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Uvod

Lidé cestuji za novym pozndvanim zemi a meést, tradic a mistniho obyvatelstva,
gastronomii, rekreaci a sportem. S rostoucim piijmem obyvatelstva a vétSim mnozstvim
volného Casu se zacinaji rozvijet a zavadét nové formy cestovniho ruchu, které se
stavaji béznou a dostupnou nabidkou pro vSechny zajemce. Po udélostech v roce 1989
se oteviely hranice a pro nové vznikajici podnikatelské subjekty se naskytla jedinecna
moznost pro realizaci svych dosavadnich plant. Z druhé strany vznikaly i komplikace,
které byly zavinény neprofesionalitou podnikateli. Subjekty, které nabizely sluzby v
cestovnim ruchu, jesté nedokazaly funkcéné spolupracovat a koordinovat vztahy a

vzajemné vazby.

Dnes je tomu vSak jinak. Rostouci trh nabidky sluzeb cestovniho ruchu se naucil
zavadét pravidla a taktiky, které umoznuji skoro bezchybnou spolupraci mezi
jednotlivymi subjekty. Rozristd se i nabidka sluzeb jako takova. V cestovnich
kancelafich je mozné narazit na kombinaci sluzeb v jednom ,,balicku®, ktery je zaroven
ohodnocen vyhodnou cenou. Mezi témito nabidkami miize zdkaznik najit jakoukoliv
moznost pro reprodukci svych fyzickych a dusevnich sil. Cestovni kancelafe nabizeji
Sirokou Skalu zajezdu, které se mohou realizovat jak v pfimoiskych destinacich, tak i ve
vnitrozemskych lazenskych, horskych nebo historickych méstech.

Téma bakalatské prace (analyza nabidky ubytovacich sluzeb pro specifické segmenty
zakaznika a jeho neustale ménici se potieby. Autorka bakalaiské prace je v Castém
kontaktu prave se zakazniky hotelovych ¢i jinych zafizeni, ktefi ve vétSin€ pripadu, radi
diskutuji pravé o své spokojenosti s poskytovanymi sluzbami v ubytovacim zatizeni,

které si pro svilj pobyt zvolili.

Prvni kapitola je vénovana vymezeni pojmu cestovni ruch, jeho formam a druhtim. Déle
se snazi popsat a podrobné rozebrat specificnost sluzeb, které jsou nabizeny ve sfére
cestovniho ruchu. Nabidka a poptavka po sluzbach cestovniho ruchu je ovlivnéna
mnozstvim faktorii, které je nutno v navaznosti na téma bakaldiské prace zohlednit.
Hlavnimi cCiniteli pro uspéSnou analyzu spokojenosti zakazniki je podrobny popis
ubytovacich, stravovacich a lazeiiskych sluzeb, jelikoz jsou nezanedbatelnou soucasti
provozu lazeiistvi v Karlovych Varech. Proto, aby bylo zajiSténo spravné fungovani
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sluzeb, je bezpochyby nutné strategického i taktického planovéani v tomto oboru. Proto
je predmétem treti kapitoly marketing ve sluzbach. Pro zdiraznéni specifi¢nosti sluzeb
autorka vénovala préaci podkapitolu, ktera odliSuje marketingovy mix sluzeb od
marketingového mixu hmotného produktu. V zavéru teoretické casti je popsano
spotfebni chovani zdkaznikti a model, ktery podle marketéri odpovidd nakupimu

chovani spottebitele sluzeb nebo produktt.

V praktické ¢asti se prace vénuje ndzoram navstévniki lazenské zony Karlovych Vari a
na nabidku sluzeb, které poskytuje jimi vybrané ubytovaci zafizeni. Dale autorka
zhodnoti, jestli jsou zakaznici urcitych ubytovacich zafizeni spokojeni s poskytovanymi
sluzbami, nebo by uvitali nékteré zmény. Nejdiive bude uvedena cilova skupina, které
se bude vyzkum tykat. Déle budou rozebrany jednotlivé otdzky vyzkumu a zavérem se

autorka zaméfi na analyzu poskytovanych ubytovacich zatizeni a jejich porovnani.

Cilem prace je porovnani navstévnost narodnosti, jejich potteb v ubytovacich zatizenich
v Karlovych Varech a zaméfeni se na jejich pfipominky a pozadavky. Zjistit, jestli se
navstévnici do Karlovych Vart, jakozto do lazetiského mésta s nabidkou riiznorodych

1é¢ivych metod, radi vraceji a sluzeb vyuzivaji.



1 Uvod do cestovniho ruchu

Cestovni ruch je v dneSni dobé povazovan za nedilnou soucdst zivota, patfi mezi
dalezit¢ formy uspokojovani lidskych potfeb a napomahd k reprodukci fyzickych i
dusevnich sil. S rastem zivotni irovné a volného Casu obyvatelstva se tak dostava
cestovni ruch na pozici nejvyhleddvangjsi zabavy a atrakce, kterou si mize clovek
dovolit. Mimo jiné patii také mezi nejvyznamnéjsi hospodarska odvétvi, kterd se velmi
rychle rozviji. V celosvétovém meéfitku se da cestovni ruch povazovat za tviirce novych
pracovnich pfileztosti a mist, podili se na ristu HDP a dopomaha k dynamickému
pretvareni a rychlejsi rekonstrukei destinaci. Mimo jiné ma cestovni ruch vliv na dalsi
ekonomické odvétvi jako naptiklad doprava, zemédélstvi nebo stavebnictvi, dopomaha

k lepsi kvalité poskytovanych ubytovacich a stravovacich sluzeb, dynamicky rozvoj

infrastruktury ddvd moznost vybéru, jak a jakym zpiisobem cestovat.

Obrazek 1: Diivody
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Zdroj: Jakubikova, 2012

Avsak nejvice patrny a také negativni vliv mé cestovni ruch na Zivotni prostfedi. Pokud
se jedna o fazi samotné piipravy a budovani infrastruktury pro turismus, pak dochéazi k
zédboru pudy, odlesnovani, zméné charakteru krajiny vystavbou resortli, hoteld,

komunikaci a dalSich zafizeni vyuzivanych pro turismus. Jedna-li se o samotnou



realizaci turismu, pak je zfetelné ovliviiovani zivotniho prostfedi realizaci dopravy,

ubytovacich, kulturnich a sportovnich sluzeb.

Ryglova (2009) a Jakubikova (2012) zdlraziuji, ze turismus se kladn€ rozviji pouze ve
zdravém a cistém fyzickém (zivotnim) prostiedi. V praxi vSak nalezneme spousty
vyjimek, které¢ tuto myslenku zcela vyvrati. Piikladem poslouzi mnohé méstské
destinace, které pro svlij bohaty kulturné-historicky zaklad lakaji turisty z celé¢ho svéta.
Nadmérnou hlukovou zatézi, znecisténim ovzdusi a dalSimi parametry, vétu o rozvoji

turismu ve zdravém prostifedi mohou bezpochybné popfit. (Palatkova, 2011)

Po padu Zzelezné¢ opony a politickych a ekonomickych zménach v roce 1989 byla
zaznamenana velikd expanze cestovniho ruchu. Pfed lidmi se oteviel novy svét s
neohrani¢enymi moznostmi volného pohybu. Podnikatele tato radikdlni zména pobidla
k novym ideim a tak se zacala tvarovat konkurence. V soucasné dobé je trh sluZeb
cestovniho ruchu vystaven tvrdé konkurenci s vysokymi naroky na komplexnost,
kvalitu a riiznorodost nabidky sluzeb, a to jak na regiondlni, tak i na mezinarodni Grovni.

(Misutova, 2014)
1.1 Vymezeni pojmu cestovni ruch

Cestovni ruch tvofi nespocet subjektl, které se podili na jeho komplexnosti a plné
funkc¢nosi. Z jednoho pohledu lze cestovni ruch chapat jako podnikatelskou pftilezitost a
z druhé¢ho jako uspokojeni lidskych potieb. Cestovni ruch je moZné definovat mnoha

zpiisoby, ale Zadny z nich neni zcela vycerpavajici.

V roce 1991 se v Ottave konala konference Svétové organizace cestovniho ruchu
(WTO- World Tourism Organisation). Tato udalost se mize povazovat za meznik v
definovani a vymezeni vétSiny pouzivanych pojmut z oblasti cestovniho ruchu. Podle
WTO cestovni ruch znamena ,,docasnou zménu mista pobytu, tj. cestovani a prebyvani
mimo misto trvalého bydliste, ne déle nez 1 rok, zpravidla ve volném case za ucelem
rekreace, rozvoje poznani a spojeni mezi lidmi” (Ryglova, 2009, str. 11). Cestovni ruch
podle Palatkové (2011, str. 11) ,,je cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista
mimo jeji bézné Zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni
cil jeji cesty je jiny nez vykonavani vydeélecné cinnosti v navstiveném miste.” PO
porovnani téchto dvou definic je patrné, Zze se obsahové 1i§i. Prvni definice neudava

vvvvv

vykonéavan za ucelem vydéle¢né Cinnosti.
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Jak je jiz zminéno vySe, v nékterych publikacich je cestovni ruch chapan jako
samostatné odvétvi. Podle definice cestovniho ruchu je ziejmé, ze takto mize byt
vniman cestovni ruch hotely a je souhrnem piimych podnikatelskych aktivit a hmotnych
podminek cestovniho ruchu, tedy soubor ubytovacich a stravovacich sluzeb, ¢innost
cestovnich kanceldfi a doprovodnych sluzeb (privodcovské, animacni, dopravni,
lazensko-1écebné, prodejni sit, primysl zdbavy, vyroba suvenyrd, finan¢ni sluzby
apod.). Stru¢né lze cestovni ruch shrnout do 5 bodli. Mezi charakteristické rysy patii
zména mista pobytu, ale jde pouze o pfechodnou zménu, kterd se 1isi od mista pobytu
trvalého. Cestovni ruch se neuskutecnuje s umyslem vydéle¢né ¢innosti a je realizovan
pfevazné ve volném Case Ucastnika. Jedna se téz o vytvareni vztahli mezi lidmi, které

vedou jak ke kladnym, tak i1 k zapornym zkuSenostem. (Misutova, 2014)

Obrazek 2: Havni sektory priamyslu cestovniho

/UYTOVACT ™, ATRAREE
SLUZBY ////
e DOPRAVA
ZPROSTREDKO- ORGANIZACE

WVATELE

STRAVOVACT
SLUZBY

ruchu
Zdroj: Ryglova, 2009

Komplikovanost cestovniho ruchu je zaloZena i na vyskytu subjektu a objektu, k jejichz
spojeni bezprostfedn¢ dochazi pii realizaci cestovniho ruchu. Za subjekt je povazovan
ucastnik cestovniho ruchu neboli osoba, ktera sluzbu cestovniho ruchu kupuje a
pozaduje od ni uspokojeni svych potieb. Organy a organizace zabyvajici se cestovnim
ruchem, podniky, firmy, jednotlivci, ktefi sluzbu cestovniho ruchu prodavaji (hotely,
restaurace, apod.), pracovnici v oblasti cestovniho ruchu a zprosttedkovatelé (usnadiuji
vztahy mezi mistné a ¢asové odd€lenou nabidkou a poptavkou po sluzbach cestovniho
ruchu). Objektem je hmotny ¢i nehmotny statek, ktery se stava pfedmétem koupé a
prodeje sluzby cestovniho ruchu. Mezi objekty se tadi rekreacni prostor (pfirodni

potencial, sluzby ubytovacich a stravovacich zatizeni), materidlné-technickd zakladna
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(infrastruktura cestovniho ruchu), sluzby, zbozi a volné statky (mofe, slunce, plaz, snih,

apod.). (Ryglova a kol., 2011)

Mezi ucastniky cestovniho ruchu se mohou fadit naptiklad navstévnici. Nize jsou
uvedeny definice jednotlivych pojmu souvisejicich s cestovnim ruchem dle Palatkové

(2011, str. 11)

,, Navstévnikem je v mezinarodnim turismu osoba, ktera cestuje do jiné zemé, nez v niz
ma trvalé bydliste, na dobu neprekracujici jeden rok. Hlavnim ditvodem cesty nesmi byt

vwkon vydeélecné cinnosti v navstivené destinaci.”

Definice pojmu vyletnik, turista a rezident jsou odvozeny od prvni uvedené definice, lisi

se pouze délkou pobytu v navstivené destinaci.

., Turista nesmi prekrocit jeden rok délky pobytu, ale musi zahrnout alespon jedno

>

prenocovani.’

., Vyletnik je osoba, ktera cestuje do jiné zemé, nez je misto jejiho trvalého bydlisté, na

dobu kratsi 24 hodin a béhem cesty neprenocuje.”

,,Rezident neboli staly obyvatel, v mezindrodnim turismua je chdpdna osoba, kterad Zije

v zemi minimalné jeden rok pred prijezdem do jiné zeme na dobu kratsi jednoho roku.”
1.2 Typologie cestovniho ruchu

Systematika cestovniho ruchu se opird o formy a druhy cestovniho ruchu. Formy
cestovniho ruchu se déli na podskupiny, které jsou ovlivnény pianim, potiebou a
motivaci ucastnika. Druhy turismu (cestovniho ruchu) se tfidi podle mista a zptisobu

realizace. (Kotikova, 2013)
1.2.1 Formy cestovniho ruchu

Ryglova ve své publikaci Cestovni ruch — soubor studijnich materiald (2009) rozdéluje

jednotlivé formy cestovniho ruchu takto:

Rekreacni cestovni ruch

Hlavni motivaci pro tuto formu cestovniho ruchu je odpocCinek a regenerace dusevnich a
fyzickych sil. Probihd vétsinou v prostiedi piirody (hory, lesy, vody). Cesti turisté

nejvice upiednostiuji specifickou rekreaci a to formou chatateni a chalupateni.
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Kulturné poznavaci cestovni ruch

Tato forma cestovniho ruchu se zamétuje na historické a kulturni pamatky, mistni zvyky,
tradice a obyceje. RovnéZ seznamuje ucastniky s kulturni krajinou, pfirodnim

potencialem a kulturné-spolecenskymi akcemi destinace.

Sportovné turisticky cestovni ruch

Tato forma cestovniho ruchu motivuje Gcastniky mnohostranné, od pasivniho traveni
volného Casu, po vysoce narocné fyzické aktivity. Umoziuje turistiim aktivni odpocinek

a posiluje moralni vlastnostni a zdravi.

Lécebny a lazensky cestovni ruch

Lécebny a lazensky cestovni ruch vyuziva ptirodnich 1éCivych zdroji a pfirodniho
bohatstvi zemé. V dneSni dobé€ je popularni zdravy Zivotni styl, a proto mnozi G€astnici
cestovniho ruchu vyhledavaji lazeniské ozdravné komplexy pro celkovou relaxaci a
obnovu fyzickych a dusevnich sil. Bez pochyby se jedna i o navstévu s cilem prevence

proti rozvijejicim se nemocem.

Pro dalsi formy cestovniho ruchu existuje pojem specificky cestovni ruch. Zamétuje se
predevsim na specialni poZadavky a ptani G€astnikli cestovniho ruchu, které jsou svymi
vlastnostmi a charakteristikou zcela odlisné od pfedchozich moznosti traveni volného
casu. Specifickou formou cestovniho ruchu muze byt napiiklad mladeznické, rodinné
nebo seniorské cestovani. Dale sem patii kongresovy, nabozensky, gastronomicky a
venkovsky (rurdlni zaméfujici se na tradice venkova) cestovni ruch. Podporovatelé
sportovnich a adrenalinovych zazitki se ucastni cykloturistiky, mototuristiky a
sportovniho lovu ¢i rybolovu. (Ryglova, 2009) Dalsi specifickou formou cestovniho
ruchu je v dnesni dobé expanzivné se rozvijejici a oblibena hra, ktera se pohybuje na
rozmezi sportu a turistky. Jednd se o geocaching, ktery vyuzivda GPS navigace pro

nalezeni skrytych pfedmétii, nachazejicich se kdekoliv na svété. (kesky.cz, 2016)
1.2.2 Druhy cestovniho ruchu

Podle zpusobu realizace se muze cestovni ruch de€lit na nékolik druha, které zavisi na
mnoha aspektech. Zalezi na motivaci ucastnikii, samotném misté realizace, vztahu k
Zivotnimu prostiedi, zptsobu financovani ¢i na vztahu k platebni bilanci statu. NiZe jsou

popsana jednotliva rozdéleni druhti cestovniho ruchu dle Ryglové (2009).
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Rozdéleni podle izemi realizace:
e Domaci cestovni ruch - cestovani uvnitf statu za piedpokladu nepiekroceni
hranic.

e Zahrani¢ni cestovni ruch - cestovani probihd za ptredpokladu piekroceni hranic
jednoho ¢i vice statd.

e Piijezdovy cestovni ruch - piijezdy cizincti na izemi daného statu.
e Vyjezdovy cestovni ruch - vyjezdy obfant dané zemé do zahranici.

Rozdéleni podle mista realizace:

e Vnitini cestovni ruch - zahrnuje doméci a ptijezdovy cestovni ruch.
e Narodni cestovni ruch - zahrnuje domaci a vyjezdovy cestovni ruch.

e Mezinarodni cestovni ruch - dochdzi k nému pfti jakémkoliv ptekroceni hranic
statu, tj. ptijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch.

Obrazek 3: Typy cestovniho ruchu podle mista realizace

MEZINARODNI

Zdroj: Ryglova, 2009
Rozdéleni podle zptsobu financovani:
e Volny cestovni ruch (komercni) - ucastnik si veskeré vydaje plati ze svych
prostredktl

e Vazany cestovni ruch (socialni) - ucastnik hradi ¢ast vydaju ze svych prostredki,
druha ¢ast je vazdna na splnéni jist¢ podminky, napiiklad doporuceni lékate,
zamestnanec firmy, ¢len spolku.

Rozdéleni podle délky pobytu:

e Kratkodoby cestovni ruch - doba pobytu musi byt krats$i nez tfi pfenocovani.

e Dlouhodoby cestovni ruch - doba pobytu musi obsahnout alespoil tfi
pfenocovani.
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Rozdéleni podle zpusobu ucasti:

e Organizovany cestovni ruch - cestu a pobyt zajiStuje a organizuje cestovni
kancelaf ¢i jiny podnikatelsky subjekt.

e Neorganizovany cestovni ruch - cestu i pobyt si zajist'uje ucastnik osobn¢.

Rozdéleni podle poctu uéastnikii:

e Individualni cestovni ruch - Gcastnik cestuje sam nebo s rodinou.

e Kolektivni (skupinovy) cestovni ruch - je takovy cestovni ruch, kde se cestujici
navzajem znaji a sdileji napt. spole¢né zaméstnani, Skolu, spolek atd.

Rozdéleni podle ro¢niho obdobi:
e Sezonni cestovni ruch - doba, kdy se jedna o nejvyssi koncentraci navstévnosti a
nabidka sluzeb je maximalni a nejvariabilnéjsi.

e Mimosezénni - v tomto obdobi pfevlada chuda nabidka sluzeb a nizka
koncetrace navstévnosti.

e (Cestovni ruch letni, zimni, aj.
Rozdéleni podle vztahu k platebni bilanci:
e Aktivni cestovni ruch - pfiliv devizi prostfednictvim nakupu sluzeb a zbozi
daného statu zahrni€nimi turisty.

e Pasivni cestovni ruch - odliv devizi prostfednictvim nakupu sluzeb a zbozi
turisty dané zemé¢ v zahranici.

Rozdéleni podle vlivu na Zivotni prostredi:
e Tvrdy cestovni ruch - neuvédoméle zanechany vliv na piivodni Zivotni prostiedi,
vétSinou se jedna o masovy turismus.

e M¢ckky cestovni ruch - cilené Setrné chovani k Zivotnimu prostfedi v navstivené
destinaci.

1.3 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzbami cestovniho ruchu se rozumi soubor veskerych Cinnosti, které jsou zaméfeny
na uspokojovani lidskych potieb. Sortiment a kvalita sluzeb cestovniho ruchu jsou
nejvyznamnéjSimi faktory. Tyto okolnosti ur€uji spokojenost ucastnikii cestovniho
ruchu, které souvisi s cestou, ubytovanim, stravovanim a pobytem v dané destinaci. Pro
maximalni uspokojeni potfeb ucastnikii cestovniho ruchu je potfeba spoluprace mezi
jednotlivymi subjekty a naslednd koordinace ¢innosti v dané destinaci. Uspokojeni
jedné potteby podminuje uspokojeni dalSich potieb jinymi sluzbami, proto sluzby
cestovniho ruchu vystupuji jako komplex s nutnou spolupraci a vazanosti. (Palatkova,

2011)

15



Sluzby cestovniho ruchu jsou ¢asové i mistné vdzany na primarni a sekundarni nabidku
cestovniho ruchu, pficemz primarni nabidka cestovniho ruchu poukazuje na pfirodni,
kulturné-historicky potencial a kulturné spoleCenské akce. Sekundarni nabidku tvoii

zékladni, doplitkova a vSeobecna infrastruktura cestovnho ruchu. (Jakubikova, 2012)

Sluzby jsou charakterizovany svymi specifickymi vlastnostmi, nejcastéji se podle

Palatkové (2011) uvadéji tyto:

. Nehmotnost - sluzbu nelze pfedem vidét, ochutnat, citit, slySet ¢i ohmatat.
Napftiklad pti nédkupu zdjezdu si zakaznik pofizuje pouze pfislib toho, ze bude v
potadku dopraven na sjednané misto. Ukolem poskytovatele sluzeb je snaha sluzbu
zhmotnit. V ptipad¢ cestovni kancelafe mohou byt nastrojem ke zhmotnéni sluzby
katalogy, internetové stranky a jiné ukazky v elektronické nebo tisténé podobé.
Zakaznik si tim sluzbu pfiblizi a tim ziska vétsi divéru. Dulezitou roli v divére hraje
téZ samotna image poskytovatele, zaméstnanci, interiér a exteriér prostor, ve kterych

jsou sluzby poskytovany, aj.

&N, Variabilita - znamena uroven profesionality v poskytovanych sluzbach,
zkvalitiovani  sluzeb pomoci Skoleni zaméstnanci a teoretické zvySeni

konkurenceschopnosti.

&, Pomijivost - znamena neskladovatelnost sluzby. Kolisajici poptavka ve sluzbach
muze zpusobit problémy napiiklad v podobé nedostacujici kapacity pokoji v hotelech
béhem sezény. Opakem miize byt i priklad, kdy hotely mimo sezénu pokoje obsadit
nedokazi.

&, Neoddélitelnost - tato problematika sluzeb cestovniho ruchu klade diraz na
kvalitu personalu, jeho chovani k zakazniktim a v prvni fad¢ zajist'uje pohodli Gcastnikti
i pfes to, ze jsou piitomni dalsi zakaznici. Snazi se vyhnout situacim, ve kterych by se
zakaznici navzajem rusili nebo si piekazeli.

&, Absence vlastnictvi - sluzbu je mozné si koupit, nelze ji vSak vlastnit.

Struktura sluZeb:

e Jadro sluzby - jeji podstata, tvoii zakladni uzitek pro uzivatele

e Jevové prvky sluzby - takové prvky, které délaji prvni dojem na zékaznika. Patii

sem napiiklad ¢ekaci doba, kvalita sluzby, vzhled persondlu, vystupovéni a
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ochota personalu, profesionalita, interiér prostor, ve kterém jsou sluzby

poskytovany.

Nadstavba sluzby - doplitkkové sluzby po poskytnuti samotného jadra sluzby,
napiiklad servis, konzultace a dal$i nadstandartni sluzby. (Ryglova, 2009)

Vzhledem k nesourodosti sluzeb cestovniho ruchu, je umoznéna jejich klasifikace z

nekolika pohledu. (Jakubikova, 2012)

1.

Podle vyznamu pro uzivatele se sluzby déli na:

zékladni - dopravni, ubytovaci a stravovaci,
dopliikkové - sluzby rozsitujici zakladni nabidku, nesou vétsi uzitek pro uzivatele.

Podle mista poskytovani se sluzby déli na:

sluzby poskytnuté v misté trvalého pobytu,
sluzby poskytnuté béhem cesty, ptepravy,
sluzby poskytnuté v misté rekreace.

Podle charakteru spotieby se sluzby déli na:

osobni - dostaveny uzitek je bezprostifedny,
vécné - uZzitek je dostaven po vyuziti n€kterého hmotného statku.

Podle zpusobu platby, jak se sluzba uhradi:

placena,
neplacena.

Podle zpusobu, kdo sluzbu poskytne nebo zabezpedi:

vlastni zabezpeceni,
zabezpeceni bez meziclanku (stravovaci, ubytovaci sluzby),

sluzby poskytnuté naptiklad pomoci cestovni kancelafe nebo agentury.

Dale se sluzby cestovniho ruchu d€li v navaznosti na hodnotu, kterou potfebuje uzivatel

uspokojit. Jedna se o sluzby dopravni, ubytovaci, stravovaci, lazeniské, informacni aj.

Jak je jiz uvedeno vyse, sluzby cestovniho ruchu jsou sluzbami komplexnimi. Kazda

sluzba jde ruku v ruce s dal$i poskytovanou sluzbou. Proto je dilezité zabezpecit

existenci vazeb a spoluprace mezi jednotlivymi poskytovateli a dodavateli. Nasledujici

schéma tyto navaznosti prehledné zobrazuje.
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Obrazek 4: Struktura sluZeb v cestovnim ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby cestovniho ruchu Ostatni sluzby

| |

dodavatelské zprostiedkovatelské specializované sluzby mistni

sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury
cestovni ruch v cilovém misté

informaéni informacdni informacni informacni
dopravni cestovnich kancelafi pojistovaci obchodni
ubytovaci cestovnich agentur sménarenské komunalni
stravovaci pasovych organt zdravotrjické
sportovné-rekreacni celnich organt policejni
kulturné-spolecenské zéchranné
lazeriské postovni
kongresové telekomunikaéni
venkovského CR
privodcovské
asistenéni
animaéni

Zdroj: Heskova a kol. 2006

1.3.1 Nabidka a poptavka v cestovnim ruchu

V cestovnim ruchu nabidka vystupuje jako propojena skala sluzeb. Pfedmétem nabidky

jsou objekty cestovniho ruchu a ukolem nabidky je uspokojeni potieb ucCastnikli

cestovniho ruchu pravé témito objekty. Specificky charakter nabidky sluZzeb cestovniho

ruchu je podle Ryglové (2009) nejvice ovlivnén témito faktory:

e kuvalita pfirodniho prostoru (zdzemi, kapacity),
e kuvalita lidskych zdrojt,
e distribucni a prodejni Cinitelé,
e rozvoj techniky a technologii,
e vysokd mira komplexnosti,
o legislativa,
e regulace ze strany statu,
e relativné mald pruZznost nabidky,
e Kkontrakty se zahrani¢nimi partnery,
e kapital,
e cenové nabidky ,,dodavateld”,
e dopravni dostupnost.
Na druhé strané vztahu stoji poptavka, kterou podle Ryglové

determinuji nasledujici aspekty:

e disponibilni dichod obyvatelstva,

e fond volného ¢asu,
18
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e cenova hladina nabidky sluzeb,

e spotiebitelské preference,

e motivace,

e moda a prestiz,

e zpusob zivota

e kuvalita lidskyh zdrojt,

e reklama, marketingova ¢innost, doporuceni jinych,

e piispévky na tihradu (lazné, sportovni, kulturni, ndbozenské akce...),
e sezona, ekonomicka a politicka situace v zemi, bezpecnost,

e dostupnost.

1.3.2 Specifika sluZeb cestovniho ruchu

Novodoby cestovni ruch je neodmyslitelnou souc¢ésti zivota. Rist fondu volného ¢asu,
zmény v zivotnim stylu, zmény ve spolecnosti a ekonomice tla¢i na neustadlou proménu
a vybavenost nabidky sluzeb ve vSech sférach cestovniho ruchu. Vyrok, ze ,,nabidka
uréuje poptavku” je jiz mnoho let pfezitou zdlezitosti. Dynamicky se tvarujici
spole¢nost ocekava od zprostiedkovatelll sluzeb cestovniho ruchu s$kalu variabini a

ruznorodé nabidky, ze které si mize vybrat i ten nejnaro¢néjsi zakaznik.

Za zakladni specifické rysy sluzeb cestovniho ruchu se obecné povazuji tyto (Heskova,
2006):

1. KratSi expozitura sluzeb: spotfeba sluzeb v cestovnim ruchu probihd vemi
rychle, jde naptiklad o navstévu cestovni kancelafe, kde se zdkaznik zdrzi
nejvyse jednu hodinu. Béhem této doby se zjisti, zdali prodejce piedvedl svou

excelentni praci nebo zakaznik odejde zklamany.

2. Vlivy psychiky a emoci béhem nakupu sluZzeb: opét jde o setkani se s kvalitou
personalu. Jediny zaméstnanec je schopen ovlivnit dalsi spolupréci s klientem.
Pokud zdkaznik odchéazi s dobrou naladou a je spokojeny, urcité se znovu vrati.
Pokud nastane moment, pii kterém je potencidlni uzivatel sluzeb nespokojeny
jen s persondlem, ikdyz vSechny dal§i faktory jsou perfektni, sluzeb od této
spolecnosti jiz nadale vyuzivat nebude. Zdkaznik v téchto situacich pfemysli

racionalné a dava velky diraz na emoce.

3. Vliv image a vnéjsi stranky poskytovanych sluZeb: sluzba je nehmotny statek,

proto se vétSinou klade pozornost na vzhled persondlu, kancelafe a exteriéru
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prodejny. V tomto bod¢ je opét nutné uvést emociondlni vliv na rozhodovani a
nakupni chovani zékaznika. Asociace pii dal§i navstévé dané spolecnosti musi

vyvolavat dobré vzpominky.

4, Existence komplementarnich firem: sluzby cestovniho ruchu musi byt
komplexni, aby zakaznik mohl vyuzit vS§ech vyhod. Pti ndkupu zajezdu zakaznik
spoléhd na to, Ze si v misté rekreace bude moct vypijcit auto nebo si naptiklad

zakoupit vylet lodi.

5. Propagace mimo sezény: propagace Sluzeb v cestovnim ruchu je
nejintenzivngj$i v obdobi mimo sezoénu, kdy uzivatelé teprve planuji dovolenou.
V sezénnim obdobi by uz propagace nebyla schopna zapisobit, jelikoz kapacita

rekreacnich stiedisek je jiz vétSinou naplnéna.

6. SnazSi kopirovani sluZeb: vétSina sluzeb je snadno napodobitelnd nebo jsou
naprosto stejné a v oblasti cestovniho ruchu to neni vyjimkou. Proto tento trh

vyzaduje vysokou konkurenceschopnost.
1.4 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby jsou nedilnou soucasti cestovniho ruchu a slouzi k jeho rozvoji,
zajisténi a plné funkcnosti. Nesou charakter neskladovatelnosti a proto 1 minimalni
neobsazenost nékterého z ubytovacich zatizeni mtize vést k ekonomické ztraté. Podle
Jakubikové (2012, str. 27) zni definice ubytovacich sluzeb nasledovné: |, Funkci
ubytovacich sluzeb je umoznit ubytovani mimo misto obvyklého pobytu ucastnika
cestovniho ruchu vcéetné uspokojeni jeho dalsich potreb, které s prenocovanim nebo s
prechodnym pobytem souviseji.” Narlstajici pozadavky klienti a velké mnozstvi
konkurentli pobizeji ubytovaci zafizeni k rozsifeni sortimentu nabidky sluzeb. V dnesni
dobé hotel jiz neslouzi jen k pfenocovani, nybrz se zaméfuje i na dalsi funkce, které
jsou s prechodnym ubytovanim spojeny. Hotel mtize poslouzit jako kongresové nebo
konferen¢ni centrum, poskytuje moZnost relaxace v spa salonech nebo masaznich
centrech. Je mozné tvrdit, Ze kvalita ubytovacich sluzeb zavisi na mnoha faktorech, ale

predevsim na spolehlivosti, zdvofilosti personalu a bezpec¢nosti hostl. (Orieska, 2010)
1.4.1 Clenéni zaFizeni

Ubytovaci zafizeni lze zaélenit do skupin s riznymi charakteristikami. V prvni fadé jde
o rozdéleni podle zplsobu vystaby na (MiSutova, 2014):
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e Pevna - hotel, motel, penzion, chatovéa osada, ubytovna, ubytovani v soukroumi
a kemp.

e Pohybliva - botel, lod’, lizkovy viiz, lehatkovy viiz, obytny ptivés.

Dalsi charakteristika souvisi s ¢asovym vyuzitim zatizeni a d€li ho na:

e Celoro¢ni, dvousezoénni, jednosezonni.

Nasledujici ¢lenéni zachycuje charakteristiku ubytovaciho zatfdzeni podle provozovatele:

e Zarizeni volného cestovniho ruchu,
e zafizeni vazaného cestovniho ruchu.

Nejzasadnéjsim ¢lenénim ubytovacich zafizeni je ¢lenéni podle velikosti:

e Mala - 5-100 pokojt,

e tfedni - 101-250 pokoju,

e velka - 251 a vice pokojt.
Jako dalsi ¢lenéni je mozné uvést rozdeleni podle druhu zafizeni na hromadna a
individudlni. Do hromadnych zafizeni patii hotel, hotel garni, motel, pension, botel,
kemp, chatova osada, turistickd ubytovna a depandance. Ubytovani v soukromi je
ubytovanim individualnim a do této kategorie jsou fazeny byty, chalupy, chaty,

rekreacni domky a ubytovani v obytné mistnosti. (Kiizek, Neufus, 2014)
1.4.2 Klasifikace ubytovacich za¥izeni v CR

Jednotnou kvalifikaci ubytovacich zafizeni stanovila organizace Asociace hotell a
restauraci Ceské republiky. ,, Na zdkladé Usneseni viady ze dne 17. 7. 1999 ¢. 717 a za
podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centrdly cestovniho ruchu —
CzechTourism sestavil Oficidlni jednotnou klasifikaci ubytovacich zafizeni Ceské
republiky kategorie hotel, hotel garni, pension, motel a botel pro obdobi let 2010-2012.
V' soucasné dobé je v platnosti metodika klasifikace pro obdobi let 2015-

2020.  (hotelstars.cz, nedatovano)

Do skupiny evropského systému Hotelstars Union patii nyni i oficialni jednotna
klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky. Na zakladé tohoto partnerstvi Ceska
republika spadad pod kvalifikaéni kritéria a zaruku kvality ubytovacich sluzeb stejné,
jako dalsi evropské zemé a to naptiklad Némecko, Rakousko, SVS’C&I‘SKO, Mad’arsko,

Nizozemi, Lucembursko, Litva, LotySsko, Estonsko aj. (hotelstars.cz, nedatovano)
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Ubytovaci zaiizeni dostava od spoletnosti AHR CR certifikat, ktery odpovida
vybavenosti, Urovni a rozsahu poskytovanych sluzeb daného hotelu, ¢i jiného
ubytovaciho zatizeni. Samoziejmosti je, ze certifikace a dalsi kontrola probiha jen po
dobrovolném souhlasu provozovatele hotelu, hotelu garni, penzionu, botelu nebo
motelu. Kategorizace a zatfazeni ubytovacich zatizeni do urcitych tfid je znazornéno
pomoci hvézdicek. Kritéridlnimi podminkami pro dosazeni urcité hvézdicky slouzi

porovnavani stavu vybavenosti a rozsahu sluzeb jednotlivych zafizeni. (Ryglova, 2009)

Obrazek 5: Kategorizace ubytovacich zarizeni
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Zdroj: zpracovano dle Ryglova, 2009

Certifikat se vystavuje na dobu 4 let a vydava se na provozovatele, nikoliv na budovu ¢i
objekt. Cilem certifikace je zlepSeni orientace uzivateli ve tfidach ubytovacich zatizeni
a v neposledni fad€ 1 zvySovani kvality poskytovanych sluzeb. V ramci certifikace jsou
zaneseny i nekteré mezinarodni terminy, které oznacuji stejny typ pokojl, pokrmu ¢i
napoju. Dalsi podrobny popis kritérii a udaji je mozné zjistit na oficidlnich strankach
Oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky. (hotelstars.cz,

nedatovano)
1.5 Stravovaci sluzby

Neodmyslitelnym bodem v poskytovani sluzeb cestovniho ruchu je stravovani. Spolu s
ostatnimi sluzbami cestovniho ruchu patii stravovaci sluzby do materialné-technické
zékladny cestovniho ruchu. Provozovani a poskytovani sluzeb probihd v urcitych
zafizenich, ktera jsou za timto uCelem vybudovéana a urcena. Jedna se naptiklad o
restaurace, jidelny, Skoly aj. (Orieska, 2010) ,, Stravovani souvisi s uspokojenim potireby
vyzivy cloveka. Charakter uspokojovani této potreby zavisi na stupni spolecenského
vyvoje. “ (Jakubikova, 2012) V poslednich letech se vSak stravovaci sluzby neuvétitelné

zménily. Pestra nabidka v riznych segmentech trhu se neustale obnovuje a proméiuje.
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Na tuto okolnost mé bezprostiedni vliv poptavka po kvalitnich sluzbach stravovacich
zafizeni. Na nasledujicim obrazku jsou znazornény rtizné typy stravovacich sluzeb v

mnoho oblastech.

Obrazek 6: Rizné typy stravovacich sluzeb

Smluvni Ustavni stravovani Nezavislé Restaurace —‘
poskytovatelé (nemocnice, 3koly, restaurace ve vlastnictvi
stravovacich domovy diichodcd) ve viastnictvi fetézcl

sluzeb, zajistujici aj.) jednotlivet
stravovani

v provoznich
zafizenich

Levné restaurace

zakaznika a bufety
| obter

zafizeni v hotelech ob¢erstveni

STRAVOVACI SLUZBY a prodej ,pres
ulici*
Stravovaci
zafizeni
g Stravovaci sluzby

ve stfediscich s donaskou doma

cestovniho ruchu

Zabavni Stylové nebo Stravovani Bary, hospody,

komplexy, které bézné stravovani v sektoru dopravy taverny, kde se podéava

nabizeji stravovani| v navitévnickych (v letadlech, jidlo, ale hlavni

(no¢ni kluby, atraktivitach vlacich, trajektech &innosti je prodej

kasina a divadla) aj.) napoju

Zdroj: Horner a Warbrooke, 2003

Stravovacimi sluZbami se obecné rozumi spole¢né stravovani, které se vyznacuje svou
hromadnosti jak ve vyrobé, tak 1 ve spotieb&. Spolecné stravovani se déli do dvou
kategorii, ze kterych s cestovnim ruchem bezprosttedné souvisi pouze jedna. Jedna se o
vefejné neboli restauracni stravovani, které si zdkaznik hradi sam. Charakteristickym
znakem restauraniho stravovani je uspokojeni potieb vyzivy. Mezi dal§i vyhody
spolecného stravovani patfi i moZnost provozovani spolecenskych akci a nasledného
spolecenského styku, pii kterém se Gcastnici mohou nejen obcerstvit, ale i prohloubit
své vztahy. V cestovnim ruchu ma vetejné stravovani vyznamnou roli a uspokojuje

potteby hladu a zizn€ v misté prechodného ubytovani Gcastnikd. (Ryglova, 2009)
V ramci Evropské unie se restauracni zatizeni ¢leni do dvou kategorii. (Ryglova, 2009)

1. Restaurace - vetejné zafizeni, cilem kterého je podavani hlavnich jidel v prubéhu
dne (restaurace, rychlé obcerstveni, samoobsluzna restaurace, kiosek, zelezni¢ni jidelni

vz, bistro aj.).

2. Bar - zatizeni, které je zaméteno na uspokojovani spolecensko-zabavnich potieb,
obcerstveni zde ma postaveni vedlejsi funkce. Jedna se o denni bary, no¢ni bary, kluby,
pivnice, vinarny, kavarny aj. Vétsina hoteld nabizi zakaznikdm all inclusive stravovani a
pravé v téchto hotelech je mozné se setkat s riiznorodymi barovymi zafizenimi.
Charakteristickym znakem denniho i no¢niho baru je barovy pult a obCerstveni je zde
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nabizeno obsluznym zplUsobem. Bary mohou mit i svd specifickd zaméteni podle
pfedmétu prodeje. Jedna se zejména o grill bary, kde se podavaji grilované pokrmy,
pizzerie, snack bary (nabidka obsahuje studené pokrmy), aperitiv bary (nabizena Siroka

Skala napojt, studené pokrmy), lobby bary.

Druhou, pro cestovni ruch mén¢ diilezitou formou spolecného stravovani je ucelové
neboli uzaviené stravovani. Uzivatel této sluzby cenu jidla uhradi pouze ¢astec¢né. Jedna
se o takové stravovani, které je urceno jen pro urcity okruh zakaznikli a provozuje se

naptiklad v zavodech, Skolach nebo nemocnicich. (Ryglova, 2009)

Pro cestovni ruch je dilezité, aby jista ubytovaci zatizeni mohla poskytovat stravovaci

sluzby v nékterych z nasledujicich rozsaht:

ubytovani se snidani,
e polopenze (snidan¢ a vecefte),
e plné penze (snidang, obéd a vecere),

e all inclusive (stravovani a obcerstveni béhem pobytu v neomezeném rozsahu).
(Palatkova a kol., 2012)

Charakter produktu bezprostiedné souvisi s nabizenou stravovaci sluzbou a tvofi ji
nasledujici prvky:
e Jidlo je ve formé¢, ve které mize byt okamzité zkonzumovano. Zavisi nejen na
samotné chuti, ale 1 na vizualni prezentaci.
e QOcenuje se profesionalita persondlu, ktery jidlo pfipravuje a nasledné i serviruje.
e Interiér stravovaciho zafizeni, jeho vyzdoba a komfort.

e Umisténi a typ provozovny urCuje typ zakazniki, které toto zafizeni budou
navstévovat.

e Oteviraci doba.
e Ruznorodost a sortiment nabidky, moZnosti kombinace.
e Zpusob platby (pouze hotovostni platby nebo je k dispozici 1 platebni terminal).

e Dobré, ¢i Spatné vefejné minéni o produktu, které bezprostifedné souvisi s
obchodni znackou. (MiSutova, 2014)

1.6 Lazenské sluzby

Prakticka c¢ast této bakaldiské prace bude vénovana rozboru sluzeb, které nabizi
ubytovaci zatfizeni v Karlovych Varech. JakoZzto jedno z hlavnich lazeniskych mést v
Ceské republice, patii Karlovy Vary mezi jedno z oblibenych mist turistdi. Mimo to
mésto oplyva povesti nejlepSich sluzeb, které se tykaji lazenistvi a zdravotnictvi.
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Pojem lazenstvi pochazi ze slova lazné, neboli koupel a jsou jednou z forem
zdravotniho cestovniho ruchu. Lazensko-1é¢ebné sluzby tvoii komplex sluzeb, ktery
vyzaduje existenci zdravotnickych zafizeni vyuzivajicich pro obnovu fyzickych a
dusevnich sil ¢loveka ptirodnich 1éCivych zdroji. Jedna se zejména o 1€¢ivé termalni
vody, mineralni vody, peloidy (latka, obsahujici organické a anorganické prvky, ktera se
pouziva k zabaliim, pfiznivé pusobi na 1é¢bu koznich nemoci), viidelni plyny aj. Proto,
aby byl zajistén komplexni ozdravny program, je potieba existence vhodného
klimatického prostiedi, celkové upravy lazenské zony (parkt, lest, péSi zony),
upraveného 1é¢ebného stravovani formou diet a v neposledni fadé¢ vhodnych

spolecensko-kulturnich akei lazenského mésta. (Orieska, 2010)

Lazenistvi je zaméfeno zejména na rehabilitaci, rekonvalescenci a 1é€bu nasledkt
nemoci. Pro maximalni G¢inek ozdravnych a lazeniskych procedur je, dle praktickych a
teoretickych poznatkt, potfebna délka pobytu stanovena minimalné na 21 dni. (Orieska,
2010)

Potieby lazeniskych hostl jsou dle Ryglové (2009) definovany pomoci ,,6R*:
o Léceni (remedy) - vlastni balneo procesy, tato funkce odliSuje lazenstvi od
mnoha jinych forem zdravotniho cestovniho ruchu.

¢ Rehabilitace (rehabilitation) - odbourani nasledkt trazu.

e Obnova (revitalize) - obnova dusevnich a fyzickych sil uzivateld lazenskych
sluzeb.

e Uvonéni (reflex) - odpoutani se od ustaleného zivotniho stylu.
e PotéSeni (rejoice) - naplnéni Zivota novou energii.
e Odpocinek (relax).

Podle mozZnosti a zpisobu thrady lazenskych sluzeb, je mozné tyto sluzby ¢lenit na:

1. komplexni - celkova thrada ze strany zdravotni pojistovny,
2. samoplateckou - hrazeni lazenskych sluzeb spada pod naklady klienta,
3. prispévkovou - casteCné uhrazeni lazenskych sluzeb zdravotni pojistovnou,

zbytek nakladl hradi zakaznik samostatné. (Ryglova, 2009)

Soucasny trend obohacuje lazenstvi o nové vybaveni a profesionalni zafizeni. Lazenské
domy a hotely patii do soukromého sektoru a vlastnictvi se piendsi na konkrétni
podnikatele. Za soucast lazeniskych sluzeb je moZzné povazovat i ubytovaci a stravovci

sluzby.
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Ubytovaci sluzby v lazenistvi maji specificky charakter, jelikoz nabizi zakaznikim
podpurné sluzby, které se specializuji a zamé&tuji na 1éCeni, ozdravovani, rehabilitace aj.

V oblasti lazeniskych sluzeb je mozné rozd¢€lit ubytovaci sluzby takto:

e lazenska klinika,

e lazenské sanatorium,

e lazensky hotel,

e lazensky penzion,

e ubytovani v soukromi,

e Dbalneoprovoz. (Orieska, 2010)
Stravovani v lazenskych domech je vedeno pod prisnym dohledem specialistl, kteti
stanovuji pevny fad v dobé a zplsobu stravovani. VEétSinou se jedna o urcité typy diet.
Existuje moznost stravovani i mimo lazeniské domy, které probihd v béZznych

restauracnich zafizenich s Sirokym vybérem kvalitnich dietnich jidel.

V kazdém lazenském meésté je potieba dopliikovych sluzeb, které podporuji lazenstvi
nejen z obchodni stranky, ale 1 ze stranky pohodli zdkaznika. Patfi mezi né:
e obchodni sluzby - umoznuji nakup darkovych predmétd, suvenyrt a typickych

pro danou oblast produktd (lazeniské oplatky, bylinné likéry, pohledy, tradi¢ni
porcelanové vyrobky),

e penézni sluzby - jedna se o bankovni sluzby, bankomaty, posty aj.,

e dopravni sluzby - autoplijcovna, MHD, lanovka nebo jiny zplsob dopravy,
umoziujici pohyb po okoli,

e dalsi sluzby - manikdira, pedikiira, kadetnictvi, opravny obuvi a odévii. (Ryglova,
2009)

Specifickou strankou lazenského cestovniho ruchu je minimalni ovliviiovani sezonnimi
vykyvy, které jsou typiké pro ostatni formy cestovniho ruchu. Pro zakladni formy
distribuce lazenstvi existuje mnoho zpusobu a déli se do dvou skupin, na pfimé a
nepiimé. Pfimou formou prodeje lazeniskych sluzeb je prodej individualnim zakaznikiim
nebo zdravotnim pojiStovnam. Nepiimy prodej se uskuteciiuje prostiednictvim

cestovnich kancelaii a zprostfedkovateli. (Orieska, 2010)
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2 Marketing

fizeni. Jde o slozity proces utvareni pevné zakladny se zdkaznikem, ktery se zaméiuje
na uspokojovani jeho potfeb a v neposledni fadé vede ke spokojenosti vSech
zainteresovanych subjekttl. Rada odbornych publikaci definuje marketing v jiném znéni,

ale v kone¢ném efektu se vyznam nelisi.

., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznadni, predvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilu organizace. “ (Svétlik, 2005, str. 10)

,, Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a
co potrebuji, prestrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produktit a sluzeb s

ostatnimi. ““ (Kotler, 2009, str. 24)

,,Z praktického hlediska znamend marketing umeéni nabidnout poptdavané sluzby v pravy
cas a na pravém miste, za odpovidajici cenu, s ucinnou reklamou a podporou prodeje
tem spravnym zdakaznikiim, a tak dosahnout priméreného zisku. “ (Beranek, Kotek, 2011,

str. 127)

V dnes$ni dobé je lidmi marketing Casto odsuzovan a povazovan za manipulacni a
presvédcovaci nastroj. Z jedné strany je nutné si uvédomit, ze kazdy podnik, ktery chce
produkovat dobry marketing, musi budovat filosofii zaméfenou na zdkaznika a
maximalni uspokojeni jeho potfeb. Z druhé strany je samoziejmé, Ze kazdy podnik
provozujici marketing, touto formou podporuje riist poptavky po svém produktu a tim
zamezuje klesani zisku. Na tomto oboustranné vyhodném vztahu je postavena kazda z
vyse uvedenych definic. Pro novodoby trh je marketing bezpodminecné zlatou cestou
ke spravnému fungovani podniku. Bez nastrojl, které tato filosifie pouZiva, by nebylo
mozné rozsifit produkt (nebo sluzbu) do podvédomi potencialnich zékaznikli v nejkratsi
mozné dob&. Marketing se zaméfuje na porozuméni trhu, potieby zédkazniki, inovuje a
buduje dobré jméno spolecnosti a znacky. I pres tuto skutecnost je marketing oznacovan

za okrajovou ¢innost podniku. (Kotler, 2009)

Podle Jakubikové (2012) mize byt marketing vniman ze tfi pohledi:
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Marketing jako kultura - ,,...je takova podnikova kultura, jejiz tstfedni hodnotou je
uspokojeni potieb zakaznika co nejefektivnéjsim zptisobem®. (Jakubikova, 2012, str. 45)

V tomto ohledu se marketing projevuje skrz marketingovy mix.

Marketing jako strategie - nejdileZitsi oblasti jsou strategické podnikatelské jednotky.
Jedna se o samostatné celky fungujici uvnitt firmy. Piikladem takovych samostatnych
celkit miize poslouzit ubytovaci nebo stravovaci usek v ubytovacim zafizeni. Zabyvaji
se trzni segmentaci, zacilenim se na urcity segment a nasledné i zanesenim produktu ¢i

sluzby do mysli zékaznika.

Marketing jako taktika - usek managementu usiluje o co nejlépe takticky zvoleny
marketingovy mix, tzv ,,4P*“. Jedna se o soubor nastroji, ktery kontroluje a koordinuje

management k dosazeni nejlepSich prodejnich vysledkii.

Dnesni trh rozSifuje marketingovy mix 4P, ktery je tvofen z pohledu firmy nebo
organizace, o dal$i mix, tzv 4C. Jedna se o ekvivalentni body, které jsou pozorovany ze
strany zakaznika. Vztah mezi jednotlivymi marketingovymi mixy je piehledné zobrazen

v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (Product) Reseni potieb zakaznika (Customer value)
Cena (Price) Vydaje zakaznika (Cost to the customer)
Distribuce (Place) Dostupnost feSeni (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: zpracovano dle Kotler a Keller, 2007
2.1 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je jednou z alternativnich filozofii marketingu. Cil
marketingové koncepce spociva v efektevnéjSim zpisobu uspokojovani pozadavka a
potieb trhu, nez u konkurence. ,, Marketingova koncepce vychazi z hypotézy, ze firma
jako celek by méla zameérit své usili na uspokojovani cilového zdakaznika se ziskem.
Podstatny pro Fizeni firmy je ziskovy cil systému jako celku. (Jakubikova, 2012, str. 45)

K tomu, aby bylo vSech cili dosaZzeno nejefektivnéjsSim zptisobem, pouziva 4 zakladni
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pravidla: soustfedéni se na trh, orientace na zadkaznika, koordinace marketingu a

vynosnost.

Obrazek 7: Kli¢ové prvky marketingové koncepce - marketingovy sménny proces

potieby, pfani, poptavka , L eflove trhy j

/ \ segmentation, targeting, positioning

marketingova nabidka \

trhy

(produkty — vyrobky,

\ sluzby, zazitky aj.)

sména, transakce, hodnota a spokojenost
vztahy

Zdroj: Kotler a kol., 2007
2.2 Marketing sluzeb

V cestovnim ruchu se jedna pfedev§im o marketing sluzeb. Specifika sluzeb vyZzaduji
jiny pfistup k marketingu, ikdyz zékladni principy zde funguji stejné€, jako u hmotnych
produktt. Proto, aby byla fadna nabidka sluzeb cestovniho ruchu zajisténa, existuje pét
specifickych ptistupt k marketingu sluzeb:

wrw

Pouzivani rozsifreného marketingového mixu pro cestovni ruch -, Marketingovy mix
je soubor marketingovych ndastrojii, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla
marketingovych cilit na cilovém trhu.*“ (Jakubikova, 2012, str. 186) Product (produkt),
price (cena), place (distribuce), promotion (propagace), packaging (nabidka
komplexnich balikli sluzeb), people (lid¢), partrership (spoluprace), programming
(tvorba programi). VSechny body rozsifeného marketingového mixu jsou kontrolovany
a ovlivilovany managementem daného podniku. Chce- li firma, nabizejici sluzby na trhu
(sluzeb cestovniho ruchu) uspét, musi se umét pfizplisobit zméndm v poptdvce a

nartstajici konkurenci v oblasti nabidky sluzeb cestovniho ruchu.

1. Velky vyznam ustni reklamy - charakter nehmotnosti sluzby neumoziuje
zékaznikovi si ji pfedem vyzkouSet, proto jsou klienti nuceni spoléhat na rady a

reference lidi, ktefi uz s touto sluzbou zkusenost m¢li.

2. Vyznamna role emotivniho rozhodovani - vétSina rozhodnuti pfi nakupu
sluzby je doprovazena emocemi, proto je piistup k zdkaznikovi, profesionalita a spravné

vystupovani na prvnim miste.
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3. Inovace - snaz$i kopirovatelnost a napodibitelnost sluzby vystavuje firmy,
nabizejici sluzby, vétsi konkurenci. Proto je nutné umét se rychle pfizplisobit zménam

na trhu a nebat se vykrocit vptred k inovacim.

4, Dobré vztahy s komplementarnimi firmami - komplexnost sluzeb je
charakteristickou strankou sluzeb. Klicovym bodem pro splnéni této podminky je
védomi, ze komplementarni firmy budou ovliviiovat spokojenost zakaznikt. (Kotler,

2007)

LAA

2.2.1 RozSifeny marketingovy mix v cestovnim ruchu

Produkt- v nabidce sluzeb cestovniho ruchu piedstavuje produkt vétSinou balik sluzeb
zakladnich a dopliikovych. Mezi zakladni sluzby se fadi sluzby ubytovaci, stravovaci,
dopravni, sluzby cestovnich kancelafi a agentur, privodcovské aj. Za doplikové sluzby
jsou povazovany naptiklad sluzby sméndrenské, bankovni a obchodni. Podle Ryglové
defnice oznacuje produkt cestovniho ruchu jako ,,souhrn veskeré nabidky soukromého
Ci verejného subjektu podnikajictho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch
koordinujiciho. (Paskové, Zelenka, 2002, str. 448) Produkt cestovniho ruchu ma
omezenou zivotnost a prochazi vSemi stddiemi zivotniho cyklu, proto je nutné dbat na
neustale ménici se pozadavky zdkaznikl. Vyroba 1 spotieba produktu cestovniho ruchu
je mistné 1 Casov€é vazania na pritomnost klienta a probihd souCasné. Z pohledu
zékaznika musi byt produkt cestovniho ruchu atraktivni, pfistupny a poutavy. Jedna se
totiz o znaky, kterymi dand oblast nebo organizace 1dka a ziskava své klienty.
Vyznamnym komponentem produktu je image destinace, kterd je tvoifena mékkymi

(pratelskost, pohostinnost, nalada,...) a tézkymi (ubytovani, gastronomie,...) faktory.

Cena- na rozdil od dalSich slozek marketingového mixu, cena jako jedina produkuje
vynos. Tvorbu ceny nejvice ovliviiuje cenova politika konkurence, pruznost poptavky,
objem prodeje, naklady na marketing, cile podniku a Zivotni cyklus produktu (sluzby).
Konkurenceschopnost destinace ovliviiuje mnoho faktorti, mezi které patii 1 cenova

aroven.

Distribuce- produkt cestovniho ruchu ma specifickou formu distribuce, jelikoz se
mistn¢ i Casoveé vaZe na spotiebu. Distribuce probihd ve dvou formach. Uskutecniuje se
zprostiedkované (pomoci prostiedniki) nebo piimo (bez zprostfedkovateli). S

rozmachem internetu vstoupilo do uzivani nepfeberné mnozstvi distribucnich kanald,
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mezi které patfi 1 nejzndméjsi rezervacni systémy GDS (Global Distribution System),

GALILEO, AMADEUS a jiné.

Propagace- nebo-li marketingova komunikace pfedstavuje soubor nastroji a metod,
cilem kterého je ,, oslovit riizné segmenty trhu tak, aby byla upoutana pozornost
potencialniho zdkaznika, seznamit s produktem a vzbudit zajem o produkt cestovniho
ruchu, ma stimulovat, vyvoldavat prani spotrebitele ke koupi a vést tedy ke zvyseni
efektivnosti obchodni cinnosti firmy.“ (Ryglova, 2009, str. 106) V ramci propagace
produktu cestovniho se rozliSuji pfimé a nepiimé propagacni nastroje. Cilem piimé
propagace je presné zaméfeni se na zakaznika pomoci osobniho prodeje (ustni
komunikace) a ptimého marketingu, ktery vyuziva kontaktt stalych nebo potencialnich
klientd pro adresné osloveni. Mezi nepiimé nastroje propagace patii reklama, podpora
prodeje a vztahy s vefejnosti. Podporou prodeje se rozumi motivy, které stimuluji
zakaznika k okamzité koupi. Jenda se o akce, slevy, vyhry, darkové poukazy a jiné

motivy.

Komplexni baliky sluZeb- jedné se o formu ,,baleni®, kterd obsahuje finan¢né¢ vyhodny

a ptitazlivy soubor nabidky sluzeb pro zdkaznika.

Lidé- ,, zdkladnim faktorem ovliviiujicim kvalitu sluzeb jsou lidé* (Ryglova, 2009, str.
113), proto je nutné vénovat dostatek pozornosti na vzdélani zaméstnancii a jejich
vcasné proskoleni. Jedna se zejména o zaméstnance, ktefi jsou v pfimém kontaktu se
zakaznikem. Zakaznik by mél byt vZdy na prvnim misté, ale pokud se jedna o
problémového klienta, mize nastat situace, do které¢ budou zapojeny i dalsi skupiny
klientd. Svym chovanim je tedy mtize tento nevhodny klient odradit od dalsi spoluprace.

Z tohoto hlediska je potieba vzdy dbat na spravné zvolenou klientelu.
Spoluprace- ,, vstup do partnerskych vztahii a zaméreni se na spolecny cil, kterym je
ziskavani dalSich navstévnikii a budovani priznivé image. “ (Ryglova, 2009, str. 114)

Tvorba programi- technika, kterd vede k tvofeni baliki sluzeb pro klienty. ,,...je
urcitym rozsirenim produktu ve smyslu propojeni a kombinace rady sluzeb a orientaci
na potreby klientii a pri vyuziti specializovanych cinnosti, programii nebo uddalosti,

které zvysuji objem prodeje* (Palatkova, 2006, str. 134)
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2.3 Segmentace zakazniki

Segmentace zakaznikl neboli segmentace trhu, je z marketingového hlediska chapana
jako roz€lenéni trhu na rtizné homogenni skupiny, které maji odliSné vlastnosti, potieby
a jinak piistupuji k ndkupnimu chovéni. Na segmentovany trh je mozné pouzit upraveny

marketingovy mix, ktery je pro kazdou skupinu zédkaznikt tvoten zvIast. (Svétlik, 2005)

Obrazek 8: Typy trhu

Kompetentni dostupny trl
AT,

Cilovy trh

Zdroj: Kotler, Keller, 2007

Z obrazku €. 8. je patrné, Ze se trh ¢leni na 5 skupin. Toto ¢lenéni navazuje na
skute€nost, Ze ne kazdy ucastnik trhu ma o produkt zdjem. Potencidlni trh zahrnuje
vSechny zékazniky, které maji zajem o dany produkt. Z ekonomického hlediska tento trh
vyjadiuje celkovy objem prodeju, ktery byl dosazen vSemi spolecnostmi. Tento pomér
je ovlivnén aktualnimi trznimi podminkami a sleduje se jen za danou ¢asovou jednotku.
Muze se jednat napiiklad o meésic, kvartal nebo rok. Dostupny trh vyjadiuje pocet
zakazniki, ktery ma o dany produkt nejen zajem, ale i je schopny zaplatit pozadovanou
sumu penéz. Na kompetentnim dostupném trhu pusobi stejna pravidla, jako na
pfedchozich dvou, ale je omezen urcitymi faktory. Jedna se naptiklad o vékové,
zdravotni a jind omezeni. Firmy se nejvice zamétuji na cilovy trh. Je tvofen zékazniky,
které maji pro spolecnost nejveétsi vyznam z hlediska zajmu o produkt, koupéschopnosti
a dalSich podminek. Trh, ktery je pro firmu jiz dosazenym bodem, je trh podchyceny
(proniknuty, obslouzeny). Zékaznici na tomto trhu si jiz dany produkt zakoupili.

(Jakubikova, 2012)
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Vyznamnou marketingovou technikou je tzv. cileny marketing. Ukolem cileného
(cilového) marketingu je poznani dulezitych trinich segmentl a nasledny vybér
nejdulezitéjsiho segmentu pro danou firmu. Marketingovy mix je pro kazdou
segmentovanou skupinu tvofen a pouzit zvlast. Na nasledujicim obrazku je zndzornén
proces, ktery se zamétuje na vybér cilového trhu. Probihd ve tfech etapach. (Koudelka,

2005)

Obrazek 9: Prubéh cileného marketingu

., |.ETAPA - SEGMENTACE TRHU (MARKET SEGMENTATION) )
PostiZeni vyznamnych kritérii — odkryti segmenti — rozvoj profilu odkrytych
segment( — provéfeni podminek vyuzitelnosti

¥

Il. ETAPA — TRZNI ZACILEN[ (MARKET TARGETING)
Hodnoceni odkrytych segmentt — vybér cilovych segmentt

@

I1I. ETAPA - ZPUSOB ZAMERENI (MARKET POSITIONING)
Mozné zplisoby marketingového osloveni vybranych segment — volba
marketingové orientace vici vybranym segmenttim

Zdroj: Koudelka, 2005

Trh cestovniho ruchu také podléha segmentaci. Je obzvlast veliky a neni mozné
vyhovét a obslouZit vSechny zakazniky najednou. Potfeby a zajmy zékaznikll jsou
mnohostranné odliSné, proto se v cestovnim ruchu segmentaci trhu zabyva tzv.
destinacni management, ktery usiluje o co nejefektivnéjsi rozdéleni zékaznikli a

marketingovy mix ,,Sije na miru®. (Ryglova, 2009)

Segmentace trhu cestovniho ruchu probihd z pohledu nasledujicich ctyf hledisek, v

praxi se pouziva spise jejich kombinace: (Horner a Swarbrooke, 2003)

1. Demografické- ohled se bere na vék, pfijem, povolani, vzdélani a rodinu.
2. Geografické- zemé¢, region, mésto, venkov, klima.

3. Psychografické- zivotni styl, konicky, zajmy, hodnoty.

4. Behavioristicka- preference, t¢el, zvyky, prospéch.
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2.4 Spotiebni chovani

vvvvvv

preferenci a potieb. ,, Za spotiebni chovani je zpravidla oznacovianoo chovani lidi, které
se vztahuje k ziskavani, uzivani a pozdejsimu odkladani predmeétii denni i dlouhodobé

spotreby (vyrobkui, respektive sluzeb). “ (Jakubikova, 2012, str. 168)

Nosiletelem spotfebniho chovani je spotiebitel, ktery sluzby ¢i produkty spotiebovava.
Ptikladem miize byt jakykoliv Clovék v kterékoliv veékové kategorii, ktery bude
zakoupeny produkt nebo sluzbu vyuzivat. Ve sluzbach cestovniho ruchu je
spotiebitelské chovani ponékud odlisné od chovani, které se projevuje ve spotiebé
produktti. Chovani turisty je totiz ovlivnéno mnoha faktory, které se za¢inaji projevovat
jesté pred samotnym zakoupenim sluzby ¢i balicku sluzeb. Jednd se o motivaci,
referenci znamych, zkuSenosti v destinaci a vzpominky, které budou spotiebitele sluzeb

cestovniho ruchu doprovazet béhem celého zivota. (Pearce, 2009)
Spotiebni chovani zakaznika Ize podle Jakubikové (2012) vysvétlit ze tii pohled:

1. Ekonomické realita - spotiebitelem je raciondlné uvazujici clovek, ktery hleda

ekonomicky vyhodné principy ve spotiebé.

2. Psychologie - spotiebitel se rozhoduje na zakladé své potieby, ktera je nakupem

dané sluzby nebo produktu uspokojena.

3. Socilogie - spotiebitel je determinovan i vnéjsimi vlivy, radami zndmych nebo

rodiny.

Nasledujici obrazek znéazornuje formu spotiebniho chovani z pohledu marketingu.
Podnéty, které ovliviiuji spotiebitele, jsou ve vétsing situacich znamé a jasné viditelné,
avSak odliSné chovani, charakteristiky a pfani spotfebitele vnimaji tyto podnéty jinak.
Proto je pro marketing velice obtiznou ulohou vyhovét kazdému zékaznikovi tak, aby

jeho spokojenost byla maximalni.
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Obrazek 10: Model nakupniho chovani spoti‘ebitele

Podnéty Kupujici Reakce spotiebitele
jako €erna skiinka
marketingové ostatni volba: produktu
produkt kulturni » charakteristika rozhodovani > znacky
distribuce ekonomické spotrebitele pfi koupi prodejce
cena demografické mista
promotion politické aj. casu

Zdroj: Kotler a Keller, 2007

Spotiebitel je pii rozhodovani o nakupu ovlivnén celou fadou faktort. Jednd se o
spolecenské, kulturni, osobni a psychologické faktory. Pii pohledu na ndkupni chovani z
jiné strany je mozné se setkat s problémem nakupniho procesu. S rostouci konkurenci
mezi znackami a postupnym rozsSifovanim sortimentu na trhu je spotiebitel nucen vice
pfemyslet o ndkupu. Nabidka sluzeb i zbozi je v dnesni dobé natolik bohata, ze sva
pfani si spotiebitel miize splnit nejednim zplGsobem. Nakupni proces vzdy zacina
poznanim problému, kdy si zdkaznik uvédomi, Ze mé urcitou potiebu a zacina hledat
informace, jak spotfebu nebo vznikly problém uspokojit. Zdrojem mohou poslouzit
znami, rodina, reklama, katalogy, predchozi uzivani produktu nebo sluzby aj. Po
zvazeni vSech ,,pro a proti“, se zdkaznik snazi vyhodnotit i alternativni vyhodné&;jsi
moznosti. Po nalezeni optimalni sluzby nebo produktu je spotiebitel schopen uskutecnit
nakup. Pro marketéry je dilezité i ponakupni chovani. Dobra zkuSenost mize vést k
opakovanému nakupu, ale v ptipadé nespokojenosti s produktem ¢i sluzbou je zcela

Jisté, Ze negativa sdé€li svému okoli. (Svétlik, 2005)
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3 Metodika

Cilem vyzkumu je analyzovat spokojenost vybraného segmentu zakazniku s
ubytovacimi sluzbami v Karlovych Varech. Dal$im zamérem vyzkumu je zjisténi potieb
zakaznika v oblasti ubytovacich sluzeb v lazesnké zone Karlovych Vart, jejich potieb

spojenych s ubytovacimi, stravovacimi a lazefiskymi sluzbami.

Hlavnimi cili praktické c¢asti této prace je zaméfeni se na hlavni divod navstévy
Karlovych Vart, kde a na jak dlouho se nejcastéji navstévnici ubytovavaji a zda jsou
spokojeni s poskytovanymi sluzbami. Dal§im cilem je zjisténi existujicich komplikaci,
vétsich ¢i naopak mensich detaild, které ovlifiuji koneény nazor na pobyt soucasnych

zakaznik® v mistnich ubytovacich zatizenich.

Pro teoretickou ¢ast bakalarské prace bylo vyuzito sekundarnich dat, které byly cerpany
z odborné literatury a elektronickych zdroji. V praktické ¢asti prace bylo Cerpano ze
shromazdénych primérnich dat, které cilen¢ slouzi k vyfeSeni dané zkoumané otazky.

(Zykova, 2015)

Pro ziskani potfebnych informaci od vybrané skupiny respodenti byla zvolena
kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni. Sbér primarnich dat byl uskute¢niovan na
zakladn¢ osobniho dotazovani metodou PAPI (dotazovani pomoci papirovych

dotaznikl). (cvvm.soc.cas.cz, 2016).

Béhem dotazovani vedla autorka s respondenty rozhovor, ktery napomohl k ujasnéni

situace. DiileZité poznatky jsou v této ¢asti prace také uvedeny.

Pro ucely praktické casti této bakalafské prace byla zvolena ndhodnd skupina lidi
pohybujicich se v nejnavstévovanéjsi a nejfrekventovang;si lazenské zon¢ Karlovych
Vara v obdobi tinor 2016 az biezen 2016. Mezi témito lidmi se pohybovaly rtizné typy
narodnosti, které dohromady tvoifi vyzkumny vzorek. U téchto lidi se pfedpoklada, Ze
jsou v Karlovych Varech ubytovani a vyuzivaji sluzeb, které poskytuje jimi vybrané

ubytovaci zafizeni.

Dotazovani se ziicastnilo celkem 125 ndhodné zvolenych osob pohybujicich se v daném
obdobi na uzemi lazenské zony Karlovych Var. Do vyzkumného vzorku byli zafazeni
vSichni dotazovani bez ohledu na narodnost a vék. Dotaznik obsahoval celkem 15
otazek a sklddal se z otdzek uzavienych, otevienych a polouzavienych. V uvodu
autorka respondenty sezndmila s ucelem dotazniku. ProtoZe navstévnici vétSinou cestuji
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minimalné v paru, autorka se dotazovala vzdy jedné osoby z paru ¢i skupiny.
Predpokladalo se, ze vyuzivaji sluzeb stejného ubytovaciho zafizeni. Zastoupeni Zen a
muzu jednotlivych narodnosti, ktefi se dotazovani zucastnili, je znazornéno tabulkou ¢.
2. Dotaznik je uveden v pfiloze A v Ceském jazyce (v pfiloze B v anglickém jazyce,

v priloze C v ruském jazyce).

Tabulka ¢. 2. Pocet jednotlivych respondentii podle narodnosti

Narodnost | Ceska | Slovenska Ruska Némecka |Japonska | Cinska | Arabska | Anglicka | Celkem
Zena 1 0 57 5 3 2 1 0 69
Muz 1 1 41 8 0 1 2 2 56

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Data, ktera byla ziskana pomoci dotaznikového Setfeni, byla vyhodnocena v programu
Microsoft Excel, piepracovdana na numerické hodnoty a zanasena do tabulek a grafi.

Nasledujici kapitola pojednava o vysledcich dotaznikové Setfeni a jejich vyhodnoceni.

4 Vyhodnoceni vysledku Setreni

Autorka zjiStovala, jakd ve€kova kategorie nejcastéji Karlovy Vary nav§tévuje a vyuziva
mistnich sluzeb. Z vyzkumu je patrné, ze skoro 70% navstévniki jsou lidé ve stfednim a
star$im veku, viz obrazek 11. Diky rozhovoru bylo téz zjisténo, ze lidé v tomto véku
nejvice vyhledavaji sluzeb spojenych s lazenistvim a léCenim. Naopak navStévnici ve
vékovych kategoriich do 18 let, od 19 do 30 let a od 31 do 45 let vyhledavaji v

Karlovych Varech rehabilitace po téZSich trazech.
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Obrazek 11: Pohlavi respondenti

mdo 18 let
® 19-30 let
= 31-45 let
H 46-60 let

m 60 let avice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dale se vyzkum zabyval tim, jaka narodnost je nejcastéjSim uzivatelem ubytovacich
sluzeb v Karlovych Varech. Diivodem, pro¢ byla tato otdzka zvolena, bylo ziskani
prehledu narodnosti, které Karlovy Vary navstévuji nejvice. Piesto, ze v poslednich 2
letech je sledovan vyrazny poklesl poctu turiristi z Ruské federace a z rusky mluvicich
zemi, bylo nejvice respodentli odpovidajicich na otdzky pravé této narodnosti.
., Zahranicnich navstévnikii piijelo v roce 2015 do Ceska vice nez v roce predchozim.
Polkles zajmu o ubytovani ze strany hostii z Ruska (o 37,4 %, ubytek 260 tisic hostit) a z
Ukrajiny (0 10,7 %, o 12 tisic prijezdit méné), byl kompenzovan vyssi navstévnosti z
okolnich i vzdalenéjsich zemi. Nemcii se loni ubytovalo o 12,6 %, tedy o 196 tisic hosti
vice nez v roce 2014. Slovakii prijelo o 14,6 % vice (plus 72 tisic hosti) a prijezdii ze
Spojenych statii americkych pribylo o 14,9 %, tedy nariist o 66 tisic. Pokracoval rovnéz
zdajem o navstévu Ceska z asijskych zemi. Cinskych turistii se ubytovalo o 35,3 % vice a
podobné na tom byli i hosté z Jizni Koreje, kteri zaznamenali mezirocni zvyseni poctu

cest o 31,8 %.“ (Www.czso.cz, 2016)
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Obrazek 12: Narodnost respondentii

2%

m Ceska
H ruska
m némecka
= slovenska

W jind

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pro ucely bakalaiské prace bylo zapotiebi zjistit, zda je kvalita mistnich ubytovacich
sluZzeb natolik uspokojiva, Ze se turisté do mista radi vraceji. Tato otdzka byla pro
respondenty otdzkou otevienou, neméli na vybér z uvedenych mozZnosti. Mezi
respondenty Karlovy Vary opakované navstévuje zejména ruska klientela. Nékteri
némecti hosté, ktefi se v lazenské zon¢ ubytovali, zde také nebyli poprvé. V
pfedchozich navstévach bud’ uz v Karlovych Varech ubytovani byli, nebo toto mésto
navstivili bez noclehu. Z rozhovoru bylo nékterymi respondety doplnéno, Ze se do
Karlovych Vart vraceji ze zdravotnich divodu a protoze se jejich onemocnéni nebo
zdravotni potize 1é¢i pomoci ozdravnych latek a procedlr, které se nachdzeji v
Karlovych Varech. Ikdyz se tato onemocnéni mohou 1é¢it i v jinych méstech Ceské

republiky nebo jinych zemich, atmosféra Karlovych Vart jim ptipadé nejpiijemné;si.

., V Karlovych Varech jsem byl uz nékolikrat. Nejen, Ze si zde mohu odpocinout, ale také
mi zde napravi zdravi. “ (Alexander, 2016) ,,...jsem zde poprvé a mésto na mé piisobi
velmi zvlastné. Z jedné strany je zde klid, krdasné si tu mohu odpocinout a uzit si lazni,
ale zdruhé strany, pokud vyhledavam zdbavu, pro moji vékovou kategorii neni

K nalezeni nic.* (Petr, 2016)

Dal$im dulezitym bodem pro zjisténi byl bezesporu cil navstévy Karlovych Vart. Na
obrazku €. 13 je mozné vidét, kolik navstévnikl jednotlivych narodnosti Karlovy Vary
navstévuji a za jakym ucelem.
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Obrazek 13: Jaky je cil Vasi navstévy Karlovych Vara?

120
100
30
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40
20
0 . .
Zdravotni diivody  Odpodinkova Poznavani Navitéva Sluzebni cesta,
dovolena kulturniho pribuznych obchod
bohatstvi

M Rusové MN&mci M Arabové MmSlovaci mCe$i mJaponci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

98 rusti oznacilo, Ze navstévuje Karlovy Vary kvili zdravotnim diivodim a zaroven
kvali odpocinku. Oznacuji Karlovy Vary za velmi klidné mésto, obzvlast v lazenské
zOné a vénuji pozornost prochdzkam, které na né piisobi ozdravnym efektem. Dale 90
rust oznacilo, Ze je zajima i kulturni bohatstvi regionu. Rozhovorem bylo téZ zjisténo,
ze mnoho hoteltl zprostiedkovavaji sluzby mensich cestovnich kancelaii, které ptsobi v
Karlovarském kraji. Navstévnici maji tedy moZnost téchto sluzeb vyuzit a za vykladu
privodce poznat Karlovy Vary i z historické, kulturni a tradi¢ni strdnky. Rusové, ktefi
oznacili moznost navstévy piibuznych nebo znamych, se v Karlovych Varech ubytovali
v neékterém z hotell. DalSimi respondenty byli némecti hosté. Ti do Karlovych Vart
zavitali pfevazné kvili zdravotnim diivodiim, odpo€inku a poznéni regionu z kulturniho
hlediska. 3 z nich zde navstivili i zndmé. Obcané jinych zemi do Karlovych Vari jezdi
prevazné kvuli pamatkdm a poznani mésta z historického hlediska. Nékteti zavitaji i

kvuli zdravotnim duvodum.

Dalsi otdzka byla vénovana délce pobytu. ZjiSténi, na jak dlouho do lazeniského mésta
turisté zavitaji, je spojeno s uzitkem, ktery pro n¢ procedury a lécba piinesou.
Samoziejmosti je, Ze ne vSichni hosté piijeli kvili zdravotnim divodim. Autorka
zjistila, ze 3 lidé se v Karlovych Varech zdrzi pouze jeden den a bez pfenocovani, proto
bylo nutné tyto dotazniky pro dalsi otazky vytadit. Z nasledujiciho obrazku (obrazek ¢.
14) je patrné, Ze nejvice turisti do 14zni zavitaji na tfi tydny a vice. VétSina z nich taktéz

oznacila zdravotni divody jako hlavni cil navstévy. Potom je nutné konstatovat, Ze i
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jejich 1écba bude nejvice prospésnd, jelikoz ucinky se nejvice projevuji po 21 dnech

pobytu v laznich.

Obrazek 14: Jaka je délka Vaseho pobytu v Karlovych Varech?

2%

® 1 den bez noclehu
m 1tyden a méné (s
noclehem)

" 2 tydny

= 3 tydny avice

N | 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dalsi otazka je vénovana typu ubytovaciho zafizeni, které si hosté vybrali. Respondenti
mohli vybirat ze tfi moznosti, kterymi byly hotel, penzion a ubytovani u ptibuznych

nebo zndmych.

Obrazek 15: Jaky typ ubytovaciho zafizeni jste si zvolil/a?

2%_‘

= hotel
m u pfibuznych, znamych

m pension

N “

. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Zajimavym faktem bylo, Ze ani jeden ze 122 dotdzanych nevybral ubytovani v penzionu.
Tato skute¢nost byla ovlivnéna 1 zimni sezénou, kteréd je pro Karlovy Vary a ubytovaci

zafizeni v lazenské zon¢ charaktristickd mensi navstévnosti. Proto v hotelech byl
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dostatek volnych mist a navstévnici nebyli nuceni hledat ubytovani v nékterych
ubytovcich zafizenich mimo lazefiskou zoénu (vétSinou se jednd pravé o pezion). Az
98% oznacilo moznost ubytovani v hotelu. 2% se tedy ubytovali u ptibuznych nebo
znamych. Vzhledem k vySe uvedenym ciliim prace byly dotazniky s témito odpovéd'mi

vyfazeny a dale se s nimi nebude pracovat.

Nasledujici otdzka v dotazniku je vénovana spokojenosti s prostfedim ubytovaciho
zafizeni. Po vyrazeni dotaznikl s odpovédmi, které pro tuto bakalafskou praci byly
neodpovidajici, autorka oznacila zbylych 120 respondentti za 100% vyzkumny vzorek a
dale pracuje jen s dotazniky, kde byl oznacen hotel, jako vybrané ubytovaci zafizeni. Z
nasledujiciho obrazku vyplyva, ze az 78% dotdzanych jsou s prostfedim hotelu, ve
kterém se ubytovali, pln€ spokojena a nemaji Z&dné pfipominky. 14% respondentii by
napravili nékteré detaily, ale zasadné to atmosféru hotelu nijak neovliviiuje. 5%
respondentll byli s Cistotou a pofadkem spiSe nespokojeni. Po ustnim jednano bylo
zjisténo, ze uklid v nékterych hotelech probihd pravideln€, kazdy den v urcitou dobu.
Nékterym dotdzanym piijde tento zplsob nevyhovujici, jelikoz se musi pfizplsobit
uklidovému persondlu a opustit svilj pokoj v dobé, ve které zrovna odpocivaji. Jen 3% z
celkového poctu dotazanych byli velmi nespojeni. Jenda se o respondenty, ktefi ve
svych pfedchozich navstévach byli ubytovani v jiném hotelu. Byli zvykli na jiné

prostfedi a proto se ve vybraném hotelu neciti dobfe.

Obrazek 16: Jak jste spojeny/a s prostfedim (Cistota a poradek) v ubytovacim

zarizeni, které jste si vybral/a?

5% 3%

m velmi spokojeny/a
m spide spokojeny/4
spise nespokojeny/a

m velmi nespokojeny/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Otazka ¢. 8 byla vénovana spokojenosti ubytovanych se stravovanim v hotelech.
Ptrevazné se jednalo o spokojenost nebo spiSe spokojenost s nabidkou stravy (86%
velmi spojenych a 7% spiSe spojenych zakaznikli). Zbylych 7% je se stravou spise
nespokojeno nebo nespokojeno (6% spise nespokojenych a 1% nespokojenych). Jedna
se 0 respondenty, ktefi by potiebovali vétsi riznorodost v nabidce jidel, napiiklad
formou $védskych stolii. Nekteti by praveé naopak uvitali vice dietinich a zdravych jidel

v nabidce.

Obrazek 17: Jak jste spokojeny/a se stravovanim v ubytovacim zarizeni, které jste

si vybral/a?

1%

m velmi spokojeny/a
m spiSe spokojeny/a
spise nespokojeny/a

® velmi nespokojeny/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dalsi otdzka méla za ukol zjistit, jak jsou hosté spokojeni s urovni persondlu ve
sluzbach ubytovaciho zafizeni. 96% vSech respondentl se schodli na vyborné
funkénosti personalu. ,.Jezdim do Karlovych Varii uz 15 let. Kazdy rok narazim na néco
nového a po vyzkouseni nejsem zklamana. Jsem ubytovana v hotelu Carlsbad Plaza a
mohu Fict, Ze na lepsi personal jsem nikdy nenarazila. Lécbha je excelentni, s doktory i
sestrami se dorozumim vzdy bez problémii, umi totiz rusky. Uz 10 let v Plaze navstévuji
kadernictvi a vschni si mé pamatuji. Jsem rada, ze se do Plazy mohu vracet bez
obav. * (respondentka Halina, rusko) Z rozhovoru téz vyplyva, ze hosté, ktefi navstévuji
Karlovy Vary mnoho let, radi vyuZzivaji u stejnych podnikl sluzeb i mimo hotel. Jedna
se o kadefnické nebo manikerské salony. Spise nespokojenych nebo nespokojenych
respondentll je velice malo (2%). Jedna se o nespokojenost, kterd je spojena s absenci

wevr

béhem téchto dvou dnu.
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Obrazek 18: Jak jste spokojeny/a s urovni personilu ve sluzbach ubytovaciho

zafFizeni, jeZ jste si vybral/a?

m velmi spokojeny/a
m spise spokojeny/a
® spi%e nespokojeny/a

® velmi nespokojeny/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V dotazniku jsou dale uvedeny 2 poloteviené otazky, kde mél respondent na vybér z
nékolika moZnosti a mohl doplnit i jiné. Tyto otazky se zaméfovaly na sluzby, které jsou
v hotelech dostupné. Samoziejmosti je, ze ne kazdy respondent je pln¢ seznamen s
celou nabidkou sluzeb, které jsou hostim ve vybraném hotelu dostupné. Proto dala
autorka na vybér n¢kolik moZnosti, o kterych respondent s urcitosti vi. Dotazovani byli
prevazné spokojeni s nabidkou sportovniho vyziti, pfedev§im zminovali plavecky bazén,
tenisové kurty a fitness centrum. Relaxaéni sluzby jako je sauna, SPA centrum a vitiva
koupel byly oznaceny vétSinou respondentii jako uspokojivé. Malému procentu (2%)
respondentli vSak nabizené sluZzby nevyhovuji. Napfiiklad respondentka Elena, ktera uz
do Karlovych Vari zavitala nékolikrat, je svoji navs§tévou vroce 2016 velmi
nespokojena. ,,Jsem ubytovand v hotelu Kolonada. Do stejného hotelu jezdim uz nekolik
let, ale tentokrat jsem zklamand. V minulych letech byly sluzby na vysoké wirovni a jejich
dostupnost byla bezproblémova. Nyni se SPA sluzby a procedury presunuly do hotelu
Bristol, na které se musim objednat predem, a uz to neni tak pohodiné, jak byvalo.
Celkova nabidka veskerych sluzeb se zhorsila. Ve volném case od procedur jsem diive
chodila do lobby baru, ted’ ma oteviraci dobu jen do desiti hodin. Pristé se ubytuji

Jjinde. ** (respondentka Elena, 2016)

Otazka €. 12 se tyklala na poskytovani zdravotnickych sluzeb v hotelech v lazenské
zon¢ Karlovych Vart. Pievazna cCast hotelti se zamétuje pravé na zdravotni programy,

které jsou zacileny na urcité nemoci nebo potize se zdravim. 96% respondenti vi, ze v

44



jimi nav$tiveném hotelu se poskytuji zdravotnické sluzby a jak bylo z rozhovori
zjisténo, taktéz jich vyuzivaji. 4% respondentt tvrdi, ze zdravotnické sluzby hotel
neposkytuje a vyuzivaji téchto sluzeb v jinych zafizenich, které se zaméfuji na

ozdravovani.

Obrazek 19: Poskytuje ubytovaci zafizeni, které jste si vybral/a, zdravotnické

sluzby?

4%

H ano

H ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Otazkou ¢. 13 byla otdzka oteviend, respondent nemél na vybér z moznosti. Tato otazka
zjistovala, ve kterém konkrétnim ubytovacim zafizeni je respondent ubytovan.
Nasledujici tabulka znazorfiuje pocet hostl v jistych hotelech, které si vybrali. Autorku
také zajimalo, podle jakych kritérii pti vybéru ubytovaciho zafizeni se host rozhoduje.
Rozhovorem bylo zjisténo, Ze némecti hosté spise uptfednostiiuji levnéjsi ubytovani a
nevyhledavaji Sirokou Skalu sluZeb v hotelech. Rusové se k této situaci stavi riznorodé¢,
néktefi potfebuji luxusni ubytovani se sluzbami a personalem na nejvys$si urovni,
nekterym staci, aby v hotelu byly dostupné zdravotnické sluzby. Jiné narodnosti vybiraji
dle podobnych kritérii. ,, Do Karlovych Varii s manzelkou jezdime uz 5 let. Znamy nam
doporucil hotel Savoy Westend a ten opravdu nema chybu. Zdravotnické sluzby jsou na

vysoké urovni. Jediné, co tomuto hotelu chybi, je pritomnost doktora v sobotu a nedeéli.

45



Prijeli jsme jen na 14 dni a procedury v nasem vikendovém rozvrhu bohuzel

nejsou. *“ (Andrey, 2016)

Tabulka 2: Jaké konkrétni ubytovaci zaFizeni jste si vybral/a?

Pocet 10 42 16 12
ubytovanych

Pocet 8 4 7 10 5
ubytovanych

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V posledni otazce autorku zajimalo, jestli respondenti uvazuji o dalsi navstéve stejného
ubytovaciho zafizeni v Karlovych Varech. 83% dotdzanych bez vahani odpovédéli, Ze
se do daného hotelu s urcitosti vrati a o zmén¢ neuvazuji. Pouhych 17% se rozhodlo, ze

pii dal$i navstéve by mohlo vyzkouset i1 jiného ubytovaciho zatizeni.

Obrazek 20: UvazZujete o dalsi navstévé tohoto ubytovaciho zarizeni?

= ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z rozhovoru vyplynulo, Ze v této navstéve se praveé rozhodli o zkousku jiného ubytovani,
ale v predchozich letech vyuzivali sluzeb ubytovaciho zatizeni (hotelu), ktery byl podle
jejich nazoru bezpodminecné lepsi. Naopak jina ¢ast ze 17% respondenti odpovédela,

ze se chtéji setkat i s jinou zkuSenosti a ptiSté se ubytuji v jiném hotelu. Jind cast,
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presnéji 4% respondentll odpovédéla, ze o dal$i navstéve Karlovych Vari absolutné

neuvazuje.
5 Shrnuti vysledkii Setfeni a doporuceni

Cilem vyzkumu této bakalarské prace bylo zjisténi a pochopeni uUcelu navstévy a
ubytovani v lazenské zon¢ Karlovych Vard. Dale se vyzkum zamétoval na celkovou
spokojenost navstévniki s jimi vybranymi ubytovacimi zafizenimi a poskytovanymi

sluzbami.

Jak ukézaly vysledky vyzkumu, do Karlovych Vart jezdi stadle mnoho turistli, ptrevazné
ruské narodnosti (98 respondentil). Mensim podilem na celkovém poctu respondentti
(125) byli navitévnici z Némecka, Japonska, Ciny a daldich zemi. Pfevazujicim
motivem pro navstévu lazeniského mésta byly zdravotni divody, odpocenek a poznéni
okoli a kulturniho bohatstvi regionu. V piipadé tuzemskych hostl se jednalo o navstévu

s cilem pozndni pamatek, hostorie a okoli mésta.

Vysledky dale ukézaly, Ze hosté jsou se sluzbami ubytovacich zafizeni pievazné
spokojeni. V piipadech dlouhodobych navstévnika stejnych ubytovacich zafizeni bylo
vysledovano i negativni hodnoceni nékterych detailit ve sluzbach. I ptes nékteré

negativni aspekty hosté lazeniského mésta predpokladali dalsi navstévy.

Na zékladé vysledkil vyzkumu jsou navrzena néktera doporuceni a obecna zlepSeni ve
sluzbach, které se tykaji ubytovacich zafizeni, zejména hoteld, v lazenské zoné

Karlovych Vart.

Vysledky vyzkumu ukézaly, ze vétSina respondentd jsou se sluzbami spokojeni. AvSak
celkova image spolecnosti vzdy zdlezi na minéni jednotlivel, ktefi mohou budoucnost
firmy ovlivnit negativnim hodnocenim z vlastni zkuSenosti. Obecnym doporucenim,
které by hosté uvitali v kazdém ubytovacim zafizeni Karlovych Vart, je snaha
poskytovat sluzby v podobném rozsahu, jako v minulych sezonach. Stali navstévnici
uvitaji zmény, pokud se nebudou tykat zédkladni nabidky sluzeb, kterd byla po dlouha

1éta dostupna.

Jistym zlepSenim ve funkc¢nosti sluzeb lazenskych hotelti bude 1 Castéj$i pfitomnost
1ékait, kteti zodpovidaji za predepsané procedury. Hosté by uvitali pfitomnost 1ékaid i
Vv sobotu a ned¢li za predpokladu, ze jejich pracovni doba v téchto dnech bude zkracena.

Toto doporuceni muize vést ke zvySeni cen sluzeb, které se tykaji zdravotnictvi
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Vv hotelech, avsak také ptilaka vice naro¢néjSich hostu, ktefi si zakoupili pobyt na kratsi

dobu a potiebuji intenzivné&jsi péci.
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Zavér

Cestovni ruch a nabidka sluzeb cestovniho ruchu je obsahlé téma, na které je mozné
analyze urcitych segmentl trhu je mozné zjistit jak plnou spokojenost, tak i chyby, které
je nutné napravovat a snazit se o zdokonaleni v celém systému. V cestovnim ruchu je
jde predevSsim o maximalni uspokojeni téchto potfeb za podminky, ze cilovy trh je

dokonale prozkouman.

V prvni ¢asti prace se autorka zabyva vysvétlenim dulezitych pojmu, které souvisi s
cestovnim ruchem. Dalsi kapitola je vénovana marketingu ve sluzbéach a taktéz pojmam,
které s marketingem bezprostfedné souviseji. Nasledujici kapitola je vénovana cilové
skupiné- ubytovani v hotelech Karlovych Vara a jejich spokojenosti s poskytovanymi

sluzbami ubytovacich zatizeni.

Zamérem prace bylo zjistit a zhodnotit, zda jsou dotazovani spokojeni s nabidkou
sluZeb, které poskytuje jimi vybrané ubytovaci zatizeni nebo je nutna naprava nckterych
oblasti. Vysledky prizkumu poukazuji na to, Ze vétSina ubytovanych je se sluzbami
spojena. Nékteti zakaznici by byli radi, aby se ¢astetné¢ zménily naptiklad stravovaci
sluzby, sluzby personélu nebo sluzby zdravotnickych center v hotelech. Celkové je vSak
uroven sluzeb hodnocena pozitivng, jelikoz vysledky prokazaly, ze zakaznici se radi

vraceji a vyuzivaji sluzeb stejnych hotell, jako v navstévach predchozich.

Zpracovanim této bakalafskeé prace se autorka snazila ptiblizit ur€ity segment zakaznikt
a jeho vztah k ubytovacim sluzbam v lazeniské zoné Karlovych Varii. Motivaci pro
zpracovani této bakalarské prace je 1 osobni cil, a to snaha o vybudovani lepSich vztaht
s klienty v rodinném podniku, ktery se taktéz nachazi v lazenské zoné mésta. Dulezitym

zjisténim pro autorku byla bezesporu ochota dotazovanych se do Karlovych Vara vracet.

Cestovni ruch je odvétvi, které se rozviji dynamicky a jeho pfitomnost i budoucnost
bezprostfedné zavisi na mnoha faktorech. I pies to, Ze ekonomické a politické zmény
poslednich dvou let nesou negativni vliv, Karlovy Vary jsou mnohem méng¢, ale stale
navstévovany a vyhledavany turisty z celého svéta. Predevsim ruskou klientelou, kterd

je pro lazenstvi v tomto mésté bezprosttednim pilitfem. Pro budouci rozvoj Karlovych
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Varti by bylo dobr¢, aby se ekonomicka a politicka situace ¢asem ustalila. Karlovy Vary

by se tak opét mohly stat nejnavstévovangj$imi laznémi stiedni Evropy.
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Piiloha A

Dotaznik spokojenosti s ubytovacimi sluzbami v lazeniské zoné

Karlovy Vary

Vazeny respondente/ Vazena respondentko,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery zjist'uje spokojenost
navstévnikli s nabizenymi sluzbami v lazenské zon¢ Karlovy Vary. Vysledky tohoto

vyzkumu budou pouzity pro praktickou ¢ast mé bakalaiské prace.
1. Pohlavi:

O muz ] Zena

2. Vékova kategorie:

] do 18 let 1 1930 let L1 31-45Ilet

] 46 — 60 let ] 61 let a vice
3. Narodnost:

] geska ] ruska [J némecka

[1 slovenska L jind: .o

4. Kolikrat jste jiz navstivil/a Karlovarsky kraj?

5. Jaky je cil Vasi navstévy Karlovych Vara?

[ zdravotni divody (1é¢eni, 14zng, rehabilitace)

[ odpocinkova dovolend (zabava, relaxace, prochazky)

L] poznavani kulturniho bohatstvi regionu

[] navstéva ptibuznych, znamych

O sluzebni cesta, obchod
6. Jaka je délka Vaseho pobytu v Karlovych Varech?

[1 1 den bez noclehu ] 1 tyden a méné (s noclehem)

L] 2 tydny [] 3 tydny a vice

7. Jaky typ ubytovaciho zafizeni jste si zvolil/a?



L] hotel ] penzion

[1 ubytovani u pfibuznych, znimych

8. Jak jste spokojeny/a s prostiedim (Cistota a poradek) v ubytovacim zatizeni,
které jste si vybral/a?

[1 velmi spokojeny/a [ spise spokojeny/a
[ spiSe nespokojeny/a 1 velmi nespokojeny/a

9. Jak jste spokojeny/a se stravovanim v ubytovacim zarizeni, které jste si vybral/a?

[] velmi spokojeny/a L] spiSe spokojeny/a
[] spiSe nespokojeny/a [1 velmi nespokojeny/a

10. Jak jste spokojeny/a s urovni personalu ve sluzbach ubytovaciho zafizeni, jez
jste si vybral/a?

[1 velmi spokojeny/a L] spiSe spokojeny/a
[] spiSe nespokojeny/a [ velmi nespokojeny/a

11. Které z uvedenych sluZeb sportovniho vyziti nabizi ubytovaci zafrizeni, jez jste si
vybral/a?

[1 minigolf [] tenisové kurty
[] plavecky bazén [] fitness centrum
L1 JiN€: oo

12. Které z uvedenych sluZeb relaxa¢niho vyziti nabizi ubytovaci zarizeni, jeZ jste si
vybral/a?

[1 whirpool/vyiivka L] SPA (masaze, zabaly, masky)

[] sauna L] Jiné:. .o,

13. Poskytuje ubytovaci zaFizeni, které jste si vybral/a, zdravotnické sluzby?

[] ano L1 ne
14. Jaky hotel ¢i penzion jste si pro pobyt v Karlovych Varech vybral/a?

15. UvaZujete o dalSi navstévé tohoto ubytovaciho zarizeni?

] ano O ne



Priloha B
Survey of satisfaction with accommodation services in spa

area Karlovy Vary

Dear respondent,

I would like to ask you to fill out the following survey that detects the visitor satisfaction
with the services offered in the spa area of Karlovy Vary. The results of this research will
be used for the practical part of my thesis.

1. Sex:
L1 male L1 female
2. Age:
[1 under 18 years 1 19 — 30 years [1 31-45
years
[1 46 — 60 years 1 61 and more
3. Nationality:
[1 czech L] russian L1 german
[ slovak [ other: ....ooveveeeieeeieene

4. How many times have you visited Karlovy Vary Region?

5. What is the purpose of your visit of Karlovy Vary?

1 medical reasons (treatment, spas, rehabilitation)
1 relaxing holiday (recreation, relaxation, walking)
L1 explore the cultural wealth of the region

1 visiting relatives and/ or friends

L] business travel, trade

6. How long will you stay in Karlovy Vary?

[1 1 day without accommodation [1 1 week or less (with accommodation)

] 2 weeks 1 3 weeks or more



7. What type of accommodation have you chosen?

L hotel 1 guesthouse

1 accommodation with relatives, friends

8. How satisfied are you with the cleanliness of the accommodation that you chose?
[ very satisfied L] rather satisfied

LI rather unsatisfied [ very unsatisfied

9. How satisfied are you with the food of the accommodation that you chose?
L1 very satisfied L1 rather satisfied

LI rather unsatisfied [ very unsatisfied
10. How satisfied are you with the staff and service of the accommodation that you
chose?

L1 very satisfied LI rather satisfied

LI rather unsatisfied [ very unsatisfied

11. Which of the following sport services offers accommodation that you have
chosen?

L] minigolf L1 tennis courts
L] swimming pool L] fitness centrum
L] Other: ..uviieceeeeeeee e

12. Which of the following relaxation services offers accommodation that you have
chosen?

1 whirpool/hot tub [1 SPA (massages, wraps, facial masks)

] sauna L1 Other: oo

13. Does accommodation that you have chosen provides medical services?

L1 yes 1 no

14. What hotel or guesthouse have you chosen to stay in Karlovy Vary?

15. Are you considering a visit of this accommodation in the future?

L] yes L] no



Piiloha C

AHKeTa J0BOJIbCTBUS C YCJIYTraMH NMPOKUBAHUSA B KyPOPTHO

30He KapJiioBbix Bap

YBaxkaeMbIil peCITOHIEHT,

paspemuTe MHe oOparuTcs K Bam ¢ mpoch0o¥ BBIMONHEHMS HIDKECISAYIOIIUA aHKETHI,
IEJbI0 KOTOPOHW SIBISIETCS O3HAKOMJICHHE C JOBOJIBCTBHEM C YCIyraMH NPOXKUBAHUS B

KypopTHoii 30He KapnoBeix Bap. Pe3ynbrarhl 3101 aHKETHI OyIyT HCIIOJIB30BaHBI B YUeOHBIX

LETISX.
1. IToa:
L] »xenckuit L] myskckoi
2. Bo3pacrt:
0 no 18 mer ] 19-30 ner [0 31—-45ner
[1 46 — 60 xer L] 61 u Gonprre

3. HaunonajabHOCHTH:

[] yemckas [] pycckas L] memernkas

[] cnosakckas L] mpyrast: ....coceveveeeereeeeee,

4. CxoJabko pa3 Bei 0b111 B KapiioBbix Bapax?

5. Kakas neas Bamero npue3na B Kapsiossl Bapb1?

(] nevenue, caHaToOpHO-KypOPTHAS LENb, PEaOUIMTALMS

O] ormbix

[] o3HakoMsIeHHE C KYILTYPHBIMH NIAMATHUKAME HJIH 0OTaTcTBaMU PETMOHA
[ mocemenue poACTBEHHUKOB, 3HAKOMBIX

] xomanmupoBka, OusHec

6. Kak noaro Bel Oynere B KapsoBbix Bapax?

[1 1 nens Oe3 HOunera [ 1 senens u Menbiue (C HOUIErOM)

] 2 Henenu ] 3 "Henenu u 6obIIe



7. I'me Bbl peminjid 0CTAHOBUTHCSH ?

O otenp ] nmencuon

L] y poacTBEHHUKOB, 3HAKOMBIX

8. Kak Bam HpaBuTCS YHCTOTA, MOPSIAOK, I1e Bol OCTAHOBHJIUCH ?
L] ouens HpaButCs L] upaBurcs

] e ouens HpPaBUTCA O coBcem He HpPaBUTCA

9. Kak Bbl oTHOCHTECH K IIUTAHUIO?
1 ouens HpaBuTCS 1 upasurcs

L] we ouenn HpaBUTCS [] coBcem He HpaBuUTCS

10. Kak Bl 0oTHOCHTECH K 00CTY;KHBAHUIO TaM, e Bol ocTaHoBHINCH?
L] ouens HpaButCs L] upaBurcs

O ue ouens HpPaBUTCA O coBcem He HpPaBUTCA

11. Kakue cnoptuBHble yciayru Bam npensoxenn?

U muaE TonBd [ rennuc
L1 Gacceitn L1 ¢urnecc
L ZIDYTHE: . eevieieeeeeeteeetee ettt ettt ettt ettt s ettt et as et st et ae s s s esennene e

12. Kakmue ycayru pesnakca Bam npeasioxeHbr?

L] Whirpool [1 SPA
[l cayna

L ZIDYIHE: . eevieeeeeieeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt s ettt et r e et ne e rens

13. IIpenocrasiaeHo-1u Bam MennumHcKoe 00cay:KuBaHue TaMm, rae Bol
OCTAaHOBHJIUCH?

O na O wer

14. Kakoii oresib Bbl BbIOpaau?

15. XoTesu 661 Bbl 0CTAaHOBUTCS B TOM:Ke 0TeJie B CJIeIyIOLIUIi pa3?

O na O wer



Abstrakt

MOCHALOVA, Anna. Anlyza nabidky ubytovacich sluzeb pro specifické segmenty
zdakaznikii. Bakalafska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 56 s., 2016

Klic¢ova slova: cestovni ruch, lazensky cestovni ruch, Karlovy Vary, ubytovaci sluzby,

stravovaci sluzby.

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou ubytovacich sluzeb v lazenské zoné
Karlovych Vart. V teoretické ¢asti jsou popsany dulezité pojmy, které jsou spojeny

s cestovnim ruchem. Dale jsou kapitoly vénovany konkrétnim formam cestovniho ruchu.
V zavérem teoretiké Casti je popsan marketing v cestovnim ruchu. V praktické casti jsou
vyhodnoceny vysledky vyzkumu spokojenosti zakaznikii s ubytovacimi sluzbami

v Karlovych Varech. Cilem prace bylo zjisténi hlavniho divodu navstévy lazenského
meésta Karlovy Vary a zjisténi spokojenosti zakazniki s ubytovacimi zafizenimi a jejich
sluzbami. Vyzkumnym vzorkem byli respondenti, kteti se v lazeiiské zon¢ Karlovych
Vart ubytovali a vyuzivali sluzeb ubytovacich zatizeni. Hlavnim diivodem pro
navstiveni Karlovych Vari byl odpoc€inek, zdravotni diivody a poznavani kulturniho
bohatstvi regionu. Nazory na ubytovaci a dopiikové sluzby hoteld v Karlovych Varech

jsou prevazné kladné a proto jsou vysledky vyzkumu hodnoceny pozitivné.
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This bachelor thesis is an analysis of accommodation services in Karlovy Vary spa area.
Theorethical part presents important terms used in tourism. Following chapters deal
with special forms of tourism and tourism marketing. Practical part shows evaluation
research of client satisfaction with accommodation services in Karlovy Vary area. The
main aim of the thesis was to find out the reason why do people visit spa town Karlovy
Vary and how satisfied they are with accommodation and other services. According to
the research, the main reason why people come to Karlovy Vary was relief and rest in
their free time, health improvement and understanding of cultural heritage in the region.

Results of the research are positive.



