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Uvod

Cestovni ruch je jednim znejvyznamnéjSich odvétvi svétové ekonomiky, ktery
ma mnoho piinosti pro jednotlivce, spolecnosti, destinace i staty. Jeho podpora a rozvoj
je cilem mnoha organizaci, vlad a zemi. Cestovni ruch pfispiva k tvorbé pracovnich mist,
rozvoji infrastruktury a vetejnych sluzeb, mezikulturnimu porozuméni, spole¢enskému
rozvoji, ochrané ptirodniho a kulturniho dédictvi a pfinasi pfijmy na mistni, regionalni
1 narodni Grovni.

V poslednich letech vSak odvétvi cestovniho ruchu proSlo dramatickymi zménami
zpusobenymi pandemii covid-19. Omezend mobilita, zaviené hranice a obavy o zdravi
vedly k drastickému poklesu cestovani, coz zpusobilo velké otfesy v celém odvétvi.
Nicméné v disledku uvolnovani restrikci a zavedeni oCkovani, se cestovni ruch podle
nejnovejSich informaci opét vraci na stejnou uroven, na které byl pred pandemii covid-19.
Znovuobnoveni cestovani na uroven pied pandemii pfinds$i nové moznosti pro zmeény
a inovace, které mohou vést k udrzitelné¢jSimu a odpovédnéjSimu rozvoji cestovniho
ruchu. Je nezbytné se zaméfit na zachovani kulturniho dédictvi a podporu mistnich
komunit, ochranu zivotniho prostfedi, a zaroven zajistit, aby byl ekonomicky rozvoj

udrzitelny a spravedlivy.

Diplomova préce se zabyva tématem udrzitelnosti a odpovédnosti v marketingu destinace
Marianské Lazné€, kterd se nachazi v Karlovarském kraji a je soucasti zapadoceského
lazenského trojuhelniku. V roce 2021 byla zapsdna na Seznam svétového kulturniho
a ptirodniho dédictvi UNESCO. Tato destinace vSak nabizi krom¢ lazenstvi také krasnou
ptirodu, architekturu, historické pamatky, Sirokou Skélu kulturnich a spolecenskych aket,

bohaté moznosti odpocinku a relaxace, ale také moznosti sportovni.

Hlavnim cilem této prace je identifikovat segment navstévniki z hlediska frekvence
navstévy, ktery bude pfispivat k udrzitelnému rozvoji destinace Marianské Lazné.
Na zdkladé analyzy navrhnout doporuceni ¢i opatieni pro tuto destinaci, které povedou

k odpovédnému a udrzitelnému cestovnimu ruchu a marketingu destinace.
K dosaZeni hlavniho cile byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

e vypracovat prehled teoretickych vychodisek charakterizujicich lazeniskou
destinaci, udrzitelny a odpovédny cestovni ruch, destinaci, destinacni

management a marketing v destinaci,
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e stanovit hypotézy a navrhnout vhodny sbér dat,

e analyzovat ziskana data a interpretovat vysledky,

e vyhodnotit hypotézy,

e v navaznosti na vysledky provést diskuzi,

e navrhnout doporuceni ¢i opatieni pro destinaci Marianské Léazn€ vedouci

k odpovédnému a udrzitelnému cestovnimu ruchu a marketingu destinace.

Tato diplomova prace je ¢lenéna do Ctyt hlavnich kapitol. Prvni z nich obsahuje piehled
teoretickych vychodisek, ktery je diilezity pro napInéni prvniho dil¢iho cile. Zaroven jsou
zde vymezeny a definovany pojmy, které jsou pro téma této diplomové prace klicové.

Na zakladé teoretickych vychodisek jsou v zavéru této kapitoly stanoveny hypotézy.

Druha kapitola je vénovana metodice diplomové prace, ve které jsou popsany jednotlivé

kroky a metody pro jeji zpracovani.

Charakteristiku vybrané destinace lze nalézt ve tieti Casti prace. Stejné tak informace
0 jejim destinaénim managementu a jeji primarni a sekundarni nabidce. V této kapitole
je dale zahrnuto vyhodnoceni vysledkli dotaznikového Setieni, vyhodnoceni stanovenych

hypotéz a jejich nasledna diskuze.
V posledni casti prace jsou uvedeny doporuceni ¢i opatieni pro destinaci Marianské
Lazné, které povedou k odpovédnému a udrzitelnému cestovnimu ruchu a marketingu

destinace.



1 Prehled teoretickych vychodisek

V této kapitole je obsazen teoreticky zaklad k jednotlivym tématiim, kterym se tato prace
vénuje. Tato kapitola je ¢lenéna na podkapitoly, které se tykaji problematiky lazeniského
cestovniho ruchu a lazenské destinace, udrzitelného a odpovédného cestovniho ruchu
a managementu a marketingu destinace cestovniho ruchu. Posledni podkapitola zahrnuje

stanoveni hypotéz na zéklad¢ ptehledu teoretickych vychodisek.

1.1 Lazensky cestovni ruch a lazenska destinace

Jelikoz se tato prace vénuje lazeniské destinaci, je tfeba si nejprve v této podkapitole
vysvétlit podstatu lazeniského cestovniho ruchu, charakterizovat lazenské misto

a specifika lazenstvi.

1.1.1 Vymezeni pojmu lazensky cestovni ruch

Lazensky cestovni ruch je jednou ze specifickych forem cestovniho ruchu, ktera
propojuje zdravotnictvi s cestovnim ruchem. Je zaloZzen na existenci zdravotnickych
stredisek, které vyuzivaji ptirodni 1é¢ivé zdroje k léCeni a regeneraci fyzickych
¢1 psychickych sil hosti. Tim plni svou hlavni funkci, za kterou lze povazovat 1écenti,
¢imz se vyrazné odliSuje od ostatnich forem zdravotné-orientované¢ho cestovniho ruchu.
Tyto 1é¢ivé zdroje plisobi na organismus hostll pfedevSim svym chemickym slozenim,
klimatem a teplotou. V ramci této formy cestovniho ruchu by hostim mélo byt nabidnuto
také pifijemné ptirodni prostiedi, jako jsou parky ¢i spolecenské a kulturni aktivity.
Lazeinisky cestovni ruch lze tedy jednoduse oznacit za takovou formu cestovniho ruchu,
kterd je zaméfena na odpocinek a lécbu (Hladka, 1997; Jakubikova a kol., 2019;
Orieska 1999; Ryglova, 2009).

1.1.2 Charakteristika lazeniského mista a specifika lazenstvi

Lécebné lazenstvi nabizi lazeniska mista (Ryglova a kol., 2011). Lazeniskd mista, jejich
specifikaci a vné&jsi a vnitini izemi, vymezuje zakon ¢. 164/2001 Sb. (lazensky zékon).
Tento zékon za lazeniské misto povaZzuje tizemi nebo jeho Cast, ve kterém jsou umistény
piirodni [éCebné lazn&. ReZim ochrany lazenského mista stanovi statut 1azenského mista.
Lazenské misto a jeho statut stanovuje vladda. V ramci statutu jsou vymezena jista

omezeni a zakazy.



Mezi hlavni specifika lazenstvi patii zavislost na dostupnosti ptirodnich 1é¢ivych
zdrojich, delsi pobyty hostli v porovnani s jinou formou cestovniho ruchu, mensi zavislost
na sezénnim obdobi, sluzby s vysokym podilem odborného persondlu, ptiliv deviz

v ptipadé ptijezdového cestovniho ruchu, aj. (Jakubikova a kol., 2019).

1.2 Udrzitelny a odpovédny cestovni ruch

Na pocatku 21. stoleti se cestovni ruch stal globalnim ekonomickym odvétvim (Artal-Tur
& Kozak, 2016). Dle Svétové organizace cestovniho ruchu (dale jen UNWTO) bylo
zarok 2019 zaznamenéno 1,46 miliardy mezinarodnich pfijezdd a celkové piijmy
z mezinarodniho cestovniho ruchu €inily 1,48 bilionu USD (World Tourism organization

[UNWTO], 2021).

Z divodu koronavirové krize se rok 2020 stal pro cestovni ruch nejhorSim rokem
v historii, kdy doSlo k drastickému sniZeni mezinarodnich pfijezdi az o 74 %,
a to na zékladé rozsahlého omezeni cestovani v souvislosti s pandemii covid-19. Podle
nejnovejSich informaci vSak UNWTO uvedla, Ze by se cestovni ruch v roce 2023 mohl
zejména v Evropé¢ a na Stfednim vychod¢ vratit na stejnou uroveil. Nicmén¢ ekonomicka
situace v roce 2023 by mohla zpisobit, ze turist¢ budou vyhledavat spiSe kratSi cesty
¢i cestovani blize k domovu a budou opatrnéjsi predevsim z hlediska utrat. Na zakladé
toho, UNWTO ocekava, ze poptavka po domécim a regionalnim cestovnim ruchu ziistane
stejné silnd jako doposud, coz by mohlo piinést 1 urcita oziveni (UNWTO, 2021;
UNWTO 2023).

Na zaklad¢ téchto vyhledi je tfeba, aby se destinace zaCaly opét zabyvat otdzkami
a zeleng¢j$imi, a to zejména proto, aby zachovaly kvalitu Zivota nejen turistd, ale i mistnich
obyvatel. To je dillezité také z hlediska pfivedeni investic a podpory rozvoje cestovniho
ruchu, coz pfispivad k ekonomickym vyhoddm a ke konkurenceschopnosti destinace.
V soucasnosti je nejvetsi tlak vyvijen zejména na ptirodni, kulturni a ekonomické zdroje,
coz predstavuje do budoucna velké vyzvy pro celé odvétvi cestovniho ruchu, a predevsim
pro destinace (Artal-Tur & Kozak, 2016). Perspektivou je v tomto kontextu pravé koncept

udrZzitelného a odpovédného cestovniho ruchu, kterym se tato podkapitola zabyva.



1.2.1 Vymezeni udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu

Program Organizace spojenych narodt pro zivotni prostiedi (dale jen UNEP) a UNWTO
(2005, s. 12) charakterizuji udrzitelny cestovni ruch jako ,,cestovni ruch, ktery plné
zohlednuje své soucasné a budouci ekonomické, socidlni a environmentalni dopady a fesi
potfeby navstévnikl, prumyslu, Zivotniho prostfedi a hostitelskych komunit.” Agentura
CzechTourism definuje udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu jako ,,takovy, ktery zajistuje
soucasné a budouci potfeby ucastnikli cestovniho ruchu, a ptitom poméha rozvoji tizemi.
S ptihlédnutim k Setrnému vyuZivani pfirodnich a kulturnich hodnot vede k dlouhodobé

prosperité dané oblasti* (CzechTourism, n.d.).

O udrzitelném rozvoji se zacalo hovofit v riznych oblastech jiz v 70. letech. Tento termin
se vSak prosadil az v roce 1987, kdy komise prfedsedkyné OSN Brundtlandové zvetejnila
dokument ,,NaSe spole¢na budoucnost* (Our common future) (Manente a kol., 2014).
Zde byl udrzitelny rozvoj definovan jako ,,rozvoj, ktery uspokojuje potieby pritomnosti,
aniZ by oslaboval moznosti budoucich generaci naplnovat jejich vlastni potieby.*
(The World Commission on Environment and Development, 1991, s. 47). Dalsi zmény
se konaly v roce 1992 na Summitu Zemé v Rio de Janeiru, kde byl pfijat dokument zvany
Agenda 21. Tento dokument formuluje péci o Zivotni prostifedi pro obdobi 21. stoleti.
Postupem c¢asu byla myslenka udrzitelného rozvoje aplikovana do riznych oblasti véetné

cestovniho ruchu (Ministerstvo zivotniho prostfedi, n.d.; Zavodna, 2015).

Pro odvétvi cestovniho ruchu je pfistup udrzitelného rozvoje velmi vyznamny, jelikoz
se toto odvétvi silné opird o prirodni prostfedi a kulturni a historické dédictvi destinaci

(Fennell & Cooper, 2020).

Udrzitelny cestovni ruch by mél optimalné vyuZzivat zdroje zivotniho prostiedi, které jsou
klicové pro rozvoj cestovniho ruchu, udrzovat ekologické procesy a chranit ptirodni
bohatstvi a biodiverzitu. Dale by m¢l respektovat autenticitu hostitelskych komunit, jejich
kulturu ¢i tradice a pfispivat ke zlepSeni mezikulturnich vztahi a toleranci. V neposledni
fadé¢ by mél také zajiStovat dlouhodobé ekonomické operace, poskytovat stabilni
zamé&stnani vcetné spravedlivého rozdéleni vydelkt a prispivat ke snizeni chudoby

(UNWTO & UNEP, 2005).

Cilem udrzitelného cestovniho ruchu je zvySovat pozitivni dopady cestovniho ruchu

a zaroven minimalizovat dopady negativni. K jeho dosazeni je vyZadovano neptetrzité
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sledovani dopadi spojenych s cestovnim ruchem a v pfipadé nutnosti zavadéni

napravnych ¢i preventivnich opatieni (Ryglova a kol., 2011; Weaver, 2006).

V neposledni fadé¢ je potieba také zminit, ze udrzitelny cestovni ruch je uskuteciiovan
ve prospéch zakaznikli. Mél by zajistovat jejich vysokou spokojenost, smysluplny
zazitek, zlepSovat jejich znalosti o udrzitelnosti a motivovat je k udrzitelnému chovani.
Proto je také nezbytna informovanost vS§ech zicastnénych stran a také intenzivni politické
vedeni pro zajiSténi Siroké UcCasti a vytvareni konsenzu (UNWTO & UNEP, 2005;
Zavodna, 2015).

Existuje také skupina zdkaznikl tzv. zeleni zadkaznici, ktefi udrZitelny cestovni ruch
poptavaji, oceniuji ho a v mnoha piipadech jsou si za néj ochotni 1 pfiplatit. V zahranici
je tato skupina zédkazniki oznacovana pod pojmem LOHAS (ang. ,Lifestyle of Health
and Sustainability) (Kotikova, 2013).

1.2.2 Vymezeni odpovédného cestovniho ruchu

Vyse byl popsan a vysvétlen pojem udrzitelny cestovni ruch. S nim je spjat i termin
odpovédny cestovni ruch, ktery oznacuje takovy cestovni ruch, pti kterém vsichni jeho
ucastnici respektuji odpovédnost ke kulturnimu a pfirodnimu dédictvi dané lokality,
mistnim obyvatellim a jejich komunité a také k dalS§im ucastnikiim cestovniho ruchu

(Paskova & Zelenka, 2012).

Prvni zminka o odpovédném cestovnim ruchu byla zaznamenéna v Bilé knize o rozvoji
a podpoie cestovniho ruchu v Jizni Africe zroku 1996, kde byl tento termin blize
vymezen (Spenceley, 2008). Na zaklad¢ tohoto dokumentu byla v roce 2002 predstavena
Deklarace z Kapského mésta, v niz je odpoveédny cestovni ruch definovén jako ,,cestovni

ruch, ktery vytvari lepsi mista pro zivot lidi a lepsi mista k navstéve (Goodwin, 2014).

V odpovédném cestovnim ruchu je vyzadovano, aby vSichni aktéfi cestovniho ruchu jako
jsou turisté, podnikatelé¢, vlady ¢i mistni obyvatelé a obecné destinace prevzali
odpovédnost a podnikly kroky k dosazeni udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu
(Goodwin, 2014). Dle Manente a kol. (2014) by mé&l odpovédny cestovni ruch pfinaset

vyhody vSem témto zainteresovanym stranam.
Podle Deklarace z Kapského mésta jsou vlastnosti odpovédného cestovniho ruchu
nasledujici:

e snazi se minimalizovat negativni ekonomické, enviromentalni a socialni dopady,

11



e piinasi ekonomické vyhody pro mistni obyvatele a zlepSuje blahobyt
hostitelskych komunit,

e zallenuje mistni obyvatele do riiznych rozhodovani,

e podporuje ochranu kulturniho a ptirodniho dédictvi,

e zajistuje navstévnikim piijemnéjsi a nezapomenutelné zazitky prostfednictvim
kontaktu s mistnimi obyvateli,

e 7zajiSt'uje ptistup pro télesné postizené,

e buduje respekt mezi navstévniky a hostiteli, coz pfispiva k mistni hrdosti

a sebevédomi (Goodwin, 2014).

Z pohledu navstévnika se odpovédny cestovni ruch projevuje pii vybéru destinace,
dopravy, ubytovani, informovanosti o mistni kultufe a tradicich, vybéru prodejcii zbozi
¢1 privodct. Z pohledu poskytovatelli sluzeb se pak projevuje v rozsahu a zplsobu
nabizenych sluzeb a s ohledem na mistni obyvatele, jejich kulturu ¢i tradice a mistni

prostiedi (Kotikova, 2013).

Paskova a Zelenka (2018) uvadi, ze existuje vzajemnd provazanost mezi konceptem
udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu zabyvajici se vlivy cestovniho ruchu a konceptem
spolecenské odpovédnosti cestovniho ruchu zaméfujici se na pfistup a chovani
jednotlivych aktérit cestovniho ruchu. Tuto provéazanost lze znazornit graficky
viz obrdzek 1. Rozdil mezi témito koncepty cestovniho ruchu lze vysvétlit také tak,
ze udrzitelny cestovni ruch je souhrn konceptii, strategii a teorii a spolecenska
odpovédnost je pfistup jednotlivych aktérti a organizaci cestovniho ruchu k dosazeni

udrzitelnosti cestovniho ruchu.
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Obr. 1: Koncept zavadéni udrzitelného a odpovédného cestovniho ruchu

Zavadéni udriitelného a odpovédného cestovniho

ruchu

Koncept udriitelného Koncept spolegenské

Vlivy CR Akteri CR

rozvoje odpovédnosti

Zdroj: Paskova & Zelenka (2018), zpracovano autorkou

Podle Goodwina (n.d.) je udrZitelnost cil, kterého je mozné dosahnout pouze tim, Ze lidé
spolecné piijmou odpovédnost za jeho dosazeni. Odpovédny cestovni ruch dale
charakterizuje jako ptevzeti odpovédnosti za udrzitelnost cestovniho ruchu. Uvadi,
ze se jedna se o tzv. vyporadani s jednotlivymi vyzvami, kterym lidé v odvétvi cestovniho

ruchu celi.

Oba tyto koncepty vychazeji z nékolika ptistupt. Prvnim piistupem je environmentalni
pristup, ktery sleduje dopady cestovniho ruchu na zivotni prostfedi. Sociokulturni ptistup,
ktery je v této oblasti nejvice uplatiovan a sledovan, se zabyva vztahy k mistnim
obyvatelim cilovych destinaci. Vysokym a neustale rostoucim je ekonomicky potencial,
avsak jeho Castym problémem je, Ze ziskané pfijmy mnohdy mifi ¢asto mimo destinaci.
Tento problém se snazi vyftesit ekonomickd dimenze, jejimz cilem je upfednostiiovani

mistnich zdroji (Paskova & Zelenka, 2018).

Velmi diskutovanym tématem vSak je, zda si turisté, poskytovatelé sluzeb cestovniho
ruchu a vlady uvédomuji, co odpovédny cestovni ruch tvoii (Goodwin, 2011). Jak uvedla
Mihalic (2016), tempo zavadéni postupli udrZitelnosti, zahrnujici 1 odpovédny cestovni
ruch, je mnohem pomalejsi, nez se o¢ekavalo. Podle Freye a George (2010) se mezi hlavni

pficiny fadi vysoké naklady na fizeni odpovédného cestovniho ruchu a nedostatek vladni
podpory.

V ptipadé, Ze neni spolecenska odpovédnost v cestovnim ruchu dostatecné uplatiiovana,

muze dochazet v danych destinacich k ur¢itym nezadoucim projeviim jako je zhorSeni
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podminek pro existenci a rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. To se mlze projevit
zhorSenim kvality Zivotniho prostfedi, snizenim jedine¢nosti destinace, zménou postojli
mistnich obyvatel k cestovnimu ruchu ¢i dal§imi zménami vedoucimi ke sniZeni

poptavky po destinaci (Paskova & Zelenka, 2018).

Aby byly tyto nezadouci projevy potlacovany, uvadi Jucan a Baier (2012),
ze spolecenskou odpovédnost v cestovnim ruchu muize vyrazné podpofit vyuziti
informacnich a komunikac¢nich technologii (dale jen ICT). Dochazi tak k vyraznému
zvyseni dostupnosti informaci ¢i znalosti potfebnych pro odpovédné rozhodovani v ramci
vSech aktérii cestovniho ruchu. ICT podporuje efektivitu ekonomickych
a enviromentalnich systémi ¢i procesii a také prispiva k lepsi konkurenceschopnosti
spolecnosti, které spoleCenskou odpovédnost zavad€ji pomoci marketingové

komunikace.

1.2.3 Principy, pilife a cile udrzitelného cestovniho ruchu

Principy udrzitelného cestovniho ruchu vedou ke kvalitnim a autentickym zazitktim, které

v soucasné dobé mnoho turistli vyhledava (Koscak & O’'Rourke, 2019).

Podle Zavodné (2015) je prvnim principem zachovani zdrojti, kam Ize zatradit zdroje
enviromentalni, ekonomické, socialni ¢i kulturni. Dal§im principem je budoucnost. Tento
princip souvisi s budoucnosti dalSich generaci, které by mohly nadale tézit
z jiz zminénych zdroju ¢i dalSich pftilezitosti. Poslednim principem je spravedlnost, ktera
by méla zajistovat spravedlivé rozdélovani ekonomickych, enviromentéalnich, socialnich

a kulturnich uzitkt a nakladu za ¢innost lidi.

Udrzitelnost cestovniho ruchu vychéazi z obecnych principt, které jsou zaméfeny zejména
na vyvazenost ekonomického, socidlniho a environmentélniho pilite. Tyto pilife jsou
oznacovany jako 3P (z ang. people, profit, planet). Jejich provazanost je zndzornéna
na obrazku 2. Pouze v pfipadé¢ priniku vSech téchto tfi pilifi je mozné hovorit
o udrZitelnosti rozvoje. Lze tedy konstatovat, ze 3P jsou zakladem pro udrzitelny cestovni

ruch v dané destinaci. (Ryglova a kol., 2011; Sauer a kol., 2015).
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Obr. 2: Pilite udrzitelného rozvoje

! Spravedlivy

Environmentalni \,..caiteiny

Zdroj: Sauer a kol. (2015, s. 212)

Ekonomicky pilif se zabyva udrzitelnym hospodaiskym rlGstem a blahobytem
spolecnosti. Zamétuje se predevsim na efektivnost, stabilitu a zaméstnanost. Aktivity
socialniho pilife maji za ukol zajistit rovné pftilezitosti pro celou spolecnost.
Tim je mySleno spravedlivé rozdélovani benefitl, snizovani chudoby, zlepSovani zdravi
a vzdélanosti, zvyseni bezpecnosti, respektovani lidskych prav apod. Dirraz je také kladen
na mistni obyvatele a respektovani ¢i posilovani jejich odlisSnych kultur a tradic.
Enviromentalni pilif zahrnuje ochranu a rozumné nakladani s ptirodnimi zdroji, zv1lasté
s neobnovitelnymi ¢i potfebnymi k zachovani zivota. Je tedy nutné zamezit zneciStovani
vzduchu, vody ¢i pudy a zachovat biologickou rozmanitost a piirodni bohatstvi (Zavodna,

2015; Goeldner & Ritchie, 2014).

Dlouhodobé upiednostnéni ekonomického pilife mize zpiisobit pietizeni vyuzivaného
uzemi, problémy s dopravou ¢i ndrlst objemu odpadii. Uptednostnéni socidlnich aspektt
muze zplsobit tvrdou ekonomickou konkurenci mezi regiony. V neposledni fadé
upfednostnéni enviromentalniho pilite mize vyvolat ekonomické umrtveni, které
ma spojitost s vylidiiovanim ¢&i stagnaci regionu (Kolektiv Konsorcia SPROR Plus,

2007).

Organizace UNWTO a UNEP (2005) ptedstavily ve své ptirucce ,,Making Tourism More
Sustainable* souhrn dvandcti cilti udrzitelného cestovniho ruchu. Je tfeba poznamenat,
ze poradi téchto cilii neni usporadano podle priorit. VSechny cile jsou stejné dulezité
a mnoho z nich se vztahuje ke kombinaci ekonomickych, socialnich a enviromentalnich

dopadii a problému. Naptiklad blahobyt komunity je povazovan za socilni cil, ktery
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ale také souvisi s fizenim enviromentalnich zdrojt, jako je naptiklad pfistup k Cerstvé
vodé (Goeldner & Ritchie, 2014). Jedna se o nasledujici cile, jejichz vztahy jsou dale
znazornény na obrazku 3: ekonomicka zivotaschopnost, mistni prosperita, kvalita
zameéstnani, socialni spravedlnost, uspokojeni navstévnikd, mistni kontrola, blahobyt
komunity, kulturni bohatstvi, fyzickd integrita, biologicka diverzita, efektivita zdroji

a Cistota zivotniho prostiedi.

Obr. 3: Vztah mezi dvanacti cili udrzitelného cestovniho ruchu a pilifi udrZitelnosti

st Eke o
oY AVorgicis
pROS Noigy
& A
: Ay
d‘ﬁ%‘é Q @O@;"‘A
s U %
N 4
o &,
O
= ‘;g@‘o NOMICK}, 1 =
i
g f% i
3 53
K E
P-4
4% g
2a =0
By &
(4 2z
. 'L.N'\
4, OC\P\ 5
PR &l
T, Y A
dr') B e Q“\'
“h, % o
% &
SG-N.; wdS
37, N
Ly, Ocig pusit

Zdroj: UNWTO a UNEP (2005), zpracovano autorkou

1.2.4 Indikatory udrzZitelného cestovniho ruchu

Diulezitym ndastrojem pro monitorovani stavu, vyvoje a udrzitelnosti jsou indikatory
udrzitelného cestovniho ruchu (Paskova & Zelenka, 2012). Podle UNWTO (2004) jsou
»indikatory méfitka existence nebo zavaZznosti aktudlnich problémd, signdly
nadchdazejicich situaci ¢i problémi, dale méfitka rizik a potencidlnich potiebnych akci

a prostredky k identifikaci a méteni vysledkl akei®.

Indikatory jsou Evropskou komisi definovany jako néstroje popisujici oblasti, v nichz
je potieba zavést vice politické Cinnosti, a déale jako nastroje méfici skutecny pokrok
v ramci dosahovani lisabonskych cili. Podstatou téchto cilti je z Evropské unie ucinit
transparentnéjSi a demokratictéjsi organizaci, kterd bude plsobit efektivnéji a zaroven

podporovat hodnoty a prava zajiStujici solidaritu, svobodu a bezpec¢nost. Tyto cile jsou
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obsazeny v Lisabonské smlouvé, ktera byla Ceskou republikou ratifikovana 3. listopadu
2009. Diky vyuziti indikétor je tedy mozné srovnavat a hodnotit vysledky mezi ur€itymi
Clenskymi staty a dal$imi rozvinutymi ekonomikami. To slouzi k vétsi motivaci vlad
urcitych ¢lenskych statl provadét reformy v danych oblastech mnohem daraznéj$im
zptisobem (Ministerstvo vnitra CR, 2011; Ministerstvo zahrani¢nich véci CR, 2009;

Zévodna, 2015).

Sledovéni spravné zvolenych indikatorii je pfinosné zejména v moznosti kvalitn¢j$iho
a jednodussiho rozhodovani (Zavodna, 2015). Dle UNWTO (1996) informace ziskané
prostfednictvim indikator vyznamné snizuji riziko nespravnych rozhodnuti, které

by osoby zabyvajici se rozhodovanim v dané destinaci mohly netimysIng ucinit.

Diky vhodné zvolenym indik4torim je mozné identifikovat konkrétni dopady cestovniho
ruchu, ptilezitosti ¢i eliminovat hrozby. Oznacuji se také za tzv. prevenci budoucich rizik,
jelikoz dokazi zav€asu varovat danou oblast, ve které je nezbytné provést urcitou zménu.
Ptfedchazi tak negativnim dopadiim vici destinaci a jsou signdlem pro mozna opatieni.
Jejich vyuzitim se soucasné¢ také snizuji naklady nejen na energie, ale téz na odstranéni
urcitych neptiznivych dopada v rdmci zivotni prostiedi (UNWTO, 2004; Zavodna, 2015,
Mihalic, 2016).

UNWTO (2004) uvadi, ze v souvislosti s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu
indikatory zahrnuji informace, které jsou strategicky vyznamné pro udrzitelnost dané

destinace, jeji aktiva, a nakonec i pro bohatstvi a prosperitu sektoru cestovniho ruchu.

Hodnoty indikétort jsou podle Zelenky a kol. (2013) zjistovany pomoci kvantitativniho
a kvalitativniho méfeni. Kvantitativni méreni zahrnuje data ziskana prostfednictvim
méfeni €1 pozorovani (spotfeba vody, objem komundlniho odpadu, rocni pocet
navstévnikil atd.), poméry (pomér poctu navstévniki a mistni populace v hlavni sezon¢)
a procenta (procento ¢isténych odpadnich vod, procentudlni zména v poc¢tu navstévnikt
atd.). Kvalitativni méfeni (normativni) se provadi pomoci normativnich indikatort
(ano/ne), rejstiikovych indikéatort (certifikace a ekoznaceni), indikatorti vyplyvajicich
ze zkuSenosti (spokojenost navstévniki ¢i mistnich obyvatel) a stavu z pohledu kategorii

(stupent ochrany uzemi).

KaZzda destinace by m¢la vybrat predev§im takové ukazatele, které reaguji na klicova
rizika a obavy tykajici se udrzitelnosti cestovniho ruchu. Déle ukazatele poskytujici

informace, jez mohou pomoci objasnit dané problémy a m¢fit reakce. Indikatory obvykle
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reaguji na otazky vztahujici se k pfirodnim zdrojim ¢i Zivotnimu prostiedi destinace,
kulturnimu bohatstvi a spole¢enskym hodnotdm, obavam v souvislosti s ekonomickou
udrzitelnosti a v SirSi oblasti na otazky tykajici se organizace a fizeni v ramci odvétvi
cestovniho ruchu. JednoduSe feceno, indikatory slouzi jako klicovy nastroj, ktery
poskytuje detailni méfeni zmén faktorti nejdalezitéjsich pro udrzitelnost cestovniho ruchu

v destinaci (UNWTO, 2004).

UNEP a UNWTO (2005) stanovily kritéria, kterd je potfeba pii1 vybéru indikatora
dodrZet:

relevantnost indikatorti vii¢i dané problematice,

e proveditelnost ziskani a analyzovani potiebnych informaci,
e diveéryhodnost informaci a spolehlivost pro uzivatele dat,

e snadné a jasné porozuméni mezi jednotlivymi uZivateli,

7w

e srovnatelnost napfic¢ regiony a v Case.

UWTO (2004) ptedstavila svou vlastni sadu indikatorti rozvoje udrzitelné¢ho cestovniho
ruchu. Zahrnuji rtizné typy indikatort, z nichz kazdy piedstavuje pro osobu s rozhodovaci
pravomoci jinou uzite¢nost. Tyto indikatory sleduji dopady cestovniho ruchu na mistni
komunitu, Zivotni prostfedi (floru a faunu) a uroven vyuzivani piijatelnych nastroja
pro rozvoj udrzitelnosti. Dle UNWTO (2004) je mozné rozliSovat indikatory kliCové
a specifické. Kli¢ové indikatory lze vyuzivat univerzalné ve vSech danych destinacich.
Mezi né se fadi:
e Indikatory vcéasného varovani: napiiklad sniZzeni poctu navstévniki, ktefi
se cht&ji do dané destinace vratit
¢ Indikatory napéti v systému: napiiklad nedostatek vody ¢i Groven kriminality
¢ Indikatory soucasného stavu prumyslu: napiiklad spokojenost navstévnika
¢1 mira obsazenosti
e Indikatory dopadu rozvoje cestovniho ruchu na biofyzikalni
a socioekonomické prostiedi: napiiklad zména pfijml mistnich obyvatel,
uroven odlesiiovani.
e Indikatory usili destinaéniho managementu: napiiklad niklady na vycisténi
pobiezni kontaminace
¢ Indikatory efektu Fizeni, vysledku ¢i vykonu: napiiklad rist poctu vracejicich

se turistl, zména urovne znelisténi.
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Z hlediska podpory udrzitelného cestovniho mohou byt vSechny vySe zminéné typy
jelikoz manazeriim cestovniho ruchu poskytuji moznost predvidat vazné negativni
dopady na danou destinaci nebo na celkovou zkuSenost turistd. V nejlepsim piipadé
mohou tyto indikatory zajistit, aby byla dana opatfeni pfijata diive, nez nastane vazné

ohroZeni udrzitelnosti (UNWTO, 2004).

Specifické indikatory Ize vyuZit pouze na urcité typy destinaci jako jsou chranéné tzemdi,
horské oblasti, malé ostrovy, destinace kulturniho cestovniho ruchu, pobtezni oblasti,

destinace ekoturismu ¢i osidlend mista (Paskova, 2014).

Dalsi velmi znamou sadu indikatort pfedstavila Evropska komise v roce 2013
pod nazvem Evropsky systém ukazateli cestovniho ruchu (ETIS), ktery poté na zaklad¢
zpétnych vazeb upravila a v roce 2016 piedstavila jeho novou podobu. ETIS je oznacovan
za tidici, monitorovaci a informac¢ni néstroj navrzeny specidln¢ pro turistické destinace.
Umoznuje sledovat vykonnost destinaci a snazi se jim pomdhat se dale rozvijet
arealizovat jejich plany vedouci k vétSi udrzitelnosti s dlouhodobou vizi. Nelze
ho povazovat za certifikacni systém ¢i ekoznacku, ale za velmi u€inny nastroj fizeni
zalozeny na souboru indikétor udrzitelnosti. Zahrnuje sbér a analyzu dat a jeho cilem
je vyhodnoceni dopadu cestovniho ruchu na danou destinaci a zlepSit destinacim
udrzitelné tizeni. Sklada se ze 43 klicovych indikatori a ze souboru doplitkovych
indikatort. Klicové indikatory lze vyuzivat na vSechny typy destinaci, zahrnuji zakladni
aspekty sledovani udrzitelnosti a jsou zakladem pro efektivni fizeni destinace.
Po monitoringu klicovych indikatorti, mtize destinace zacit shromazdovat dalsi
informace, které jsou pfizplisobeny vice jejich typu destinace ¢i konkrétnimu trhu
cestovniho ruchu. Timto ETIS doporucuje zvazit moznosti dopliikkovych indikatort, které
dopliuji klicové indikatory a poskytuji destinacim ptizplsobit dany systém jejich urcitym

potiebam ¢i typiim destinaci (European Commission, 2016).

Podle Zavodné (2018) by se vSak udrzitelnost cestovniho ruchu neméla hodnotit pouze
podle vysledkli monitoringu, jenz vyuziva kvalitativni ¢i kvantitativni indikéatory. Tyto
indikatory by mély pro hodnoceni slouZit jako pouze jeden z podkladi. Dal§imi podklady
by mély byt podrobné informace podminek regionu ¢i mista, jeho infrastruktura, zdroje

a dalsi informace potfebné pro interpretaci nebo zhodnoceni dat.

19



1.2.5 Vztah kvality a udrZitelnosti destinace

Mnozi autofi jako je Indrové a kol. (2011), Nejdl (2011) a Garjan a kol. (2023) se shoduji,
ze destinace, které chtéji v souc¢asné dob& upevnit své postaveni na trhu, by mély
zohlednovat aspekty udrzitelného rozvoje a zaroven nabizet kvalitni sluzby za rozumné

ceny.

Tosun a kol. (2015) uvadi, Ze v ramci destinace je kvalita sluzeb hodnocenim turisty
vnimané sluzby v navstivené destinaci vzhledem k jeho ocekavéani. Podle Indrové
akol. (2011) kvalita sluzeb vyrazné¢ ovliviiuyje konkurenceschopnost destinace
a je ptredpokladem pro uspésné podnikani. HoleSinska (2022) vSak dopliuje, Ze kvalita

sluZzeb neni pouze konkurenc¢ni zbrani, ale také zdrojem nepftetrzitého zlepSovani.

Nejdl (2011), Evans a Lindsay (1999) poukazuji na to, Ze kvalita je kategorii velmi
subjektivni. Co je nekvalitni pro jednoho turistu, mtize byt kvalitni pro turistu druhého.
Na zékladé jejich potieb, ocekavani, znalosti a Zivotnich navykli se méni 1 jejich

pozadavky ¢i ndzory na danou kvalitu.

UNWTO (n.d.) definuje kvalitu destinace jako ,,vysledek procesu, ktery zahrnuje
uspokojeni vSech potieb turistickych produkti a sluzeb, pozadavkii a ocekavani
spottebitele za piijatelnou cenu, v souladu se vzajemné pfijatymi smluvnimi podminkami
a implicitnimi zakladnimi faktory, jako je bezpe¢nost a ochrana, hygiena, dostupnost,
komunikace, infrastruktura a vetfejné vybaveni a sluzby. Zahrnuje také aspekty etiky,

transparentnosti a respektu k lidskému, pfirodnimu a kulturnimu prostiedi.*

Na kvalitu destinace Ize pohlizet jako na komplex dil¢ich kvalit produktu destinace. Proto
je dualezité, aby vSichni poskytovatelé sluzeb zajistili o¢ekavanou kvalitu svych dil¢ich
produktli. Jakmile jeden subjekt neposkytne sluzbu v pozadované kvalité, dochazi
k vypadku komplexni kvality destinacniho produktu, jelikoZ si turista negativni zazitek

poji nejen s dil¢im produktem, ale €asto i s celou destinaci (Nejdl, 2011).

Kvalita destinace povzbuzuje ucastniky cestovniho ruchu zabezpecovat udrZitelnost
danych produktii cestovniho ruchu (Indrové a kol., 2011). To potvrzuji He a kol. (2022),
kteti prokazali, Ze zlepSeni kvality sluzeb pobizi navstévniky k tomu, aby se zapojili
z vysoce kvalitnich sluzeb, se pravdépodobné destinaci odvdéci udrzitelnéjSim
a odpovédnéjsim chovanim, opétovnou navstévou ¢i vyssim spropitnym (Jin a kol., 2020;
Ryu & Lee, 2017).
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Mnoho odbornik jako Bigné a kol. (2001), Chen (2008), Choi a Chu (2001) a Petrick
a Backman (2002) se shoduje, ze vnimana kvalita sluzeb ovliviiuje spokojenost
navstévnikl, kterd nasledné ovliviiuje jejich loajalitu a chovani k destinaci. Timto
vztahem se blize zabyvali i1 dal$i autofi, kteti potvrdili, ze ¢im spokojenéjsi navstévnici
jsou, tim pravdépodobnéji stejnou destinaci navstivi znovu, doporuci ji ostatnim nebo
o ni budou Sifit pozitivni reference, coz jsou hlavni ukazatele loajality (Cong, 2016;
Chen & Chen, 2010; Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008; Kozak, 2001; Oppermann,
2000). Naopak nespokojeni navstévnici mohou o destinaci §ifit negativni informace, které
mohou poSkodit jeji povést na trhu (Reisinger & Turner, 2003). Pro organizace
cestovniho ruchu je identifikace faktorti opétovné navstévy zasadni, jelikoz na jejim

zakladé posuzuji ekonomickou udrZitelnost destinace (Petrick a kol., 2001).

V cestovnim ruchu a marketingu je opakovana navstéva povazovana za zadouci chovani
(Alegre & Cladera, 2010). Oppermann (1998) uvadi, ze ptildkani novych navstévnikl
stoji pétkrat az Sestkrat vice Casu, penéz a Usili nez presvédcCit stavajici navstévniky,
aby se do destinace vratili. Opakovani navstévnici jsou spokojeni s nabizenymi zazitky
a také predstavuji stabilni zdroj ptijmu z cestovniho ruchu, ktery podniktim a destinacim
umoziuje investovat do rozvoje nového trhu (Oppermann, 2000). Avsak podle nékterych
autorti se mohou vydaje navstévnikl s opakovanim snizovat. Alegre a Juaneda (2006),
Jang a kol. (2004), McQueen a Miller (1985), Oppermann (1997) a Petrick (2004) uvadi,
ze navstévnici, ktefi destinaci navstivili poprvé, maji vétsi tendenci utracet vice penéz nez
opakovani navstévnici, ale zaroven zustavaji v destinaci kratsi dobu nez opakovani
navstévnici.

Prvonavstévnici jsou definovéani jako jednotlivei, ktefi destinaci navstivili poprvé,
zatimco opakovani névStévnici jsou ti, ktefi destinaci navstivili vice nez jednou.
Nedostate¢né mnozstvi novych navstévniki obvykle znaci o poklesu atraktivity destinace
(Oppermann, 2000). Obé¢ tyto skupiny navstévnikll predstavuji zdsadni roli v celkové
uspésnosti destinace, jelikoz piispivaji k udrziteln€jsi a konkurenceschopnéjsi destinaci
(Shavanddasht & Allan, 2018). Nékolik autort potvrdilo, Ze prvonavstévnici jsou vice
aktivni a prozkoumavaji destinaci diikladnéji, zatimco opakovani navstévnici absolvuji
mén¢ aktivit, ale zapojuji se vice do mistnich cinnosti souvisejicich s Zivotem
nez prvonavstévnici (Lau & McKercher, 2004; Opperman, 1997; Wang, 2004).

Rozdil ve spokojenosti prvonavstévnikli a opakovanych navstévniki je vSak v nékolika

studiich sporny (Li a kol., 2008). Anwar a Sohail (2004), Chi (2012) a McKercher a Wong
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(2004) uvadi, ze navstévnici, ktefi destinaci navstivi poprvé, jsou s destinaci spokojenéjsi
nez opakovani ndvstévnici. Jini autofi jako Li a kol. (2008), Lim a kol. (2016),
Shavanddasht a Allan (2018) naopak uvadi, ze opakovani navstévnici vykazuji vyssi

uroven spokojenosti nez navstévnici, ktefi destinaci navstivi poprvé.

Organizace destinatniho managementu neustale vymysleji marketingové strategie,
jak prilédkat prvonavstévniky a zaroven generovat opakované navstévy (Lin & Morais,
2010). Identifikace rozdilt téchto dvou skupin mize byt uzitecnad pti segmentaci trhu,
signalizaci znamosti destinace ¢i urCeni pozice destinace v jejim zZivotnim cyklu

(Li a kol., 2008).

Uroven spokojenosti navstévniki v ramei pobytu v dané destinaci zavisi nejen na jejich
zkuSenostech s jednotlivymi sluzbami, ale téZ na nehmotnych faktorech jako je pocit
jistoty a bezpeéi, ¢istota prostiedi &i vstiicnost mistnich obyvatel. Uspéch kazdé destinace
je tedy zavisly na mnoha faktorech. To vyvolava potfebu integrovaného managementu

kvality destinaci, ktery se zabyva ¢tyfmi hlavnimi prvky:

e spokojenosti navstévnika,
e spokojenosti mistniho odvétvi cestovniho ruchu,
e kvalitou Zivota mistnich obyvatel,

e kvalitou Zivotniho prostiedi (Houska, 2014).

Houska (2014) také zduraziuje, ze jestlize jeden z téchto prvki nebude v rovnovaze,

muze to znacn¢ ovlivnit celkovou kvalitu destinace ¢i produkt cestovniho ruchu.

Pochopeni faktorti, které maji vliv na spokojenost navstévniki destinaci, a faktort
ohrozujicich ptirodni prostfedi z ekonomického a environmentalniho hlediska, poméaha

destinacim fidit dlouhodobou udrzitelnost (Lukoseviciute & Panagopoulos, 2021).

Zamparini a kol. (2022) prokazali, Ze existuje vztah mezi volbou mobility v destinaci
a délkou pobytu. Plati, ze ¢im delsi je pobyt, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze si turista
zvoli ekologi¢téjsi moznost mobility, jako je chiize ¢i vefejnd doprava. Diky delSim
pobytiim turisté také navstivi vice mist Ci atraktivit v dané destinaci. Del§i pobyty jsou
tedy pfinosné nejen z hlediska udrzitelnosti, ale také konkurenceschopnosti destinace.
Dale tito autofi uvadi, Ze posileni nabidky udrZzitelnych druhit dopravy a zlepSeni kvality

zastavéného prostfedi, by mélo pfimét turisty vyuZzivat mobilitu Setrnou k Zivotnimu
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prostiedi. To pfispéje ke zvySeni jejich zéazitku zcestovani a soucasné k jejich

spokojenosti.

1.2.6 Trendy v udrzitelném cestovnim ruchu

Trendy Ize obecné chapat jako dlouhodobé tendence vyvoje cestovniho ruchu na daném
uzemi, které vznikaji na zékladé vlivii riznych ciniteld jako je technologicky vyvoj,
politické ¢i legislativni zmény aj. Trendy jsou ovliviiovany také aktudlni nabidkou
a poptavkou na trhu cestovniho ruchu. Proto je nutné, aby podniky a destinace trendy
nepretrzité sledovaly a prizplisobovaly jim tak svou nabidku (Jakubikova, 2012; Vysoka

Skola polytechnicka Jihlava, 2014).

Zatimco dfive byla na trhu cestovniho ruchu poptdvka urCovdna nabidkou, dnes
je to praveé naopak. Je to z toho diivodu, ze trh je stale vice nasycenéjsi a lidé dosahuji
vysSich ptfijmia. V soucasné dobé je poptavka po sluzbach cestovniho ruchu ovlivnéna
fadou faktort jako je zvysSujici se zajem o ochranu Zivotniho prostfedi, nova technologie,
Cast¢jsi vyuzivani digitalnich sluzeb, zdjem o personalizovangjsi formu cestovatelskych
sluzeb, touha po lepSich zivotnich podminkach, zijem o vétsi interakci s mistnimi
obyvateli a jejich kulturou a vétsi pozadavek na bezpecnost a hygienu (Evropsky ucetni

dviir, 2021; Sauer a kol., 2015).

Dle Cimlera a kol. (2014) je rozvoj cestovniho ruchu v soucasnosti ¢im dal vice spojovan
s udrzitelnosti. Nejnovejsi vyzkum zaméiujici se na udrzitelné cestovani, ktery provedla
spole¢nost Booking v roce 2022, odhaluje, ze 71 % cestujicich cht&ji v roce 2023
vynalozit vice Usili, aby cestovali udrzitelné. V porovnani s pfedchozim rokem toto ¢islo
vzrostlo o 10 %. Na zdklad¢ tohoto vyzkumu lze tedy ptedpoklddat, ze poptavka
po udrzitelném cestovnim ruchu neustdle roste a je potieba, aby na ni trh cestovniho ruchu
reagoval (Booking.com, 2022). To potvrdili 1 Paskova a Zelenka (2018), ktefi uvadi,
7e zajem turistll o odpovédné a udrzitelné formy cestovniho ruchu neustale roste. Mezi
tyto formy fadi ekoturismus, komunitni cestovni ruch, geoturismus a dobrovolnicky

cestovni ruch.

V soucasné dob¢ jsou turisté velmi narocni a nespokoji se pouze se zdkladnimi sluzbami
v dané destinaci jako diive. VySe zminény vyzkum také dokazuje, ze 66 % navstévnikl
chce dané destinace navstivit z divodu autentickych zazitkd. To znamena, Ze turisté touZzi

po hlubS§im poznéni a navdzani kontaktu s mistnimi obyvateli, poznat jejich kulturu
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&i tradice a objevovat doposud skrytd mista (Booking.com, 2022; Kotikova, 2013; Sauer
a kol., 2015).

Z divodu ménicich se spole¢enskych zvyklosti a rychlého pokroku v technologiich jsou
nezbytnou soucasti rozvoje cestovniho ruchu informac¢ni a komunikaéni technologie
a digitalizace, které pomadahaji usnadnovat interakci mezi koneénymi zakazniky,
zprostiedkovateli a dodavateli skrze cely svét. Jejich akcelerace byla zptsobena
pfedevsim pandemii covid-19, kterd omezila osobni kontakt a mobilitu (HoleSinska,

2022; Pellesova, 2018).

Diky témto technologiim zacaly byt na trhu velmi oblibené online cestovni agentury
(angl. Online Travel Agency, OTA), které nabizi snadnou rezervaci i prodej urcitych
sluzeb (Holesinska, 2022). Mezi nejzndm¢jsi se fadi Booking.com, Agoda, Expedia aj.
(TravelPerk, 2022). Turisté v soucasné dob¢ také hojné vyuzivaji turistické informacéni

portaly, které slouzi zejména pro planovani jejich cesty (PellesSova, 2018).

V cestovnim ruchu jsou vyuzivany technologie rozpoznavani, které zahrnuji
rozpoznavani obliceje, otisk prstu ¢i dalsi biometrické identifikace. Pfikladem mohou byt
letiStni automatické brany. Ve sluzbach cestovniho ruchu se lze setkat s umélou
inteligenci, hlasovymi vyhledavaci ¢i s ovladanim véci prostiednictvim internetu
tzv. Internet of Things (IoT). Diky pandemii covid-19 byl zaznamenan také zvySujici

se zajem o aplikace poskytujici pfenos zazitku tzv. virtualni realitu (HoleSinska, 2022).

Cestovni ruch vyrazné podpoftila také GPS technologie, ktera slouzi k lepsi orientaci
turisti v nezndmém prostiedi (Zelenka a kol., 2008). Tuto technologii vyuziva
geocaching, ktery je oznaCovan za turistickou hru, jejiz Ukolem je vyhledat pravé
prostiednictvim GPS navigace a soufadnic ukrytou schranku (Dyer, 2004). Nedilnou
soucdsti cestovniho ruchu jsou také informacni a rezervacni systémy, které poskytuji
datové a organizacni propojeni rtiznych subjektli cestovniho ruchu jako jsou turisticka
informacni centra, destinatni management, podnikatelské subjekty, vetejna sprava, aj.
Radi se sem napiiklad CRS hotelovych fetézcii, touroperatort, leteckych spoleénosti
a globalni distribu¢ni systémy (GDS) (Zelenka, 2008).

Agentura CzechTourism a Ministerstvo pro mistni rozvoj v soucasné dobé& ptipravuji
nové digitalizacni projekty, které by mély pfispét k lepSimu spravovani a fizeni
cestovniho ruchu. Jednim z takovych je e-Turista, ktery by mél byt spustén do konce roku

2025 a usnadnit vybér mistnich poplatkl za ubytovani, ziskat data o turistech a sniZit
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administrativni zatéz (CzechTourism, 2022; TTG, 2022). Dalsim projektem je GDS,
ktery by mél soustied’ovat nabidku a prodej sluzeb a zazitkli na jedno misto. Systém by
m¢él také zviditelnit nabidku mensich podniki a odhalit méné znama mista, coz by mélo
vést k rovnomérn&jsimu rozloZeni turistd po celé Ceské republice. Tento projekt by mél
byt spustén na konci roku 2024. Agentura se také dale podili na ptipravé digitalnich
turistickych karet, které by méli turistim poskytovat rizné benefity a slevové nabidky.
(CzechTourism, 2022).

Podle Dickinsona a Lumsdon (2010) je dal$Sim trendem reagujicim na rychlost Zivotniho
stylu tzv. pomalé cestovani (ang. slow tourism). Jeho hlavni myS$lenkou je poznavat nova
mista, mistni obyvatele a jejich kulturu pomalejSim tempem, a pfedevSim s ohledem
na zivotni prostfedi. S timto konceptem tuzce souvisi také tzv. pomalé jidlo
(ang. Slow food), které je protikladem rychlé formy stravovani (Dickinson & Lumsdon,

2010; Kotikova, 2013).

Za nejudrzitelnéj$i zplisoby dopravy na delSi vzdalenosti se fadi hromadna doprava jako
jsou vlaky €1 autobusy. Z hlediska kratSich vzdalenosti se v soucasnosti mezi trendy fadi
mikromobilita. Jedna se o lehké dopravni prostiedky pohanéné lidskou nebo elektrickou
silou s nizkou rychlosti. Mohou byt sdilena ¢i vlastni a nejcastéji se jedna o jizdni kola,
elektrokola, skutry ¢i elektrokolobézky. Hlavni mySlenkou mikromobility je, ze lidé
misto osobnich automobili budou v ramci kratkych tras vyuzivat pravé tyto prostredky.
To by mélo piispét ke snizeni dopravni zatéze a zdroven ke snizeni znecisténi mest i obci

(McQueen a kol., 2021; Jazdzewska-Gutta a kol., 2023).

Dalsim trendem v oblasti udrzitelné dopravy je tzv. sdileni aut. Jedna se o zplsob
spole¢ného cestovani automobilem, kdy se majitel vozu a spolujezdec propoji
prostfednictvim online sluzeb. Tento zpiisob dopravy je vyhodny z hlediska niz§ich
nakladl, pohodInéjsiho a rychlejsiho cestovani, ochrany zivotniho prostfedi a poznani

novych lidi (Martynenko & Vakolyuk, 2023).

1.3 Management a marketing destinace cestovniho ruchu

V soucasné dobé je vyznam cestovniho ruchu stale ¢astéji spojovan s rozvojem regiont.
Jednim ze zpiisobt, jak regiondlni rozvoj nastartovat, je aplikovat destina¢ni marketing
a management (Heskova a kol., 2011). V této podkapitole bude nejprve vysvétlen pojem

destinace cestovniho ruchu, dale budou uvedeny pfistupy k jejimu vymezeni a posledni
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dvé podkapitoly se budou zabyvat destinaCnim managementem a marketingem

v destinaci.

1.3.1 Pojem destinace cestovniho ruchu

Definic destinace cestovniho ruchu existuje velmi mnoho. Mezi nejcastéji citovanou
se fadi definice Biegra (1996, s. 74), ktery destinaci definuje jako ,,geograficky prostor,
ktery si navitévnici vybiraji jako sviij cil cesty”. Ugastnici cestovniho ruchu si vybiraji
takové lokality, které pro né predstavuji urcity kulturni a ptirodni potencial cestovniho

ruchu (Kotikova & Schwartzhoffova, 2014).

Podle Palatkové (2011) jsou destinace jednotky, které si vzdjemné konkuruji a jejich
jednotnym cilem je prodej. Plni také n€kolik funkci, kterymi jsou funkce marketingové,

nabidkové, planovaci a funkce zastoupeni urcitych zdjmovych skupin.

Vystiznou definici také predstavuje Morisson (2019), ktery destinaci definuje jako
zemepisnou oblast, ktera ptitahuje riizné navstévniky. K této definici uvedl také nékolik

charakteristik destinace, které zni nasledovne:

e geografickd oblast s administrativnimi hranicemi,
e misto s pfenocovanim,

e cxistence destinacniho produktu,

e vytvofeni koordina¢ni a organizacni struktury,

e cxistence marketingoveho usili,

e vytvareni image a pozitivnich pfedstav o destinaci,
e zavedeni zdkonl a pfedpist vladnimi tfady,

e velky pocet zG€astnénych stran cestovniho ruchu.

Koscak a O'Rourke (2019) na destinaci pohliZi jako na geografickou oblast, kterd ma své
atraktivity a je schopna turistim nabidnout zazitek tim, ze poskytuje sluzby a produkty,
které jsou z jejich hlediska atraktivni. Podobnou definici uvadi také Palatkova (2006),
kterd doplituje, Ze atraktivity tvoii podstatu destinace a jsou hlavnim motivaénim

stimulem pro névstévnost destinace.

Destinace je urcena predevsim poptavkou. Velikost destinace neni mozné pfesné€ a trvale
definovat. Jeji hranice se mohou neustale ménit, a to v souvislosti s nové zavedenymi
produkty v destinaci ¢i poptavkou danych trznich segmenti. Zucastnéné subjekty neboli

stakeholdefi se spolu s potencidlem destinace, jejimi sluzbami a infrastrukturou podileji
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na tvorbé struktury destinace cestovniho ruchu. Mezi stakeholdery lze fadit navstévniky,
poskytovatele sluzeb, mistni obyvatele, investory, organy vefejné spravy ¢i mistni

samospravy (Rasovska & Ryglova, 2017).

Destinace cestovniho ruchu by méla dle Buhalise (2003) zahrnovat Sest komponenti,

které obsahuji technickou i funkéni slozku kvality. Jsou ¢asto oznaCovany jako 6A:

e Attraction — atraktivity

e Accessibility and ancillary services — dostupnost a doplikové sluzby
e Amenities — vybavenost

e Available packages — produktové balicky

e Activities — riznorodé aktivity

Nékteti autoti jako Middelton a Clarke (2012) maji na tyto komponenty z ¢asti odlisny
nazor. Tito autofi souhlasi s Buhalisem (2003) a jeho prvnimi tfemi komponenty

a nasledné¢ ptridavaji cenu a image destinace.

1.3.2 Vymezeni destinace

Pro vymezeni destinace cestovniho ruchu neexistuje zadny uceleny koncept. Ptistupt
k vymezeni destinace existuje celd fada. Jiz zminéné definice nenaznacuji nic o tom, jak
jsou destinace v prostoru velké. Pti urCovani velikosti destinace z pohledu navstévnika
je znamo, ze ¢im vzdalengjsi cil cesty je, tim vice do Sitky je dand destinace definovana.
Daéle také plati, ze ¢im Gzeji je vymezen zamér cesty, tim mensi destinace je (HoleSinska,

2022; Palatkova, 2011). Tento vztah lze vidét na obr. €. 4.

Obr. 4: Vymezeni destinace z pohledu navstévnika

Region

-
*

Vzdélenost

Zdroj: Holesinska (2022), zpracovano autorkou
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Destinaci je také mozné vymezit z pohledu jejiho potencialu cestovniho ruchu ¢i nabidky
ve formé produktu cestovniho ruchu. HoleSinska (2022) uvadi tfi ptistupy, které se timto

vychodiskem zabyvaji. Jsou jimi geograficky, izemné planovaci a marketingovy pfistup.

Geografickym pristupem jsou destinace vymezeny na zdkladé vyznamnych
geografickych celkd, jako jsou horské oblasti, 1azn€, velkomésta apod. Hlavnimi métitky
jsou spolecné znaky, na jejichz zakladé vznikaji homogenni regiony. Timto dochazi
k vymezeni destinaci ¢i regionil, které jsou odlisné od okolniho izemi (HoleSinska, 2022;

Vystoupil a kol., 2015).

Uzemné planovaci pFistup je spojen s klicovym potencialem cestovniho ruchu uréitého
uzemi. Tento pfistup vymezuje heterogenni tzemni celek neboli vztahovy region.
Soudrznost regionu podporuji vnitini vazby s komplementarnim charakterem. Jedna
se o0 procesy, jez probihaji na ur€itém uzemi. JednodusSe feceno, vazby piedstavuje
tzv. dojizd’ka do cilovych mist neboli stfedisek (HoleSinska, 2022; Vystoupil a kol.,
2007).

Marketingovy pristup se poji s potfebou co nejefektivnéjsi propagace turistické nabidky
urcitého uzemi. Jsou vymezeny takové destinace, jez nabizi produkt cestovniho ruchu,
ktery je pro n¢ charakteristicky. Tyto destinace jsou propagovany jak na mezinarodnim,

tak 1 narodnim trhu cestovniho ruchu. (HoleSinska, 2012; Vystoupil a kol., 2007).

Vyse zminéné pristupy k vymezeni destinace vychazely z nabidky urcitého Uzemi.
Destinaci je, ale mozné vymezit také z pohledu poptavky. Podle toho, jak ji vnima dany
navstévnik. Dulezité jsou pocity ¢i predstavy, které si navstévnik spojuje s danym
uzemim. Toto byvéa cCasto oznaCovano také jako vymezeni destinace z hlediska
percepcniho pojeti. Pro destina¢ni marketing jsou tyto informace velmi pfinosné, protoze
diky nim mulze oslovit dal§i navstévniky. Doposud zminéné pfistupy k vymezeni
destinace vSak nevypovidaji nic o tom, zda danou destinaci lze oznacit

za konkurenceschopnou (HoleSinska, 2022; Palatkova, 2011).

Ekonomicky pFistup je spojen s kritérii konkurenceschopnosti, které slouzi k uréeni
vykonu dané destinace. Vykon destinace je nutné vyjadfit ze strany nabidky i1 poptavky.
S vykonem dané destinace souvisi pocet pifenocovani, které je statisticky meéfitelné.
Ptenocovéani je tvofeno poptavkou a k jejimu podniceni je potfeba akce nabidky.
Na stran¢ nabidky stoji subjekty cestovniho ruchu. Ke zvySeni poctu pienocovani

a atraktivity nabidky je nutné vyuzivat marketingovou podporu. DileZitym kritériem
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jetaké stabilita rozpoctu destinace, ktera umoziuje tyto marketingové aktivity realizovat.
Tyto aktivity slouzi kudrzeni ¢i zvySeni poveédomi navstévnikli a zajiSténi

konkurenceschopnosti na trhu (HoleSinska, 2022; Palatkova, 2011).

1.3.3 Destina¢ni management

Destina¢ni management je oznacovan za formu fizeni dané oblasti neboli destinace, jejiz
ucelem je zvysit efektivnost riznych aktivit, které jsou spojeny s cestovnim ruchem

a jeho udrzitelnym rozvojem (Ryglova a kol, 2011).

Morrison (2019) definuje destinacni management jako odborny ptistup k vedeni urcitého

mista, které se vénuje cestovnimu ruchu jako ekonomické ¢innosti.

Paskova a Zelenka (2012, s. 106) pfedstavuji destinacni management jako ,,systematickou
¢innost spocivajici v aplikaci souboru technik, nastroji a opatieni pii koordinovaném
plénovani, organizaci, komunikaci, marketingu, rozhodovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu v dané destinaci®. Je nutné poznamenat, ze podle HoleSinské (2022)
je tato definice nepiesna, jelikoz nezohlednuje specifika destinace. Uvadi, ze destinacni
management se nezabyva regulaci dané destinace, ale pouze jejim ovliviiovanim.
Odkazuje se také na Ritchieho a Crouche (2006), kteti zastavaji stejny nazor. Ti tvrdi,
ze klasicka spole¢nost miize ovladat, natfizovat ¢i regulovat svou Cinnost, ale destinacni
spolec¢nost takovou moc nema a je schopna danou destinaci pouze ovliviiovat, podporovat

¢1 koordinovat.

Z tohoto diavodu HoleSinska (2022, s. 51) uvadi svou vlastni definici: ,,Destinacni
management je ve své podstaté praktickou naukou, jak zvladnout rozvijet destinaci,
aby byla konkurenceschopnd a udrzitelna. Za timto ucelem jsou procesy destina¢niho
managementu zalozeny na kooperaci mezi jednotlivymi zainteresovanymi aktéry
cestovniho ruchu, na koordinaci v oblasti pldnovani, organizovani a rozhodovéni
v destinaci, a pfedevs§im na intenzivni vzdjemné komunikaci“. Na zdkladé této definice
je mozné vyvodit zakladni principy destinacniho managementu, znamé jako princip 3K

(kooperace, koordinace a komunikace).

Tento princip, ktery lze vidét na obr. €. 5, zobrazuje jednotlivé vztahy mezi koordinaci
procest, spolupraci aktérii cestovniho ruchu a vzajemnou komunikaci, jezZ je zdsadnim
faktorem vedoucim k prospésné realizaci destina¢niho managementu. Pfi spravném

fungovani tohoto principu dochézi k efektivnimu fizeni v destinaci (HoleSinska, 2022).
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To potvrzuji i1 dal$i autofi jako naptiklad Ritchie a Crouch (2006), ktefi tvrdi,
ze bez kooperace a vzajemné komunikace dochdzi v dané destinaci ke zmatku, dysfunkci
a ztrat¢ kontaktu, coz vede k neefektivnimu fizeni. Dle Morrisona (2019) je destinacni
management efektivni, jestlize se zabyvd dlouhodobym planovanim, nepietrzitym

monitorovanim a naslednym vyhodnocovanim vysledki cestovniho ruchu.

Obr. 5: Princip 3K

kooperace |—p komunikace 4—| koordinace

princip 3K

Zdroj: Holesinska (2022), zpracovano autorkou

Nejdl (2011) vSak tento princip dopliuje jest€ o partnerstvi, které vysvétluje jako
tzv. souhrn 3K rozsiteny o silnéj$i psychologicky rozmér, jenz umoziuje efektivnéjsi
zhodnoceni zdroji. Uvadi, Ze jestlize ma mit partnerstvi smysl, musi probihat soubézné
v rovinach soukromé sféry, vetejné sféry a také vzajemné mezi nimi, coz byva Casto

oznacovano jako 3P (Public Private Partnership).

Hlavnim tukolem destinatniho managementu je pieménit konkrétni uzemni celky
na strategicky fizené celky tzv. destinace. K tomu je potieba na zaklad¢ partnerstvi
a kooperace subjektti daného regionu vytvofit a na trhu uplatnit spole¢ny produkt
tzv. destinacni produkt. Destina¢ni management by mél do procesu tvorby strategicky
tfizené jednotky zahrnout co nejvice poskytovatelii sluzeb ¢i dalSich subjektt cestovniho
ruchu vcéetné samospravnich struktur, kteti by fungovali na principu partnerstvi

a spoluprace (Nejdl, 2011).

Destinacni management se dle Heskové a kol. (2011) zabyva nékolika zdkladnimi

oblastmi, mezi které se radi:

e rozvoj souvisejici s udrzitelnosti Zivotniho prostiedi, napt. s mistni Agendou 21,
e stanoveni ekonomickych cilli, napt. oblast dani, podpora malych podnikd,
e socialné-kulturni okruh, napt. vytvareni pracovnich mist, zachovani tradic,

vvvvvv

e vn¢jsi ¢i vnitini komunikace pofddand destinacnim managementem.
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Dle Paskové (2014) jsou soucasti destinacniho managementu névstévnicky a rezidentsky
management a také pravidelna koordinace danych subjektd cestovniho ruchu. Ukolem
navstévnického  managementu  je  usmériiovat  toky  turistl,  motivovat
je k environmentalné Setrnému chovani a respektu mistnich obyvatel. Rezidentsky
management zohlediiuje nazory a potieby mistnich obyvatel do plani i realizace aktivit

cestovniho ruchu v dané destinaci.

Mezi cile destinacniho managementu se fadi koordinace ¢innosti zdjmovych skupin
zainteresovanych do rozvoje cestovniho ruchu v dané destinaci, dale tvorba strategickych
plant rozvoje destinace, organizace a podpora spoluprace mezi neziskovym a komeré¢nim
sektorem, vyuZiti podpirnych fondt, realizace marketingovych aktivit a fizeni celé

destinace se zamérem udrZet konkurenceschopnost na trhu (Ryglova a kol., 2011).

Kirdlova a Straka (2013) tfadi do cili destinatniho managementu také dlouhodobé
zvySovani prosperity mistnich obyvatel, maximalizaci spokojenosti navstévnikl

a maximalizaci multiplikaéniho efektu v destinaci.

1.3.4 Marketing v destinaci

Marketing destinaci neboli destina¢ni marketing se oznacuje za dulezity nastroj, diky
kterému destinace pronikaji na domaci ¢i mezinarodni trh cestovniho ruchu na narodni,

regiondlni ¢i lokalni urovni (Palatkova, 2006).

Dle Jakubikové (2012, s. 38) lze marketing destinace cestovniho ruchu definovat jako
»proces sladovani zdroju destinace s potfebami trhu. Obsahuje analyzu mista, planovani,
organizovani, fizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a sméfuje hlavné k silnym
strankam konkurenéni pozice soucasnych mist v mezinadrodnim souboji o atraktivni

cilové skupiny*.

Ukolem marketingu destinace je dle Kiral'ové a Straky (2013) vyhledat p¥ilezitosti, které

predstavuji neuspokojené potieby a pozadavky danych navstévniki destinace.

Palatkovd (2011) marketing v destinaci cestovniho ruchu charakterizuje osmi

nasledujicimi znaky:

uspokojovani potieb, poZadavki ¢i prani zakaznikd,

e nepfetrzity proces,

dodrZeni posloupnosti dil¢ich marketingovych kroki,

filozofii marketingu je tfeba pfijmout kazdym v destinaci,
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identifikace a o¢ekavani budoucich potieb,
e vzédjemna zavislost subjektl v cestovnim ruchu a vice moznosti ke spolupraci,
e zaméfeni na zisk,

e ovlivilovani spolecnosti prostiednictvim marketingu.

Zakladem marketingu destinace je, aby vSechny zainteresované subjekty uspokojovaly
potieby a prani navstévnikti destinace se zamérem dosazeni zisku. Jestlize chce byt
destinace na trhu cestovniho ruchu uspéSna, musi identifikovat svou nabidku jako

je produkt, cilovy trh, potencidlni navstévniky aj. (Kiral'ova, 2003).

Dle Jakubikové (2012) je v marketingu destinace cestovniho ruchu potfeba klast diraz
zejména na podporu komunikace mezi nabizejicimi a poptavajicimi, spolupraci ucastnika
uzemniho rozvoje, orientaci potfeb ndvstévniki, obCani a podnikateli a na tvorbu

jednotné uizemni identity a pozitivnich ocekavani.
Marketing destinaci ma dle Zelenky (2007) nésledujici cile:

e zlepSeni image daného mista ¢i regionu,

e ziskani vice investoru,

e sniZeni sezoénnosti a nasledné prodlouzeni sezény,

e zmeéna chovani navstévnikl, mistnich obyvatel a komunity,

e zvySeni navstévnosti urcitych atraktivit.

Dle Kiralové a Straky (2013, s. 16) ,,riznorodost podnikatelskych subjekti ptisobicich
v destinaci na jedn¢ stran¢ a existence konkurence s komplementarni nabidkou na stran¢
druhé, vyvolava potiebu koordinovaného postupu na trhu cestovniho ruchu®. Timto
koordinovanym postupem je marketingova koncepce destinace cestovniho ruchu. Jeji

vypracovani, schvaleni a realizace je pfedpokladem uspésné destinace.

Tvorba marketingové koncepce zahrnuje nékolik krokd. Prvnim krokem je stanoveni
mise, ktera by méla zdivodiiovat existenci dané destinace. DalSim krokem je stanoveni
marketingového cile, ktery vychazi z mise dané destinace. S timto cilem jsou obezndmeni
vSichni zainteresovani, ktefi se podileji na nabidce destinace. Z tohoto hlavniho
marketingového cile jsou dale urCeny specifické marketingové cile, které souvisi
s postavenim dané destinace na trhu, jeji rentabilitou, se socidlnimi a finan¢nimi cili apod.
Pro dosazeni stanovenych cil je potfeba provést podrobnou marketingovou analyzu,

kterd obsahuje analyzu slabych a silnych stranek, analyzu vnéjSiho prostfedi a analyzu
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navstévnikll destinace. Na zaklad¢ analyzy navstévnikl je uskutectiovana segmentace
trhu. Dale na zaklad¢ ziskanych vysledkl z vyzkumt destinaéni management vypracuje
marketingovou strategii destinace. Marketingova strategie predstavuje aktivity, které
bude destinacni management na konkrétnim trhu cestovniho ruchu rozvijet a jakych
nastrojii bude vyuzivat, aby bylo dosazeno stanovenych cili (Kiral'ova, 2003; Kiral'ova

& Straka, 2013; Goeldner & Ritchie, 2014).

Marketingovou strategii tvofi také marketingovy mix, ktery je definovan jako soubor
marketingovych nastrojl, jez jsou pfipravené k tomu, aby ¢innost na urcitém Uzemi
smétovala co nejbliZe k potitebam a pranim trhu. Zakladni marketingovy mix, ktery navrhl
McCarthy, tvofi Ctyfi prvky tzv. 4P — produkt, cena, distribu¢ni cesty a marketingova
komunikace (product, price, place, promotion) (Foret & Foretova, 2001; Kotler & Keller,

2013).

Dle Jakubikové (2009) je pro oblast cestovniho ruchu potfeba marketingovy mix rozsifit
jesté o dalsi prvky, kterymi jsou people (lidé€), packaging (balicky), programming
(vytvareni programil), partnership (spoluprace, koordinace, prtnerstvi), processes
(procesy), physical evidence (fyzické dlkazy), public opinion (vefejny nazor)
¢i eventudlné dalsi.

Pro spravné fungovani marketingového mixu je tfeba vcas zajistit co nejvice informaci
0 navstévnicich. Z tohoto divodu se destinace zabyvaji fizenim vztaht s navstévniky
(Customer Relationship Management). Jedna se o proces ziskavani, zpracovani
a nasledného vyuziti vSech informaci o navstévnicich dané destinace prostiednictvim

databazovych technologii (Kiral'ova & Straka, 2013).

Pted samotnou realizaci marketingové strategie je potfeba vypracovat realizacni plén,
ktery zahrnuje ¢asovy harmonogram a stanoveni odpovédnosti. Marketingovou strategii
je po dobu jeji realizace nezbytné neustdle kontrolovat, jestlize se pfiliS neodchyluje

od ocekavanych vysledkl. V ptipadé, ze ano, je tieba ji ptehodnotit (Kiralova, 2003).

1.4 Stanoveni hypotéz

Na zakladé¢ vySe uvedenych teoretickych vychodisek a poznatkli z literarni reSerse byly

stanoveny Ctyfi nésledujici hypotézy.

Prvni dvé niZze uvedené hypotézy vychazi z tvrzeni n€¢kolika autort jako je Cong (2016),

Chen a Chen (2010), Chen a Tsai (2007), Chi a Qu (2008), Kozak (2001) a Oppermann
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(2000). Tito autofi tvrdi, Zze ¢im spokojenéj$i navstévnici s destinaci jsou, tim
pravdépodobnéji tuto destinaci navstivi znovu, doporuci ji ostatnim nebo o ni budou Sifit

pozitivni reference.
H1: Existuje vztah mezi celkovou spokojenosti a zdmérem destinaci znovu navstivit.
H2: Existuje vztah mezi celkovou spokojenosti a doporuc¢enim destinace dal$im lidem.

Tteti hypotéza se opira o tvrzeni Alegre a Juaneda (2006), Janga a kol. (2004), McQueena
a Millera (1985), Oppermanna (1997) a Petricka (2004), kteti uvadi, ze vydaje

navstévnikli se mohou s opakovanim cesty do destinace snizovat.

H3: Existuje statisticky vyznamny rozdil mezi loajalnim navStévnikem
a prvonavstévnikem ve vysi jejich vydaja.

Posledni hypotéza vychéazi ze dvou spornych tvrzeni nékolika autor. Prvni skupinou
autorti jsou Anwar a Sohail (2004), Chi (2012) a McKercher a Wong (2004), kteii tvrdi,
ze prvonavstévnici jsou s destinaci spokojenéjsi nez opakovani navstévnici. Jini autofi
jako jsou Lia kol. (2008), Lim a kol. (2016) a Shavanddasht a Allan (2018) naopak uvadi,
ze loajalni navstévnici vykazuji vyssi troven spokojenosti nez navstévnici, ktefi destinaci
navstivi poprve.

H4: Existuje statisticky vyznamny rozdil mezi hodnocenim celkové spokojenosti

u loajalnich navstévnikii a prvonavstévniki.
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2 Metodika prace

Tato diplomova prace je rozdélena do ctyf hlavnich kapitol. Prvni kapitola zahrnuje
prehled teoretickych vychodisek, jehoz obsahem jsou teoretické poznatky ziskané
z odborné Ceské a zahrani¢ni literatury. Jsou zde vysvétleny zédkladni pojmy jako
je lazensky cestovni ruch a lazenska destinace, udrzitelny a odpovédny cestovni ruch
a management a marketing destinace cestovniho ruchu. Na zaklad¢ téchto teoretickych
vychodisek byly stanoveny ¢tyfi hypotézy. Druha kapitola se zabyvéa metodikou préce,
ve které jsou popsany jednotlivé kroky pii zpracovani této prace a uvedeny metody sbéru

a analyzy dat.

Tteti kapitola je rozd€lena na nckolik casti. Nejprve zahrnuje analyzu destinace
Maridnské Lazn€, kterd na tvod destinaci kratce -charakterizuje, piedstavuje
jeji destinacni management a zahrnuje informace o jeji primarni a sekundarni nabidce.
Tato Cast je zpracovdna na  zdkladé¢  sekundarnich dat, konkrétné
z relevantnich internetovych zdrojii. Tato prace Cerpa informace také z primarnich dat,
ktera byla ziskana prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu v podobé dotaznikového
Setieni. To bylo provedeno v letni sezon¢ 2021 v ramci projektu, na kterém se podilela
Zapado&eska univerzita v Plzni spolu s Jiho&eskou univerzitou v Ceskych Bud&jovicich.
Jednalo se o projekt, jehoZ vyzkum probihal ve méstech nékolika krajii Ceské republiky.

Pro tuto praci jsou vsak pouzita pouze data ziskana v destinaci Marianské Lazné¢.

Dotaznik byl k dispozici ve tfech jazycich, konktrétné v ¢estin€, angli¢tiné a némcing.
Obsahoval celkem 30 otazek, které byly uzavieného, polouzavieného i otevien¢ho typu.
Zahrnoval také Skalové otazky, které byly hodnoceny od 1 (nejlepsi) po 5 (nejhorsi).
Tento typ otdzek byl zaméfen zejména na spokojenost navstévnikll s jednotlivymi

sluzbami dané destinace, ale také na jejich celkovou spokojenost s destinaci a jeji kvalitu.

Konkrétné pro destinaci Marianské Lazn¢ dotaznikové Setfeni probihalo formou
osobniho dotazovani v obdobi od 26. 6. 2021 do 26. 9. 2021. Tohoto dotazovani
se Ucastnila 1 autorka této prace. V kazdém mésici byl stanoven piesny pocet dotaznikd,
ktery mél byt od respondentl vybran. Konkrétné v Marianskych Laznich mélo byt za celé
obdobi vybrano 120 dotaznikd. Nakonec se podafilo posbirat celkem 126 dotazniki.
Respondenti zde byli dotazovani nahodile na dvou mistech, a to na Hlavni kolonadé¢
a pfed vchodem do parku Boheminium. Sbér dat probihal prostfednictvim metody TAPI,

ktera je zaloZena na zaznamenavani odpovédi do elektronického zatizeni jako je mobilni
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telefon Ci tablet. Ziskan4 data byla nasledné transponovana do programu Microsoft Excel,
ve kterém byla data dale zpracovana a analyzovéana. Microsoft Excel byl rovnéz pouzit

pro tvorbu grafii a tabulek.

Pro statistickou analyzu byl vyuzit doplnék Microsoft Excelu Realstatistics, ktery
umoziuje pouzit pokrocilejsi funkce a testy nez samostatny Excel. Pro analyzu dat
a ovétovani stanovenych hypotéz byly pouzity nasledujici metody: Shapiro-Wilklv test
normality, neparametricky Kruskal.Wallistiv test véetné¢ nasledné post hoc analyzy

a vypocet Kendallova korelac¢niho koeficientu véetné testu jeho vyznamnosti.

K vyhodnoceni hypotézy (H1), ktera se zabyvala vztahem mezi celkovou spokojenosti
a zamérem destinaci znovu navstivit, byl pouzit neparametricky Kruskal-Wallistv test.
Tento statisticky test byl vyuzit, protoze umoznuje vyhodnocovat soubor
neparametrickych dat. Zaroven tento test pracuje s poradim hodnot a Ize ho vyuZit pfi
porovnani tfi nebo vice nezavislych skupin respondentti. U této hypotézy se pracovalo
se znamkou na Skale 1-5 (od nejlepsi po nejhorsi) a za kategoridlni kvalitativni veli¢inu

byl povazovan zamér destinaci znovu navstivit.

Co se tyce hypotézy (H2), ktera zkoumala vztah mezi celkovou spokojenosti
a doporucenim destinace dalSim lidem, bylo potieba nejprve zjistit, zda mezi
sledovanymi proménnymi (hodnoceni spokojenosti a doporuceni lidem) existuje
zéavislost a piipadné jak silna. Jelikoz se jednalo o diskrétni (ordinalni) veli¢iny s malym
poctem kategorii, byl proveden vypocet Kendallova korelacniho koeficientu. Vzhledem
k tomu, ze jeho hodnota naznaCovala, Ze by mezi veli¢inami mohla existovat nepfima
zéavislost, byl pro potvrzeni tohoto vztahu proveden test vyznamnosti Kendallova

koeficientu.

K vyhodnoceni hypotézy zabyvajici se vztahem mezi loajalnim navstévnikem
a prvonavstévnikem ve vysi jejich vydajii (H3) byl nejprve vyuzit Shapiro-Wilkiv test,
ktery urcil, Ze data nemaji normalni rozdéleni, tudiz k otestovani hypotézy byl zvolen
Kruskal-Wallisiiv test. V pfipad¢ prokazani vyznamnych rozdilii v hodnotdch medianu
sledované proménné (utracend ¢astka) mezi jednotlivymi skupinami, do kterych byli
respondenti dle hodnot druhé proménné rozdéleni (Cetnost jejich navstévy
v Karlovarském kraji), se pomoci metody post hoc analyzy urcilo, mezi kterymi

skupinami tyto vyznamné rozdily existuji.
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K vyhodnoceni posledni hypotézy (H4) byl opét vyuzit neparametricky Kruskal-Wallistiv
test, ktery zjistil, zda existuje statisticky vyznamny rozdil mezi hodnocenim celkové
spokojenosti u loajalnich navstévnikli a prvonavstévnikii. Za kategorialni kvalitativni
veli¢inu byla povazovéna kategorie frekvence navstév a dale se pracovalo se znamkou
hodnoceni spokojenosti na skale 1-5 (od nejlepsi po nejhorsi).

Nasledn¢, na zakladé vysledkt z dotaznikového Setieni a vyhodnoceni Etyt stanovenych
hypotéz, byly vysledky diskutovany s pfedchozimi studiemi a poté byly pfedstaveny
doporuceni ¢i opatieni pro destinaci Marianské Lazné, které povedou k odpovédnému a

udrzitelnému cestovnimu ruchu a marketingu destinace.
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3 Reseni a vysledky

Tteti kapitola je ¢lenéna na dvé podkapitoly, a to na analyzu destinace Marianské Lazn¢
a vysledky dotaznikového Setfeni. Prvni podkapitola se zabyva charakteristikou destinace
Maridnské Lazn¢, jejim destinaénim managementem a primarni a sekundarni nabidkou.
Druhd podkapitola udava informace o provedeném dotaznikovém Setieni a zahrnuje
grafické zndzornéni jednotlivych odpovédi respondentd ziskanych v ramci

dotaznikového Setfeni. Dale obsahuje vyhodnoceni hypotéz a jejich naslednou diskuzi.

3.1 Analyza destinace Marianské Lazné

Tato podkapitola charakterizuje destinaci Maridnské Laznég, ptedstavuje jeji destinacni

management a nasledné zahrnuje informace o jeji primarni a sekundarni nabidce.

3.1.1 Charakteristika destinace

Mésto Marianské Lazné se nachazi v Karlovarském kraji v okrese Cheb. Radi se mezi
druhé nejvétsi lazeniské mésto v Ceské republice, ve kterém Zije 13554 obyvatel.
Je soucasti proslulého zédpadoceského lazenského trojuhelniku, kam se dale fadi Karlovy
Vary a FrantiSkovy Lazn€. V roce 2021 byly Maridnské Lazn¢€ s t€émito mesty zapsany na
Seznam svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO (Mésto Marianské Lazné,

n.d.; Maridnské Lazné, n.d.).

Marianské Lazné jsou po celém svété slavné nejen diky svym kvalitnim a G¢innym
1é¢ebnym zdrojiim a 1éCebnym metodam, ale také diky své krasné piirod¢ a jedinecné
atmosféfe mésta. Mésto se pysSni piedevSim svymi lazetiskymi parky, romantickymi
kolonddami a pavilony, nadhernou architekturou a lazeniskymi domy. Na jeho tizemi
vyvéra ptes 40 minerdlnich pramentl, které jsou vhodné k 1é¢bé fady nemoci jako jsou
nemoci mocovych cest a ledvin, nemoci dychaciho a pohybového ustroji, metabolicka
onemocnéni ¢i gynekologickd a onkologickd onemocnéni. Mezi nejznaméjSich Sest
pramentl vyuZivajicich se k pitnym kuram se fadi Ktizovy pramen, Ferdinandliv pramen,
Ambrozovy prameny, Karolinin pramen, Lesni pramen, Rudolfiiv pramen a pramen
Balbinliv. V roce 2023 ma mésto Marianské Lazné¢ také obdrZzet titul klimatickych 1azni,
ktery oficialné potvrdi vysokou kvalitu mistniho klimatu (Maridnské Lazné, n.d.; Svaz

1é¢ebnych lazni Ceské republiky, n.d.; Zivy kraj, n.d.).
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3.1.2 Destina¢ni management destinace

Na tzemi Maridnskych Léazni se koordinaci, kooperaci a komunikaci s poskytovateli
sluzeb cestovniho ruchu zabyva lokélni destina¢ni agentura KIS Marianské Lazné. Jejim
hlavnim cilem je udrzitelnou formou prosazovat tuto destinaci a jeji produkty a zaroven
se stat plnohodnotnym partnerem vSech poskytovateld sluzeb na jejim tizemi ¢i v okoli.
Tato agentura provozuje Turistické¢ informacéni centrum Maridnské Lazné a vykonava

fadu Cinnosti jako jsou:

e Informacni: sbér a poskytovani informaci o Marianskych Lazni navstévnikiam,
tisku, statni spravé ¢i partnerim, sprava turistického webového portalu
marianskelazne.cz a fotobanky mésta.

e Propagacni: vydavani propaga¢nich materidlii, tvorba reklamnich kampani
¢1 prezentaci, tvorba a nasledna realizace produkti.

e Koordinac¢ni: zvetejiiovani statistik ndvstévnosti, spoluprace s meéstem, poradateli
kulturnich a spoleenskych akci, Skolami, subjekty cestovniho ruchu
a s destina¢ni agenturou kraje.

e Doplitkové: prodej vstupenek, zprostiedkovani exkurzi, vylett, privodcovskych
sluzeb a ubytovani, prodej suvenyri, tiSténych prtvodct, pohlednic apod.

(Marianské Lazné, n.d.).

Na konci roku 2020 Marianské Lazné vstoupily do destina¢ni agentury Zivy kraj, jejimz
ukolem je rozvoj a podpora cestovniho ruchu v Karlovarském kraji. Tato krajské agentura
vyuziva nabidky Maridnskych Lazni z hlediska marketingovych aktivit a také tzce
spolupracuje s lokalni destina¢ni agenturou KIS Marianské Lazné. Diky této spolupréci
ma mésto moznost se podilet na ptiprave riznych kampani a rozhodovat o jednotlivych

ginnostech destina¢ni agentury Zivy kraj (Nové, 2020).
3.1.3 Primarni nabidka destinace
Prirodni potencial

Marianské Lazné jsou obklopeny zeleni Slavkovského lesa, tudiz maji velmi vyznamny
pfirodni potencidl. Na jejich uzemi a v okoli se nachdzi velké mnozZstvi pfirodnich
rezervaci, chrdnénych tUzemi a parkli. Mezi nejzndméjs$i se fadi Nérodni piirodni
rezervace Kladské raSeliny, pfirodni rezervace Smrad’och, nau¢na stezka Geologického

parku a obiirka Hvozd (Mistopisy.cz, n.d.).
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Nérodni pfirodni rezervace Kladské raseliny se nachazi necelych devét kilometrt
od Marianskych Lazni na izemi Chranéné krajinné oblasti (ddle CHKO) Slavkovského
lesa. Tato rezervace zahrnuje soubor vrchovistnich raselinist’ o rozloze témét 300 ha. Jsou
rozdeleny do péti ¢asti: Paterdk, Lysina, Tajga, Husi les a Malé raselinisté. Turisticky
ptistupné je vSak pouze raSelini$t¢ Tajga, jehoz soucasti je dvoukilometrova naucna

stezka s bezbariérovym ptistupem (CzechTourism, n.d.; Mistopisy.cz, n.d.).

Dal$im raSelinistém, které se nachazi nedaleko Marianskych Lazni, je pfirodni rezervace
Smrad’och. Toto raSelinisté je povazovano za unikatni, jelikoZ zde vyvéraji mineralni
vody a zapachajici sirouhli¢ité plyny znamé jako mofety. Tato rezervace je pozistatkem

vvvvvv

(Hrady.cz, 2005).

Za navstévu také stoji naucna stezka Geologického parku, ktera se nachézi nad Méstskym
muzeem v Maridnskych Lazni. Tato stezka je ptfiblizn€ 1,5 kilometrti dlouhd a nabizi
rozsahlou expozici hornin Slavkovského lesa (Marianské Lazné, n.d.; Mésto Marianské
Lazné¢, n.d.).

ey

Nad centrem mésta Marianskych Lazni 1ze navstivit také oblirku Hvozd, ve které ziji
danci a jeleni. Je zde moznost 1 jejich krmeni. Soucasti obuirky je také ¢tyfi metry vysoka

vyhlidkova ploSina slouzici pro lepsi vyhled (CzechTourism, n.d.; Strejckova, 2019).
Kulturné-historicky potencial

Marianské Léazné lze povazovat za meésto s velmi znaénym kulturné-historickym
potencialem. Jeho nejvétsi dominantou je hlavni kolonada neboli kolonada Maxima
Gorkého s jedine¢nou litinou konstrukci. Jedna se o novobarokni stavbu vybudovanou
v letech 1888-1889. Jeji soucasti je také unikatni dievény kazetovy strop a bronzové
reliéfy na sténach. Vroce 2010 se tato kolonada stala narodni kulturni pamatkou.
Pted touto kolonadou se nachazi také Zpivajici fontdna, kterd je povaZzovana za jednu
z nejoblibenéjSich atrakci Marianskych Lazni. Tato fontdna hraje béhem sezony
(kvéten-fijen) nejznaméjsi skladby z celého svéta kazdy den od 7 do 19 hodin v kazdou
lichou hodinu. Ve 21 a 22 hodin je fontdna také doplnéna projekci se svételnymi efekty.
V jeji blizkosti se dale nachdzi kolonddy Karolinina a KfiZového pramene. Dalsi
vyznamnou kolonadou je kolondda Ferdinandova pramene, ktera se nachazi v Usovickém
parku v dolni ¢asti mé&sta Marianské Lazné (CzechTourism, n.d.; Marianské Lazné, n.d.;

Marianske-lazne.info, n.d.).
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Dalsi velmi oblibenou atrakci Marianskych Lazni je Park Boheminium. Jedna se o ¢tvrty
nejvetsi park miniatur v Evropé, kde Ize vidét vice nez sedmdesat detailné zpracovanych
modeltl cCeskych pamatek zasazenych do pfirody. Tento park se stal také

nejnavstévovanéjsi atrakei v celém Karlovarském kraji (Park Boheminium, n.d.).

V blizkosti Parku Boheminium se dale nachazi rozhledna Hamelika, ktera nabizi vyhled
na celé lazenské mésto, Slavkovsky les a Zelenou horu. Je postavena ve vysce 723 metr

nad motfem a je 20 metrti vysoka (CzechTourism, n.d.).

Dal§im vyznamnym mistem je Méstské muzeum Marianské Léazn€, které sidli
v nejstars§im domé meésta. Tento diim byl postaven v roce 1818 a slouzil jako penzion
pro lazeniské hosty. V roce 1823 byl v tomto domé hostem i znamy spisovatel Johann
Wolfgang von Goethe. Muzeum nabizi expozici vénovanou d&jindm lazefistvi, historii

meésta, vzniku lazeniskych oplatek 1 Goethovo pobytu (CzechTourism, n.d.).

Na Kladské lze dale navstivit Dim pfirody Slavkovského lesa, ve kterém je moznost
se dozveédét kulturni a prirodni zajimavosti a vzacnostti CHKO. Nabizi Ctyfi expozice,
které predstavuji Ctyfi fenomény CHKO Slavkovského lesa jako jsou raselinisSté,

mineralni prameny, lesy a hadce (Marianské Lazné¢, n.d.).

Poslednim nejvyznamnéj$Sim mistem v Marianskych Laznich je pamatnik Fryderyka
Chopina, ktery je umistén ve druhém patfe Chopinova domu. Prvni ¢ast expozice
je zaméfena na informace a zajimavosti o zivot¢ Fryderyka Chopina a na jeho pobyt
v Cechach. Druha &st expozice se vénuje jeho ¢innostem v ramci Spoleénosti Fryderyka
Chopina a jeho zaclenéni do Mezinarodni federace spolecnosti Fryderyka Chopina

(Marianské Lazn¢, n.d.).
Kulturné-spolecenské a sportovni akce

PtestoZe je mésto Marianské 14zné€ z pohledu poctu obyvatel relativné malé, nabizi velmi
rozsahlou nabidku kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci ¢i jinych udélosti. Jsou
zde pravidelné¢ potfadany koncerty, divadelni piedstaveni, tanecni vecery, vystavy,
prednasky a workshopy. Mimo to se zde kaZzdoro¢né kond velké mnoZstvi akcei a festivali.
Mezi nejvyznamnéjsi se fadi Chopinliv festival, Slavnostni zahajeni zpivajici fontany,
Zahgjeni lazenské sezény, Oslavy osvobozeni, Jazzové lazn€, Maridnskolazenské

kulturni 1éto, Marienbad Film Festival, Mariansky podzim apod. (Maridnské Lazn¢, n.d.).
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Béhem sezény se zde kazdou sobotu také konaji farmaiské trhy, které nabizi kvalitni
a Cerstvé zbozi zejména Ceského, ale 1 zahrani¢niho pivodu (Farmarské trhy Maridnské

Lazng, n.d.).

Marianské Lazné nezapominaji také na potfadani sportovnich akei, které jsou ureny jak
pro hosty, tak i mistni obyvatele. Kazdoro¢né je poradan vetrejny zavod v béhu na lyzich
pojmenovany Okolo Marianskolazefiskych prament, dale Svihacka cyklojizda, SpaRun
Maridnské Lazné€, Mezinarodni Sachovy festival a Mistrostvi svéta na dlouh¢ draze ve flat

tracku (Maridnské Lazné, n.d.).

3.1.4 Sekundarni nabidka destinace

Zakladni infrastruktura

Na uzemi Marianskych Lazni lze nalézt Sirokou nabidku ubytovacich zatizeni vSech
kategorii. Dle statistického ufadu se zde k roku 2022 nachéazi celkem 98 hromadnych
ubytovacich zatizeni, do kterych se fadi hotely s dvéma azZ péti hvézdickami, hotely garni,
penziony, kempy, turistickd ubytovna a ostatni hromadnd ubytovaci zafizeni
(Cesky statisticky ufad [CSU], 2023a). V nasledujici tabulce lze vidét piehled

jednotlivych ubytovacich zafizeni v€etné poctu pokoji a ltizek.

Tab. 1: Pocet ubytovacich zafizeni, pokoju a lizek v Marianskych Laznich v roce 2022

Poéet zafizeni Pokoje Lizka
Hotel #+++* 5 488 969
Hotel =**= 31 i.d. i.d.
Hotel **+* 21 764 1563
Hotel ** 1 i.d. i.d.
Hotel garni [ 29 223
Penzion 23 173 383
Kemp 2 i.d. i.d.
Turisticka ubytovna 1 i.d. i.d.
Ostatnl romadn3 s 209 464
ubytovaci zafizeni
Hromadna ubytovaci
zarizeni [:nelkel:]l:;1 8 38065 7816

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim CSU, 2023a

Z tabulky je patrné, Ze v destinaci se nachazi prevazné hotely, a to z 65 % v porovnani
s ostatnimi ubytovacimi zafizenimi. Nejvice jsou zde zastoupeny ctythvézdickové hotely,
u nichZ je z divodu divérného udaje nezndmy pocet pokojli a ltizek. Prevazné zastoupeni
hotell vSak souvisi s tim, Ze se jedna o lazefiskou destinaci, pro niZ jsou typické lazenské

hotely ¢i domy.
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Marianské Lazn€ nabizi také nespocet restauraci, stravovacich zafizeni, kavéaren,
cukraren ¢i bard. Pro hosty, ktefi hledaji zejména zazitkovou gastronomii,
je doporucovana restaurace VILLA PATRIOT ¢i SwissHouse. Pro milovniky ryb je zde
k dispozici také restaurace U Pidly, ktera je jedinou restauraci v destinaci zaméfujici se
na rybi speciality. Mezi dalsi oblibené restaurace s rozmanitou nabidkou pokrmi se fadi
restaurace Filip, RP Café a New York. Za nejlepsi kavarny a cukrarny v destinaci jsou
povazovany Edward Café, Kavarna 18g, Modra cukrarna, Old School Café a Dolce Italia

(Marianske-lazne.info, n.d.).
Dopliikova infrastruktura

Marianské Lazné jsou také rajem pro nadsence letnich ¢i zimnich sportt. Je zde moznost
vyuzit okolo 50 druhti sportu jako je jachting, golf, cyklistika, plavani, tenis, lov, squash
apod. Nachazi se zde také velké mnozstvi péSich tras ¢i vyznalenych cyklotras, které
umoziuji poznavat mésto 1 okolni pfirodu Maridnskych Lazni. Pouze 3 kilometry
od centra mésta se nachazi osmnactijamkové golfové hfist¢ Royal Golf Club Marianské
Lazné. Jedna se o nejstarsi golfové hiisté v Ceské republice, které bylo vybudovano

v roce 1905 (Marianské Lazné, n.d.; Mistopisy.cz, n.d.b).

V zimni sezén€ je mésto velmi atraktivni také pro lyzare. V okoli Marianskych Lazni
je mozné najit priblizné¢ 90 kilometri stop. Nachazi se zde také Skiareal Maridnky
s kabinkovou lanovkou, ktery nabizi 1,6 kilometri dlouhé sjezdové traté s nékolika stupni
obtiznosti. Tato kabinkova lanovka je piistupnd i v letnim obdobi, kterd jezdi na trase
Koliba-Krakonos. Lze ji vyuzit naptiklad pii navstévé parku Boheminium ¢i rozhledny

Hameliky (CzechTourism, n.d.).

K dispozici jsou zde také puijéovny kol, elektrokol & kolobézek, konkrétng CD Bike,
Sport Bilek nebo Jiti Blazek Sport (Marianské Lazné, n.d.).

Marianské Lazn€ nabizi navstévnikiim také nékolik krytych bazénli véetné spa a wellness
center, které jsou umistény v lazeniskych hotelech Falkensteiner Spa Resort Marianské
Lazné, Ensana Butterfly, Esplanade Spa & Golf Resort ¢i v méstském bazénu Marianské
Lazné. V letnich mé&sicich Ize navstivit také venkovni koupalisté Lido, které je vzdalené

pfiblizné 2 kilometry od centra mésta leZici uprostied lest (Marianské Lazné, n.d.).

V Marianskych Laznich jsou umistény také dva tenisové kurty, konkrétné tenisovy klub

Skalnik a TCF SCHICHT (Maridnské Lazné, n.d.).

43



Vsieobecna infrastruktura

V ptipad¢ vyuziti automobilu se lze do Marianskych Lazni dostat prostiednictvim tfi
hlavnich tras, a to konkrétn¢ z Plzné, Karlovych Vart a Chebu. Za hlavni silni¢ni sit’
je povazovana predevSsim dalnice D5, ktera vede zPlzné¢ na hrani¢ni prechod
Rozvadov/Weidhaus. Z Exitu 128 této dalnice jsou Maridnské Lazn¢ vzdalené zhruba
28 kilometrt. V ptipadé cesty z Karlovych Vara vede do Marianskych Lazni silnice E49

a z Chebu silnice ¢islo 21 (Marianske-lazne.info, n.d.).

Meésto je také snadno dostupné Zeleznicni dopravou, jelikoZ je jednim ze zastavek
tranzitniho zelezni¢niho koridoru Ostrava-Praha-Plzen-Cheb. Je zde moZnost vyuzit také
lokalni Zelezni¢ni trat, ktera spojuje Marianské Lazné a Karlovy Vary (Maridnské Lazné,

n.d.).

Dal§i moznosti, jak se do Maridnskych Lazni dostat, je autobusova doprava. Jejim
hlavnim provozovatelem v Marianskych Lazni je spolecnost Autobusy Karlovy Vary,
které zajist'uji nejen zakladni vetejnou linkovou dopravu, ale 1 linky dalkové (Marianské

Lazné¢, n.d.).

Pfimo v destinaci je mozné vyuzit taxi sluzbu nebo méstkou hromadnou dopravu, ktera
je zajisStovana autobusovou a trolejbusovou dopravou. Déle je mozné vyuzit kabinkovou
lanovku, kterd jezdi na trase Koliba-Krakono§ kazdych 15 minut ¢i se svézt koCary
tazenymi konimi. V letnich mésicich jsou v destinaci provozovany také vyhlidkové jizdy

turistickym autovlackem (Kamsdetmi.com, n.d.; Marianske-lazne.info, n.d.).

Co se tyce parkovani v centru mésta, vétSina parkovacich mist je zpoplatnéna na zakladé
parkovacich zon. Nejvyhodnéji vSak lze zaparkovat v Parkovacim domé za Méstskym
divadlem. Toto parkovisté je po celou dobu hlidané a je mozné ho vyuZit na par hodin

¢i vice dnti (GreatSpas, 2023a; Maridnské Lazné, n.d.).

3.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo uvedeno vySe, dotaznikové Setfeni probihalo formou osobniho dotazovani
v letni sezéné od 26. 6. 2021 do 26. 9. 2021. Oslovovani byli nav§tévnici mésta Marianské
Lazné, ktefi pfijeli na jednodenni vylet ¢i vicedenni pobyt. Vybér respondenti byl
nahodily. Dotazovani probihalo na dvou mistech, a to na hlavni kolonadé€ v centru mésta
a pred vstupem do parku Boheminium. Dotaznik byl k dispozici pouze v elektronické

forme, tudiz tazatelé zaznamenavali odpovédi respondentli prostfednictvim chytrych
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telefonti ¢i tabletd. Vyplnéni jednoho dotazniku trvalo pfiblizn€¢ 15 minut. Za jeho
vyplnéni respondenti obdrzeli mensi darkovy predmét (klicenku, parkovaci hodiny,

reflexni privések) a kartu s podékovanim a s moznosti vyhrat wellness pobyt pro 2 osoby.

Dotaznik obsahoval celkem 30 otdzek. Zahrnoval otazky oteviené, polouzaviené
¢i uzaviené a také Skalové hodnoceni od 1 (nejlepsi) do 5 (nejhorsi). Cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjistit, jak jsou respondenti spokojeni s jednotlivymi sluzbami dané
destinace, ale také s danou destinaci celkové. Otazky byly sméfovany také na motiv
prijezdu do destinace a jeji kvalitu. Posledni ¢ast dotazniku zahrnovala také otazky
demografické jako je pohlavi, vék, vzdélani, spolecensky statut ¢i pfijem domdacnosti.

Celkem bylo od respondentti vybrano 126 dotazniki.

Z téchto 126 respondentd, jak lze vidét na obrazku 6, bylo 65 % (82) Zen a 35 % (44)
muzi. V§ichni respondenti pochazeli z Ceské republiky. Diivodem muiize byt,
ze dotazovani bylo provadéno v pandemii covid-19 a v destinaci se nachazelo minimalni

mnozstvi zahrani¢nich navstévnik, tudiz se ve vzorku neobjevili.

Obr. 6: Pohlavi respondentt

= Mu#

’ = Jena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na nasledujicim obrazku 7 lze vidét prehled vSech vékovych skupin dotazovanych
respondentl, ze kterého je patrné, Ze jsou zde zastoupeny vSechny ve&kové skupiny.
Nejvice respondentl (35,71 %; 45) zde bylo ve vékové skupin€ 41-55 let. DalSimi dvéma
pocetnymi skupinami, které mély stejny pocet zastoupeni, a to konkrétné 19,84 % (25),
byli respondenti ve v€ku 27-40 let a 56-65 let. Mezi méné pocetné vékové skupiny
se fadili respondenti ve v€ku 66 let a vice se zastoupenim 17 (13,49 %) respondentli
a 13 (10,33 %) respondent ve veékové kategorii 19-26 let. Objevil se zde také jeden
(0,79 %) respondent, ktery byl ve véku do 18 let.
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Obr. 7: Vékova struktura respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Co se tyce vzdélani, vice nez polovina respondentl, konkrétné¢ 57,14 % (72), méla
dosazené stiedni vzdélani. Vysokoskolské vzdélani mélo 41,27 % (52) respondentt

a zakladni vzdélani pouze dva respondenti, coz €ini 1,59 %.

Obr. 8: Nejvyssi dosazené vzdelani respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Obrézek 9 zobrazuje spolecensky statut respondentil. Jak si Ize povSimnout, byly zde opét
zastoupeny vSechny skupiny, az na skupinu nezaméstnanych ¢i lidi v domacnosti. VétSinu
dotazovanych tvofili zaméstnanci, konkrétné 65,08 % (82). Mezi druhou nejpocetngjsi

skupinu se fadili diichodci, kterych bylo 16,67 % (21). Ostatni respondenti byli OSVC
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(8,73 %), studenti (5,56 %) a nejmensi skupinu tvotily Zeny na matetské ¢i rodicovské

dovolené (3,96 %).

Obr. 9: Spolecensky statut respondent
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Nasledujici obrazek 10 piedstavuje piijem domacnosti respondentli. Vice nez polovina

(59,52 %; 75) dotazovanych uvedla, Ze pfijem jejich domdcnosti je pfiblizn€ na Grovni

praméru. 33 (26,19 %) respondentll na tuto otdzku nechtélo odpovidat, jelikoz

tato informace byla pro né citliva. DalSich 14 (11,11 %) respondentd uvedlo, Ze jejich

ptijem je spiSe nadprimérny. Naopak 4 (3,18 %) respondenti se zatadili do skupiny spiSe

podpriimérného piijmu.
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Obr. 10: Piijmy domdacnosti respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Jak jiz bylo uvedeno, v ramci dotaznikového Setfeni se podatilo sesbirat odpovedi pouze
od respondentii pochézejicich z izemi Ceské republiky. Nésledujici obrazek 11 zobrazuje
piehled krajti, ze kterych dotazovani respondenti pochazeli. Jak lze vidét, nejCastéji
respondenti (27,78 %; 35) piijizdéli z Plzeniského kraje. Dale 13,49 % (17) dotazovanych
pfijelo z hlavniho mésta Prahy a 11,11 % (14) respondenti ze Stfedoceského kraje.
Nejméné dotazovanych pochdzelo z Jihomoravského (0,79 %; 7) a Olomouckého kraje

(1,59 %; 2). Jak si lze poviimnout, respondenti pochazeli ze viech krajii Ceské republiky,

Spite nadpriméry

coz naznacuje, Ze se jedna o znamou destinaci na narodni urovni.

Obr. 11: Trvalé bydlisté respondentii
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Obrazek 12 zobrazuje frekvenci navstév respondentli oblasti Karlovarsky kraj. Nejvice
respondenttl, konkrétné 30,16 % (38), navstivilo tuto oblast vice nez 3x, ale nepravidelné.
26,98 % (34) respondentti zde bylo poprvé a tuto oblast neznaji. Vice nez 3x a pravidelné
sem priijelo 23,81 % (30) respondentti a 19,05 % (24) dotazovanych tuto oblast navstivilo
maximalné¢ 3x. Z toho tedy plyne, ze 26,98 % (34) respondentll se fadi do skupiny

prvonavstévnikl a 73,02 % (92) respondenti patii mezi navstévniky loajalni.

Obr. 12: Frekvence navstév oblasti Karlovarsky kraj
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V dotaznikovém Setfeni se dale zjisStovalo, kolik dni respondenti v dané destinaci stravili,
viz obrazek 13. Vysledky ukazuji, Ze nejvice respondentli (35,71 %; 45) do destinace
piijelo pouze na jeden den bez pfenocovani. AvSak na 4-7 dnl pfijelo do destinace
relativné srovnatelné mnozstvi respondentli, a to konkrétné 34,13 % (43). 2-3 dny
zde stravilo 18,25 % (23) dotazovanych a nejméné respondentt (11,91 %; 15) do této

destinace zavitalo na vice nez tyden.
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Obr. 13: Délka pobytu respondentii v destinaci

40%
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10%
5%
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na obrazku 14 lze vidét, Ze nejvice respondentli se v destinaci vénovalo pé&si turistice
(108), pobytu v ptirod¢ (97), navstéve historickych pamatek (92) a ostatnim atraktivitdm
a atrakcim (78), kam se fadi naptiklad tematické parky a rozhledny. Konkrétné v destinaci
Marianské Lazné by se nejspise mohlo jednat o park Boheminium a rozhlednu Hameliku.
Jelikoz se jedna o lazeiiské mésto s bohatou nabidkou akci, mnoho respondentti také
uvedlo, ze se vénovalo wellness aktivitdm a péci o zdravi (36), navstéveé kulturnich akei
(33) a koupani ¢i vodnim sportim (31). Dalsimi aktivitami, které respondenti v dané
destinaci provozovali, byly ochutndvka mistnich produktii (17), cykloturistika (15),
nakupovani (11), spolecensky zivot a zdbava (10), navstéva ptibuznych ¢i znamych (6),
navstéva sportovnich akei (6), dalsi sporty (3), vodacka turistika (2), jiné aktivity (2)

a navstéva veletrhu ¢i vystavy (1).
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Obr. 14: Provozované aktivity v destinaci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Na nasledujicim obrazku 15 je zobrazena spokojenost respondentl s jednotlivymi

sluzbami v destinaci, kterd je vyjadfena ve vazeném primeéru. Respondenti svou

spokojenost znamkovali na stupnici od 1 (nejlepsi) po 5 (nejhorsi). V pfipad€, kdy

dotazovany danou sluzbu nevyuzil, mohl zvolit odpovéd’ ,,nevim/nemohu posoudit®.

Z obrazku 15 je patrné, ze respondenti nejlépe ohodnotili bezpecnost destinace, jeji

ptirodni prostfedi, pratelské piijeti mistnimi obyvateli, jedine¢nost a Cistotu destinace.

Naopak nejméné spokojeni byli s kvalitou a dostupnosti muzei a skanzentl, parkovanim,

mistni dopravou, dopliitkovou infrastrukturou, moznostmi aktivniho sportovani, dopravni

dostupnosti do mista, elektronickymi sluzbami a mnoZzstvim navstévnikii v destinaci.

Je v8ak nutné poznamenat, Ze u otdzky ohledné muzei a skanzeni mohou byt data z¢asti

zkreslena, jelikoZ spokojenost s timto faktorem hodnotilo pouze 15 respondentt.
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Obr. 15: Spokojenost respondentt s jednotlivymi sluzbami v destinaci Maridnské Lazné
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

1,19
1,24
1,26
1,30
1,40
1,42
1,42
1,65
1,69
e 1,70
1,70

Eeesssssese—— 1,73

1,83

L ]| 1,_84

1,86
1,20
1,98

2,28

2,30
2,39

2,53

0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Na obrazku 16 lze vidét porovnani spokojenosti respondentli s jednotlivymi sluzbami

v destinaci Marianské Lazné a v celém Karlovarském kraji vyjadifené pomoci vazeného

pruméru. Z obrazku je patrné, ze destinace Marianské Lazné ma v porovnani

s Karlovarskym krajem vyznamné horsi hodnoceni muzei a skanzent, moznosti aktivniho

sportovani, doplitkové infrastruktury nebo stravovani. AvsSak atributy jako pratelské

ptijeti mistnimi obyvateli, bezpe¢nost, mnoZzstvi navstévnikli a jedine¢nost mista jsou

vyznamné 1épe hodnoceny v Marianskych Laznich neZ v celém Karlovarském kraji.

Obr. 16: Porovnani faktort spokojenosti v Maridnskych Laznich a Karlovarském kraji
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Obrazek 17 zobrazuje celkovou spokojenost navstévnikll s pobytem v destinaci
Maridnské Lazné. Respondenti opét svou spokojenost hodnotili na Skale od 1 (nejlepsi)
po 5 (nejhorsi). Znamkou 1 sviij pobyt v destinaci ohodnotilo 87 (69,05 %) respondenti.
Dale 34 (26,98 %) respondentt zvolilo znamku 2 a 4 (3,18 %) respondenti znamku 3.
Pouze jeden (0,79 %) respondent ohodnotil sviij pobyt zndmkou 4. Znamku 5 zadny

navstévnik nezvolil.

Obr. 17: Celkova spokojenost respondentli s pobytem
1

"2

"3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Obrazek 18 zobrazuje hodnoceni celkové spokojenosti respondentii s pobytem
v destinaci Maridnské Lazné a celém Karlovarském kraji, které je vyjadieno pomoci
vazeného priméru. Jak si lze povSimnout, hodnoceni celkové spokojenosti
v Maridnskych Laznich (1,36) dosahuje lepsich vysledki, konkrétné o 0,14, v porovnani
s celym Karlovarskym krajem (1,50).
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Obr. 18: Porovnani celkové spokojenosti v destinaci Marianské Lazné a Karlovarském
kraji

KarlovarSk‘} kraj _ o
e - 1,36

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Respondenti méli také v dotazniku uvést, s ¢im byli v rdmci svého pobytu v destinaci
nejméné spokojeni a co jim zde schazi. Nejvice respondenti uvedlo, Ze nejméné
spokojeni  byli s parkovanim, vys$Simi cenami, mistni dopravou (MHD),
neudrzovatelnosti pamatek, mnozstvim navstévnikli v destinaci, zna¢enim na silnicich
a Cistotou v destinaci. Respondenti zde postradali vice parkovacich mist, delsi oteviraci
dobu obchodt a restauraci, vice vefejnych toalet, vecerni zdbavu ¢i Zivou hudbu, vice
lavicek, lepsi oznaceni turistického informac¢niho centra a ischovnu zavazadel v blizkosti

hlavni kolonady.

3.2.1 Vyhodnoceni hypotéz vztahu spokojenosti a loajality

K vyhodnoceni hypotéz byl pouzZit Shapiro-Wilkliv test normality, neparametricky
Kruskal.Wallisiiv test véetné nasledné post hoc analyzy, dale vypocet Kendallova
korela¢niho koeficientu véetné jeho testu vyznamnosti. VSechny tyto testy byly pocitany
na hladiné vyznamnosti a = 5 %. NiZze uvedené vypocty byly zpracovany

v programu Microsoft Excel s vyuzitim doplitku Realstatistics.
Hypotéza 1
H1o: Neexistuje vztah mezi celkovou spokojenosti a zamérem destinaci znovu navstivit.

H1a: Existuje vztah mezi celkovou spokojenosti a zZimérem destinaci znovu navstivit.
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Pro otestovani, zda jsou stfedni hodnoty znamek srovnatelné podle toho, zda se chce
respondent do destinace vratit na kratsi, stejné dlouhou dobu, nebo na delsi dobu,

nebo vibec, byl pouzit neparametricky Kruskal-Wallistv test.

Tab. 2: Hypotéza 1 - mediany znamek

Ano, na kratsi, nebo Ano, na delSi dobu Ne
stejné dlouhou dobu

Mediany

znamek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pted vypoctem bylo tfeba sloucit kategorii ,,na krat$i dobu* a ,,stejn¢ dlouhou dobu®,

protoZe skupina ,,na krat§i dobu* obsahovala pouze 8 odpovédi.

Tab. 3: Hypotéza 1 - vyhodnoceni

Testoveé kritérium 2,9516
P-hodnota 0,2286
Zaver Nezamitame H1o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

JelikoZ je p-hodnota vétsi nez 0,05, nezamitame na 5 % hladiné vyznamnosti Hl,.
Mediany znamek se u jednotlivych skupin respondent vyznamné nelisi. Neprokazala se
tedy souvislost hodnoceni s pobytem s tim, zda uvazuji o navratu do destinace. U vSech

skupin je median spokojenosti roven 1.
Hypotéza 2

H2y: Neexistuje vztah mezi celkovou spokojenosti a doporuc¢enim destinace dalSim

lidem.
H24: Existuje vztah mezi celkovou spokojenosti a doporucenim destinace dal§im lidem.

V tomto piipadé Ize povaZovat obé veli€iny za ordinalni. Existenci zavislosti mezi nimi
a pripadné jeji silu lze otestovat pomoci Kendallova korela¢niho koeficientu, jehoz
hodnota po vypocteni vychdzi -0,5006. Tato hodnota naznacuje, Ze by mezi veli¢inami
mohla existovat nepfima zavislost. Vzhledem k tomu, Ze u znamkovani spokojenosti

plati, Ze ¢im je hodnota mensi, tim je lepsi hodnoceni a u pravdépodobnosti doporuceni
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pratelim, ¢im vétsi hodnota, tim vétsi pravdépodobnost, znamenalo by to, ze pfi lepSim

hodnoceni pobytu se zvysuje pravdépodobnost doporuceni dalsim lidem.

Pro potvrzeni tohoto vztahu je vSak tieba provést test vyznamnosti Kendallova

koeficientu, jehoz hodnoty vychézi nasledovné.

Tab. 4: Hypotéza 2 - vyhodnoceni

Testoveé kritérium -5,9695
P-hodnota 2,3799*10°
Zavér Zamitame H2y

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V tomto ptipad¢ H2¢ zamitame, jelikoZ p-hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti 0,05.
Prokazala se tedy vyznamna zavislost mezi hodnocenim pobytu a pravdépodobnosti
doporuc¢enim destinace dalS§im lidem. To znamen4, Ze pii lepSim hodnoceni pobytu se
zvysuje pravdépodobnost doporuceni pro pratele ¢i znamé. Jedna se o stiedné silnou

zavislost.

Hypotéza 3

H3o: Neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi loajalnim navstévnikem
a prvonavstévnikem ve vysi jejich vydaju.

H3a: Existuje statisticky vyznamny rozdil mezi loajalnim navstévnikem
a prvonavstévnikem ve vysi jejich vydaju.

S vyuzitim Shapiro-Wilkova testu bylo zjisténo, ze hodnoty ¢astek, které respondenti

uvedli jako utratu, nemaji v jednotlivych skupinach respondentli normélni rozd¢leni.

Proto pro otestovani hypotézy 3 byl zvolen neparametricky Kruskal-Wallistv test.

Tab. 5: Hypotéza 3 - mediany

’ . Vice nez 3x,
, . Vice nez 3x, ale o
Jsem zde poprvé Maximalné 3x ) . jezdim sem
nepravidelné i .
pravidelné

Median 600 500 500 500

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Tab. 6: Hypotéza 3 - vyhodnoceni

Testoveé kritérium 10,0794
P-hodnota 0,0179
Zavér Zamitame H3p

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

JelikoZ je p-hodnota mensi nez 0,05, zamitadme na 5 % hladiné vyznamnosti H3o. Mediany
utracenych ¢astek se alespon u dvou skupin navstévnikli vyznamné lisi. Prokazala se tedy
souvislost utracené Castky a frekvence navstév Karlovarského kraje. Z vypoctenych

hodnot vybérovych mediana je vidét v tabulce 5, Ze prvonavstévnici utraci veétsi Castky

nez ostatni skupiny.

Pomoci post hoc analyzy, konkrétné Nemenyiho metody, je tfeba urcit, mezi kterymi

dvojicemi skupin existuje vyznamny rozdil v hodnoté medianu utracené ¢astky.

Tab. 7: Hypotéza 3 - post hoc analyza podle Nemenyiho metody (vystup z doplitku
Realstatistics)

NEMENYI TEST alpha 0,05

group R sum size R mean g-crit
Jsem zde poprvé 25895 34 76,161765
Maximélné 3x 14115 24 58,8125
Vice neZ 3x, ale nepravidelné 2539 38 66,815789
Vice neZ 3x, jezdim sem pravidelné 1461 30 48,7

126 3,646

QTEST

group 1 group 2 R mean sid err g-stat p-value R-crit
Jsem zde poprvé Maximélné 3x 17,349265 6,8841517 2 520174679 0,283231473 25,09962
Jsem zde poprvé Vice neZ 3x, ale nepravidelné 9,3459752 6,0956006 1533232873 0,699399734 2222456
Jsem zde poprvé Vice neZ 3x, jezdim sem pravidelné 27 461765 6,4680209 4245775518 | 0,014919305 23,5824
Maximélné 3x Vice neZ 3x, ale nepravidelné 8,0032805 6,7325554 1,188744683 0,835069709 24,5469
Maximalné 3x Vice neZ 3x, jezdim sem pravidelné 10,1125  7,0715097 1,430034091 0,742964578 2578272

Vice neZ 3x, ale nepravidelné Vice neZ 3x, jezdim sem pravidelné 18,115789 6,3064295 2 872590515 0,177958345 2299324
Zdroj: vlastni zpracovéni, 2023

V tabulce 7 Ize vidét, Ze se zde nachazi pouze jedna dvojice, ktera ma p-hodnotu mensi
nez hladinu vyznamnosti 5 %. To znamena, Ze se u skupiny "Jsem zde poprvé" a " "Vice
nez 3x, jezdim sem pravidelné" utracena c¢éastka vyznamné liSi. Lze tedy tvrdit,
ze prvonavstévnici utrati v destinaci vyznamné vé&tsi Castku neZ navstévnici, ktefi
piijizdéji pravidelné.

Hypotéza 4

H4o: Neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi hodnocenim celkové spokojenosti

u loajalnich navstévniki a prvonavstévniki.
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H4a: Existuje statisticky vyznamny rozdil mezi hodnocenim celkové spokojenosti
u loajalnich navstévniki a prvonavstévnik.
Pro otestovani, zda jsou stiedni hodnoty znamek srovnatelné podle toho, kolikrat

respondent navstivil Karlovarsky kraj, byl pouzit neparametricky Kruskal-Wallisiv test.

Tab. 8: Hypotéza 4 - mediany znamek

Vice nez 3x,
; Vice nez 3x, ale .
Jsem zde poprvé Maximalné 3x . . jezdim sem
nepravidelné .
pravidelné

Mediany
znamek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tab. 9: Hypotéza 4 - vyhodnoceni

Testoveé kritérium 4,4765
P-hodnota 0,2144
Zaver Nezamitame H4,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

JelikoZ je p-hodnota vétsi nez 0,05, nezamitame na 5 % hladiné vyznamnosti H4,.
Mediany znamek se u jednotlivych skupin respondent vyznamné nelisi. Neprokazala se
tedy souvislost hodnoceni s pobytem s tim, kolikrat respondent navstivil Karlovarsky

kraj. U vSech skupin je median spokojenosti roven 1.

3.2.2 Diskuze

Ptedchozi kapitola zahrnovala vyhodnoceni stanovenych hypotéz, které zkoumaly vztah

spokojenosti a loajality v lazenské destinaci Marianské Lazné.

Prvni dvé hypotézy, které se zabyvaly vztahem mezi celkovou spokojenosti a zamérem
destinaci znovu navstivit ¢i ji doporucit dal$im lidem, se opiraly o tvrzeni n€kolika autorti
jako Cong (2016), Chen a Chen (2010), Chen a Tsai (2007), Chi a Qu (2008), Kozak
(2001) a Oppermann (2000). Tito autofi se shodli na tom, ze ¢im spokojenéjsi navstévnici
s pobytem v destinaci jsou, tim pravdépodobnéji, tuto destinaci navstivi znovu nebo
ji doporuci zndmym ¢i pratelim. Vysledky této prace vSak toto tvrzeni potvrdily pouze
zCasti.
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Vyhodnoceni prvni hypotézy neprokazalo zadnou souvislost mezi celkovou spokojenosti
s pobytem a tim, zda respondenti uvazuji o navratu do destinace. Tvrzeni vyse zminénych
autorl se u prvni hypotézy tedy nepotvrdilo. Jednim z diivoda by pravdépodobné mohlo
byt, ze studie té€chto autorti byly zamétené na jiné typy destinaci. Konkrétné Cong (2016),
Chen a Chen (2010) a Chen a Tsai (2007) svij vyzkum provadéli v pfimoiskych
destinacich asijskych stat, zatimco vyzkum této prace byl zaméfen na lazeiiskou
destinaci, coz by mohlo byt pri¢inou rozdilnych vysledkt. Pii porovnani respondentti
uvazujicich, a naopak neuvazujicich o dalsi navstéveé destinace Maridnské Lazné&, bylo
zakladni popisnou statistikou zjiSténo, ze prumer spokojenosti s mnozstvim navstévnikt
v destinaci byl mezi témito skupinami znacné rozdilny. U respondentt, kteti o dalsi
navstéveé neuvazuji, byl primér vyrazné horsi (2,30) nez u respondentd, ktefi dalsi
navstévu planuji (1,78). To by mohlo naznacCovat, Ze mnoZstvi navstévnikl v destinaci
byl pro respondenty jeden z dulezitych atributii, ktery ovlivnil jejich rozhodnuti o dalsi
navstéve této destinace. Dal$im diivodem by vSak mohlo byt také omezeni Kruskal-
Wallisova testu, ktery pracuje s mediany. Tim padem neni schopen odhalit jemné;jsi
rozdily pfi hodnoceni na skale 1-5. Nicméng¢, tento vysledek by mohl byt ovlivnén také
tim, ze se ve vzorku mohla objevit velkd Cast respondentd, ktefi uptfednostiuji
navstévovat stale nova mista a destinace, i pies to, Ze v ptivodni destinaci byli spokojeni

(Rasovska & Ryglova, 2017).

To by mohlo souviset 1 s vysledkem druhé hypotézy, ktera potvrdila tvrzeni autortt Cong
(2016), Chen a Chen (2010), Chen a Tsai (2007), Chi a Qu (2008), Kozak (2001)
a Oppermann (2000), a prokazala, Ze existuje souvislost mezi celkovou spokojenosti
s pobytem a doporuc¢enim destinace dalSim lidem. To naznacuje, Ze piestoze byli
respondenti s pobytem spokojeni, pro pfisti cestu upfednostni spiSe jinou destinaci
z divodu poznani nového mista, nicmén¢ ptivodné navstivenou destinaci dale doporuci
svym zndmym ¢i pratelim.

Vyhodnoceni tfeti hypotézy ukazalo, Ze se shoduje s autory Alegre a Juaneda (2006),
Janga a kol. (2004), McQueena a Millera (1985), Oppermanna (1997) a Petricka (2004),
kteti tvrdi, Ze vydaje se mohou s opakovanim cesty do destinace sniZzovat. Vysledky
do Karlovarského kraje pravidelné. S nejvétsi pravdépodobnosti to mize byt tim,
ze prvonavstévnici jsou v destinaci vice aktivnéjsi a navstévuji vice mist nez navstévnici,

kteti se do destinace opakované vraceji (Anwar & Sohail, 2004; Lau & McKercher, 2004;
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Opperman, 1997). To vSak vyvolava otdzku, zda by destinace méla aktivné cilit
na prvonavstévniky, i prestoze zde utrati vice penéz. Podle Lau a McKerchera (2004),
Ryglové a Rasovské (2017) a Shoemakera a Lewise (1999) je udrzeni stavajicich
navstévnikl prostifednictvim jejich spokojenosti méné nakladné az o jednu pétinu ceny
nez ziskavani navstévnika nového. Navic loajalni navstévnici Castéji doporucuji destinaci
dalsim lidem. Podle Wonga (2004) maji loajalni navstévnici také odlisné chovani
a zapojuji se vice do aktivit souvisejicich s mistni kulturou a Zivotem mistnich lidi nez
prvonavstévnici. Maji tedy lepsi povédomi o mistnich zvyklostech, kulturach a zivotnim
prostiedi destinace. Opakovana navstéva také znac¢i o tom, Ze jsou navstévnici s kvalitou
destinace spokojeni, coz nasledné¢ odvdéci také udrzitelnéjSim a odpoveédnéjSim
chovanim (He a kol., 2022). Z vysledkd dotaznikového Setfeni je ziejmeé, Ze destinaci
navstévuji ze 73,03 % loajalni navstévnici, coZz znamend, Ze destinace Cerpa predevsim
z loajalnich navstévnikli. Pro vétSinu destinaci dle Oppermanna (2000) loajalni
navstévnici predstavuji stabilni zdroj pfijmt. Na druhou stranu vSak uvadi, Ze nedostatek
novych navstévnikli znaci o poklesu atraktivity destinace. Zavérem tedy je, Ze je tieba
mezi témito typy navstévnikli dosdhnout rovnovahy, coz potvrzuji i1 dal§i autofi

(Lau & McKercher, 2004; Oppermann, 1997).

Posledni hypotéza zabyvajici se rozdilem v hodnoceni spokojenosti u loajalnich
navstévnikl a prvonavstévnikii nepotvrdila ani jedno tvrzeni autorti na zakladé, kterych
byla stanovena. Podle Anwar a Sohail (2004), Chi (2012) a McKercher a Wong (2004),
jsou prvonavstévnici s destinaci spokojenéjsi nez opakovani navstévnici. Naopak podle
Li a kol. (2008), Lim a kol. (2016) a Shavanddasht a Allan (2018) loajalni navstévnici
vykazuji vyss$i Groven spokojenosti nez prvonavstévnici. Vyhodnoceni této hypotézy
vSak neprokazalo zddnou souvislost mezi hodnocenim celkové spokojenosti s pobytem
a tim, kolikrat respondent navstivil oblast Karlovarsky kraj. Podle RaSovské a Ryglové
(2017) se spokojenost navstévnika posuzuje na zaklade¢ toho, zda dana destinace i sluzba
naplni jeho ofekavani. To by mohlo naznacovat, Ze oCekavani navstévnikd jsou v obou
piipadech podobnd a prvonavstévnici jsou dobie informovani o nabidce sluzeb destinace.
To by snejvétsi pravdépodobnosti mohlo vést k tomu, Ze mezi skupinou loajalnich
navstévnikli a prvondvstévnikid neni v hodnoceni spokojenosti s pobytem statisticky
vyznamny rozdil. Dale to vSak miZze znamenat, ze poskytovatelé sluzeb se snazi
poskytnout navstévnikim stejnou kvalitu sluzeb bez ohledu, zda se jednd

o prvonavstévniky nebo ndvstévniky loajalni. Nicméné, stejné jako u prvni hypotézy,
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je mozng, ze tento vysledek byl ovlivnén pouzitim Kruskal-Wallisova testu, ktery pracuje
s mediany a neni tak schopny zachytit jemnéjsi rozdily v hodnoceni na Skale 1-5.
Vysledek vSak mohl byt ovlivnén také tim, Ze otdzka byla zaméfena na to, kolikrat

respondent navstivil Karlovarsky kraj, a nebyla pfimo specifikovdna na destinaci

Marianské Lazné.
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4 Navrhova cast

Na zakladé¢ provedené analyzy tato kapitola piedstavuje ndvrhy a doporuceni
pro destinaci Marianské Lazn¢, které by meély vést k odpovédnému a udrzitelnému
cestovnimu ruchu a marketingu destinace. Tyto navrhy jsou clenény =z hlediska

ekonomické, socialni a environmentalni udrzitelnosti.

4.1 Navrhy z hlediska ekonomické udrzitelnosti

Na zékladé analyzy bylo zjisténo, Ze zhlediska ekonomické udrzitelnosti jsou
pro destinaci Marianské lazné ptinosnéjsi prvonavstévnici, protoze zde utrati vice pencéz
neZz navstévnici loajalni. Z vysledkii dotaznikového Setfeni vSak vyplyva urcita
nespokojenost respondentll s mnoZstvim navstévnikid v destinaci. Toto dotaznikové
Setiteni probihalo vroce 2021, kdy hromadnd ubytovaci zafizeni v této destinaci
zaznamenala 149 085 hosti. V roce 2022 bylo v hromadnych ubytovacich zatizeni
ubytovano 251 513 hosti, coZ je o 68,7 % vice nez v roce 2021 (CSU, 2023b). Tato data
tedy naznacuji, ze navstévnost mezi t€mito roky velmi vzrostla a aktivni marketingové
cileni pouze na skupinu prvonavstévniki by z hlediska ekonomické udrzitelnosti nebylo
vhodné, jelikoz musi byt zarovenn zohlediiovany socidlni 1 environmentalni aspekty.
Navic, vyzkumy Laua a McKerchera (2004) a Oppermanna (1997) potvrzuji,
ze destinace, které chtéji byt na trhu UspéSné, by meély nalézt rovnovahu mezi
prvonavstévniky a loajalnimi navstévniky. Oppermann (2000) déle také uvadi, ze loajalni
navstévnici piredstavuji pro destinaci stabilni zdroj pfijml, zatimco nedostatek
prvonavstévniki znaci o poklesu atraktivity destinace. Je tedy nezbytné, aby destinace
Marianské Lazn¢ nalezla optimalni rovnovahu mezi témito dvéma skupinami
navstévnikil, coz ji umozni udrzet si svou atraktivitu, zajistit stabilni ekonomicky ptinos
a celkové dosédhnout dlouhodobého uspéchu na trhu. Nasledné budou navrzeny dvé

marketingové kampané zamétujici se zvIast' na nové a loajalni ndvstévniky.

4.1.1 Marketingova kampan zaméfena primarné na nové navstévniky

Tento ndvrh vychdzi z nésledujicich vysledki. Jak jiz bylo zminéno vySe, nedostatek
prvonavstévniki signalizuje pokles atraktivity destinace. Je proto nezbytné, aby destinace
Marianské Lazn¢€ v budoucnosti cilila svlj marketing na tuto skupinu. Nicméné,

vzhledem k velkému mnozstvi navstévnikll v destinaci je nezbytné, aby se destinace
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zamétila pouze na ty, ktefi jsou pro ni z hlediska ekonomické udrzitelnosti vyznamni.
Mohlo by se pfedevsim jednat o prvonavstévniky, ktefi v destinaci utraci vyssi ¢astky
a v budoucnu uvazuji o dalsi navstéveé destinace. Hlubsi rozbor vysledki dotaznikového
Setfeni odhalil, Ze ve vzorku bylo 10 respondentt, ktefi planuji v budoucnu opét destinaci
navstivit a jejichz vydaje ¢inili 700 K¢ a vice na osobu a den. Tito respondenti prevazné
patfili do v€ékové kategorie 41-55 let, cestovali zejména se svymi partnery za ucelem
rekreace, pochazeli z mést vzdalenych do 250 kilometrti a v destinaci stravili prevazné
2-3 dny. Do této skupiny je tfeba také zatadit zahrani¢ni klientelu, a to konkrétné
némeckou. I pfes to, Ze se v dotaznikovém Setfeni tato klientela neobjevila, coz zfeymé
zapricinila pandemie covid-19, je pro destinaci Maridnské Lazn€ velmi dileZitd a znama
vysSimi vydaji.

Nyni bude nasledovat predstaveni prvniho navrhu, a to marketingové kampan¢, ktera
je specificky zamétena na tuto cilovou skupinu.

Nazev kampané: , Pijedte objevit kouzlo Marianskych Lazni, zucastnéte se jedinecné

'L‘

lazenské vyzvy a ziskejte odménu
Cilova skupina: Lid¢ ve veku 41-55 let s vys§im piijmem, kteii hledaji nové misto
ke kombinaci odpocinku, zazitka a aktivit béhem svého pobytu. Zaroven se také zajimaji
o prirodni krasy, historii a kulturu a pochéazi z mést vzdalenych do 250 kilometra

od Marianskych Lazni, coz zahrnuje 1 némecké navstévniky.

Cil kampané:

Zvysit povédomi o destinaci Marianské Lazné

- Prilakat a motivovat nové navstévniky k navstéveé Marianskych Lazni

- Informovat navstévniky o lazenské vyzve, diky které ziskaji motivaci
poznat co nejvice mist v destinaci, coz povede k vys$§im utratam, podpote
mistnich podnikatelll a vyuziti udrzitelnéjSich zptsobi dopravy

- Predstavit ndvstévnikiim jednoduchou formou nabidku destinace

- Presvédcit navstévniky o vyhodach a jedine¢nosti Maridnskych Lazni.

Ziakladni zprava: ,Pfijed’te do Marianskych Lazni a objevte krasna a nejatraktivnéjsi
mista této lazenské destinace v rdmci nasi nové lazenské vyzvy, které se miZete Gcastnit
po dobu 30 dni! Ceka na Vas seznam az étrnacti mist, které Vas provedou po celém mésté
a pfinesou Vam nezapomenutelné zazitky! Kazdé navstivené misto ze seznamu pfispéje
nejen k VaSemu odpocinku, ale také podpoii mistni podnikatele i vyuzivani vefejné
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hromadné dopravy. Po splnéni lazenské vyzvy na Vas Cekaji také specialni odmény, které
jsou rozdélené do rGznych kategorii podle poctu navstivenych mist. Tak nevahejte
a prijed’te se zacastnit unikatni lazenské vyzvy, kterd vam otevie branu do nasi krasné
oblasti a poskytne Vam nejen odpocinek, ale i moznost podilet se na udrzitelném rozvoji

!GG

destinace

Tato kampan by byla zaméfena primarné na cilovou skupinu prvonavstévnikt, ktefi
destinaci Marianské Lazné jesté neznaji. Nicméné, lazenské vyzvy by se mohli uc€astnit
1 navstévnici loajalni, ackoli pro né neni tolik atraktivni jako pro prvonavstévniky,

protoze se zaméfuje na poznani tradi¢nich mist Maridnskych Lazni.

Lazenska vyzva by byla podporovana mobilni aplikaci Maridnské Lazné¢, kterd je jiz pro
navstévniky dostupné. V ramci této stavajici aplikace by byla ptidana zalozka ,,LLazenska
vyzva“, pomoci niZ by se nav§tévnici mohli do lazenské vyzvy =zaregistrovat.
Pti registraci by navstévnici uvedli své jméno, piijmeni, kontaktni udaje, dale odkud
dale zahrnovala informace o priab¢éhu lazeniské vyzvy, obsahovala seznam mist ¢i aktivit
a interaktivni mapu s kratSimi popisy mist, které by méli nadvstévnici navstivit. Jejim
cilem by bylo motivovat navstévniky k prozkoumani mésta, jeho lazenskych aktivit,
podpofit mistni podnikatele a motivovat navstévniky k vyuziti vefejné hromadné

dopravy.

Po ditkkladném rozboru vysledkii bylo zjisténo, Ze cilova skupina v destinaci vétSinou
stravi 2-3 dny. Na zéklad¢ tohoto zjisténi by byla lazeniska vyzva ptizptisobena tomuto
casovému ramci. Lazeniska vyzva by zahrnovala seznam 14 riznych mist nebo aktivit.
Néavstévnici by si méli vybrat alespont 6 z téchto mist nebo aktivit, které budou muset
splnit béhem svého pobytu, aby méli narok na odménu. Seznam mist a aktivit

by zahrnoval névstévu:

- Zpivajici fontany

- Kolonady Ferdinandova pramene

- vyhlidky Hameliky

- Boheminium parku

- prodejny Chocolate Koruna Pralines

- mistnich obchodi s tradi¢nimi lazefiskymi oplatkami

- divadelniho pfedstaveni
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- méstského bazénu

- pivnich lazni

- Meéstského muzea

- golfového htisté¢ Royal Golf Club
- geologického parku

a vyuziti:

kabinkové lanové drahy

- MHD

Na kazdém misté ze seznamu by byl umistén stojan nebo plakat s QR kddem a sdélenim
»Naskenuj si své misto®, ktery by si navstévnici nacetli do své aplikace. Toto sdéleni
by bylo uvedeno také v némeckém ¢i anglickém jazyce, coz by vedlo k ucasti také
zahrani¢ni navstévniky. Po nacteni QR kodu by se dané misto propsalo do jejich aplikace
a potvrdilo jeho navstiveni. Nasledné¢ by se na obrazovce zobrazilo podékovani
za absolvovani tkolu a doporuceni dals$iho mista. V aplikaci by navstévnici mohli
sledovat sviij pokrok a vidéet, kolik ze 14 aktivit jiz splnili. Po navstiveni alespoii 6 mist,
by se navstévnikliim v aplikaci zobrazila stranka s nabidkou odmén a moznosti
zaregistrovat se do soutéze o wellness pobyt pro 2 osoby v Maridnskych Lazni. Odmény
by byly déle rozd€lené do riznych urovni dle poctu navstivenych mist. To by navstévniky
motivovalo k objevovani stale novych mist a nasledné k vyssim utratdm. Odménovaci

systém by vypadal nasledovné:

6 navstivenych mist: latkova taska s fotografii kolonady Maxima Gorkého

a logem Marianskych Lazni (vyzvednuti v turistickém informacnim centru),

- 9navstivenych mist: voucher na kdvu (espresso) a mini zakusek v mistni Kavarné
18g,

- 11 navstivenych mist: voucher v hodnot¢ 300 K& na ldzeniskou proceduru

dle vlastniho vybéru v hotelu Royal Maridnské Lazné (maséaz, inhalace, koupele),

- 14 navstivenych mist: Voucher v hodnoté 700 K¢ do mistni restaurace U Pidly.

Je v8ak nutné podotknout, Ze soucasti kazdého stojanu ¢i plakatu by byl také mensi QR
kéd, ktery by po jeho nacteni navstévniky odkézal do sekce ,,Lazeniska vyzva“. Ten by

byl urcen pro ty, kteii o lazeniské vyzve nejsou informovani a podpofil by tak jejich cast.

MozZné riziko a opatieni: Rizikem miZze byt, Ze navstévnici nebudou vlastnit chytry
telefon, ktery je vybaven CteCkou QR kodd. Déale mohou nastat také moznd rizika
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a to takova, ze ucastnici budou pfti lazenské vyzveé podvadét €i ji zneuzivat, tudiz by byly
opatieny nasledujici kroky. Aplikace by byla podporovana GPS technologii, tudiz
ucastnici, kteti se nebudou u jednotlivych mist nachazet do 200 m, nebude mozné
QR kédy naskenovat. Dal§im opatienim by bylo také to, Ze jedna IP adresa bude moci

mit pouze jednu registraci do lazenské vyzvy.
Vybér komunikaénich kanala

Tato kampani by byla propagovana na oficidlnich webovych strankdch Marianskych Lazni
a v jiz dostupné mobilni aplikaci, kde by byla pfidana nova zédlozka ,,Lazenska vyzva®.
Ta by poskytovala informace o priibéhu lazeiiské vyzvy a jejich odménéch, obsahovala
by seznam Ctrnéacti mist ¢i aktivit, interaktivni mapu s kratkymi popisy mist, informace
o tom, jakym zplsobem se ucCastnit a odkaz na registraci. Lazeniska vyzva by byla
souCasn¢ také pridana do zdlozky aktualit a kalendafe akci, coz zvysi jeji viditelnost

a ziska pozornost vice lidi.

Kampan by byla také propagovana na socialnich siti jako je Facebook a Instagram, kde
by byly ptfidavany pravidelné ptispévky obsahujici informace o lazenské vyzve a poutavé
fotografie jednotlivych mist lazenské vyzvy. Dale by zde bylo zvetfejnéno také kratké
video s tchvatnymi zabéry mist lazenské vyzvy a hlasovym doprovodem, ktery vypravi
o cesté¢ za timto dobrodruzstvim. Prezentovany by zde byly také odmeény, které
na ucastniky cekaji. Kazdy tento piispévek by zahrnoval odkaz, ktery by navstévniky
odkazal na webové stranky do sekce ,,LLazeniské vyzva“. Jejich obsah by mél vyzdvihnout
jedinecnost a zazitky, které tato destinace nabizi, a pfimét tak nové navstévniky

k navstéveé.
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Obr. 19: Ukazka prispévku na socidlnich sitich
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PRUEDTE OBJEVIT KOUZLO
MARIANSKYCH LAZNI,
ZUCASTNETE SE JEDINECNE

LAZENSKE VYZVY A
ZISKEJTE ODMENU!

Zdroj: Foursquare (2017), GreatSpas (2023b), Marianské Lazné (n.d.), zpracovano

autorkou

K propagaci by dale byla vyuzita placena cilena reklama na socialnich sitich Facebook
a Instagram a také placena reklama ve vyhledavacich prostfednictvim GoogleAds.
U obou téchto reklam by byly pouzity demografické a geografické filtry, aby byla

oslovena pouze cilova skupina.

Daéle by byla také navazana spoluprace s cestovnim portalem Kudyznudy, na kterém by
byla kampan zvefejnéna. Zvetejnéni by bylo také na jeho facebookovych strankach
a v mobilni aplikaci. Tento portal je projektem agentury CzechTourism, ktery je jednim

z nejnavstévovangjsich cestovnich portala v Ceské republice.

K propagaci lazeniské vyzvy by byly vytistény letaky a plakaty, které by byly rozmistény
po celych Marianskych Léaznich. Byly by umistény napiiklad do turistického
informacniho centra, hoteld, restauraci, lazefiskych domi, na autobusové zastavky
a podobné. To by pfispivalo k vyssi informovanosti navstévnikl o lazenské vyzve, tudiz
k vyssi casti a zaroven k vyS$im utratdm.

Harmonogram kampané:

1. Faze: Priprava a planovani (¢asové rozmezi: listopad a prosinec 2023)

Tym kampané se bude zabyvat pripravou spusténi lazenské vyzvy. Nejprve si zjisti

vSechny podrobné informace o této vyzvé a na zdklad¢ analyzy cilové skupiny nésledné
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vypracuje strategie propagace. Soucasné také vytvoii obsah kampané, ktery bude
obsahovat texty, videa a fotografie. V této fazi budou také navrzeny a vytistény letaky

a plakaty.
2. Faze: Aktualizace webovych stranek (¢asové rozmezi: birezen a ¢erven 2024)

Na webové stranky a do mobilni aplikace bude ptidana sekce ,,Lazenska vyzva“, ktera
by zahrnovala veSkeré informace o této vyzve. Pfidana bude dale také do sekce aktualit

a kalendare akci.
3. Faze: Spusténi online reklamy (¢asové rozmezi: biezen az ¢erven 2024)

V této fazi budou nasledné spustény placené cilené online reklamy na socidlnich sitich
Instagram a Facebook a placena reklama ve vyhledavacich prostfednictvim GoogleAds.
U téchto reklam budou pouzité demografické a geograficke filtry, diky kterym se reklama

bude zobrazovat potencidlni cilové skuping.
4. Faze: Propagace na socialnich sitich (¢asové rozmezi: kvéten az €erven 2024)

Tym kampané bude pravidelné¢ kampann propagovat na socidlnich sitich Instagram
a Facebook, kde bude ptidavat ptispévky s informacemi o lazenské vyzve, fotografiemi
a videi, které budou primarné cilovou skupinu lakat k jeji ucasti a k navstévé

Marianskych Lazni.

5. Faze: Propagace na portalu Kudyznudy (¢asové rozmezi: biezen az ¢erven

2024)

Bude zahajena propagace na portalu Kudyznudy. Kampaii bude zvefejnéna na jeho

webovych strankach, v mobilni aplikaci a na Facebookovém profilu.

6. Faze: Propagace prostiednictvim letakii a plakati (¢asové rozmezi:

25.5.-30. 6. 2024)

V této fazi bude probihat rozmisténi letakl a plakat do turistického informac¢niho centra,

hoteltl, lazefiskych domil, restauraci apod.
7. Faze: Spusténi kampané (¢asové rozmezi: 1. 6. — 30. 6. 2024)

V této fazi bude kampan spusténa.
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8. Faze: Zavéretné vyhodnoceni a zhodnoceni tGspéSnosti kampané (Casové

rozmezi: ¢ervenec 2024)

V této fazi se bude vyhodnocovat a zhodnocovat celkova uspésnost kampané. Nasledné
bude pfipravena zavéreénd zprava a mozna doporuceni pro budouci marketingové

kampané¢ této destinace.
Niklady na marketingovou kampai

JelikoZ lokalni destina¢ni agentura Marianskych Lazni ma k dispozici specializovany
marketingovy tym, ktery se zabyva komplexnim fizenim vSech marketingovych aktivit,
jez jsou spojené s navrhovanou kampani, jsou tyto naklady zahrnuté do béznych naklada.
V roce 2022 bylo v hromadnych ubytovacich zatizeni ubytovano 251 513 hostt. Jestlize
se bude brat v tivahu, ze v roce 2024 se pocet hostil zvysi a hromadna ubytovaci zatizeni
zaznamenaji napiiklad 300 000 hosti, tak to znamend, ze Maridnské Lazné navstivi
po dobu trvani lazenské vyzvy (30 dni) 25 000 hostli. Pfi vypoctu nakladii na odmény

bude zohlednéna 70% ucast v lazeniské vyzve.

Tab. 10: Naklady marketingové kampan¢ zamétené na prvonavstévniky destinace

Druh nakladu Vysvétleni naklada Cena véetné DPH
Tvorba digitalni a tiskové | (bannery pro web, socialni Bé&zné naklady
grafiky sité, plakaty a letaky)

Tisk letakt (148 x 210 mm) 5000 kust, 0,64 Ké/kus 3200 K¢
Tisk plakati (420 x 594 mm) 30 kust, 38 Ké/kus 1 140 K¢
Roznos letakt a vylep plakatii 2 000 K¢
Tvorba videa a fotografii 40 000 K¢
Aktualizace webovych Bézné naklady

stranek a mobilni aplikace

Sprava socidlnich siti Bézné naklady
Facebook a Instagram vcetné

tvorby obsahu

Placena reklama na rozpocet: 80 000 K¢ 80 000 K¢

socialnich sitich a GoogleAds
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Propagace na portalu

Kudyznudy.cz

zdarma

Stojany a plakaty s QR kody
(297x420 mm)

13 stojanti + 13 plakatti s QR
kody + 20 plakatd s QR kody

16 900 K¢ + 129 K¢ + 198
Ke=17227 K¢

pobyt pro 2 osoby s polopenzi

v MHD
Vyvoj mobilni aplikace pro 100 000 K¢
lazeniskou vyzvu
Latkova taska s potiskem 25 000 hostti a 50% ucast = 200 000 K¢
12 500 ucastniki, cena
odmeény: 16 K¢/osoba
(V pripadé vyssiho zajmu by
byl realizovan dotisk)
Voucher na kavu (espresso) a | 25 000 hostd a 20 % ucast = 200 000 K¢
mini zakusek v Kavarné 18g 5 000 ucastniku, cena
v ramci spoluprace: 40
K¢/osoba
Voucher v hodnoté 250 K& na | 25 000 hostl a 8% ucast = 2 300 000 K¢
lazenskou proceduru dle | 000 ucastnikl, cena v ramci
vlastniho vybéru spoluprace: 150 K¢/osoba
Voucher v hodnoté 700 K€ do | 25 000 host a 2% tcast = 250 000 K¢
mistni restaurace U Pidly 500 ucastnikd, cena v ramci
spoluprace 500 K¢&/osoba
Soutéz: Vikendovy wellness 6 200 K¢

Celkem

1199 767 K¢é

Zdroj: CzechTourism (n.d.), Clubadvisor.cz (n.d.), iNETPrint.cz (n.d.), letaky4u.cz

(n.d.), Marianske-lazne.info (n.d.), Sanetrnik (2023), zpracovano autorkou
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4.1.2 Marketingova kampain zaméfena primarné na loajalni navstévniky

Prvni marketingova kampan byla zaméfena na prvonavstévniky, nebot” analyza této prace
potvrdila, Ze tato skupina utrdci v destinaci vice penéz. Nicméné, podrobnéjsi analyza
vysledk dotaznikového Setfeni odhalila, Ze prvni néavstévnici, ktefi jsou z hlediska
udrzitelnosti prijatelnéjsi (planuji se do destinace vratit), ziistavaji v destinaci kratsi dobu
nez loajalni navstévnici, ktefi také uvazuji o navratu.

Prvonavstévnici sice utrati za den a osobu vice, ale v pfepoctu na pocet dni stravenych
v destinaci, generuji destinaci nizsi celkové pfijmy ve srovnani s loajalnimi navstévniky.
Vétsina prvonavstévnikd stravila v destinaci 2-3 dny s primérnou utratou
1171 K¢/den/osoba. V prepoctu na 2-3 dny stravenych v destinaci ¢ini jejich celkova
utracena ¢astka 2972 K¢ na osobu (uvazuje se prameér 2,5 dne). Na druhou stranu, loajalni
navstévnici, kteti v destinaci zlistavaji prevazné 4-7 dni, maji primernou utracenou
castku 800 K¢&/den/osoba. Avsak, v pfepoctu na pocet stravenych dni v destinaci (pramér
5,5 dnt), tato ¢astka dosahuje 4400 K¢ na osobu. Z hlediska délky pobytu a utracenych
castek lze tedy potvrdit, Ze loajalni navstévnici pfindseji destinaci mnohem vyssi piijmy.
Zamgéieni na tuto skupinu turistd je pro destinaci vyhodnéjsi jiz z nékolika dalSich
davodi. Za prvé, loajalni navstévnici maji tendenci travit v destinaci vice casu,
coz snizuje potfebu intenzivniho hledani novych navstévnika, které mize byt Casto velmi
nakladné. Delsi pobyt navic souvisi s volbou ekologictéjSich moznosti mobility, jako
je chlize nebo vefejna doprava, coz je piinosem pro environmentalni udrzitelnost
destinace (Zamparini a kol., 2022). Za druhé, loajalni navstévnici maji jiz k destinaci
vybudovany pozitivni vztah. Zapojuji se vice do aktivit souvisejicich s mistni kulturou
a zivotem mistnich lidi. Timto zplisobem pfinadSeji vétsi prospéch mistni komunité

a prispivaji k udrzitelnému rozvoji destinace.

Nicméné, je dilezité si uvédomit, Ze loajalni navstévniky je stale potfeba motivovat
k dal$im navstévam a neustale jim nabizet nové zazitky ¢i atrakce. Proto dal§im navrhem

je marketingova kampan, ktera bude zaméfena primarné na tuto skupinu navstévnika.

Je vSak nutné najit opét takovou cilovou skupinu loajalnich navstévnikl, ktefi jsou
z hlediska ekonomické udrZitelnosti nejvyznamnéjs$i. Tudiz takovou, kterd ma vyssi
utratu a v budoucnu plénuje destinaci opé€t navstivit. Po hlubsim rozboru dotaznikového
Setfeni bylo zjisténo, Ze loajalni névstévnici, ktefi v destinaci utratili 700 K¢ a vice za den

a osobu a maji v planu se do destinace op¢t vratit, vykazuji tyto charakteristiky. Jedna
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za Ucelem rekreace prevazné na 4-7 dni a pochdzi z mést vzdalenych do 330 kilometri
od Marianskych Lazni. Nyni bude pfedstavena marketingova kampan zamétena piimo

na tuto cilovou skupinu.

Nazev kampané: "Historie a pohadkova fiSe oziva: Piijedte do Maridnskych Léazni
a uzijte si nové zazitky! Pro tento rok jsme si pro Vas pfipravili netradi¢ni prohlidky

'5(

v historickych a pohadkovych kostymech

Cilova skupina: Rodiny s détmi ve véku 41-55 let, které jiz v minulosti Marianské Lazné
navstivily, jezdi sem za ucelem rekreace, a to prevazné na 4-7 dni. Dale pochéazi z mést
vzdalenych do 330 kilometrii od Maridnskych Lazni. Do cilové skupiny se tedy fadi
némecka klientela, 1 ptes to, Ze v dotaznikovém Setfeni nebyla zaznamenéna. Nicméné,
pro Marianské Lazné predstavuje dilezitou skupinu navstévnikl s vysSimi vydaji.

Cil kampané:

- Oslovit cilovou skupinu a motivovat ji k opétovné navstévé do Marianskych
Lazni prostiednictvim inovovaného produktu v podobé netradicnich
komentovanych prohlidek v historickych ¢i pohddkovych kostymech.

- Predstavit a nasledn¢ prezentovat novy produkt tak, aby ho rodiny s détmi mély
chut’ vyzkouset.

- Nabidnout jim omezenou slevovou nabidku na tento novy produkt.

Zakladni zprava: , Pfichazime s novymi nezapomenutelnymi zazitky pro celou rodinu!
Vstupte do plvabné minulosti s naSimi netradi¢nimi prohlidkami v historickych
¢i pohadkovych kostymech! Tento novy zaZitek Vam nabidne cestu do doby minulé, kdy
historie ¢i pohddkova fiSe 0Ziva a stdva se zabavou nejen pro déti, ale 1 dospélé. Prozijte
netradi¢ni dobrodruZstvi a odhalte tajemstvi minulych staleti. Vyuzijte 20 % slevu na tyto
netradi¢ni komentované prohlidky, kterd je platnd v obdobi od 1. 8. do 30. 9. 2024.
Rezervace provadéjte online na nasSich webovych strankach, v mobilni aplikaci

¢i informaénim centru. TéSime se na Vas v Marianskych Lazni!*
Komunikaé¢ni kanaly

Tato marketingova kampan by byla propagovana nasledujicimi zpisoby. Nejprve by byla
na facebookovém profilu Maridnskych Lazni zvefejnéna soutéZ prostiednictvim zahadné

fotografie viz. obrazek s nasledujicim popiskem: ,,VYHLASUJEME SOUTEZ!
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Ptipravujeme pro Vas netradicni zazitky! Co kdyby historie a pohadkova fise ozily?
Odhalite, co pro Vs chystame? Napiste sviij tip do komentare, a to do nedéle 26. 5. 2024
do 14 hodin. Nasledujici den v pondé€li 27. 5. 2024 vylosujeme 3 vyherce se spravnou

odpovédi. Vyherci obdrzi pssssst..., to Vam bohuzel nemiizeme fict, jinak bychom Vam

fekli spravnou odpovéd.

Zdroj: Celyoturismu.cz (2015), iDNES.cz (2014), Popelciny knizky (n.d.), zpracovano

autorkou

Nasledné by bylo na socialnich sitich Facebook a Instagram zvetejnéno podrobnéjsi video
odtajiiujici novou nabidku netradi¢nich komentovanych prohlidek s nazvy a informacemi
z vySe uvedené zékladni zpravy. Jeho soucasti by byl také odkaz na webové stranky, kde
by byla moznost si tyto prohlidky rezervovat. Na socidlni sité¢ by byly také prabézné

pridavany rizné fotografie z téchto prohlidek ¢i recenze od navstévnik.

Tato kampan by byla dale propagovana také na oficidlnich webovych strankach
Maridnskych Lazni a v mobilni aplikaci prostfednictvim mensiho a pro uzivatele
neobtézujiciho pop-up reklamniho okna. Po jejim rozkliknuti by se oteviela nova stranka
(sekce) s veskerymi informacemi o téchto prohlidkach véetné cen, slevovych nabidek,
termind a moZnosti rezervace. Soucasné by tato kampan byla pfidana do sekce aktualit

a kalendare akci.
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K propagaci by byla také vyuzita online placena PPC reklama na platformé GoogleAds
a reklama na socialnich sitich Facebook a Instagram, na kterych by prostfednictvim filtrti

a kli¢ovych slov zacililo pouze na cilovou skupinu.

Kampan by byla dale zvefejnéna na cestovnim portdle Kudyznudy.cz a jeho

Facebookovych strankach.

K propagaci kampané by byl osloven také magazin Travel EYE, ktery podporuje
pfijezdovy cestovni ruchu zejména z Némecka a Rakouska a informuje ctenéte
o turistickych atraktivitich ze vsSech naSich regioni. V ramci propagace kampané
magazin rovnéZ nabizi bezplatné zvetfejnéni na  turistickych  portalech

www.kampocesku.cz, www.travel-eye.eu a www.openczechia.eu. Kampai by byla také

zvefejnéna v mési¢nim magazinu KAM po Cesku, ktery pfinasi rtizné tipy na vylety
do viech regionti Ceské republiky.

Déle by byly k propagaci také vytiStény letaky a plakaty, které by byly rozmistény
po Marianskych Laznich. Ty by navstévniky informovaly o nové nabidce netradi¢nich
komentovanych prohlidek v historickych a pohadkovych kostymech.

Harmonogram kampané

1. Faze: Priprava a planovani (¢asové rozmezi: biezen a duben 2024)

Tym kampané¢ se bude pripravovat na spusténi novych netradi¢nich komentovanych
prohlidek. Nejprve si zjisti vSechny informace o nabidce téchto novych prohlidek
a na zaklad¢ analyzy cilové skupiny vypracuje strategie propagace. Soucasné bude také

vytvaret obsah kampané, ktery bude obsahovat texty, fotografie, videa a soutéz.
2. Faze: Spusténi soutéZe na Facebooku (kvéten 2024)

Na socialni siti Facebook bude spusténa 1. 4. 2024 soutéz o 3 vstupenky na nové

netradi¢ni komentované prohlidky.
3. Faze: Propagace na sociidlnich sitich (¢asové rozmezi: konec kvétna az zaii)

Tym kampané¢ odtajni novou nabidku netradi¢nich komentovanych prohlidek
na socialnich sitich Facebook a Instagram prostfednictvim videa s veSkerymi
informacemi. Déle zde bude pravidelné pfidavany riizné ptispévky, fotografie ¢i recenze

od navstévnikd, které zajisti pravidelnou propagaci.
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4. Faze: Aktualizace webovych stranek (¢asové rozmezi: ¢erven az zari 2024)

Na webové stranky a do mobilni aplikace bude ptfidana sekce ,,Nové komentované
prohlidky v historickych a pohadkovych kostymech, ktera bude zahrnovat veskeré
informace o téchto prohlidkach. Nasledn¢ bude na webové stranky a aplikaci ptidana
pop-up reklama informujici o kampani a slevovych nabidkach. Kampan bude dale také

pridana do sekce aktualit a kalendate akci.
5. Faze: Spusténi online reklamy (¢asové rozmezi: ¢erven az zaii 2024)

V této fazi budou spustény placené cilené online reklamy na socidlnich sitich Instagram
a Facebook a placena reklama ve vyhledavacich prostfednictvim GoogleAds. U téchto
reklam budou pouzité demografické a geografické filtry, diky kterym se reklama bude

zobrazovat potenciondlni cilové skupiné.

6. Faze: Propagace na portile Kudyznudy.cz (¢asové rozmezi: ¢erven az zari

2024)

Kampan bude propagovana na portale Kudyznudy.cz, kterd bude zvefejnéna na jeho

webovych strankach, v mobilni aplikaci a na Facebookovém profilu.

7. Faze: Spusténi kampané (¢asové rozmezi: 1. 8. — 30. 9. 2024)
8. Faze: Zavérefné vyhodnoceni a zhodnoceni uspésnosti kampané (Casové

rozmezi: rijen 2024)

V této fazi se bude vyhodnocovat celkova uspesnost kampané. Nasledné bude ptipravena

zaverecna zprava a mozna doporuceni pro budouci marketingové kampané této destinace.
Néklady na marketingovou kamparn

Vzhledem ktomu, Ze lokdlni destinacni agentura Maridnskych Lazni disponuje
specializovanym marketingovym tymem, kdy jeho plsobeni zahrnuje veskeré
marketingové aktivity spojené s navrhovanou kampani, jsou tyto naklady zahrnuté
do béznych nakladl. Mistni privodci jsou zaméstnanci turistického informacniho centra,
coz znamena, Ze naklady spojené s jejich zaméstnavanim budou zahrnuty téZ do béZnych

nakladu.
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Tab. 11: Naklady marketingové kampan¢ zamétené na loajalni navstévniky destinace

Druh nakladu Vysvétleni naklada Cena véetné DPH
Sprava socialnich siti Bézné naklady
Facebook a Instagram vcetné
tvorby obsahu
Soutéz: 3 vstupenky na 220 K¢&/osoba 660 K¢
jedine¢né komentované
prohlidky v netradi¢nich
kostymech
Tvorba digitalni a tiskové | (bannery pro web, socialni Bézné naklady
grafiky sité, plakaty a letaky)

Tvorba videa a fotografii 40 000 K¢
Aktualizace webovych Bézné naklady
stranek a mobilni aplikace

Placena reklama na rozpocet: 100 000 K¢ 100 000 K¢
socidlnich sitich a GoogleAds

Propagace na portalu zdarma
Kudyznudy.cz

Propagace v magazinu Travel A4 12 400 K¢
EYE

Propagace v magazinu KAM A4 26 620 K¢
po Cesku

Tisk letakt (148 x 210 mm) 3000 kusi, 0,84 Ké&/kus 2 520 K¢
Tisk plakati (420 x 594 mm) 25 kusit, 38 Ké/kus 950 K¢
Roznos letakt a vylep plakati 2 000 K¢

20 % zceny za prohlidku
(220 K¢) po dobu 2 mesict

Maximalni uc¢ast na

prohlidce: 25 lidi

Ob¢ prohlidky jsou poradany
3x tydné

Cena prohlidky: 220 K¢

maximalni pocet ucastnikti x 2
druhy prohlidek x pocet prohlidek
v tydnu x cena prohlidky x pocet

tydnt ve 2 mésicich

25x2x3x220x9=
297 000 x 0,2 =59 400 K¢
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Privodci Bézné naklady

Kostymy 4 kusy 14 000 K&

Celkem 258 550 K¢

Zdroj: CzechTourism (n.d.), Clubadvisor.cz (n.d.), letaky4u.cz (n.d.), Lightinthebox.com
(n.d.), KAM po Cesku (2023), zpracovano autorkou

Celkovy prinos obou kampani

Tyto dvé vysSe uvedené kampané by mély predevSim zvysit piijmy destinace, jelikoz
se zamé&fuji na cilové skupiny s vyS$§imi Utratami. Zaroven by také mély zohlednovat
aspekty socidlni a environmentalni udrZitelnosti, protoZze se nejednd o nejmasovéjsi

skupiny navstévniki.
4.2 Navrhy z hlediska socialni udrzitelnosti

Na zéklad¢ vysledka z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pouze 12 respondent
ze 126 vyuzilo sluzeb mistniho turistického priivodce. V soucasnosti Marianské Lazné
nabizi tematické komentované prohlidky pro jednotlivce i1 skupiny. Nicméné, tyto
prohlidky jsou prezentovany pouze klasickym zptisobem a nenabizi zddné oziveni, které

by mohlo névstévniky motivovat k vyssi ucasti.

Destinace vSak dale nabizi sluzbu audio privodce SmartGuide, kterd funguje
prostiednictvim aplikace. Ta nabizi nabidku audio prohlidkovych tras ¢i mist
k navstiveni, které jsou z ¢asti zpoplatnény. Po spusténi trasy audio privodce navstévniky
provadi po vybrané trase a fika jim diileZita fakta i zajimavosti. Je v§ak nutné podotknout,
7ze vySe zminéné vysledky z dotaznikového Setfeni mohly byt také ovlivnény touto
aplikaci, protoze ji navstévnici upiednostnili pfed klasickymi komentovanymi
prohlidkami. Tato aplikace vSak nepfispiva k socialni a ekonomické udrzitelnosti této
destinace, jelikoz nepodporuje interakci mistnich obyvatel a ndvstévnikd a také

nepiispiva k zaméstnavani mistnich obyvatel.

Proto tento navrh bude predstavovat urCité oziveni komentovanych prohlidek, které
pfinesou nevSedni a nezapomenutelny zaZitek nejen vSem navstévnikim, ale také
mistnim obyvatelim. Dale bude podporovat, jak interakci mistnich obyvatel
a navstévnikd, tak i1 jejich zaméstnanost, coZ by mélo pfispét k udrzitelnému rozvoji

destinace.
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Tento ndvrh budou pfedstavovat dvé nabidky netradicnich komentovanych prohlidek,
které budou zvlast zaméfeny na skupiny prvonavstévnikl a loajalnich navstévniki,
protoze tyto cilové skupiny vykazuji odlisné charakteristiky. Témata a programy téchto
prohlidek budou pfizptisobeny cilovym skupindm, na které byly zaméfené kampané

z ekonomické udrzitelnosti.

4.2.1 Netradi¢ni komentovana prohlidka v pohadkovych kostymech

Nyni bude ptedstaven prvni navrh netradi¢ni komentované prohlidky uréené pro loajalni
pfedevsim za Ucelem rekreace. Casova a fyzickd narocnost prohlidky bude ptizplisobena

pravé této skupiné.
Nazev prohlidky: ,,Kouzelnicka cesta za zachranou zakleté princezny*

Zaméreni prohlidky: Tato komentovana pohadkova prohlidka by méla byt zabavnym
a zaroven vzdélavacim zazitkem nejen pro déti, ale 1 dospé€lé. Doporucovana je vsak spise

pro rodiny s détmi.
Role:

e Prlvodce bude oblecen do kouzelnického kostymu, aby vytvofil pohadkovou
atmosféru. Bude pfedstavovat mladého a nezkuSeného kouzelnika, avSak
s velkym srdcem a touhou pomoci princezné a vysvobodit ji ze zakleti.

e Navstévnici budou predstavovat jeho pomocniky, ktefi mu budou poméahat

s vysvobozenim zakleté princezny.

Informace o prohlidce: Tato prohlidka zahrnuje velmi zabavné dobrodruzstvi
s nezkusenym kouzelnikem, ktery dostal kol od svého ucitele — moudrého starého
kouzelnika, zachrénit uvéznénou princeznu. Tato princezna byla v asech minulych
zakleta velmi zlym Carodéjem v jednom z lazetiskych domt. Kouzelnik obdrzel od svého
ucitele seznam mist a tkold, kterd musi navstivit ¢i splnit, aby ziskal slovo k od¢arovani
princezny. JelikoZ ma kouzelnik velké srdce, rozhodl se odvdécit svym pomocnikiim
za jejich pomoc tim, ze jim bude vypravét historické piib&hy a zajimavosti o kazdém

misté ze seznamu, a to pfedevsim zdbavnou a pohadkovou formou.
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Pribéh prohlidky:

1.

Uvodni ¢&st prohlidky: Vsichni Glastnici této prohlidky se setkaji pied
turistickym informacnim centrem Maridnskych Léazni. Kouzelnik je piivita
a zafne jim vypravét o svém dilezitém ukolu, ktery dostal od ucitele — moudrého
starého kouzelnika, a to zachrénit uvéznénou princeznu v jednom z lazeniskych
domt. Pozada je, zda by mu s timto tkolem pomohli, protoze je jest¢ nezkuSeny
kouzelnik. Nésledné jim pfeda specidlni kouzelnicky pracovni list se seznamem
mist, tkoly a kfizovkou.

Mista prohlidky: Kouzelnik a jeho pomocnici se vydaji na svou dobrodruznou
cestu méstem, kterd bude zahrnovat navstévu: Sady Véclava Skalnika, Nové 14zné
a Spolecensky diim Casino, Kolonada Karolinina a Rudolfova pramene, Kolonada
Maxima Gorkého, Zpivajici Fontana a Pavilon Ktizového pramene. Na kazdém
z téchto mist se zastavi a kouzelnik bude navstévnikim vypravét historické
ptibéhy a zajimavosti pohadkovou ¢i zdbavnéjsi formou.

Odhaleni slov a tajenky: Na navstivenych misté budou ucastnici dostadvat rizné
hadanky nebo ukoly, které ucastnici musi odhalit nebo splnit. Ty budou nasledné
zaznamenavat do svych pracovnich listl. Pii pfedposlednim navstiveném misté
bude odkryta tajenka, ktera bude obsahovat jméno zakleté princezny.

Zavérecéna cast prohlidky: Vsichni ucastnici se spolu s kouzelnikem premisti na
posledni misto, a to pred lazenisky diim Mercur, kde je uvéznéna princezna. Poté
vSichni spolecné vyslovi slovo, které zlomi kletbu. Po chvili se princezna objevi
ve dvefich a pod¢kuje kouzelnikovi a navstévnikim za jejich vysvobozeni.
Nésledné jim povi informace o lazeiiském domé¢ Mercur spolu s jejimi zazitky.
Prohlidka je u konce a princezna s kouzelnikem podckuji za jejich odvahu
a pomoc a rozdaji ucastnikiim vzpominkové odznaky za jejich Gsili a statecnost.
Nésledné navstévniky vyzvou k foceni, kdy bude mit kazdy navstévnik moznost
si zachytit tento okamzZik s vysvobozenou princeznou a kouzelnikem a odnést

si tak krasnou vzpominku na tuto netradi¢ni prohlidku v Marianskych Léaznich.

Délka prohlidky: cca 1 hodina

ObtiZnost terénu: lehky, vhodné pro kocarky

Cena:

170 K¢&/ osoba
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e Déti od 6-15, studenti, drzitelé Senior karty nebo ZTP karty: 130 K¢&/ osoba
e Déti do 5 let: zdarma

e Rodiny s détmi (2+2): 470 K¢

e Drzitel¢ Karlovy Vary REGION CARD: 50 K&/ osoba

Terminy prohlidek: Tato prohlidka bude v ¢eském jazyce potradana kazdou stiedu
a sobotu v 15 hodin. V némeckém jazyce bude tato prohlidka probihat kazdou ned¢li
v 11 hodin. Prohlidku lze zajistit 1 v jiném jazyce, a to v anglickém, ruském C¢i
francouzském, avSak po  individudlni domluvé na  emailové  adrese

info@marianskelazne.cz.

Vstupenky Ize zakoupit v turistickém informa¢nim centru, na webovych strankach nebo

v mobilni aplikaci Maridnské Lazné.

Prohlidku je mozné objednat také pro skupiny i mimo planované terminy na emailové

adrese info@marianskelazne.cz. Prohlidka je ideélni také pro Skolni vylety.

4.2.2 Netradi¢ni komentovana prohlidka v historickych kostymech

Nyni bude pfedstaven druhy navrh nabidky netradi¢ni komentované prohlidky, ktera
bude zamétfena zejména na nové navstévniky ve véku 41-55 let, ktefi cestuji s partnery
za ucelem rekreace. V porovnani s prvnim navrhem prohlidky, bude tato komentovana
prohlidka obsahovat vice mist, protoze bude primarné ur¢ena pro nové navstévniky, kteti
vhodna spise pro dospélé ¢i rodiny se star§imi détmi (11-16 let).

Nazev prohlidky: ,,.Cesta ¢asem do minulosti: Pfib&hy a tajemstvi Marianskych Lazni*

Informace o prohlidce: Tato netradi¢ni prohlidka nabizi novy a jedine¢ny zplsob
objevovani historie, pfibéht a kouzla Marianskych Lazni. Navstévniky pfenese do doby
minulé prostfednictvim poutavych a zajimavych ptibéhtl, interaktivnich aktivit ¢i zazitkt
a pravodct oblecenych v historickych kostymech, které je obezndmi s riiznymi obdobimi

a zajimavostmi Maridnskych Lazni.
Pribéh prohlidky:

1. Uvodni &ast prohlidky: Setkani Glastniki sdvéma privodci obletenymi
do historickych kostymil (Zena a muz) na kolonadé¢ Maxima Gorkého. Privodci

pfedstavi své postavy (cisafovnu Alzbétu Bavorskou a Johanna Wolfanga von

80


mailto:info@marianskelazne.cz
mailto:info@marianskelazne.cz

Goetheho) a vysvétli, Ze jsou zasazeny do obdobi 19. stoleti, kdy se Marianské
Lazné staly slavnym lazeiskym centrem. Nasledné navstévnikim také predstavi
atmosféru dané doby a feknou informace ke kolonadé¢ Maxima Gorkého.
Prohlidka  historickych  pamatek:  Prohlidka  za¢ne  prochazkou
po nejznaméjsich historickych paméatkach v okoli kolonady Maxima Gorkého
jako je Pavilon Kfizového pramene, Zpivajici fontdna, Méstské muzeum, Kostel
Nanebevzeti Panny Marie, kolondda Karolinina a KfiZového pramene
a Nové lazné a SpoleCensky dim Casino. Na kazdém ztéchto mist budou
pruvodci vypravét razné legendy, pribéhy a zajimavosti. Prohlidka lazenskych
pramenil bude zahrnovat také jejich ochutnavku a navstévnici se dozvi o jejich
1é¢ivych ucincich. Privodci zde budou také vypravét o slavnych osobnostech,
kteti do Marianskych lazni ptijizdéli za lazeniskymi procedurami a odpocinkem.
Odhali také, jaké povésti a legendy se poji s jejich navstévami. V nékterych
castech prohlidky se privodci budou vyjadfovat v duchu doby 19. stoleti,
coz obohati zazitek ucastniki.

Prohlidka parku: Prohlidka bude nésledn¢ zahrnovat prochdzku lazenskych
parkem Skalnikovych sadu, ktery je ozdobou mésta. Pritvodci zde navstévnikiim
ukazi nejkrasnéjSi zakouti a mista a povypravéji jim piibehy, které jsou s nim
spojené. V parku si také zahraji hru typickou pro toto obdobi zvanou kroket, ktera
byla Casto hrana v parcich nebo na zahradéach lazenskych hotelt.

Navstéva obchodu s lazeniskymi oplatky: Nasledné se pfemisti k jednomu
z obchodii s tradi¢nimi lazenskymi oplatkami, kde privodci budou vypravét
o historii oplatek, tradi¢ni receptufe a jejich vazbé na lazeniské mésto. Soucasti
prohlidky bude také jejich ochutnavka. Zaroven se také dozvi o pokrmech, které
byly pro tuto dobu typickou.

Zavérecna cast prohlidky: Nasledné se opét premisti k pavilonu Kiizového
pramene, kde pravodci ndvstévnikim predvedou néktery z dobovych tancii
typicky pro tuto dobu a nasledné je vyzvou k ucasti. Privodci je provedou
jednotlivymi a kroky a zabezpeci, aby si navstévnici tanec uZzili na plno. Na zaveér
privodci vSem navstévnikim pod€kuji za pozornost a jejich ucast a vyzvou
je k foceni. Kazdy ucastnik bude mit moZnost se vyfotit s priivodci oble¢enymi

do historickych kostymil, coZ jim pfinese krasnou vzpominku.
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Délka prohlidky: cca 2,5 hodiny
ObtiZnost terénu: stfedni
Cena:

e 220 K¢/ osoba

e Déti od 6-15, studenti, drzitelé Senior karty nebo ZTP karty: 170 K&/ osoba
e Détido 5 let: zdarma

e Rodiny s détmi (2+2): 610 K¢

e Drzitelé Karlovy Vary REGION CARD: 80 K¢/ osoba

Terminy prohlidek: Tato prohlidka bude v ¢eském jazyce potfadana kazdeé ttery a sobotu
ve 14 hodin. V némeckém jazyce bude tato prohlidka probihat kazdou nedéli v 10 hodin.
Prohlidku lze zajistit 1 v jiném jazyce, a to v anglickém, ruském ¢i francouzském, avSak

po individudlni domluvé na emailové adrese info(@marianskelazne.cz.

Vstupenky Ize zakoupit v turistickém informaénim centru, na webovych strankach nebo

v mobilni aplikaci Marianské Lazné.

Prohlidku je mozné objednat také pro skupiny i mimo planované terminy na emailové

adrese info@marianskelazne.cz.

4.3 Navrhy z hlediska environmentalni udrzitelnosti

Z vysledkt dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze respondenti byli nejméné spokojeni
s parkovanim a mistni dopravou (MHD) v destinaci, a to konkrétn¢ s jeji dostupnosti
a kvalitou. Hlubsi analyza vysledki odhalila, Ze tato nespokojenost se objevila, jak
u loajalnich navstévnikli, tak prvonavstévnikli. Vzhledem k tomu, Ze s problémy
s parkovanim a poctem parkovacich mist se potykd hodné¢ mést cestovniho ruchu, které
leckdy nejdou zcela vyfesit, je tfeba se zaméfit na cely systém celkové a feSit zejména
navazujici zaleZzitosti, a to systtm MHD, jenz navic pfispiva k environmentalni

udrzitelnosti.

4.3.1 ZlepSeni systému MHD
Tento navrh se bude zabyvat zlepSenim celého systému MHD, jehoz cile jsou nasledujici:

e Zvysit spokojenost a informovanost navstévnikl, ktefi vyuZzivaji hromadnou

dopravu.
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e Zvysit spokojenost mistnich obyvatel.

e Motivovat navstévniky, ktefi do destinace pfijizdi osobnim automobilem,
aby po pfijezdu do destinace automobil ponechali na jednom misté
a pro premistovani po destinaci vyuzili vefejnou dopravu.

e Podpofit environmentalni udrzitelnost.

Nicméné, aby navstévnici pro piemistovani v destinaci upiednostnili meéstskou
hromadnou dopravu ptfed osobnim automobilem, je zapotiebi, aby byl systétm MHD

na velmi vysoké urovni, coz vysledky z dotaznikové Setfeni nepotvrzuji.
Pro zlepSeni systému MHD jsou zapotiebi nasledujici kroky:

1. Zavedeni ¢astéjsich spoju MHD

wevr

V prvé fade je nutné v destinaci zavést Castejsi spoje MHD, a to zejména na trasach, kde
se shromazd’'uje nejvice navstévnikl a nachdzi se vyznamné atraktivity této destinace.
V této destinaci se predevsim jedné o vlakové a autobusové nadrazi, centrum mésta a park
Boheminium. Nedostatecné spojeni autobusovych linek mtze mit za nasledek to,
ze navstévnici upfednostni pro pfemistovani po destinaci osobni automobil, coz miize

znamenat zvySeni emisi a nasledné ohrozeni Cistoty Zivotniho prostiedi této destinace.

Zavedenti CastejSich spojiit MHD by mélo piedevsim zlepsit dostupnost hromadné dopravy
v destinaci a usnadnit cestovani nejen navstévnikiim, ale i mistnim obyvatelim. Diky
Cast¢jSim spojim se snizi ¢ekaci doby a pocet cestujicich v MHD. Navstévnici ¢i mistni
obyvatelé se budou moci rychleji, snadnéji a komfortnéji premistit tam, kam potiebuji,
coz nasledn¢ zvysi jejich spokojenost. To by také mohlo piesvédcit vice lidi, aby
upfednostnili MHD pied osobnimi automobily, coz povede k narustu poctu cestujicich
a ekologictéjsi doprave. Zavedeni cCastéjSich spoji miize rovnéz ptispet k ekonomické
prosperité¢ destinace, jelikoZz navstévnici budou mit snadnéjsi pfistup k atraktivitdm,
nakuplim, restauracim a podobné. Diky castéjSim spojim by se navstévnici mohli
v destinaci také vice rozmistit a nekoncentrovat se pouze na jednom misté. Nelze
opomenout také to, Ze se zavedenim Cast&jSich spoji souvisi rovnéz vytvafeni novych

pracovnich mist pro mistni obyvatele.
Aby bylo zavedeni ¢astjSich spoji MHD efektivni, je tieba provést nasledujici kroky:
e Analyza poptavky: Nejprve by byl proveden dikladny prizkum a analyza

poptavky na konkrétnich trasich MHD. Nasledné by se na zdkladé téchto dat
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identifikovaly konkrétni trasy, které by vyzadovaly ¢astéjsi spoje kviili vysokému
poctu cestujicich.

¢ Financni zdroje: Zajisténi finan¢nich zdrojt pro zavedeni castéjSich spojat MHD.

e Zavedenizmén: Zavadéni Castéjsich spoji by mélo probihat postupné, aby mohla
byt sledovana tuspesnost ¢i provadény ptipadné tpravy.

e Monitorovani a vyhodnoceni: Zavedeni CastéjSich spojii by bylo pribézné
monitorovano a vyhodnocovano, aby bylo dosazeno nejlepsich vysledki.

2. Inovace platebniho systému MHD

Dalsi navrh se bude zabyvat inovaci platebniho systému MHD, ktery by m¢l piispét

k rychlej§imu odbaveni cestujicich a ke sniZeni rizika zpozdéni spojt.

Dosavadni systém: V souCasné dobé se do meéstské hromadné dopravy v destinaci
nastupuje pouze prednimi dvefmi, coz je nejvétSim problémem dosavadniho systému.
Vyjimkou jsou ovSem cestujici s invalidnim vozikem ¢i kocarkem. Cestujici si zakupuji
své jizdenky pfimo u fidice, kde maji moznost zaplatit hotovostni nebo bezhotovostni
platbou. Pro bezhotovostni platbu lze vyuzit Cipovou kartu Marianka, Plzeniskou
¢i Karlovarskou kartu nebo platebni karty VISA ¢i MasterCard. Nové je jiz moznost
si zakoupit jizdenku také v mobilnim telefonu prostiednictvim aplikaci Virtualni karta
nebo Vary Virtual. Nicméné, aby bylo mozné si jizdenku zakoupit, je nutné se nejprve
do aplikace registrovat, coz pro nékoho muze byt zdlouhavé a nekomfortni. Vzhledem
k tomu, Ze do Marianskych lazni jezdi z vétsi Casti lidé starSich vékovych kategorii,

nebude tento systém placeni jizdenek pro né atraktivni.

Inovace platebniho syst¢ému MHD v Marianskych Léznich by mohla byt pfinosné nejen
pro cestujici a fidice, ale také pro provozovatele dopravy. NejvétSim problémem
dosavadniho systému je, Ze cestujici musi nastupovat pouze pfednimi dveimi a feSit
placeni jizdného u fidice. Diky tomu velmi ¢asto dochazi k frontdm a dlouhym ¢ekacim
dobam na zastavkach, coz zplsobuje zpomaleni celého provozu a zvySuje riziko
zpozdéni. Navrhem tedy je do MHD pfidat platebni termindly, které by byly rozmistény
po autobusu a umoznovaly zaplatit jizdné samoobsluZznym zpiisobem prostfednictvim
platebni karty Visa ¢i MasterCard nebo Cipovymi kartami Maridnky ¢i Plzenskou
a Karlovarskou kartou. Hotovostni platby by nadale probihaly u fidic¢e, avSak cena
jizdenek by byla mirn€ vyssi, aby cestujici motivovala k upfednostiiovani bezhotovostni

platby. Diky této inovaci by cestujici mohli do MHD nastupovat v§emi dveimi a urychlil
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by se tak jejich nastup. To by vedlo k rychlejsSimu odjezdu, zvySeni spolehlivosti spojl
a k mensi zatézi pro tfidiCe. Nicméné, aby byl tento systém efektivni, bylo by zapotiebi
zvysit pocet revizort, ktefi by kontrolovali platnost jizdenek. Prace revizort by méla
pomoci k prevenci neplaceni jizdného, ptispét k udrzovani poradku systému a ke snizeni
ztrat ptijma dopravni spolecnosti. Zavedeni systému reviznich kontrol by na jednu stranu
pfineslo zvysSeni ndkladli na zaméstnani novych revizor. Na druhou stranu, by se vSak
timto krokem vytvofila nov4 pracovni mista pro mistni obyvatele, coz by ptispélo

ke sniZeni miry nezaméstnanosti v regionu.
3. LepSi informovanost

Aby byly vSechny vySe zminéné navrhy efektivni, je potieba o nich v prvé fadé

informovat mistni obyvatele ¢i navstévniky.

V ptipadé, kdy destinace zavede Casté€jsi spoje MHD ¢i inovuje systém placeni jizdenek,
je dulezité, aby o této zmeéné co nejefektivnéjSim zpisobem informovala vetejnost.
Nejprve by byly vytvofeny plakaty, které by mély vefejnost informovat o zavedeni
castéjSich spojit MHD a inovaci platebniho systému. Zdlrazinovaly by jejich vyhody jako
jsou naptiklad zlepSena dostupnost, kratsi cekaci doby, ekologictéjsi cestovani ¢i rychlejsi
a jednodussi placeni jizdenek. Ty by byly rozmistény po Marianskych Léaznich véetné
autobusovych zastavek, prezentovany na displayich v autobusech, sdileny na socialnich
sitich a pfidany na oficialni webové stranky Marianskych Lazni. Soucasti téchto plakatu

by byl také némecky i anglicky pteklad, coz by umoznilo oslovit i zahrani¢ni klientelu.

Zaroven by byly vytvoreny na nejfrekventovanéjSich zastdvkach nové informacni tabule,
které by zahrnovaly uceleny piehled vSech informaci o dopravé v destinaci a moznostech
placeni jizdenek. Ty by zahrnovaly také QR kody, které by po jejich nacteni cestujici
odkazaly na webové stranky dopravni spolecnosti, které zahrnuji kompletni prehled
veSkerych informaci o dopravé v destinaci véetné jizdnich fadd. Informacni tabule
by byly piehledné, napadité s velkymi pismeny (pro star§i veékovou kategorii)

a zahrnovaly by 1 némecky a anglicky preklad pro zahrani¢ni navstévniky.

4.3.2 Motivace k udrzitelnému chovani

Do autobust a na zastavky by byly umistény inspirativni slogany a podékovani, které by
lidem ptipominali, Ze vyuzivanim MHD pfispivaji k lepSimu Zivotnimu prostiedi, snizuji

problémy s parkovanim, podporuji zaméstndvani mistnich obyvatel a podobné,
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coz by je mohlo motivovat k dal§imu vyuzivani vefejné dopravy. Napiiklad: Dekujeme
Vam za vyuziti sluzeb MHD a za to, ze prispivate v naSem mésté ke snizovani emisi COx.
Vite, ze jeden plny autobus dokaze nahradit az 40 osobnich automobili? Vase volba

je dualezita — zlepSujme spolu svét!“

Obr. 21: Navrh plakatu s podékovanim

DEKUJEME VAM ZA

VYUZITi SLUZEB MHD A
ZA TO, ZE PRISPIVATE V
NASEM MESTE KE
SNIZOVANI EMISI CO2.

VITE, ZE JEDEN PLNY AUTOBUS DOKAZE
NAHRADIT AZ 40 OSOBNICH AUTOMOBILU? '

VASE VOLBA JE DULEZITA - ZLEPSUJME
SPOLU SVET!

*mm
N/

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Canvy, 2023

Na pfijezdovou cestu do Marianskych Lazni by byly také rozmistény motivacni cedule,
na jednom misté a pro piepravu po destinaci vyuzili sluzby MHD. Naptiklad:
,,Po piijezdu zaparkuj auto a vyuzij MHD, které t€ provede cestou ke zdravé planeté!

"‘

Spole¢né to zvladneme!* nebo ,,Zaparkuj, vyhni se dal§Simu stresu —nase MHD to je cesta

"‘

k lepSimu

U hlavnich cest do lesti a do geoparku by byly také umistény cedule, které by lidi nabadaly
k vyssi ohleduplnosti viici prirod€ jako napiiklad: ,,Nenech tu nic kromé tvych stop

a usmévu.*
Néklady na zlepSeni systému MHD a motivaci k udrzitelnému chovani

V soucasné¢ dobé maji Marianské Lazn¢ k dispozici pro denni provoz 6 trolejbusii
a 2 autobusy (iDNES.cz, 2023). Jak jiz bylo zminéno, nejprve by byl proveden dikladny
prizkum a analyza poptavky na konkrétnich trasich MHD a na zaklad¢ téchto dat by byly
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nasledné¢ identifikovany konkrétni trasy, které by vyzadovaly castéjsi spoje. Nicméné,
pro vypocet nakladii se bude uvazovat, Ze by bylo zapotfebi pridat 2 trolejbusy
a 4 elektrobusy, které by nahrazovaly stavajici 2 autobusy, jelikoz nejsou Setrné
k zivotnimu prostiedi. Elektrobusy by se tedy vyuzivaly na trasy, kde neni vybudovana
elektricka sit’. V Marianskych Laznich by se konkrétné jednalo o trasu k hotelu Krakonos
a parku Boheminium, ktery je druhym nejnavstévovanéjSim mistem v destinaci.
Marketingovy tym destinacni agentury by se opét podilel na veskerych marketingovych
aktivitdich tohoto navrhu, tudiZz ndklady na tyto ¢innosti jsou zahrnuty do béznych

nakladu.

Tab. 12: Naklady na zlepSeni syst¢ému MHD a motivaci k udrzitelnému chovani

Druh nakladu

Vysvétleni naklada

Cena véetné DPH

2 trolejbusy a 4 elektrobusy

1 trolejbus ¢i elektrobus =

10,2 milionu K¢

61,2 milionu K¢

Zabudovani platebnich

terminala

24 kusu
1 terminal = 40 000 K¢&

vyvoj aplikace a naklady na

instalaci = 600 000 K¢

21 x 40 000 + 600 000 =
1 560 000 K¢

zastavkach (200 x 100 cm)

Mzda 2 revizort Meésicni mzda veetné viech 60 000 K¢&
odvodi a pojisténi

Mzda 4 fidica Me¢sicni mzda véetné 140 000 K¢
pojisténi a vSech odvodl

Tvorba digitalni a tiskové Bézné naklady

grafiky

Sprava socialnich siti Bézné naklady

Facebook a Instagram vcetné

tvorby obsahu

Profesionalni fotografie 5000 K¢

Aktualizace webovych Bézné naklady

stranek a mobilni aplikace

Informacni tabule na 6 kusti, 2 032 Ké/kus 12 192 K¢
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Tisk plakatt s informacemi o 25 kust, 84 Ké/kus 2 100 K¢
zavedeni vice spoji MHD a

zmeéng systému placeni (594 x

841 mm)

Tisk plakatd s motivacnimi 50 kusi, 72 Ké/kus 3 600 K¢
slogany a pod¢kovanim (594

x 841 mm)

Tisk ceduli s motivaénimi 5 kust, 2 032 K¢é/kus 10 160 K¢

vvvvvvvv

slogany  pro  pfijizdé&jici

navs$tévniky (200 x 100 cm)

Tisk ceduli umisténych do 15 kusu, 1 015 K¢/kus 15225 K¢
lesti a geoparku (100 x 100

cm)

Vylep plakati a instalace 20 000 K¢

informacnich tabuli a ceduli

Celkem 63 028 277 K¢

Zdroj: Clubadvisor.cz (n.d.), Cesky rozhlas (2017), jooble (n.d.), letaky4u.cz (n.d.),

mikroelektronika (n.d.), zpracovano autorkou
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Z.avér

Tato diplomova prace se vénovala tématu udrzitelnosti a odpovédnosti v marketingu
destinace Marianské laznég. Jejim hlavnim cilem bylo identifikovat segment navstévnika
z hlediska frekvence navstévy, ktery bude ptispivat k udrzitelnému rozvoji této destinace.
Na zaklad¢ analyzy navrhnout doporuceni ¢i opatfeni pro tuto destinaci, které povedou

k odpovédnému a udrzitelnému cestovnimu ruchu a marketingu destinace.

Pro stanoveni téchto névrhii a doporu€eni byly vyuzity teoretické poznatky z uvedené
literarni reSerSe. Poznatky z literatury a online odbornych zdroji byly rovnéz vyuzity
pro vysvétleni a definovani zdkladnich pojmi, které se problematiky udrzitelného
a odpovédného cestovniho ruchu a marketingu tykaji. Teoretickd vychodiska byla taktéz
vyuzita pro stanoveni Ctyi hypotéz, které zkoumaly vztah mezi spokojenosti a loajalitou
navstévnikl. Pro potvrzeni téchto teoretickych vychodisek bylo provedeno dotaznikové
Seteni, kterého se ucastnili navstévnici destinace Maridnské Lazné. Ze ziskanych dat

z tohoto vyzkumu byla nasledné provedena analyza.

Na zéklad¢ vysledki analyzy bylo zjiSténo, Ze neexistuje vztah mezi celkovou
spokojenosti navstévnikli s pobytem a zdmérem destinaci opét navstivit. Na druhou stranu
se vSak prokazala souvislost mezi celkovou spokojenosti s pobytem a doporucenim
destinace dalS$im lidem. Tyto dva vysledky naznaCily, Ze piestoze byli navsStévnici
s pobytem spokojeni, pro ptisti cestu upfednostni spise jinou destinaci z divodu poznéni
nového mista, nicméné¢ ptivodné navstivenou destinaci dale doporu¢i svym zndmym
¢i pratelim. Vyhodnoceni zéarovenn odhalilo, Ze prvonavstévnici utratili v destinaci
vyznamné vyS$si ¢astku nez ndvstévnici, ktefi destinaci navstévuji pravidelné. Rovnéz
bylo potvrzeno, Ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi hodnocenim celkové
spokojenosti u loajalnich navstévnikl a prvonavstévnika. Dulezitym zjisténim také bylo,
7Ze navstévnici byli nejméné spokojeni s kvalitou a dostupnosti méstské hromadné

dopravy a parkovanim.

Na zaklad€¢ zjisténych vysledkli byly nasledné predstaveny ndvrhy a doporuceni
pro marketing udrZitelného cestovniho ruchu v destinaci Marianské Lazné€. Tato
doporuceni obsahovala navrhy marketingovych kampani a novou nabidku netradi¢nich
komentovanych prohlidek, které byly cileny na definované segmenty navstévniki
destinace. Pro zvySeni spokojenosti navstévnikl byla dale navrzena doporuceni tykajici

se zlepSeni systému méstské hromadné dopravy, a to pfedevsim prostiednictvim inovace
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platebniho systému a vyssi ¢etnosti spoji MHD. Tento navrh by mél zaroven pfispét
k odpovédnému chovani navstévnikli z hlediska environmentalni udrzitelnosti, ktefi
vyméni vlastni automobily za spoje méstské hromadné dopravy. S timto souvisi také
posledni néavrh, ktery by mél napomoci k budovani povédomi o udrzitelnosti
a odpovédném chovani prostfednictvim inspirativnich  sloganii  rozmisténych
po destinaci.

Vyse uvedena doporuceni by méla prispét k udrzeni jiz stavajicich navstévniki, kteti jsou
stabilnim a dulezitym zdrojem piijmi destinace, a zaroven k cileni na nové segmenty
navstévnikl, kteti svym odpovédnym pfistupem k cestovani budou pfispivat
k udrzitelnému a odpovédnému rozvoji zkoumané destinace. Doporuceni jsou navrzena
tak, aby vedla knarGstu piijma destinace a zéarovein ke zvySeni spokojenosti

jak loajalnich, tak 1 novych navstévnikili, a motivovala je k udrzitelnému chovéani.
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Priloha A: Dotaznik

Priloha B: Nazev prilohy

1) Kolikrat jste jiz v minulosti navstivil/a turistickou oblast Karlovarsky kraj?

a)
b)
c)
d)

Jsem zde poprvé
Maximaln¢ 3x
Vice nez 3x, ale nepravidelné

Vice nez 3x, jezdim sem pravidelné

2) Jaky je hlavni diivod Vasi navstévy této oblasti?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
i)
k)
D

Obchodni pracovni cesta

Utast na kongresu, seminafi, veletrhu
Rekreace, volny Cas, dovolena
Ptiroda

Aktivni dovolend (turistika, sport)
Navstéva piibuznych, znamych
Navstéva sportovni akce

Navstéva kulturni akce, festivalu
Navstéva turistickych atraktivit, pamatek, poznavani
Nakupy

Zdravotni pobyt, 1éCeni v laznich

Skolni akce, vzdélavani

m) Studijni pobyt

n)

Jiné

3) Kdy jste se rozhodl/a jet do této oblasti?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
J)

Dnes

V minulych 3 dnech

V minulych 4-7 dnech
Zhruba pted dvéma tydny
Zhruba pied mésicem
Zhruba pied dvéma mésici
Zhruba pied tfemi mésici
Zhruba pied ¢tyfmi mésici
Zhruba pied péti mésici

Zhruba pied ptl rokem



k) Dfive

4) S kym jste prijel/a?
a) Séam S partnerem/partnerkou
b) S rodinou (nejmén¢ jeden rodi¢ + déti)
c) S prateli (bez ohledu na pocet)
d) S vétsi skupinou turistl (vice nez 5 osob)
e) S ptibuznymi
f) S kolegy/studenty
g) Jiné
5) Jakym hlavnim dopravnim prostiedkem jste pticestoval/a do této oblasti?
a) Autem/na motocyklu
b) Obytnym vozem/autem s obytnym piivésem
¢) Autobusem (zajezdovym)
d) Autobusem (linkovym)
e) Vlakem
f) Letadlem
g) Na kole
h) Lodi, ve ¢lunu
i) Pé&sky
j) Jiné
6) Kolik dni travite v této oblasti?
a) 1 den (bez pfenocovani)
b) 2-3 dny
c) 4-7 dnt
d) Vice nezZ tyden
7) Jak jste ziskal/a informace pro planovani svého pobytu?
a) Od cestovni kancelare/agentury ¢i pritvodce
b) Internetové vyhledavace (google, seznam apod.)
c) Internetové stranky mésta/mista/destinace
d) Sociélni sité (facebook, twitter atd.)
e) Portaly pro cestovatele (tripadvisor, kudy z nudy apod.)

f) Aplikace do mobilnich zatfizeni



g) Turistické informacni centrum
h) Tisténé informacni letaky, brozury
i) Doporuceni pratel/znamych
j) Opakovana navstéva/znam to zde
k) Neméam zadné informace
1) Jiné
8) Jakeé typy ubytovani béhem Vaseho pobytu zde vyuzivate?
a) Hotel *** nebo vice
b) Hotel s mén& nez ***
c) Penzion
d) Apartman
e) Kemp
f) Placené ubytovani v soukromi (napt. AirBnB)
g) Neplacené ubytovani v soukromi
h) Vlastni nemovitost/chata/chalupa
1) U ptibuznych nebo znamych
j) Lazné
k) Jiné
9) Jak jste si rezervoval/a ubytovani?
a) Pfes online rezervacni systémy (Booking.com, hotels.com apod.)
b) Na webovych strankach ubytovaciho zatizeni
c) Telefonicky, faxem
d) Ubytovani rezervoval nékdo jiny (znamy, ptibuzny)
e) Jiné
10) Uved'te prosim nazev obce, ve kter¢é jste ubytovani:
a) Abertamy
b) Becov nad Teplou
¢) BozZi Dar
d) Bfezova
e) Bublava
f) FrantiSkovy Lazné
g) Horni Blatna
h) Cheb



i) Chodov
j) Jachymov
k) Karlovy Vary
1) Kraslice
m) Kynsperk nad Ohii
n) Kyselka
o) Lazné KynZvart
p) Liba
q) Loket
r) Marianské Lazné
s) Merklin
t) Nejdek
u) Nova Role
v) Nové Hamry
w) Ostrov
x) Pernink
y) Skalna
z) Sokolov
aa) Stfibrna
bb) Tepla
cc) Touzim
dd) Velka Hled’sebe
ee) Jiné
11) Jaké aktivity jste provozovali nebo se chystate provozovat béhem Vaseho pobytu
v této oblasti?
a) Navstéva historickych pamatek
b) Navstéva kulturnich akei
c) Navstéva sportovnich akci
d) Navstéva vystavy/veletrhu
e) Navstéva piibuznych ¢i zndmych
f) Pobyt v pfirodé
g) Cykloturistika
h) Pé&si turistika



1) Vodacka turistika
j) Koupani, vodni sporty
k) Dalsi sporty
1) Vylet lodi
m) Rybolov
n) Spolecensky zivot a zdbava
0) Nakupovani
p) Pracovni schiizka/jednédni/konference
q) Ochutndvka mistnich produkti
r) Wellness aktivity a péce o zdravi
s) Ostatni atraktivity a atrakce (exkurze, tématické parky, rozhledny, tech.
pamatky, navstévnické centrum)
t) Jiné
12) Které z nasledujicich mist jste navstivili nebo se chystate navstivit béhem pobytu
v této oblasti?
a) Zamek
b) Hrad
c) Tvrz
d) Zricenina
e) Klaster
f) Kostel
g) Ptirodni pamatka
h) Muzeum
1) Galerie, kulturni centrum
j) Vystavisté
k) Remeslna dilna
1) Technicka pamatka (mlyn, kovarna, elektrarna apod.)
m) Vyhlidka, rozhledna, véz
n) Pivovar
o) Park
p) Lazenské/wellness zatizeni
q) Koupalisté Sportovni aredl (napt. lanovy, golfovy apod.)

r) 200



s) Botanické zahrada
t) Jeskyné
u) Most
v) Piehrada
w) Soutok
x) Zeleznice
y) Staje/hieb¢in/hiebinec
13) Jaka mista v Karlovarském kraji jste v ramci VaSeho pobytu navstivil/a nebo
planujete navstivit?
a) Andé¢lska Hora
b) Jachymov
¢) Karlovy Vary - lazeiiské centrum
d) Karlovy Vary - Becherovka
e) Karlovy Vary - Moser, Thun
f) Klinovec
g) Kralovské Pofici - statek
h) Bernard
1) Kraslice
7)) Krésno
k) Kynsperk
1) Lazn¢ Kynzvart, zamek Kynzvart
m) Loket
n) Marianské Lazné - lazenské centrum
0) Marianské Lazn¢ - park Boheminium
p) Ostrov
q) Pernink
r) Pfirodni rezervace SOOS
s) Seeberg-Ostroh
t) Sokolov
u) SvatoSské skaly
v) Tepla, klaster Tepla
w) Touzim

x) Valec¢



y) Chyse
z) Cheb - historické krovy
aa) Cheb - centrum
bb) Frantiskovy Lazné
cc) Bublava
dd) Bozi Dar
ee) Becov nad Teplou
ff) Jiné
14) Prosim, oznamkujte jako ve Skole, jak jste byl/a béhem VaSeho pobytu

spokojen/a s nasledujicimi sluzbami, pokud jste je vyuzil/a:

Stravovani (dostupnost a kvalita) 1,2, 3, 4,5, Nevim/nemohu posoudit

Ubytovani (dostupnost a kvalita) 1,2,3,4, 5, Nevim/nemohu posoudit

Mistni turistiéti privodci 1,2, 3,4, 5, Nevim/nemohu posoudit

Turisticka informadni centra (dostupnost a 1,2, 3,4, 5, Nevim/nemohu posoudit

kvalita)

Elektronické sluzby - informace, WIFI,

aplikace, online rezervace (dostupnost a 1,2,3,4,5, Nevim/nemohu posoudit
kvalita)
Muzea a skanzeny (dostupnost a kvalita) 1,2,3,4,5, Nevim/nemohu posoudit

Spolecenské a zazitkové akce (napf.

koncerty, festivaly, sportovni a adrenalinové . .
Y, valy, sportov v 1,2, 3, 4,5, Nevim/nemohu posoudit

eventy, mistni trhy, sezonni gastronomické

akce/ochutnavky)

Moznosti aktivniho sportovéani 1,2,3, 4,5, Nevim/nemohu posoudit

Mistni doprava (dostupnost a kvalita MHD a 1,2,3, 4, 5, Nevim/nemohu posoudit

dal$ich mistnich ptepravnich sluzeb)




15) Prosim, oznamkujte jako ve Skole, jak jste byl/a béhem svého pobytu spokojen/a

S:

Pfirodnim prostifedim (stav, atraktivita krajiny,

dostupnost, informace)

1,2,3,4,5, Nevim/nemohu posoudit

Kulturnimi

UNESCO,

pamatkami  (hrady,

technické pamatky,

zamky,
historicka

centra mést)

1,2,3,4,5, Nevim/nemohu posoudit

Turistickym znaCenim, orientacnim systémem

1,2, 3,4, 5, Nevim/nemohu posoudit

Dopravni dostupnosti do mista (jak pohodiné

se lze do mista dostat osobni ¢i hromadnou

1,2,3,4,5, Nevim/nemohu posoudit

dopravou)

Dopravou v misté (dopravni situace, 12,3, 4,5, Nevim/nemohu posoudit
infrastruktura, dopravni znaceni)

Parkovanim 1, 2,3, 4,5, Nevim/nemohu posoudit
Pratelskym  pfijetim mistnimi  obyvateli 1,2,3, 4, 5, Nevim/nemohu posoudit
(atmosféra v destinaci)

Pocitem  bezpec¢i  (kriminalita, pfirodni

katastrofy, nemoci, zachranny zdravotni 1,2,3, 4,5, Nevim/nemohu posoudit
systém)

Cistotou destinace (piirodni prostiedi, vzduch,

voda ke koupani, vefejné toalety)

1,2, 3, 4,5, Nevim/nemohu posoudit

Mnozstvim navstévnikd v destinaci (napf.

prelidnénost

1,2, 3, 4,5, Nevim/nemohu posoudit

Jedine¢nosti mista (jak je destinace vnimana,

image, unikatnost)

1,2, 3, 4,5, Nevim/nemohu posoudit

Dopliikkovou infrastrukturou (napt. pdjcovny

sportovniho vybaveni, cyklostezky,

aquaparky, zabavné parky)

1,2, 3, 4,5, Nevim/nemohu posoudit

16) Jak byste zhodnotil/a cenovou troven sluzeb v této oblasti?

a) Velmi nizké ceny
b) Nizké ceny
c) Primérné ceny

d) Vyssi ceny




e) Velmi vysoké ceny
17) Zkuste, prosim, odhadnout, jaké jsou Vase piiblizné vydaje béhem pobytu v této
oblasti na osobu a den (BEZ UBYTOVANI):
e Libovolna ¢astka: (K¢/Euro/USD)
18) Prosim, oznamkujte jako ve Skole Vasi celkovou spokojenost s pobytem v této
oblasti:
a)
b)
c)
d)
e)

19) Prosim uvedte, s ¢im jste byl/a v rdmci svého pobytu v této oblasti nejvice

—
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nespokojen/a.

e Oteviend odpoveéd
20) Jaka je pravdépodobnost, ze byste doporucili navstévu této turistické oblasti

Vasim pratelim a znamym?
a) 1 - zcela nepravdépodobné
b) 2
c)
d)
e)
f)
g
h)
i)
j) 10 - zcela pravdépodobné

O 0 9 N »n kW

21) Uvazujete o dalsi navstéve této oblasti?
a) Ano, na delsi dobu neZ tento pobyt
b) Ano, na stejn¢ dlouho jako tento pobyt
¢) Ano, na kratsi dobu nez tento pobyt
d) Ne, neuvazuji
22) Prosime uved'te, zda jako turista néco v této oblasti postradate.

e Oteviend odpoveéd



23) Prosim, ohodnotte Vas dojem z pocasi v tomto mistg.
a) 1
b) 2
c) 3
d 4
e) 5
24) Odkud jste?
e Vybér stata
25) V jakém okrese trvale pobyvate po vétSinu ¢asu béhem roku?
e Vybér okresii v Ceské republice
26) Jste?
a) Zena
b) Muz
27) Kolik je Vam let?
a) Do 18 let
b) 19-26
c) 27-40
d) 41-55
e) 56-65
f) 66 let a vice
28) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
a) Zakladni
b) Stredni
¢) Vysokoskolskeé
29) Jaky je Vas spolecensky statut?
a) Zamgéstnanec
b) OSVC
¢) Na matefské/rodi¢ovské dovolené
d) Student
e) Ditchodce
f) Nezaméstnany/v domacnosti
30) Do jaké kategorie byste se zatradil/a z hlediska piijmi Vasi domacnosti?

a) Spise podprimérny



b) Ptiblizné na Grovni priiméru
c) SpiSe nadprimérny

d) Bez odpovédi



Abstrakt

Dryakova, K. (2023). Udrzitelnost a odpovédnost v marketingu destinace Marianské

Lazné [Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: udrzitelnost, odpovédnost, cestovni ruch, marketing destinace, loajalni

navstévnik, prvonavstévnik, Marianské Lazné

Tato diplomové prace se zabyva tématem udrzitelnosti a odpovédnosti v marketingu
destinace Marianské Lazn¢. Jejim hlavnim cilem je identifikovat segment navstévniki
z hlediska frekvence navstévy, ktery bude ptispivat k udrzitelnému rozvoji této destinace.
Na zéklad¢ analyzy navrhnout doporuceni ¢i opatieni pro tuto destinaci, které povedou
k odpovédnému a udrzitelnému cestovnimu ruchu a marketingu destinace. Tato prace
vyuzivda  kanalyze dat relevantni internetové zdroje a data  ziskana
prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno v roce 2021 v destinaci
Marianské Lazné. Analyza dat je provedena =zakladni popisnou statistikou
a prostfednictvim statistickych testi jako jsou Kruskal-Wallisiiv test, test vyznamnosti
Kendallova koeficientu a Shapiro-Wilklv test, které vyhodnocuji vysledky ctyt predem
stanovenych hypotéz. Vysledky zprovedenych analyz jsou nasledné diskutovany
s pfedchozimi studiemi a poté jsou prfedstaveny navrhy ¢i doporuceni pro destinaci
Marianské Lazné, které vedou k udrzitelnému a odpovédnému cestovnimu ruchu

a marketingu destinace.



Abstract

Dryakova, K. (2023). Sustainability and responsibility in destination marketing

of Marianské Lazné [Master's Thesis, University of West Bohemia].

Key words: sustainability, responsibility, tourism, destination marketing, loyal visitor,

first-time visitor, Marianské Lazn¢é

This thesis focuses on the topic of sustainability and responsibility in the marketing of the
destination Marianské Lazné&. Its main goal is to identify visitor segments in terms of visit
frequency that will contribute to the sustainable development of this destination. Based
on an analysis, recommendations or measures for this destination are proposed, aiming
for responsible and sustainable tourism and destination marketing. This work utilizes
relevant internet sources and data obtained through a questionnaire survey conducted
in 2021 in the Maridnské Lazn¢ destination for data analysis. The data analysis involves
basic descriptive statistics and statistical tests such as the Kruskal-Wallis test, the
significance test of Kendall's coefficient, and the Shapiro-Wilk test, which evaluate the
results of four predetermined hypotheses. The results from the conducted analyses are
subsequently discussed in relation to previous studies, and then suggestions
or recommendations for the Marianské Lazn¢ destination are presented, aiming towards

sustainable and responsible tourism and destination marketing.



