cena), place (misto), promotion (propagace). Produkt znamend vSe vcetné jeho
vlastnosti z pohledu zdkaznika. Déle také jeho kvalita, znacka, design, zaruka,
spolehlivost a dalsi dopliikkové sluzby. Cena vyjadiuje samotnou hodnotu produktu.
Mistem se rozumi spiSe distribu¢ni cesty, aneb jak se produkt k zdkaznikovi dostane.

Posledni je zpiisob propagace produktu (ManagementMania.com, 2017).

Ackoliv je pohled zakaznika klicovy, je marketingovy mix 4P vytvafen z pohledu
firmy. Proto vznikl takzvany marketingovy mix 4C zpohledu zakaznika. Produkt
(product) se méni na hodnotu z pohledu zakaznika (costumer value). Z ceny (price)
vznikaji naklady pro zdkaznika (cost to the customer). Misto (place) se méni na pohodli
zakaznika (convenience) a z posledni, propagace (promotion), se stavd komunikace se

zékaznikem (communication) (Jakubikova, 2012).

Kotler & Keller (2013) uvadi novy pfistup k zdkladnimu c¢leneni 4P moderniho
marketingu, a to lidé (people), kteti tvoti dobry marketing uvnitt organizace. Procesy
(process) odrazejici kreativni pfistup a strukturu, ktera méa vliv na marketing
management v organizaci. Programy, pfedstavujici vSechny aktivity vedouci ke

spotiebiteli, a vykon, jehoZz tkolem je zachytit mozné ukazatele financnich vykond.
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K roz$itenému marketingovému mixu sluzeb v cestovnim ruchu se ptidavaji lidé
(people), kteti zde vystupuji bud’to jako zaméstanci, nebo zakaznici. Dalsi je spoluprace
(partnership). Piikladem spoluprace je tvorba zajezdi, ktera by jinak nebyla mozna,
nebo kooperace mezi hotely. Nabidka balicki (packaging) sluzeb umoziuje jejich
tvorbu tak, aby byly pfizpGsobeny potfebam a pianim zdkazniki. Programova
specifikace sluzeb (programming) je spjata mimo jiné s nabidkou balickl sluzeb.

Pomaha vyvolat zajem u zakaznikl i mimo sezonu (Heskova, 2011).

1.3.1.1 Produkt

Z pohledu marketingu tvofi produkt vSechny vlastnosti, jeho provedeni, obaly, jméno,
znacku, design, jeho vyhody a dalsi charakteristiky, které jsou uvedeny na nasledujicim
obrazku €. 2. ,,Produkt je jadrem marketingu®, , Produkt je zdkladni, hlavni slozkou
marketingového mixu*, ,, Produkt je ukdazkou konkurenceschopnosti firmy — odlisuje

firmy od sebe navzajem “ (Jakubikova, 2012, str. 193).

Obrazek 2 - Vrstvy produktu

Rozsiteni
produktu

Instalace
Vlastni produkt

Podminky Znadéka Vyhotoveni Dodateéné
instalace a Jidro uzitku sluzby
ivérovani

Kvalita

Jadro

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2012, str. 195

Produkt je v cestovnim ruchu vSe, co uspokojuje potieby navstévnikli a je v rdmci
cestovniho ruchu nabizeno. Jde predev§im o sluzbu, nebo jejich soubor, které se nabizi
pfimo v destinaci, nebo je vytvaii podniky v cestovnim ruchu (Heskova, 2011). Produkt
se vdestinaci cestovniho ruchu skladd z primarni nabidky, kam se fadi pfiroda,
antropogenni nabidka, nebo organizované eventy. Do sekundarni nabidky tadi

infrastrukturu cestovniho ruchu a v§eobecnou infrastrukturu (Jakubikova, 2012).
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1.3.1.2 Cena

V cestovnim ruchu se cena nestanovuje pouze na konkrétni sluzby, ale také pro celé
baliky sluzeb. Navstévnici si pied vycestovanim zjistuji informace nejen o dané
destinaci, ale také o cenach. Kvalita sluzby spolecné s cenou patii mezi nejvlivnéjsi
faktory zékaznikova rozhodovani. Soucasnym trendem je, ze zékaznici pozaduji stale

vetsi hodnotu za dané ceny (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011).
Cenove¢ strategie, které se vyuzivaji v cestovnim ruchu, jsou:

e podle segmentu klientely:
o podle mista,
o podle ¢asu,
o podle obchodniho rozpéti,
e prinikové ceny — kdy je pocatecni cena nizka, za ucelem ziskéani vétsiho trzniho
podilu,
e sbirani smetany — kdy je pocatecni cena vysoka, za ticelem maximalniho zisku
e linkované ceny — cena ma malou odchylku od ceny akceptované trhem. Urcené
jsou nabidkou, se kterou byl uveden produkt na trh. Nejvice je vyuzivana
malymi podniky v cestovnim ruchu,
e psychologické ceny,
e jednotné ceny (Jakubikova, 2012).

Nekteti autofi uvadéji jiné déleni. Naptiklad se jedna o poptavkove orientovany pfistup,
nakladové¢ orientovany pfistup, konkurenéné orientovany pfistup, cenu, jako vyjadieni
zakaznikem vnimané hodnoty, dle marketingovych cili firmy a cenu na zakladé

kalkulace nakladt (Ryglova, Burian, & Vaj¢nerova , 2011).

Typy a ptiklady cen v hotelich je mimo jiné pultova cena, kterd je ur€ena pro klienty
bez rezervace. Ddle je typickym piikladem skupinovéd cena, nebo sleva, ur€ena pro
skupiny klientl s pfedem provedenou rezervaci. Obvykle jsou ceny stanovovany podle
jednotlivych balickli. K bonustiim a slevam se fadi nejCastéji seniorské a vérnostni,
bonusy, détské slevy, slevy za zprostfedkovani nového klienta nebo slevy za v€asny
nakup. VSechny lze obvykle kombinovat. VySka ceny se dale odviji od dalSich faktort,
jako je napfiklad sezénnost. NiZ§i ceny jsou stanoveny mimo sezoénu, a naopak ceny
vysSi v prubéhu raznych akci, v hlavni sezoné, ¢i o vikendech. Cena se dale odviji 1

s ohledem na klienta. Riizné ceny jsou nabizeny pro rizné¢ segmenty zakazniki.
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Nejcasteji je tento fakt vnimén pfi kondni rznych kulturnich, sportovnich akcich, ¢i u
vstupi do muzei, galerii, hradi, zdmkt a v dopravé. Slevy jsou poskytovany
dichodciim, détem, nebo studentim. Cestovni kancelatfe poskytuji svym klientim také
ceny last minute, first minute, happy days atd. Dle klientely se dale cena odviji od poctu

pobytovych dnii, pro VIP hosty a ceny pro skupiny (Jakubikova, 2012).

1.3.1.3 Distribuce

,, Distribuce je proces zpristupnéni produktu/sluzby ke konecnému spotrebiteli. Slouzi
k nalezeni a realizaci cesty mezi poskytovatelem sluzby a jeho zdkaznikem *“ (Ryglova,

Burian & Vaj¢nerova, 2011).

Dulezita je odliSnost distribuce v oblasti sluzeb, nebot’ ma jiné charakteristiky oproti
statkim, jak bylo zminéno vySe. Nejvyznamnéjsi fakt, ktery se opira o jednu
z vlastnosti sluzeb v cestovnim ruchu je, Ze se zakaznik k t€émto sluzbam musi dopravit
sam do mista destinace. Ubytovaci a stravovaci zatizeni nelze dopravit k zakaznikovi, a

tak jsou sluzby v cestovnim ruchu vii¢i svému umisténi rizn¢ flexibilni:

e nulova flexibilita — galerie, cilova mista cestovniho ruchu, hotely,

e mistné neflexibilni — sluzby, které Ize poskytovat pouze ve velkych
centralizovanych produk¢nich zatizenich (zdravotnické a lazenskeé sluzby),

e casové neflexibilni — sluzby vazané na obdobi roku — lyzaiska strediska,
provozovani vodnich sportll, rybolov atd.,

e mistné¢ 1 Casoveé flexibilni — sluzby, které mohou byt poskytovany kdekoliv

a kdykoliv (Jakubikové, 2012).

Pro otazku, jakym zpiisobem dopravit sluzbu v cestovnim ruchu k zakaznikovi, je

odpovédi distribu¢ni meziclanek. Zprostiedkovateli sluzeb v cestovnim ruchu jsou:

e maloobchod — cestovni kancelare,

e velkoobchod — touroperatofi,

e organizatofi zajezdll za odménu — cestovni agentury,

e sdruZeni manaZeri cestovniho ruchu — zastup na veletrzich,

e organizatofi — organizace akci (Heskova, 2011).

Distribucni cesty maji n€kolik Grovni. Beztirovitiova je pfimou distribu¢ni cestou, tedy

bez meziclanku. Déle se rozliSuji jednotirovitové, dvou a vicetirovitové cesty, kdy jsou
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meziclankem v obchodnim marketingu maloobchody a velkoobchody. Klicova je také

zpétnd vazba (Jakubikova, 2012).

1.3.1.4 Propagace

., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat,
presvedcovat spotiebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — produkty a znacky,
ktere prodavaji“ (Jakubikova, 2012, str. 246). ,,Pod pojmem propagace se skryva
marketingova komunikace. Jejim cilem je sluzbu vhodné popsat a oslovit cilovy trzni
segment tak, aby byla upoutana pozornost potenciondlniho zdkaznika, jehoz je treba
s produktem sezndamit a vzbudit jeho zdjem o néj“ (Ryglova, Burian & Vajénerova,
2011, str. 124).
Proto jsou ureny pfimé a nepiimé propagacni néstroje:
e piimé:
o osobni prodej,
o piimy marketing,
o telemarketing, teleshopping,
o virdlni marketing,
e nepiimé:
o reklama,
o umistovani produktu,
o publicita, PR,
o podpora prodeje (Ryglova, Burian, & Vaj¢nerova , 2011).

Pro firmu je nutné se v prvni fad¢ seznamit s cilovou skupinou svych zékazniki a poté
je presvédCit o nakupu. DalSim krokem je upevnéni stavajicich zékaznikli a zvétSeni
objemu jejich ndkupii. Klicova je také komunikace se zékazniky. Marketingova

komunikace vychézi z 5M, které predstavuji:

e mission — poslani,

e message — sdéleni (slovo, obraz, hudba, gesta atd.),

e media — pouziti média (TV, radio, internet, tisk, atd.),
e money — penize,

e measurement — méfeni vysledku.
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Message, neboli sdéleni, musi byt urCeno cilové skupiné. Ke zjisténi, jestli byla
informace v potfadku dopravena k zdkaznikovi, slouzi zpétnd vazba. K nejvyraznéj$im
komunika¢nim néstrojiim patii v cestovnim ruchu reklama. Reklamou se rozumi
katalogy, brozury, reklama v médiich, kalendéaie atd. DalSim vyraznym prvkem je
podpora prodeje. Ta je formovéana z veletrhd, vystav, soutézi, her, loterii, slev,
ochutnavek atd. Vztahy s vefejnosti neboli PR jsou také nedilnou soucésti kvalitni
komunikace. Patfi sem komunikace a vztahy s masmédii, dodavateli, odbérateli,
sponzoring, lobbing atd. Dilezitym faktorem je v dneSni dobé internet, pres ktery je

mozna efektivni komunikace se zakaznikem (Jakubikové, 2012).

1.4 Komunikaéni mix sluzeb

,, Cilem marketingové komunikace je predevsim informovat, pripominat a presvédcovat
— navazovat vztah se zdkaznikem®. , Komunikacni cile musi byt v souladu
s marketingovymi cili*“ (Jakubikova, 2012, str. 251). Je nutné, aby si firmy ujasnily svij
rozpocet na marketingovou komunikaci, ktery by mély rozdé€lit mezi hlavnich osm
komunikac¢nich prostfedkii. Patii mezi né reklama, podpora prodeje, public relations,
udalosti a zazitky, pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;j

(Kotler & Keller, 2013).

Velmi dulezité je pro komunikacéni strategii takzvana ustni reklama (word of mouth),
kterd patii k nejicinnéjSim. V soucasnosti se producenti sluzeb soustfed’uji na
komunikaci nejen se stalymi zédkazniky, ale i1 s potencidlnimi zédkazniky a vetejnosti. Je
podstatné znat druhy a prosttedky, jak spravné komunikovat. Nejzndméjsi déleni

komunika¢niho mixu tvofi:

e reklama,

e podpora prodeje,

osobni prodej,

public relations,

word of mouth.

Se stale se rozvijejicimi technologiemi dochéazi k vytvareni novych nastrojl, které
reaguji na zmény v celé spolecnosti. Soucasné se nachéazeji nové zplsoby, které jsou
odrazem trendil v oblasti komunikace. Patfi k nim piimy (direct) marketing, internetova

komunikace, marketing udalosti (event marketing), guerilla marketing, viralni (virovy)
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marketing a product placement. Komunikace se déle rozliSuje na nadlinkovou, kam se
fadi reklama v televizi, v tisku ¢i venkovni reklama a podlinkovou komunikaci, kam

patii PR, podpora prodeje, pfimy marketing a osobni prodej (Jakubikova, 2012).

V ramci postupu v marketingové komunikacni strategii se doporucuje postupovat dle
krokti komunikaéni strategie. Prvni krok ke klicovym ¢innostem patii identifikace firmy
a jejich sluzeb, které poskytuje. Déle se vyvaii obraz o zdkaznicich a konkurenci. Poté
se stanovuji cile, které jsou vytvoreny na miru organizace. Nasledné je nutné si pro
marketingovou komunikaci stanovit rozpocet. K dosazeni cile musi byt zvolena jedna
ze dvou zakladnich strategii, a to strategie ,,push®, kterd je charakteristickd tim, ze
zakaznika tla¢i k ndkupu pomoci pfimého marketingu a osobnim prodejem. Druha
varianta je strategie tahu ,,pull®, kterd se naopak snazi zdkaznika pfitdhnout pomoci

reklamy a podpory prodeje (Vastikova, 2008).

1.4.1 Reklama

Jednd se o druh komunikace, v ramci které jsou preddvana marketingova sdéleni
cilovym segmentim. Reklama ptedstavuje nejsiln€j$i moznost, jak posilit image
znacky. Nékdy je i divodem piimého zvySovani prodeji. Zaroven je ale jeji ti¢innost
Spatn¢ méfitelnd, a v nékterych piipadech, zejména v televizni reklamé, dochazi
k ptehlceni cilové skupiny. Ta na to reaguje podrdzdénim a sniZenou pozornosti

(Karlicek & Kral, 2011).

Reklamu je nutné rozdé€lovat vzhledem k jeji povaze. Ta mlzZe byt informativni,

presvédcovaci, pfipominaci a utvrzovaci.

e informativni — je aplikovana pii budovani povédomi o produktu,

e presvédcujici — mé za ukol vybudovat v zakaznikovi zdjem a oblibu. Nékdy na
zakladé€ srovnavani dvou a vice znac¢ek. Méla by pfimét zakaznika ke koupi,

e pfipominaci — jejimz tkolem je pfimét zakaznika k opakovanému nakupu,

e utvrzujici — kterd ma znovu piesveédCit zdkaznika o dobré volbé pii zakoupeni

daného produktu (Kotler & Keller, 2013).

1.4.1.1 Televizni reklama

Jako nejznaméjsi a jeden z nejrozsahlejSich typil reklamy je povaZovana televizni
reklama. Umoznuje velmi dobré predstaveni vSech vlastnosti produktu (Kotler &

Keller, 2013). Je mozné predvadéni produktu za pomoci vyuziti obrazu, zvuku, hudby i
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pohybu (Karlicek & Kral, 2011). Nevyhodou jsou vysoké naklady, které jsou na tento
typ propagace vyuzivany.

1.4.1.2 Rozhlas

Rozhlas a radio jsou cenové vice dostupné a maji také Siroky dosah. Je mozné lepsi
segmentacni namifeni reklam na cilové skupiny, nez je tomu u televizni reklamy.
Nevyhodou je, ze se n¢kdy stava jako pouhou kulisou (Vastikova, 2008). Na rozdil od
televizni reklamy nehraje dtleZitou roli hlavni vysilaci &as. Sifeni reklamy je zde ale

mozné pouze za pomoci vyuziti zvuku (Karlicek & Kral, 2011).

1.4.1.3 Venkovni reklama

Venkovni reklamu je mozné umistit v podstaté¢ kdekoliv, kde to neni omezené
vyhlaskami. Pro firmy je cenové vyhodnd a velmi GCinnd a lze ji umistit v téch
lokalitach, kde se nachazi cilova skupina. Nevyhodou je, ze vétSinou obsahuje pouze

omezené mnozstvi informaci (Vastikova, 2008).

1.4.1.4 Tisténa reklama

Tisténd reklama v podobé novin a Casopisii predstavuje jistou moznost flexibility
inzerce, je povazovana za vice duvéryhodnou a také umoZziiuje zasdhnout cilové
skupiny. V nékterych ptipadech jsou casopisy a noviny reklamou také piehlceny

a konkurence na ni rychle reaguje (Vastikova, 2008).

Tisténa reklama v podobé propagacnich materialti v misté prodeje je velmi vyznamna
v oblasti cestovniho ruchu. Jedna se o ,,metodu, kterda prostrednictvim pomiicek, jako
jsou venkovni poutace, vykladni skrinky a vystavni stojany, pritahuje pozornost,
informuje zakazniky a vede maloobchodniky k prodeji urcitych produktii* (Horner &
Swarbrooke, 2003).

1.4.1.5 Internetova reklama

Internet je jednim z nejmladsSich a zaroven jiz jednim z nejvyuzivangjsich informacnich
médii soucasnosti. K pfednosti pouzivani internetové komunikace patii predevSim jeho
globalni dosah. Prostfednictvim tohoto média je moZné komunikovat prakticky s celym
svétem z jednoho mista velmi levné. Internetova komunikace ma ty vyhody, Ze reklama
muze byt cilend pfesné€ a snadno se méii reakce na ni. Mlze byt interaktivni, je vysoce

flexibilni a zobrazovani neni vazané na cas. Pravé internet je nejvice vhodny jako
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nastroj pii prodeji sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze sluzba ma nehmotny charakter, Ize ji
skrze internet nabizet, prodavat ¢i distribuovat. Tento druh komunikace je jedinecny
diky multimedidlnimu, interaktivnimu a intuitivnimu charakteru. Nahrazuje funkci
televize, telefonu, ale 1 novin nebo ¢asopist. Tyto synergické efekty vedou internetovou
komunikaci do poptfedi na zakladé¢ toho, ze dokaze v nékterych piipadech zastat
vSechny nakupni ¢innosti. K nevyhoddm patii absence zakaznik, ktefi internet odmitaji
pouzivat, nebo nemaji internetové piipojeni. ,,UzZiva se mnoho druhu internetovych
forem marketingu a reklamy, kladoucich si za cil jednak informovat verejnost o
produktech a sluzbach, jednak ji presvedcit k navstévé webovych stranek urcité
spolecnosti, v optimalnim pripadé si rovnou zbozi, nebo sluzbu objednat, rezervovat,

nebo ,,nanecisto ““ vyzkouset “ (Vastikova, 2008, str. 147).

1.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej hraje vyznamnou roli pii prodeji sluzeb. Spociva v presvédceni
zakaznika o zakoupeni produktu prostfednictvim ustni komunikace. Byva urcena jak
pro konecného spotiebitele, tak i pro zprostfedkovatele. Osobni prodej vykonava kazdy
zaméstnanec, ktery pfichazi do kontaktu se zdkaznikem. V cestovnim ruchu je
predstavuji vSichni zaméstnanci ubytovacich nebo stravovacich zatizeni, ktefi ptichdze;ji

do kontaktu s navstévnikem (Horner & Swarbrooke, 2003).

1.4.3 Public Relations

PR pfedstavuji vztahy s vefejnosti. Obdobné jako je tomu u ostatnich komunikacnich
strategii, se jednad predevSim o formu stimulace poptavky, ale neosobnim zplsobem.
Hlavnim ukolem PR je ziskavani kladnych postojii zdkaznikii k organizaci. ,,Ukolem

public relations je budovat diivéryhodnost organizace “ (Vastikova, 2008, str. 143).

Karlicek & Kral (2011) definuji PR jako ,,dialog mezi organizaci a skupinami, které
rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace.“ Zaméstanci PR maji v organizaci za
ukol  komunikovat s mistnimi  komunitami, sinvestory, se zamgéstanci,
zakonodareci, statnimi ufedniky a médii. To ma vést ke vzajemné kooperaci, pochopeni

a zajisténi dlouhodobé existence organizace ve svém prostredi (Karlicek & Kral, 2011).

1.4.4 Primy marketing

Jedna se o pfimou komunikaci mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je zaméfena na prodej

sluzeb a zbozi prostfednictvim reklamy, reklamnich materialti distribuovanych postou,
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telefonicky, televiznim, nebo rozhlasovym vysildnim, novinami a casopisy. Mezi

zakaznikem a prodejcem je piima vazba. K hlavnim néstrojim patfi:

e direct mail — jednd se o kontaktovani zdkaznika posStou ptimo. Tyka se jak
poskytnuti sluzeb, prodeje, ale také komunikace se stdvajicimi zédkazniky,

e telemarketing — vyuziti telefonu. Aktivni znamend, kdyz firma kontaktuje
zékaznika z vlastni iniciativy. Pasivni telemarketing je ten, kdy zékaznik
kontaktuje organizaci sam, napiiklad z divodu sdé€leni pfipominek nebo
s dotazem,

e televizni, rozhlasovy, nebo tiskovy marketing s ptfimou odezvou — ptikladem je
teleshopping,

e katalogovy prode;,

e clektronickd poSta — souvisi s modernimi technologiemi a umoziluje zasilat

ptilohy s katalogy, videoklipy, ¢i hudbu (Vastikova, 2008).

1.4.5 Word of mouth (WOM)

Word of mouth, neboli ustni reklama, vychazi ze zkuSenosti a referenci o sluzbach a
produktech ostatnich lidi, kteti pfedavaji jak pozitivni, tak negativni informace a svou
zkuSenost. Vznikd z nedostatku zkuSenosti lidi se sluzbou, a tak se zvySuje zajem o
ruzné reference a rady naptiklad ptatel, rodiny, zndmych, nebo obchodnich partnerti.
V soucasnosti je toto téma stile vice spojované ve vztahu k elektronické WOM, kdy
lidé mnohdy vyhledavaji informace o zkuSenosti jinych lidi s produkty a sluzbami
pomoci facebookovych stranek, blogli, a jinych recenzi na internetu ¢i Vv jiné

elektronické komunikaci (Horiidk & Juraskova, 2012).
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2 Prakticka cast

Dale se prace vénuje specifikaci danych sluzeb cestovniho ruchu v Karlovych Varech,
jez byly popisovany v ¢asti teoretické. Jeji praktickd ¢ast je zaméfena na predstaveni
mésta Karlovy Vary a vyvoj jeho navstévnosti v poslednich letech. Tato kapitola
obsahuje 1 prezentaci stavajici nabidky, propagace a hodnoceni aktualni nabidky sluzeb
v Karlovych Varech dle programu rozvoje Karlovarského kraje. Nasleduje interpretace
vysledkli dotaznikového Setieni, na jehoz zdkladé bude proveden navrh opatieni na

zlepSeni stavajici situace v ramci poskytovanych sluzeb a jejich propagace.

2.1 Charakteristika destinace Karlovy Vary a nabidka sluzeb

Karlovy Vary jsou méstem nachazejicim se v zapadni &asti Ceské republiky a jsou
spole¢n¢ s Maridnskymi a FrantiSkovymi ldznémi soucasti lazenského trojuhelniku.
Vroce 2015 zde zilo 49 781 obyvatel (Cesky statisticky ufad, 2015). V okoli se
vyskytuje mnoho dalSich lazeiisky vyznamnych mést, jako je napiiklad Jachymov a
lazn¢ Kynzvart. Cestovni ruch je pro Karlovy Vary a cely Karlovarsky kraj
nejvyznamnéjSim odvétvim. V navaznosti na tento fakt je v kraji rozsahla nabidka
kulturniho vyziti (Turisticky portadl Karlovarského kraje, 2008). Nejvetsi pocet
lazeniskych zatizeni se nachézi prave v kraji Karlovarském. Je zde k dispozici pfiblizné
37 % veskere¢ lizkové kapacity lazeniskych zatizeni. Karlovy Vary maji ze vSech mést

v regionu tuto kapacitu nejvétsi (Kostkova, Némcansky & Torcikova, 2008).

Karlovy Vary maji nejvétsi nabidku v oblasti atraktivit Karlovarského regionu. Mésto
disponuje mnoha parky, velkym mnoZstvim kolonad, vyhlidek a dalSich, které jsou
vhodné pro volny ¢as. V oblasti sportu Karlovarsky kraj také vynika a to nabidkou 22
stezek pro turistiku, cykloturistiku nebo popularni nordicwalking. Za jejich udrzbu je
odpovédna Sprava lazenskych parkli. Kromé dalSich je dobré zminit 11 muzei a galerii,

10 rozhleden a hvézdarnu, kterou mésto disponuje (Hruska & Foldynova, 2015).

V Karlovych Varech se nachazi velké mnozstvi sluzeb, které jsou spjaté pfedevsim

s lazenstvim. Trend cestovani do Karlovych VarQ neustéale roste, ale ne v takové mifte,

24

Pro segment rodin s détmi je v Karlovych Varech pfipraveno nékolik moznosti

ubytovani, atraktivit, sportovniho vyziti, nebo stravovacich sluzeb. V kategorii mist pro
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déti odkazuji webové stranky mésta napiiklad na détska htist€ a koutky, dim déti
a mladeze a multifunkéni arealy (Infocentrum mésta Karlovy Vary, 2018). Jak vyplyva
z obrazku 3 a z vySe zminénych informaci, dochéazi k neustalému nartstu poctu navstév
dle dat zlet 2015, 2016, 2017. Je zde také ztejmy vliv sezonnosti, kdy nejvice
navstévnikil piijizdi v letnich mésicich.

Obrazek 3 - Vyvoj poctu navstév béhem let
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Zdroj: CzechTourism, 2017

2.1.1 Ubytovaci zarizeni

Webové stranky Karlovych Vard nabizi pro své navstévniky celkem 211 ubytovacich
zafizeni. Hoteld pfesné¢ 104, 38 penziond a 57 apartmanil. Zijemce ma moznost si
navolit 1 dalsi kritéria, dle kterych si vybere to ubytovani, které mu co nejvice vyhovuje.
Samotné stranky mésta odkazuji na rezervacni portal booking.com, kde je mozné zvolit
podrobngjsi specifikaci ubytovani, véetné moznosti rezervace. Je nutné podotknout, ze
ne ve vSech ubytovacich zafizeni jsou déti vitané. Divodem je, Ze v ramci 1éCeni je
v ubytovacim zafizeni nafizen klidovy rezim, a omezen pobyt déti do urcitého véku

nebo je tplné zakazan.

V Karlovych Varech se nachdzi i mnoho ubytovacich zatizeni, kterd jsou vhodna pro
rodiny s détmi. VétSinou maji piistylky do nizkého véku ditéte zdarma, za star$i déti
nabizeji alespoii slevu na ubytovani. Hotely, jejichz soucasti je i stravovaci zafizeni,
maji obvykle v nabidce détskou Zzidli nebo 1 détské menu. Celkem bylo podobnych

ubytovacich zafizeni nalezeno 30. NejznaméjSim piikladem ubytovaciho a zaroven
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lazeniského zatizeni pro déti je détska lécebna Mdnes. Nabizi komplexni lazeniskou péci
pro déti a dorost, samoziejmosti je moznost hrazeni pobytu ditéte spolu s rodici
pojistovnou. Zameétuje se predevsim na nemoci traviciho Ustroji, nemoci §titné zlazy a
pohybového ustroji (Lazenska 1écebna Manes, 2013). Lécebny pobyt v tomto zatfizeni je
podminén lékarskym doporucenim. Karlovy Vary i dale nabizi pro segment rodin
s détmi Siroké moznosti ubytovani. VétSina hotelli a ubytovacich zatizeni poskytuje
doprovodné sluzby, jako naptiklad specidlni menu pro déti, détskou zidli, détské koutky
atd. Penzion GARNI HOTEL RAINBOW ma v nabidce, jako jeden z mala subjekti,

tydenni pobyt pro rodiny s détmi za ak¢ni cenu (Pension Rainbow, 2018).

Jak bylo zminéno vySe, ubytovani neposkytuji pouze hotely a penziony, ale pronajimaji
se 1 samotné apartmany jak pomoci cestovnich kancelafi, tak pomoci Airbnb. Dal§im
ptikladem ubytovaciho zafizeni, které poskytuje sluzby pro rodiny s détmi, je Savoy
Westend Hotel. Jedna se o 5 hvézdi¢kovy hotel, nachazejici se v centru mésta. Kromé
pristylky do 2 let veéku ditéte zdarma, nabizi zapujceni détského kocarku, venkovni
détské hristé, koutek na hrani, knihy a hudbu pro déti. Také maji v nabidce moznost
zajiSténi hlidani déti a jiné doplikové sluzby (Booking.com, 2018). Zastupcem
levnéjSiho ubytovani je penzion Village, ktery ma 2 hvézdicky. Nachazi se ve vétsi
vzdalenosti od centra mésta. V nabidce ma pro déti pfipraveny napiiklad détské a
spoleCenské hry, knithy a DVD pro déti, nebo televizni programy pro déti.
Samoziejmosti nabidky je ptistylka do 2 let véku ditéte zdarma (Booking.com, 2018).

2.1.2 Stravovaci zarizeni

Webové stranky mésta v tomto piipadé odkazuji na 39 restauracnich zatizeni, které se
nachazi v Karlovych Varech. I zde mé navstévnik moZnost navolit si rlizna kritéria, dle
kterych md moznost vybéru. Nabidka stravovacich zafizeni je Uzce spojena s
ubytovacimi zafizenimi. Hotely a penziony, které cili na segment rodin s détmi, maji
v nabidkach specidlni menu pro déti, détské Zidle ¢i herny. Naopak ty subjekty, které
pobyt déti omezuji, takové sluzby poskytovat nebudou. Webové stranky Karlovych
Varl odkazuji pouze na dvé restaurace, které nabizi détsky koutek pro déti. Prvni je 6
kilometri od Karlovych Vari vzdalené Evropské centrum pivnich lazni a dalSim je
Bagel Lounge, ktery se nachazi v centru mésta (Infocentrum mésta Karlovy Vary,
2018). Pres tento fakt mad mnoho podnikl a restauraci pro rodiny pfipraveny minimalné

détské zidle. Stravovaci zafizeni mohou byt vyhleddvana také na portélu tripadvisor.cz.
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Pro rodiny sdétmi by méla spliovat podminku bezbariérového pfistupu a mit
k dispozici détskou zidli. Po zadani kritéria bezbariérového piistupu nabidne webova
stranka tripadvisor.cz Sest restauraCnich zafizeni, kterd jsou vhodna pro tento segment
zékaznikl. V Karlovych Varech je pocet stravovacich zafizeni rozsiien o ty, které jsou
soucasti ubytovacich zatizeni vhodnych pro rodiny s détmi. Ty nabizeji alespon détskou

zidli, v n€kterych piipadech i détské menu atd. (tripavisor.cz, 2018).

2.1.3 Sportovni aktivity v Karlovych Varech

Meésto v nedavné minulosti vystavélo sportovni centrum KV Aréna, které slouzi ke
sportovnimu vyziti jak v zimnich, tak i letnich mésicich. Ohledné bazénti a bazénovych
center Karlovy Vary nabizi n€kolik moZnosti vyZiti, a to jak v prostordch KV Arény,
tak v Alzbétinych laznich. Tyto bazény jsou k dispozici Siroké vetejnosti. Nékteré
hotelové komplexy disponuji privatnimi bazény. V letnich mésicich je mozné vyuzit
také venkovnich koupalist’ jak pfimo v Karlovych Varech, tak i v pfilehlych obcich.
Dal$im volnocasovym aredlem je pfirodni aredl Meandr Ohie a rekreacni areal Rolava.
V ramci pasivniho sportovniho turismu hraje dilezitou roli kazdoro¢ni kondni Mattoni
2 Maratonu Karlovy Vary a také City triatlonu. Na uzemi mésta se dale nachéazi nékolik
sportovnich klubl. Mezi nejvyznamnéjsi patii prvoligovy hokejovy klub HC Energie,
basketbalovy tym BK Lokomotiva Karlovy Vary, nebo volejbalovy klub VK
Karlovarsko. Navstévnici maji moznost vyuzit nékolik sportovnich klubt, fitness center

a jiné arealy (Hruska & Foldynova, 2015).

Cely kraj disponuje velkym mnozstvim golfovych hiist. Na izemi mésta Karlovy Vary
a v jeho ptilehlém okoli se nachazeji dvé. Golf Resort dokonce patii mezi nejstarsi
v Ceské republice, a tak 1dkd mnoho turistl (Hruska, L, & Foldynova, 1. et al., 2015).
Dalsi lakavou aktivitou, kterou lze v Karlovych Varech a okoli provozovat, je sjezd
feky Ohfe na raftech ¢i zapljcenych kanoich. V nabidce je nckolik tras, které jsou

oteviené v zavislosti na stavu a sjizdnosti feky. Nejoblibenéjsi jednodenni trasa vede

z obce Loket do Karlovych Vart.

2.1.4 Verejna a soukroma hristé

Karlovy Vary nabizeji a pravidelné¢ udrzuji vefejna détskd hiisté predevSim
v okrajovych castich mésta, kde je dobrd dostupnost vcetné¢ parkovani. Jedna se

pfevazné o venkovni ohranicené prostory, které nabizeji mnoho zakladnich atrakei pro
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déti. Je zde nutny dohled dospélé osoby a vstup se psy je zakazan. Dale mohou
navstévnici pro své volnocasové aktivity vyuzit dva multifunkéni aredly Rolava ¢i
Meandr, které disponuji in-linovou drahou, tenisovymi kurty, détskym hiistém

a obclerstvenim.

V Karlovych Varech se nachazi také tfi soukromé herny. Smajlik, Détsky svét U Hafika
a HopaHopa. VSechna jsou urcena predevsim détem nizs$iho véku a pro rodice nabizi
odpocinkové zony a obcerstveni. V zdbavnim centru HopaHopa se nachazi také kavarna

a poradaji se zde détské oslavy (Infocentrum mésta Karlovy Vary, 2018).

2.1.5 Muzea a galerie

Pro segment rodin s détmi je jednim z nejvhodnéjSich mist pro navstévu Motyli dim,
ktery se nachazi u rozhledny Diana. V muzeu se nachazi i obchidek se suvenyry
anavstévnici se tu mohou setkat s motyli zcelého svéta (Aeto, 2018). Hlavni
Karlovarské muzeum nabizi jak stadlou expozici, tak dalsi vystavy a akce, kterych se
mohou rodiny s détmi zacastnit. Muzeum s dlouholetou tradici je mezi navstévniky
velmi oblibené (Muzeum Karlovy Vary, 2018). Dal§im subjektem pisobicim v tomto
sméru je Galerie uméni Karlovy Vary, kde se vystavuji vyznamna dila. Popularni je
navstéva galerie Skolami, a tak je vice neZ vhodna pro segment rodin s détmi (Galerie
uméni Karlovy Vary, 2018). Dal§im vyznamnym mistem je Muzeum Jana Bechera.
Nachazi se v samotném centru mésta v budové plivodni vyroby. Samoziejmosti je
zlevnéné rodinné vstupné, nebo slevy pro déti a studenty (Jan Becher — Karlovarska
Becherovka, 2017). Velkym lakadlem je zdmecek v Doubi, ve kterém se nachazi
celoroéni vystava plySovych medvédi v Ceské republice a také stala prodejni expozice
Véno¢niho domu (Infocentrum meésta Karlovy Vary, 2018). VSechny tyto organizace

poskytuji slevy pro déti do urcitého roku.

2.1.6 Kulturni a spolecenské akce

Karlovy Vary nabizeji mnoho pfilezitosti pro kulturni vyziti. VSechny jsou vSak ve
zna¢né mire ovlivnény sezoénnosti. Jednou z nejvyznamnéjsich kulturnich akci, kterd ma
pro mésto velky vyznam, je Mezindrodni Filmovy Festival, jez se kond kazdy prvni
tyden v Cervenci a hosti nejzndméjsi osobnosti z celého svéta. V prabehu roku 1dka
navs§tévniky k poslechu klasické hudby vyhlaSeny Karlovarsky symfonicky orchestr.

Navstévnici dale vyuzivaji mistni kina a Karlovarské méstské divadlo. Aktualizované
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informace o ostatnich kulturnich akcich a moznostech spole¢enského vyziti navstévnici
naleznou na webovych strankach Karlovych Vart v sekci Kalendar akci (Infocentrum
mésta Karlovy Vary, 2018). Tradice je také v pofadani hudebnich festivalti a koncertd.
Nejen Karlovarsky symfonicky orchestr, ale i jiné hudebni akce si zde diky své tradici
nasly své misto. Je to napiiklad Dvotékav karlovarsky podzim nebo mezinarodni
pévecka soutéz Antonina Dvotdka (Hruska & Foldynova, 2015). V Karlovych Varech
se dale nachazi dv¢ kina, kterd promitaji nejen filmy z MFF, ale také détské filmy a jiné
novinky. Jedna se o kino CAS a Drahomira. Dalsi kulturni akce pofada mistni
Karlovarské divadlo. Hraji se v ném i hry vhodné pro déti, nebo jim piimo urcéené. Tyto
divadelni hry, které jsou ur¢ené piimo pro déti, jsou do programu zatazovany celoro¢né.

Dal$im divadlem, které ma v programu hry vhodné pro déti, je Divadlo Husovka.

2.1.7 Informacni centra

V Karlovych Varech jsou pro néavstévniky pfipravena dv€ informacni centra, kterd se
nachdzi v turisticky nejkoncentrovanéjSich c¢astech mésta. Prvni infocentrum je
umisténo na hlavni tfidé T. G. Masaryka. Druhé navstévnici naleznou v ulici Lazenska,
v srdci historického centra mésta. Ob¢ jsou oteviena cely tyden a nabizi mnoho sluzeb.
Predevsim informace o méste, prodej suvenyrd, infomaterialti, jizdenky MHD a mimo
jiné také zprostfedkovani ubytovani, exkurzi ¢i vyleth a privodcovské sluzby.
V nékterych pfipadech zajiStuji 1 prodej vstupenek na riizné akce, sménarenskou

¢innost a pronajem kol, aut a kanoi (Infocentrum mésta Karlovy Vary, 2018).

2.1.8 Meéstska hromadna doprava

Dopravni podnik v Karlovych Varech poskytuje hromadnou dopravu, ktera zahrnuje
autobusové méstské linky, zvlastni a pfiméstské linky. Veskera doprava je poskytovana
pies den i v no¢nich hodinach. Zajimavosti je, Ze tento podnik provozuje 1 mistni lanové
dréhy. Jedna vede od Divadelniho namésti k hotelu Imperial a druhd od Grandhotelu
PUPP k rozhledn¢ Diana. Informace o jizdnich fadech navstévnici naleznou nejen na
autobusovych zastavkach, ale také v informacnich centrech a na webovych strankach

dpkv.cz (DPKV, 2017).

2.2 Stavajici situace nabidky produktu v Karlovych Varech

Podle programu rozvoje karlovarského kraje pro obdobi let 2014 — 2020 se nyni region

potyka s mnoha problémy. NejaktualnéjSim je, ze produkty, které jsou nabizeny, nejsou
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lakavé pro navstévniky z fad mladsich lidi. Mladsi generace vyhledava aktivni formu
dovolené a zajimaji se o velmi pestrou skalu produkti. Je nutné, aby vSechny lazenské

rezorty byly dostate¢né konkurenceschopné a stale lakaly vice a vice zakaznik.

Klicovym feSenim, jak piedchdzet a zamezit témto problémim je marketingova
propagace. Pomoci kvalitniho a u¢inného marketingového planu propagace v oblasti
cestovniho ruchu mifeného na cilové zdkazniky se kraj snazi o zlepSeni soucasné
situace. DalSim zplisobem je spojovani rtznych forem cestovniho ruchu po celém
Karlovarském kraji, vytvareni balickt, které by zahrnovaly vice produkti rtiznych typt.
V dokumentu programu rozvoje je uvedeno, zZe by se mohly spojovat naptiklad lazenské
sluzby s golfem, lyZzovanim, turistikou v pfirodé a podobné. Apeluje se na fakt, ze kraj
by mél vynaklddat snahu o trvalé zajiSténi vysokych standardii sluzeb, které region
poskytuje, jako jsou ubytovaci, stravovaci, lazenské, nebo privodcovské sluzby.
Vsechny tyto skute¢nosti je nutné zvetejiiovat pti propagaci. V roce 2013 byl spustén
systém na certifikaci ubytovacich zatizeni HOTELSTARS.EU, ktery poukazuje na
kvalitu poskytovanych sluzeb. Systém byl spustén celostatné a jeho cilem bylo zapojeni

co nejvétsiho mozného poctu zatizeni.

Déle je podle tohoto dokumentu nutné zlepSovat a podporovat zvySovani kvality
lidského kapitalu, ktery pracuje pfimo v cestovnim ruchu nebo je snim v
urcitém kontaktu. Pracovni kapitdl ze strany nabidky ma velky vliv na kvalitu sluzeb.
Dtraz je kladen na profesionalitu pracovniho kapitdlu. Tento druh zlepSeni by tedy
mohl byt pfinosny pro piiliv navStévnikii ze zépadnich zemi, kde je vysoka

kvalifikovanost zaméstnancu standardem.

Informace uvedené vySe navazuji na dal§i intervenci, a to posilit region v ramci
lazenistvi na tradi¢nich, ale i1 novych trzich. Znamena to tedy diverzifikovat
konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu v Karlovych Varech. Zaméteni by tedy
nemélo byt pouze na lazenstvi, ale také na sportovni aktivity v regionu a jiné. VSechny
okolni aktivity by mély ptildkat nové turisty a tim by doSlo k ekonomickému ptinosu,
ktery je velmi dillezity. Kraj planuje spojovat rizné formy cestovniho ruchu, pomoci
aktivniho pfistupu a jednotné propagace regionu smérem k potenciondlnim turistim a
zejména pak k novym cilovym skupindm. Dale je nutné zvysit ndvstévnost i ze stran
domaécich navstévnika, ktefi destinaci navstévuji v poslednich 10 letech stale méné

(Cassia Development & Consulting, 2012).
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2.3 Propagace v Karlovych Varech

Meésto Karlovy Vary propaguje svou nabidku sluzeb naptiiklad na svych webovych
strankach karlovyvary.cz. Navstévnici téchto webovych stranek, jak je mozné vidét na
obrazku 4, naleznou velké mnozstvi informaci o ubytovani, zajimavostech a typy na
vylety. Stranky také obsahuji informace o zdejsich laznich, golfu ¢i zdravotni turistice.
V ramci ubytovani stranky informuji o 210 ubytovacich zafizeni a po zadani data

pfijezdu a odjezdu, vcetn¢ dalSich uzSich specifikaci, webové stranky odkazuji na

booking.com.

Obrazek 4 - Webové stranky mésta Karlovy Vary
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Zdroj: Infocentrum mésta Karlovy Vary, 2018

Na strankach uréenych pro segment rodin s détmi navstévnik nalezne informace o
kulturnich akcich pro déti ve vybrany den. Webové stranky dale obsahuji informace
pouze pro rodiny s détmi. Odkazuji naptiklad na détskd htisté, 2 restaurace s détskym
koutkem, koupalisté a bazény nebo typy na vylety.

Pro zjisténi dalSich informaci webové stranky meésta nadvstévniky odkazuji na infocentra
nebo na telefonni ¢islo, na které se lidé mohou obratit.

Nabidku sluzeb pro segment rodin s détmi propaguji i jiné webové stranky. Napiiklad
stranka vylety-zabava.cz nabizi nékteré typy kam s détmi v Karlovych Varech. Cela

nabidka se primarn¢ tyka atraktivit v okoli mésta. Zejména jde o vylety a atraktivity

39



meésta Becov nad Teplou, Andélské Hory nebo Jeziskovi cesty v okoli Boziho Daru.
Jedna znejznaméjSich webovych stranek tripadvisor.cz, ktera je vyuzivdna pro
rezervaci ubytovani ¢i letd, obsahuje recenze mistnich 1 jinych atraktivit. Uvadi, Ze
zabavni aktivity vhodné pro déti jsou naptiklad Vano¢ni Dim, lanova draha Diana,
détské hiist¢ HOPA HOPA nebo bazénové centrum KV Arena. Portdl kudyznudy.cz
nabizi jako vhodné aktivity napiiklad navstévu mésta a hradu v Lokti, vylet na
Svato§ské skaly, prohlidku Hradu a zdmku v Be€ové nad Teplou a pési vylet Davidovou
stezkou. Dalsi webova stranka, na které 1ze potfebné informace dohledat, je zivykraj.cz,
ktera zastava funkci oficidlniho privodce po Karlovarském kraji. Ohledné aktivit
webové stranky informuji o turistice, golfu, sportech, koupalistich a jinych aktivitach,
které je mozné realizovat po celém kraji. Lidé si na této strance mohou vytvofit

vlastniho priivodce a navolit si tak ty atraktivity, které chtéji navstivit.
Meésto Karlovy Vary se propaguje i na tolik vyuzivanych socidlnich siti. Piikladem je
Facebookova stranka Karlovy Vary (viz obrazek 5) a Instagramovy tcet karlovyvarycz.

Zde, zejména pak na Facebookové stranky, mésto ptidava aktudlni informace a

fotografie nebo konkrétni udélosti, které se v nejblizsi dobé ve mésté konaji.

Obrazek 5 - Facebookova stranka mésta Karlovy Vary
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Zdroj: Karlovy Vary — Czech Rep., 2018

V ramci tiSténych propagacnich materiald, na které mohou lidé narazit pfi cestdch po
Karlovych Varech, je nabidka slabsi. Pfikladem jsou propagacni sloupy (viz obrazek 6).

Dtive byly hojné vyuzivany pro propagaci nékterych akci. Nyni je inzertni plocha
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zabrana propagaci jednoho ¢i dvou hoteld, pfedevsim v ruském jazyce. Segment rodin
sdétmi mize narazit pouze na program mistnich kin CAS a Drahomira nebo
Karlovarského divadla. Téchto propagacnich sloupti je v Karlovych Varech velké

mnozstvi a nachézeji se nejen v centru mésta, ale 1 v okrajovych castich.

Obrazek 6 - Propagacni plochy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dalsi propagacni materidly ve formé letackli ¢i brozur Ize ziskat v mistnich
informacnich centrech. Na obrazku 7 je vidét brozura ur¢ena ptimo pro déti. K dispozici
je v nékolika jazycich vcetné ¢eského. Provazi rodiny s détmi po nékolika vyznamnych
mistech v Karlovych Varech a dopliuji je nejriznéjsi hry. Obsahuje i mapu mésta, kde
jsou vyznacena konkrétni stanovisté. Tak je mozné si vybrat libovolnou cestu, a misto,
které chce navstévnik konkrétné navstivit. Déle se v ni nachazi typy na vylety do okoli
Karlovych Varl. Tato brozura je doporucena pii navstévé infocentra, jinak se s jeji

propagaci nelze setkat.
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Obrazek 7 - Brozura pro déti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V informaénim centru je mozné ziskat také magazin Kamelot, ktery vychazi kazdy
mesic (viz obrazek 8). Lidé v ném naleznou piehled akci konanych v daném mésici,
program kin v Karlovych Varech i v jinych blizkych méstech a programy divadla ¢i
informace o sportovnich utk4nich. V tomto magazinu se nachazi také i dalsi inzerce a
reklamy rtiznych firem a podnikl. Navstévnici informacniho centra maji moznost ziskat
1 mnoho dalSich propagacnich materialti. Pokud lidé pfijdou do informacniho centra
s otazkou, jaké jsou vhodné aktivity pro rodiny s détmi, zaméstnanci odkazi na brozuru
zminénou vySe, nebo jiné propagacni materidly. Zaméstnanci téchto center maji

piijemné vystupovani a jsou ochotni s ¢imkoli pomoci. Ovladaji alesponl 2 cizi jazyky,
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diky kterym jsou piipraveni komunikovat i se zahrani¢ni klientelou.
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Obrazek 8 - Magazin Kamelot
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Informacni centra a zéroven 1 nékteré podniky cestovniho ruchu v Karlovych Varech
nabizeji dal$i propagacni materidly, popfipadé¢ jsou ochotni pomoci s hledanim
konkrétni akce. V nékterych ptipadech nabizeji pomoc s rezervaci vstupenek ¢i dopravy

do konkrétniho mista.

S reklamu v televizi ¢i rozhlase se mohou potencialni navstévnici setkat pfedevs§im ve
spojitosti s konanim Mezinarodniho Filmového Festivalu, ktery se pofada kazdy rok.
Ostatni propagace nékterych zajimavosti a atraktivit probiha na regionalni televizi ZAK.
Propagaci Karlovych Varl je moZné zaznamenat nejen v televizi €i rozhlase ale také

v riznych novinach a ¢asopisech.

Vyroéni zprava zroku 2017 vypovidd o informacni cinnosti Karlovych Vart.
Karlovarsky kraj v roce 2017 s cilem G¢inné informovat vetejnost o své ¢innosti vydal
509 aktualit a kulturnich pozvanek na svych webovych strankach. Zvetejnil 666
pfispévkl na socialni siti Facebook Karlovarského kraje — oficialni stranka, uspotadal
108 tiskovych konferenci a akci pro média také v rdmci Public relations (Karlovarsky

kraj, 2017)

2.4 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni urcené rodinam s détmi, které v minulosti navstivily nebo planuji
navstivit Karlovy Vary, bylo §ifeno v tnoru a bieznu 2018. Zéroven jej vypliiovaly

rodiny, které ziji v tomto kraji pravé proto, Ze jejich nadzor na vybavenost destinace je
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také relevantni. Cely dotaznik byl $ifen pouze v tuzemsku. Vhledem k tomu, Ze mésto
Karlovy Vary a cely kraj si je védom nedostatkii v rdmci propagace, je dulezité se
zaméfit na zvySovani navstévnosti, zlepSovani propagace, a to 1 pro ¢eské obyvatele. Ti
pfedstavuji dalsi potencidlni, silny segment. Celkem dotaznik vyplnilo 102 respondenttl,
nejcasteji ve veéku 31 — 40 let a 52 % z nich byly Zeny. 40 % respondenti odpovédélo,
ze ma 1 dité, 39 % respondentli ma déti 2. Zbyld procenta rodi¢li ma 3 a vice déti.
Celkovy pocet ¢lentll rodin pii navstéveé mésta byl pro 3 a 4 ¢leny rozdélen stejnomérné
po 39 %. To je také nejCastéjsi sestava rodiny, a tak byl tento vysledek ocekavan. 10 %
respondentt piijelo do Karlovych Vart ve dvou a zbyld procenta v 5 a vice ¢lenech.
Dalsi udaj byl vék nejstarsiho ditéte v Karlovych Varech. Nejvice lidi navstivi mésto

s détmi ve vys§im veku, predevs§im od 7 do 15 let.

Nejvice udavanym divodem navstévy Karlovych VarG bylo poznavani kulturniho
bohatstvi. Celkem tak odpovédélo 31,4 % respondentti. DalSim motivem navstévy byl
$ 25,5 % odpocinek a nasledné navstéva ptibuznych ¢i pratel s 15,7 %. Mistnich
obyvatel na tento dotaznik odpovédélo celkem 12,7 %, zbyli respondenti uvadeéli jako

motiv navstévy léebny pobyt, sluzebni cestu nebo navstévu sportovniho utkani.

Obrazek 9 - Délka pobytu

HDo24 hodin m1-3dny m4-7dni 8-14dni m15avice dni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejvétsi podil délky pobytu mélo ze 102 respondentt 43 %, ktefi v Karlovych Varech
stravili 1 — 3 dny. Téch navstévniki, kteti stravili v destinaci krat$i dobu nez 24 hodin,
18,6 %, bylo stejné mnozstvi jako dalSich respondentl, kteti ve mésté pobyvali 4 —

7dni. Zbyly podil respondentii pobyl v Karlovych Varech vice nez 8 dni. Tento trend je
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pochopitelny vhledem k véku déti, se kterymi lidé nejcastéji mesto navstévuji. DéEti
Skolniho véku museji plnit Skolni dochdzku a jejich rodice jsou obvykle zaméstnani,
proto mesto navstévuji na kratsi dobu, naptiklad na ,,prodlouzené vikendy*, popiipadé o

prazdninach.

Obrazek 10 - Nejvyhledavangjsi zptisob ziskani informaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejcéastéjsim zpuisobem, kterym si respondenti obvykle ziskavaji potiebné informace o
dané destinaci, byly informacéni internetové stranky, nasledovalo doporuceni od
znamych, rodiny ¢i pratel. Word of Mouth je jednim z nejsilngjSich propagacnich
nastroj, a tak byl tento vysledek ocekavan. Do kategorie ostatni respondenti uvadéli, Ze
svou cestu do destinace orientuji dle sportovniho utkani oblibenych tymu. V ramci
popisu atraktivit Karlovarského kraje, kde jsou zminény mistni sportovni tymy, je jako
motiv ndvstévy pasivni sportovni turismus pochopitelny. I déti ve vys§im véku mohou
byt samy ucastniky sportovniho utkani a pfi té pfilezitosti zde rodina stravi vice Casu.
Nebo se jedou pouze podivat na utkani svého oblibeného tymu a opét to spoji
s navstévou mesta. Tito lidé se tedy nejvice orientuji navstévu destinace podle soupisek
danych tyma. Nejméné vyhleddvanym zplisobem je ziskavani informaci pomoci letakt
a billboardl. Tyto tiSténé propagacni materidly obsahuji méné informaci nez jiné,
nicméné 1 na zaklad€ této reklamy je mozné navstévniky pfildkat. Ti si pak mohou
zjistit dopliiuyjici informace jinou cestou. Velmi maly zajem se také projevil u ziskavani
informaci pomoci billboardi. Pfi¢inou mize byt jejich ubytek. Ten je zptisoben tim, Ze
zakon od roku 2017 zakazuje billboardy umist'ovat podél dalnic a silnic prvnich tfid

(CT24, 2017).
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Na otéazku, jaké informace by respondenty piimély navstivit Karlovy Vary s rodinou,
hlasovalo 80 respondentt pro kulturni a spoleCenské atraktivity. DalSich 51 hlasovalo
pro ubytovaci zatizeni vhodné pro rodiny s détmi. Na tfetim misté se umistily informace
o sportovnich aktivitdch, pro které hlasovalo 42 respondentii. Pro stravovaci zafizeni
projevilo zajem 29 respondentli. Na poslednim misté se umistily informace o vetejné
dopravé, pro které hlasovalo 7 lidi. Z toho je patrné, ze pii vybéru destinace je pro

respondenty nejvice dulezité znat informace o vyziti pro jejich déti.

Obrazek 11 - Zdroje informaci, které presvédcCily k navstéve
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zdroje informaci, které pfimé€ly respondenty navstivit Karlovy Vary korespondovaly s
odpovéd'mi na otazku, jakym zplsobem si respondenti nejcastéji potiebné informace
zjistuji. Nejvice lidé daji na doporuceni od znamych, pratel a rodiny. Nasledovaly
informace poskytované ostatnimi webovymi strankami. 38 respondentli k navstéve
presvédcila predchozi zkuSenost s danou destinaci. Je tedy ziejmé, ze lidé se do
Karlovych Vart opakované vraci, nebo vracet planuji. Tato otazka byla stézejni pro
zpracovani odpovédi na nadchazejici otazky, které se tykaly hodnoceni ziskdvani
pottebnych informaci u jednotlivych sluzeb. Proto byly vybrany 3 nejfrekventovangjsi
odpovédi, které jsou ptimo ovlivnitelné aktivitami mésta. Mezi né patii webové stranky

mésta, ostatni webové stranky a socialni sité.
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Obrazek 12 - Hodnoceni vybavenosti destinace

60
50
40 \
30 \.\ /
20
10 @ —C== —
0 — e — —= -0
Dostupnost ubytovacich Dostupnost stravovacich PrileZitosti spoleCenského  Vybavenost mésta  Sportovni aktivity (lezecké
zafizeni vhodnych pro zafizeni vhodnych pro vyziti (kulturni akce) atraktivitami pro déti:  stény, zimni/letni sporty,
rodiny s détmi (animacni  rodiny s détmi (détsky (détska hristé, koupalisté, lanova centra)
programy, détska postel, koutek, vybaveni détskou divadlo)
détska sleva) zidli, détské menu)
=] =) 3 4 e=@==5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Respondenti také odpovidali na povinnou otdzku, pii které hodnotili vybavenost
destinace v rdmci ubytovacich zafizeni, stravovacich zafizeni, pfilezitosti spolecenského
vyZiti, vybavenosti mésta atraktivitami a sportovnimi aktivitami. VSechny plnily
podminku, Ze musely byt vhodné pro rodiny s détmi. Byla zde vyuZita §kéla od 1 do 5,
pfiCemZ 1 znamenala vyborné hodnoceni a 5 Spatné. Na svislé ose je zobrazeno

mnozstvi odpovédi k jednotlivym sluzbam.

Dostupnost ubytovacich zatizeni byla ¢asto hodnocena znamkou 2 a 3, tedy jako velmi
dobré aZ primérné. Nejhlife hodnocena byla vybavenost destinace atraktivitami pro déti
a prilezitostmi kulturniho vyziti. Jak je z grafu zfejmé, nejvétSsim poctem respondentil
byly tyto sluzby hodnoceny znamkou 3. Zaroven v této oblasti také doslo k nartistu
hodnoceni znamkou 4, tedy Spatné a k velkému propadu hodnoceni znamkou 2. Tento
vysledek l1ze predbézné chapat jako reakci na nedostate¢nou informovanost navstévnikt
prostfednictvim vySe zminénych komunikacnich prostiedk. Také je zdjem o tyto
aktivity pochopitelny vzhledem k tomu, Ze déti vysSiho v€ku jsou dnes vice aktivni a je

dualezité nalézt pro né adekvatni vyziti.
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Obrazek 13 - Ziskani informaci o ubytovacim zatizeni

35
30
25
20
15

10

2]

Webové stranky mésta  Ostatni webové stranky Pres socialni sité
(facebook/instagram)

H]l m2 m3 m4 m5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Otazka ziskavani informaci o wubytovacim zafizeni vychazi ze tfi, nejcastéji
vyhledavanych zptsobl propagace. Hodnoti stejné tedy webové stranky mésta, ostatni
webové stranky a socialni sité jako, v pfedchozim ptipadég, Skélou od 1 do 5. Na svislé
ose je vyobrazen pocet odpovédi. Je ziejmé, ze lidé nejvice vyuzivaji téchto
informacnich zdroji vzhledem k jejich dosahu. Zaroven to reflektuje i veékovou
strukturu navstévnikd. Vétsina respondentti byla ve véku 31 — 40 let. Tento segment
vyuZiva internet Casto a orientuje se na ném velmi dobte. Ti respondenti, ktefi pii svém
pobytu v Karlovych Varech vyuZili ubytovaci zafizeni vhodné pro rodiny s détmi, o
ném ziskali informace predevSim z ostatnich webovych stranek. Tento zplisob ziskani

informaci hodnotili zndmkou 2, tedy velmi dobfe.

Pti ziskdvani informaci pomoci webovych stranek mésta je znatelny pokles respondenti
a zaroven niz§i hodnoceni kvality poskytovanych informaci. Respondentt, kteti
hodnotili znamkou 4, tak nejvice u€inili pfi ziskavani informaci z webovych stranek
mésta. Socialnich siti v tomto piipad€¢ vyuzilo velmi mélo respondentdi, ale pokud tak
ucinili, byli s nimi relativn¢ spokojeni. Celkové byl nejlépe hodnocen zpiisob ziskavani
informaci doporucenim. Naopak nepfili§ kladné 1idé hodnotili ziskdvani informaci
pomoci ¢lankl v ¢asopisech ¢i novinach a ostatnich propagacnich materidlech, které
prestavovaly letaky, billboardy, casopisy a noviny. Mnozstvi jednotlivych
komunikac¢nich zdrojl, pomoci kterych si lidé informace ziskavaji, opét do jisté miry

reflektuji skutecnost, jakym zptsobem je respondenti ziskavaji bézné.
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Obrazek 14 - Ziskani informaci o stravovacim zatizeni

20
15

10

Webové stranky mésta  Ostatni webové stranky Pres socialni sité
(facebook/instagram)

H]l m2 m3 w4 m5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dale respondenti po vzoru predchozi otdzky hodnotili zpisob ziskavani informaci
u stravovacich zafizeni. V tomto piipad¢ patii mezi nejvyhledavangjsi zplsob socialni
sité. Zde se v nékterych ptipadech objevovalo hodnoceni ¢islem 4 tedy jako Spatné. Je
patrny rozdil pfi hodnoceni ubytovacich a stravovacich zatizenich. Lidé u stravovani
Castéji vyhledavaji informace pomoci socidlnich siti, protoZze umoziuji urychlené zjistit

hodnoceni dané restaurace od ostatnich lidi, ktefi ji navstivili pfedtim.

Webové stranky mésta nebyly hodnoceny pfili§ kladn€. Reflektuje to skutecnost, Ze
propagace stravovacich zafizeni, zejména pak vhodnych pro rodiny s détmi, je velmi
slaba. S ohledem na to, Ze jejich pomoci vyhledévalo stravovani mnoho lidi, je nutné

zlepsit stavajici propagaci.

Nejhiite hodnoceny zpiisob byl pomoci ostatnich propagacnich materiala, ¢lanka
v Casopisech a novinach. Doporuceni od zndmych, rodiny a pftitel byl opét nejcastéji
vyhledavanym zplisobem ziskévani informaci. Nasledovalo hodnoceni doporuceni od
ubytovaciho zafizeni, coz se d& chapat jako hodnoceni restaura¢niho zatizeni, které je

soucasti ubytovani.
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Obrazek 15 - Ziskani informaci o akcich a atraktivitach
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Na nepovinnou otdzku ziskani informaci o akcich a atraktivitach v destinaci odpovidal
celkové mensi pocet respondentll nez v ptedchozich ptfipadech. S ndvaznosti na otazku,
jaké informace by respondenty pfim¢ly navstivit Karlovy Vary s rodinou, hlasovalo 80
respondentli pro kulturni a spoleCenské atraktivity. Je zajimavé, ze si v realné situaci
tyto informace nezjist'ovali pfinejmensim ve stejné mife, jako je tomu u ubytovacich a
stravovacich zafizenich. Pokud si lidé nejsou schopni zjistit potfebné informace skrze
nejvyhleddvanéjsi zplisoby, lze to pfisuzovat bud’to nepfili§ kvalitni propagaci nebo
tomu, Ze lidé spoléhaji na ziskdni informaci jinou formou, naptiklad jiz v ramci

navstévy destinace.

Karlovy Vary pro tento segment nabizi mnohé vyziti, zejména pak pro ty, kteti pfijizdi
do destinace s détmi starSiho v€ku. Hodnoceni pomoci webovych stranek a socialnich
siti bylo primérné. Pomoci webovych stranek mésta vyhledaval informace mensi pocet
lidi 1 pfes to, Ze propagace téchto atraktivit je na téchto strankach obsihla. Naopak
nejhorsi a zarovein nejméné vyhledavany zpiisob byl Clanek v Casopise a novinach.
Nepftili§ kladn€ byl také hodnocen zplisob ziskdvani informaci pomoci ostatnich
propagacnich materidli nebo doporuceni od ubytovacich zafizeni. Nejvice vyuzivané
zpusoby byly doporu¢enim od znamych, pratel a rodiny. Navstéva infocentra byla

v tomto piipad¢€ hodnocena primérng.
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Obrazek 16 - Ziskani informaci o sportovnich aktivitach
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Respondenti také hodnotili zplsob ziskavani informaci o sportovnich aktivitach.
Vétsina respondentd hodnotila ¢islem 1 - vyborné, nebo 2 - velmi dobré. Méstské i
ostatni webové stranky byly v tomto ohledu shledany jako kladné a taktéz socidlni sité.
Z toho lze vypozorovat, ze webové stranky jsou vtomto ohledu propracovangjsi
a prehlednéjsi a lidem se tyto informace nejsnaze vyhledavaji. Pokud lidé navstévuji
destinaci jako pasivni sportovci, nabidka je velmi rozsdhla. Sportovni kluby a tymy se o
své webové stranky peclive staraji, aby fanouSci mohli utkdni a zévod navstivit.
Nejvyuzivangjsi byl i v tomto piipad€ zplisob doporuceni od znamych, ptatel ¢i rodiny a
ostatni webové stranky. Nejhtife byl hodnocen zplsob ziskavani informaci pomoci
Casopist a novin. Ziskavani informaci pomoci ostatnich propagacnich materiali nebo

navstéva infocentra byla hodnocena primeérné.

Nékteti respondenti také odpovidali na otazku ziskavani informaci o méstské hromadné
dopravé. Tato otdzka byla nepovinna vzhledem k tomu, Ze se lidé do destinace mohou
dopravit vlastnim automobilem, nikoli hromadnymi prostfedky. Respondenti, ktefi si
informace o hromadné dopravé zjiStovali, k tomuto ucelu nejvice vyuZzivali ostatnich

webovych stranek, které byly hodnoceny kladn€ az pramérné.

Nasledovala oteviend otazka, jaké sluzby tento segment navstévniki v Karlovych
Varech postrada. Nejfrekventovanéjsi odpoveédi bylo dalsi vyziti a vice atraktivit pro

déti. Je ziejmé, Ze sohledem na otazku, kterda se tykala ziskdvani informaci
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o atraktivitach pro déti, zde neprobiha dostacujici informovanost zajemct o tyto akce.
Tento segment navstévnikl by atraktivity a jiné aktivity vhodné pro jejich déti ptilakal

do mésta Karlovy Vary.

Vzhledem k vybavenosti riznymi akcemi a moznostmi vyziti pro déti vyplyva, ze lidé
nejsou schopni jednotlivé informace dohledat. Je také ziejmé, Ze v ndvaznosti na
informace, které poskytla otdzka o ziskdvéani informaci o atraktivitdch pro déti, lidé
mnoho informaci svépomoci nevyhledali. Do jist¢ miry je zajimavé, ze lidé jsou
schopni jednoduSe vyhledat informace o ubytovacich a stravovacich zatizenich, ale o
atraktivitaich pro jejich déti jiz tolik ne. Dalsi velmi Castou odpovédi byla absence
bazénového centra, aquaparku a venkovniho koupalisté. Nabidka je s ohledem na
vybavenost mésta bazény a venkovnimi koupalisti dostacujici. Lidé tedy nemaji, nebo si
nejsou schopni potfebné informace ziskat. V ramci celého regionu se plaveckych
bazéni, nebo aquacenter nachazi vice. S ohledem na to, ze velmi nizké procento lidi
ziskavalo informace o vetejné dopravé je pravdépodobné, ze se do mésta dopravili
vlastnim vozidlem. V tomto piipad€, pokud by byla informovanost navstévniki vyssi, je

mozné navstivit 1 jind bazénova centra v okoli mésta.

Dale lidé v Karlovych Varech postradaji kina a jiné aktivity v nepFizni pocasi. Kina
jsou piimo ve mésté¢ Karlovy Vary dvé€. Je nutné podotknout, Ze program téchto kin
nemusi byt vzdy vhodny pro déti, a tak je tato odpoveéd’ velmi relevantni. V nepftizni
pocasi je mozné vyhledat ty aktivity, které se nachazi pod stfechou. To mohou byt
muzea, galerie a bazénova centra. Také jim chybi piijéovna sportovniho vybaveni. To
ale v destinaci zajiSt'uje naptiklad i informacni centrum a dal$i soukromé podniky. Opét
je 1 vtomto ptipadé¢ na vin€ ziejm¢ nedostacujici informovanost navstévnikid nebo
Spatna struktura informaci na webovych strankach meésta. Je mozné, Ze ve vztahu
k otdzce navstévy informacniho centra, kde odpovidal mensi pocet respondentti, hraje
dialezitou roli umisténi danych center. Ve vztahu ke sportovnim aktivitim se objevily
odpovédi, které pozaduji lepsi informovanost nejen o sportu, ale také dalSich akcich ve
mésté. Nékteré odpoveédi také sméfovaly na nedostate¢nd parkovaci mista v centru ¢i
pfili§ pfedrazené restaurace a ubytovaci zatizeni. 18 respondenti ze 102 odpovédélo, Ze

zadné sluzby nepostradaji.

Lidé, kteti pfi své navstéveé Karlovych Varl zavitali do mistniho informac¢niho centra,
jej navstivili z57 % proto, ze si sami chtéli potiebné informace ziskat. 21 %

odpovédélo, Ze jim navstéva informacniho centra byla doporucena a 22 % ho navstivila
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z divodu, Ze si svépomoci nebyli schopni zjistit vSechny potfebné informace. Celkem
informac¢ni centrum navstivilo 56 osob ze 102 dotazovanych. Tento jev je mozné
pfisuzovat tomu, Ze lidé obecné€ nejvice vyhledavaji informace svépomoci, ptes webové
stranky ¢1 doporuceni, ale tim se ochuzuji o velmi podstatné informace. Na viné¢ mize

byt také neptilis dobra poloha infocenter, ackoli jsou ve mésté dve.

Obrazek 17 - Karlovy Vary vhodné pro rodiny s détmi

HMRozhodné ano M Spiseano MSpiSene M Rozhodnéne M Nevim

*2% 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Posledni otdzka se tykala celkového hodnoceni mésta Karlovy Vary. 53 %
z dotazovanych je presvédcena, Ze je destinace vhodnd pro rodiny s détmi. 39 %
hodnotilo, Ze spiSe ne. Celkem tak tyto odpovédi koresponduji s celkovym hodnocenim

ostatnich otazek.

Z celého dotaznikového Setfeni vyplyva, ze Karlovy Vary nejvice navstévuji lidé ve
veéku 31 a vice let a maji 1 az 2 déti. Nejcastéji se jednd o déti ve vysSim Skolnim roce
zivota. Rodiny maji nejvétsi zajem o riizné aktivity a atraktivity, které by byly vhodné
pro déti a celkovou nabidku téchto sluzeb shledavaji jako primérnou az nedostacujici.
K nejcastéjsSimu  zplsobu vyhleddvani potiebnych informaci nejvice vyuzivaji
doporuceni, webové stranky, socidlni sité ¢i jinych tisténych propagacnich materili.
Vzhledem k vybavenosti destinace vhodnymi sluzbami pro tento segment zakaznika
jsou zpisoby propagace hodnoceny jako nedostacujici. V Karlovych Varech je nabidka

pomérné rozsahld, presto nejsou lidé schopni nékteré informace o sluzbach dohledat.
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Cel¢ grafy sjednotlivymi hodnocenimi konkrétnich zptsobu vyhleddvani u

jednotlivych sluzeb jsou k dispozici v ptiloze A.

2.5 Navrh zlepsSujiciho opatieni

Jako zlepSujici opatieni autorka navrhuje vytvoftit balicek sluzeb, ktery by ptilakal nové
navstévniky ze segmentu rodin s détmi. Opatfeni vychéazi zinformaci, které byly
zjistény v ramci praktické casti bakalarské prace. Opird se o skute¢nosti popsané ve
strategickém dokumentu. M¢ésto se meésto potykd s nckolika problémy a jednim
znavrthu je pravé tvorba nového balicku sluzeb. Zaroven reflektuje
vysledky dotaznikového Setfeni tak, aby novy bali¢ek sluzeb lakal tento segment
zakaznikd a byl spravné propagovan pomoci nejvyhledavanégjsich zptisobti. Vyhodou
balicku je moZnost snizeni vlivll faktoru ¢asu, tedy piisobeni na zvyseni poptavky mimo
sezonu. Pro dany segment ndvstévnikl je to vhodné i vzhledem k tomu, Ze rodiny

vycestovavaji predevsim v rdmci prazdnin svych déti.

Dalsi navrh opatfeni se bude tykat samotného zlepSeni stavajici propagace atraktivit
a jinych aktivit vhodnych pro dany segment navstévniki. Cilem je zvysit navstévnost
a zlepSit image destinace pomoci zlepSeni komunikace s potencidlnimi 1 stavajicimi
navstévniky.

Balic¢ek sluzeb pro rodiny s détmi bude urcen pro ty rodiny, které budou mit déti do 15
let véku. Struktura sloZzeni navstévnikli by méla byt 2 dospé€ly a 2 déti. Tato informace
je podstatna vzhledem k tomu, ze nékteré slevy a vstupy zdarma budou podminény
vlastnictvim Karlovy Vary REGION CARD. Jednd se o kartu, ktera poskytuje volné
vstupy na rizna navstévni mista, slevy az 50 % na vstupy do jinych objektt a slevy na
rizné sluzby po celém regionu Karlovy Vary a Cheb. Také plni funkci bezplatné
jizdenky vetejné dopravy v Karlovych Varech a Maridnskych Lazni (CARD, 2017).
Délka pobytu je stanovena dle dotaznikového Setfeni, ze kterého vyplynulo, Ze
nejcastéji tento segment navstévuje mésto na 1-3 dny. Region disponuje velkou
diverzitou sluzeb. Proto je mozné poskytované aktivity upravovat dle preferenci.
Celkové je nabidka sluzeb sestavena tak, aby vyhovovala i mimo sezonu. Je tedy
vhodna pro ty, ktefi radi vycestuji o vikendech, jak na podzim, tak na jate. To je mozné
vzhledem k tomu, Ze déti Skolniho v€ku se svou rodinou cestuji 1 mimo hlavni sezénu o

prazdninach a podobné.
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Na navstévnicich je vybér ubytovani, které by poskytovalo co nejvice sluzeb vhodnych
pro rodiny s détmi a bylo bezbariérové. Tato kritéria jsou dulezitd vhledem k tomu, Ze
nektefi by do mésta mohli pfijet s kocarkem. Proto si mohou zvolit kterékoli uznaji za
vhodné podle svych preferenci. Moznosti ubytovacich zafizeni v raznych kvalitach a
cenovych relaci je mnoho. Dle dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze i pomérné podstatna
¢ast prijizdi do meésta za navstévou piibuznych, a tak je mozné, ze budou ubytovani u
nich. Dale bude stanoven zpiisob dopravy po mésté¢ a ceny vefejné piepravy mimo
mésto v ptipad¢, ze lidé do Karlovych Vara nepfijedou vlastnim automobilem. Dale
bude také flexibilni nabidka stravovacich zafizeni, které si mohou navs$tévnici zvolit.
Stézejni ale bude nabidka atraktivit a aktivit, které lidé budou moci vyuzit pii navstéve
destinace. Balicek sluzeb je vytvofen na dva dny. Tim reflektuje vysledky
dotaznikového Setteni, ze lidé navstévuji Karlovy Vary na 1-3 dny. Obsahuje také
doporucena navstévni mista, ktera byla vybrana tak, aby vyhovovala navstévnikiim
s détmi velkého vékového rozpéti, a seznamila je s atraktivitami mésta a celého regionu.
Névaznost jednotlivych aktivit je rozdélena vzhledem k ¢asovym moZnostem rodin
s détmi. N¢kdy je Casové rozpéti presund a navstév vyssi, nez je tomu u jedincli nebo

dospélych osob.

Den 1. Jedna se o piijezdovy den, kdy je nutné obvykle respektovat ¢asy check-inti
zvoleného ubytovani. Vzhledem k tomu, Ze velmi malo lidi v dotazniku odpovidalo na
otazku ohledn¢ méstské hromadné dopravy, je ptredpokladano, ze lidé se do destinace
dopravuji svym vozem. Diky tomu je mozZné se jesté pied ubytovanim zastavit na tolik
oblibeném misté, a tim je Vanocni dim. Ma stilou prodejni expozici a je spojen
s celoro¢ni vystavou plySovych medvidkt. Po ubytovani bude nésledovat prochazka
centrem meésta, navstéva kolonad a prohlidka samotného podzemi Vtidla. Ta je také
vhodné pro déti. Posledni, neméné zajimavou ¢innosti daného dne, je vyjezd lanovkou

na vyhlidku Diana a navs§téva Motyliho domu.

Den 2. V tento den by byl pro navstévniky pfipraven program v ramci Karlovarského
regionu. V navaznosti na otazku, co by si lidé nejvice ptali vyuzit v Karlovych Varech,
vzeslo, Ze by si pfali aquacentrum. Balicek tedy zahrnuje navstévu FrantiSkovych Lazni
a navstévu mistniho Aquafora. Dopravit se do tohoto mista Ize 30 minutovou jizdou
vlastnim vozidlem, po dalnici D6, nebo pomoci vlaku spole¢nosti Ceské drahy.

Nasledovala by navstéva naucné stezky v pifirodni rezervaci SOOS, pobliZ nedaleké
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obce Skalnd, kde se pro déti nachazi nova expozice Dé&jin Zemé. Zde je naptiklad

mohou lakat modely prehistorickych jestérii v Zivotni velikosti.

Balicek sluzeb byl vytvofen tak, aby se navstévnikiim finan¢né vyplatil pfi zakoupeni
Karlovy Vary REGION CARD. Kalkulace jednotlivych sluzeb bez vlastnictvi karty je
vypocitana na 1720 K¢. Karta stoji 1400 K¢, a tak by cela ¢tyiclenna rodina pii vyuziti
vSech navrhovanych sluzeb usetiila minimalné 320 K¢&. Je ale mozné, Ze navstévnici
mohou stihnout za den vice atraktivit, a tak by uSetfili mnohem vice. Déale by mohli
uSetiit pfi navstévé nekteré ze stravovacich zatizeni, které nabizi az 15 % slevu pfi
vlastnictvi karty. Jako ubytovaci zafizeni si lidé mohou vybrat kterékoli podle svych

preferenci.

Tabulka ¢. 1

Tabulka cen jednotlivych vstupii pro rodiny s détmi (2 dospéli+2 déti do 15 let)

Cena Cena
Bénd s vlastnictvim Béind s vlastnictvim
Den 1. cefm Karlovy Vary Den 2. cefm Karlovy Vary
REGION REGION
CARD CARD
Aquaforum
Véanocni FrantiSkovy
Dim 320-- 0-- Lazné&. (120 330-- 0-
minut)
Podzemi Rezervace
Viidla 270,- 0- Soos Tl Y
Motyli 220.- 0.-
diim
Lanova
dréiha 180.- 0-

Cena celkem bez karty: 1720,-
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
V ptipadé€, Ze se navstévnici dopravi do destinace vlastnim vozem, jeho ndklady na
dopravu se do ceny nezahrnuji. Pokud by vSak rodina chtéla vyuzit hromadné dopravy,
po mésté Karlovy Vary by se ptepravovala zdarma. Do FrantiSkovych Lazni, Skalné a

Karlovych Varii by mohla vyuzit vlakového spojeni Ceskych drah.
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Cena pfepravy 2. den: Karlovy Vary — FrantiSkovy Lazné€ 249,-, FrantiSkovy Lazné —
Novy Drahov 88,-, Novy Drahov — Karlovy Vary 220,-. Celkem za celou rodinu: 557,-

Primarnim ukolem vytvofeného balicku sluzeb je ziskdni a ptildkani novych
navstévniki do Karlovych Varl a jeho regionu, nikoli zisk. Balicek by byl omezen na
nékolik kust, predevsim proto, aby jednorazové zlep$il image destinace a lidé si
povsimli moznosti, které region a mésto nabizi. Vyhodou vlastnictvi Karlovy Vary
REGION CARD je jeji flexibilita vici preferencim navstévniki, kdy si lidé mohou

zvolit vlastni varianty.

Velmi podstatna je jeho propagace. Vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setieni je
zjevné, ze lidé vyhledavaji informace pomoci webovych stranek a také sleduji socialni
sité. Proto je jednim z navrha publikace tohoto bali¢ku pomoci webovych stranek mésta
nebo stranek zivykraj.cz. Reklama a propagace by mély navstévniky pfilékat, a proto by
mély byt jasné a stru¢né. Z tohoto diivodu je vytvoren navrh letdku, ktery by meésto
mohlo propagovat pfimo na svych i partnerskych strankach nebo na socialnich sitich,

pfipadné na venkovnich propagacnich sloupech a v informacnich centrech.

Obrazek 18 — Navrh letaku

" Karlovy Vary vitaji
7 Rodiny s 0ctm

2 dny plné zabavy

BALICEK AKTIVIT ZAHRNUJICi NAVSTEVU CENTRA
MESTA KARLOVY VARY, AQUAFORA VE FRANTISKOVYCH
LAZNICH , NEBO PROHLIDKU PRIRODNI REZERVACE
SO0S A MNOHO DALSICH.

Podminkou je navitéva mé

2 rodice a 2 déti dc upem Karlovy

REGION CARD za cenu 1400 K

USetfite minimalné 320 Ké&
Vice informaci na www.karlovyvary.cz /
/

KarlovyVARY®

CARD @

Karlovy Vary i karlovyvarycz
p- Zivy kraj
-pree

-
\'Y
—

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Celkové je nutné na propagaci v Karlovych Varech zapracovat. Zvysit povédomi o
nabidce sluzeb pro tento segment zdkaznikti tak, aby byly informace snaze
dohledatelné. Webové stranky nabizi pro segment rodin s détmi specialni stranky. Bylo
by bylo dobré je rozsifit o dalsi informace a odkazovat i na partnerské stranky. Nejen
segment rodin s détmi, ale i jiné cilové skupiny by mohly nachézet podobné propagacni
materidly. Ty by byly flexibilni a bylo by mozné je propagovat i na vice platformach a
riznymi zpusoby komunikace. Pokud by mésto projevilo vétSi zajem o propagaci
neékterych nabizenych sluzeb, je mozné, po vzoru vyse zminéného letdku, vytvorit
obdobné propagacni materidly, které by byly Sifeny komunika¢nimi kanaly. Dale by
meésto mélo zapracovat na aktivité svych socidlnich siti. Pravidelné ptispévky o nabidce
aktivit a atraktivit by mohly naldkat nové navstévniky a pfimét ty stavajici k opakované
navstéve. Balicek a jeho propagace podporuji mysSlenku strategie Karlovarského kraje,
ktera ma za tukol 1épe propojovat jednotlivé turistické atraktivity a apelovat na

spole¢nou propagaci. Timto by mélo dojit ke zlepSeni informovanosti navstévniki.

Vzhledem k tomu, Ze se stale vice sklofiuje vyraz bannerova slepota, je zbyte¢né vice
investovat do reklamniho prondjmu prostoru na jinych webovych strankach. Cely
region je turisty pomérné hojné navstévovan, proto je nutné pouze zlepSovat stavajici
strukturu propagace. Lidé maji mnoho moznosti, jak si zajistit potfebné informace o
regionu a Karlovych Varech. Je tedy zZadané spiSe navadeét zajemce k
vyhledavani podstatnych  informaci, odkazovat na rizné distribu¢ni kanaly
prostfednictvim téch nejvyhleddvanéjSich. Mezi né patii webové stranky, nebo socialni
sit¢. Lidé nejvice daji na doporu€eni svych znamych, ptatel ¢i rodiny. To ale nelze
pfimo ovlivnit. Z toho divodu je propagace Word of Mouth ovlivnéna zkuSenosti

navstévniki. Tu lze zlepsit naptiklad zvySenim jejich informovanosti.
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Zavér

Cilem této prace bylo zjisténi stavajiciho stavu nabizenych sluzeb ve mésté Karlovy
Vary pro segment rodin s détmi a kvality distribuce informaci o téchto sluzbéch.
Teoreticka Céast se zabyvala popisem a charakteristikami cestovniho ruchu, lazenstvi
a celkoveé lazeniského cestovniho ruchu. Definovala motivy cest tohoto segmentu
navstévnikl, které piiblizily jeho charakteristiky. Dale pojednavala o jednotlivych
sluzbach cestovniho ruchu, ve kterych se jiz promitaly jejich specifické potieby.
Kapitoly, které se jiz vice pfiblizily definicim o distribuci informaci a komunikaci
s navstévniky, byly situovany v druhé poloviné teoretické ¢asti. Nejvetsi pozornost
samotné propagaci byla vénovana v kapitole marketingového mixu sluzeb a jeho
rozsifeném znéni. V kapitole komunika¢niho mixu byly definovdny a charakterizovany

ruzné formy komunikace.

V praktické ¢asti se autorka vénovala ptimo méstu Karlovy Vary, specifiky a vyvojem.
Na to navazoval popis nabizenych sluzeb, zaméfen na segment rodin s détmi. Autorka
chtéla poukéazat na nedostatecnou marketingovou propagaci dané destinace. Vzhledem
k tomu, Ze je nabidka pro segment rodin s détmi v Karlovych Varech obsahlé, neni ale
hojné¢ vyuzivana. Proto navazovala kapitola, kterd se zabyvala popisem stavajici
propagace sluzeb. Ty byly popisovany spomoci strategického dokumentu
Karlovarského kraje, ve kterém je mozZné nalézt potfebné informace o propagaci
z pohledu destinace. Nasledné se prace vénovala vyhodnocovani dotaznikového Setteni,
v kterém rodiny s détmi hodnotily stavajici nabidku sluzeb a jejich propagaci. Z Setteni
vyplynuly velmi podstatné informace. Né&které byly predpokladany, jiné nikoli, a to
s ohledem na specifika tohoto segmentu. Potvrdilo se tak, Ze si lidé nejsou schopni
potfebné informace dohledat sami, zné€kolika moZznych divodi. Nejvice by tuto
skutecnost mély reflektovat ty podniky, které se snazi ptildkat co nejvice zakaznikl
tohoto segmentu. Konkurence je v tomto ohledu velka, jak v Karlovych Varech, celém
kraji, tak 1 v zahrani¢i. Pfimo tedy v propagaci a distribuci informaci by mélo mésto
Karlovy Vary, i jiné subjekty, zaujmout lepsi ptistup pro ziskani této cilové skupiny.

Ze strategickych dokumenti vyplynulo, Ze samotné meésto si je védomo nékterych
nedostatkl a snazi se pracovat na jejich néapravé. Informace ziskané z tohoto
dokumentu, které pojednavaly o planovaném propojovani nckterych sluzeb, byly

vyuzity v navrhu opatfeni. Zde se autorka zameéfila na propojeni nové slevové
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ptedplacené karty s navrhem balicku sluzeb. Ten byl vytvofen na zakladé ziskanych
informaci z dotazniku tak, aby vyhovoval co mozna nejvétsSimu podilu tohoto segmentu
ze vSech dotazovanych respondentii. Zaroven se v této Casti prace pojednava o
moznostech propagace, zejména jejiho zlepSeni, které nemusi byt aplikovano pouze u

tohoto balicku, ale i jinych sluzeb, které by do destinace prildkaly vice navstévniki.
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Seznam pouZzitych zkratek
atd. — a tak dale

CA — cestovni agentura

CK — cestovni kancelat

¢. —cislo

HUZ — hromadné ubytovaci zatizeni
MFF — Mezinarodni filmovy festival
MHD — méstska hromadné doprava
MIS — Marketingovy informacni systém
Sb. - sbirky

str. — strana

TV — televize

WOM - word of mouth, ustni reklama

DPKYV — dopravni podnik Karlovy Vary
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Priloha A
Dotaznik
Pocet déti:

napiste cislo
Vase pohlavi:
Zena

Muz

Vék:

18 -30
31-40
41 -50

51 a vice

Celkovy pocet ¢lenii rodiny (pri navstévé Karlovych Vari):
napiste cislo

Vék nejstarSiho ditéte:

napiste cislo

Co je, nebo by bylo diivodem navstévy Karlovych Vara s détmi:
Jsem rezident (mistni)

Odpocinek

Poznéavani kulturniho bohatstvi

Navstéva piibuznych

SluZebni cesta

Lécebny pobyt (zdravotni diivody)

Prumérna délka pobytu:
Do 24 hodin

1-3 dny

4-7 dni

8-14 dni

14 a vice dni



Kde nejéastéji hledate/ziskavate informace pri planovani cest s Vasi rodinou?

(vice moznych odpovedi)

Informacni internetové stranky Billboardy

Sociélni sité (facebook/instagram) TV

Clanek v asopise/novinach Radio

Doporuceni od znamych/pratel/rodiny Na doporuceni CA/CK
Letaky Jiné:

Jaké informace by Vas primély navstivit Karlovy Vary s détmi?
(vice moznych odpovédi)

O ubytovacich zatizenich vhodnych pro rodiny s détmi (animacéni programy, détska
postel, détska sleva)

O stravovacich zatfizenich vhodnych pro rodiny s détmi (détsky koutek, vybaveni
détskou zidli, détské menu atd.)

O spolecenskych a kulturnich akcich, atraktivitach pro déti: (détska htiste, koupaliste,
divadlo atd.)

O vetejné doprave

O sportovnich aktivitach (lezecké stény, zimni/letni sporty, lanovéa centra)
Jiné:

Jaké zdroje informaci (by) Vas presvéd¢ily k navstévé Karlovych Vara s Vasi
rodinou?

Webové stranky mésta

Ostatni webové stranky

Sociélni sité (facebook/instagram)

Clanek v &asopisu/novinach

Doporuceni od znamych/ptatel/rodiny (Word of Mouth)

Letaky

Billboardy

Na doporuceni CA/CK

TV

Radio

Drtivéjsi zkuSenost/znalost destinace z predchozi navstévy

Zadny

Jiné:



Jak hodnotite vybavenost a infrastrukturu pro traveni ¢asu rodin s détmi v
Karlovych Varech:

(Od 1-5 jako ve Skole, 1-vyborné, 5-Spatné)

Sluzby Hodnoceni

Dostupnost ubytovacich zatizeni vhodnych pro rodiny

s détmi (animacni programy, détska postel, détska sleva) I 2 3 4 >

Dostupnost stravovacich zatizeni vhodnych pro rodiny

s détmi (détsky koutek, vybaveni détskou zidli, détské 1 2 3 4 5
menu atd..)
Ptilezitosti spoleCenského vyziti (kulturni akce) 1 2 |3 4 |5

Vybavenost mésta atraktivitami pro déti: (détska hfiste,
koupaliste, divadlo atd..)

Sportovni aktivity (lezecké stény, zimni/letni sporty, lanova
centra)

Pokud jste nékteré ze sluzeb vyuZzili, jak hodnotite hledani/ziskavani potiebnych
informaci:

(hodnot’te jen zptsob hledani/ziskavani informaci, ktery jste vyuzili od 1-vyborné, do 5-
Spatné)

ubytovaci zafizeni vhodné pro rodiny s détmi

Zpisob hledani/ziskavani potiebnych informaci Hodnoceni
1-vyborné, 5-§patné

Webové stranky mésta 1 2 3 |4 5
Ostatni webové stranky 1 2 3 4 5
Ptes socialni sit¢ (facebook/instagram) 1 2 3 4 5
Clanek v &asopise/novinach 1 2 3 |4 5
Na doporuceni od zndmych/pratel/rodiny 1 2 3 4 5
Pomoci ostatnich propagacnich materiali 1 2 3 |4 5
Na doporuceni hotelu/ubytovani 1 2 3 4 5
Pfi navstéve infocentra 1 2 3 4 5
O Zadnych jsme nevédeli 1 2 3 |4 5
Zadné jsme si nezjistovali 1 2 3 |4 5
Jiné: 1 2 3 |4 5




stravovaci zafizeni vhodné pro rodiny s détmi (détsky koutek, vybaveni détskou zidli,
détské menu atd.):

Zpusob hledani/ziskavani potfebnych informaci Hodnoceni
1-vyborné, 5-Spatné

Webové stranky mésta 1 2 3 |4 5
Ostatni webové stranky 1 2 3 4 5
Ptes socialni sité (facebook/instagram) 1 2 3 |4 5
Clanek v ¢asopise/novinach 1 2 3 |4 5
Na doporuceni od zndmych/ptatel/rodiny 1 2 3 |4 5
Pomoci ostatnich propagacnich materiall 1 2 3 |4 5
Na doporuceni hotelu/ubytovani 1 2 3 |4 5
Pti navstéve infocentra 1 2 3 |4 5
O Z4dnych jsme nevédéeli 1 2 3 |4 5
Z4dné jsme si nezjistovali 1 2 3 |4 5
Jiné: 1 2 3 |4 5

spolecenské a kulturni akce, atraktivity pro déti (détska hiiste, koupalisté, divadlo atd.):

5 R L. | Hodnoceni
Zpisob hledani/ziskavani potfebnych informaci
1-vyborné, 5-Spatné

Webové stranky mésta 1 2 3 4 5
Ostatni webové stranky 1 2 3 |4 5
Ptes socialni sité (facebook/instagram) 1 2 3 4 5
Clanek v &asopise/novinach 1 2 3 4 5
Na doporuceni od znamych/pratel/rodiny 1 2 3 |4 5
Pomoci ostatnich propagacnich materialt 1 2 3 4 5
Na doporuceni hotelu/ubytovani 1 2 3 |4 5
Pt navstéve infocentra 1 2 3 4 5
O Zadnych jsme nevédeli 1 2 3 |4 5
Z4dné jsme si nezjistovali 1 2 3 |4 5

2 3 |4 5

Jiné: 1




vefejnou dopravu:

Zpusob hledani/ziskavani potfebnych informaci Hodnoceni
1-vyborné, 5-Spatné

Webové stranky mésta 1 2 3 |4 5
Ostatni webové stranky 1 2 3 4 5
Ptes socidlni sité (facebook/instagram) 1 2 3 |4 5
Clanek v ¢asopise/novinach 1 2 3 |4 5
Na doporuceni od zndmych/ptatel/rodiny 1 2 3 |4 5
Pomoci ostatnich propagacnich materiall 1 2 3 |4 5
Na doporuceni hotelu/ubytovani 1 2 3 |4 5
Pti ndvstéve infocentra 1 2 3 |4 5
O Z4dnych jsme nevédéeli 1 2 3 |4 5
Z4dné jsme si nezjistovali 1 2 3 |4 5
Jiné: 1 2 3 |4 5

Sportovni aktivity (lezecké stény, zimni/letni sporty, lanova centra):

5 g s . | Hodnoceni
Zpisob hledani/ziskavani potfebnych informaci
1-vyborné, 5-§patné

Webové stranky mésta 1 2 3 4 5
Ostatni webové stranky 1 2 3 |4 5
Ptes socialni sité (facebook/instagram) 1 2 3 4 5
Clanek v asopise/novinach 1 2 3 4 5
Na doporuceni od znamych/piatel/rodiny 1 2 3 |4 5
Pomoci ostatnich propagacnich materialt 1 2 3 4 5
Na doporuceni hotelu/ubytovani 1 2 3 |4 5
Pt navstéve infocentra 1 2 3 4 5
O Z4dnych jsme nevédeli 1 2 3 |4 5
Z4dné jsme si nezjistovali 1 2 3 |4 5

2 3 |4 5

Jiné: 1




Jaké sluzby v Karlovych Varech postradate?
Napiste odpoved’

Pokud jste vyuzili sluZeb infocentra, z jakého divodu?
Sam jsem si chtél/a zjistit potiebné informace.
Svépomoci jsem nezjistil/a vSechny potfebné informace.

Navstéva infocentra mi byla doporucena.

Jsou Karlovy Vary vhodnou destinaci pro rodiny s détmi?
Rozhodné ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

Nevim



Priloha B

Hodnoceni nabidky sluZeb — grafy

Pokud jste vyuzili ubytovaci zafizeni vhodné pro rodiny s détmi (animacni
programy, détska postel, détska sleva), jak hodnotite hledani/ziskavani
potfebnych informaci.
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Pokud jste vyuZili stravovaci zafizeni vhodné pro rodiny s détmi (détsky
koutek, vybaveni détskou Zidli, détské menu), jak hodnotite hledani/ziskavani
potfebnych informaci.




Pokud jste vyuzili spolecenské a kulturni akce, atraktivity pro déti: (détska
hristé, koupalisté, divadlo), jak hodnotite hledani/ziskavani potfebnych
informaci.

H]l m2 m3 m4 m5

Pokud jste vyufZili sportovni aktivity (lezecké stény, zimni/letni sporty, lanova
centra), jak hodnotite hledani/ziskavani potfebnych informaci.




Vék ditéte?

X
9
2.2

X
<
<



Abstrakt

TOSOVSKA, Nicolle. Ldzeriské podniky a jejich sluzby pro specificky segment
zdkazniku. Plzen, 2018. 67 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.
Kli¢ova slova: cestovni ruch, lazenstvi, Karlovy Vary, komunikace, propagace

Predlozena prace je zaméfena na hodnoceni nabidky sluzeb, které jsou ve mésté
Karlovy Vary poskytovany pro segment rodin s détmi a propagaci téchto sluzeb. Tento
segment zdkaznikl vyzaduje specifickou nabidku sluzeb. Jejich propagace hraje
klicovou roli pfi rozhodovacim procesu navstévnika. Teoretickd Cast se zabyva
definicemi a charakteristikami cestovniho ruchu, lazenstvim, sluzbami cestovniho ruchu
nebo motivy vycestovani dané¢ho segmentu. Déle také marketingovym mixem sluzeb
cestovniho ruchu a jeho roz$ifenym znénim. Prakticka ¢ast se vénuje popisu dané
destinace, poskytovanym sluzbam a dotaznikovému Setfeni, jehoz zdvérem je navrh
zlepsujiciho opatfeni. Cilem prace je zjisténi stdvajiciho hodnoceni destinace danym

segmentem zakaznikd, jeho propagace a navrh zlepSujiciho opatieni.



Abstract

TOSOVSKA, Nicolle. Spa businesses and its services for specific segment of
customers. Plzen, 2018. 67 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.
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This thesis is aimed at evaluation of the offer of services which are provided in Karlovy
Vary for the segment of families with children and promotion of these services. This
customer segment requires specific service offer. Promotion play a key role in the
visitor's decision process. The theoretical part deals with the definitions and
characteristics of tourism, spa tourism, tourism services or the motives of travelling of
the segment. Furthermore, the marketing mix of tourism services and expanded
marketing mix. The practical part deals with the description of this destination, the
provided services and the questionnaire survey, which concludes the proposal for an
improvement measure. The aim of the thesis is to find out the current destination
evaluation in the given customer segment, to promote it and to propose an improvement

measure.



