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Uvod

Globalni cestovni ruch se neustale vyviji a pfizptisobuje novym trendim a ocekavanim
spotiebitell. Strategicky marketing proto hraje zasadni roli v udrzeni a zlepSovani pozice
turistickych destinaci na trhu. Lazeniskd mésta, s jejich jedinecnou kombinaci ptirodnich
1é¢ivych zdroji, kulturniho dédictvi a historie, se musi zvlasté zaméfit na vytvareni
a implementaci efektivnich marketingovych strategii, aby ptildkala nové navstévniky

a zaroven si udrZela svou stavajici klientelu.

Tato bakalarska prace se vénuje analyze marketingovych strategii v kontextu lazenstvi,
s konkrétnim zaméfenim na lazefiska mésta v Ceské republice — Karlovy Vary, Marianské
Lazn¢ a FrantiSkovy Lazné. Cilem je poskytnout praktické doporueni pro lazenska
mésta, jak efektivné vyuzit svilij potencidl a zlepSit svou pozici na trhu turistickych

destinaci.

Tato mésta nejenze predstavuji vrchol lazeniské kultury vregionu, ale také celi
jedinecnym vyzvam a pftileZitostem, které jsou spojeny s jejich zafazenim na seznam

sveétového dédictvi UNESCO.

4

Bakalaiska prace se nejprve zaméfi na podrobnou reSersi existujici literatury v oblasti
marketingu turistickych destinaci, s dirazem na specifika marketingu v lazenstvi.
Je zkoumana role marketingového mixu, produktu, ceny, komunikace, mista, lidi, balicku
sluzeb, programovani a partnerstvi — a jeho adaptace na specifické potieby

a charakteristiky lazenskych mést.

Dalsi kapitola se vénuje pojmu cestovni ruch a jeho rizné pojeti. Prace se zaméiuje
na specificky cestovni ruch, ktery se nazyva zdravotné orientovany cestovni ruch.
Tento specificky cestovni ruch je dale rozd€len na tii ¢asti — zdravotni cestovni ruch,

wellness cestovni ruch a lazensky cestovni ruch.

Dale prace hodnoti dopad zapsani na seznam UNESCO na lazenskd mésta z hlediska
cestovniho ruchu, marketingovych strategii a udrzitelného rozvoje. Posouzeni pozitivnich
1 negativnich dasledkii tohoto zatazeni poskytuje uceleny pohled na to, jak mohou
lazenska meésta té€zit ze svého kulturniho a historického dédictvi, zatimco se snazi Celit
vyzvam spojenym s ochranou a udrZitelnym rozvojem. Je definovan pojem irita¢ni index

a is problémy, které tizi zapadocesky lazensky trojuhelnik.
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Nasleduje identifikace a analyza cilovych skupin v lazeiistvi, s cilem 1épe porozumét
potiebdm a preferencim navstévnikd lazeniskych mést. S vyuZitim sekundarnich dat
profilu lazenského hosta se vytvoii persony, které reprezentuji typické lazenské hosty.
Prace nabizi hlubsi vhled do motivaci, o¢ekavani a chovani turistd, coz umoznuje

navrhovat cilengjsi a efektivnéjs$i marketingovou strategii.

Soucasti je 1 analyza porovnani marketingovych komunikaci pfed a po zapisu na seznam
svétového dédictvi UNESCO. Je vyuzit nastroj Engagement Rate neboli mira zapojeni.
Tento nastroj napomuze k tomu, abychom zjistili, zda ptispévky na socialni siti Facebook
byly po zapsani na seznam UNESCO atraktivnéjsi neboli, zda se zvysila reaktivita
od ostatnich uzivateli ve druhém obdobi. Mira zapojeni také pomilize ke zjisténi,

zda se mira zapojeni zvysila po zapsani na seznam UNESCO ve tfetim obdobi.

Bakalarska prace je zakonCena ndvrhem marketingové kampané, ktera vychazi
z ptedchozich analyz a zjiSténi. Tento navrh zahrnuje definici cild kampané, cilovych
skupin, klicovych sdéleni a vybérG vhodnych marketingovych kanali a nastroju.

Je vypracovan piedbézny rozpocet s navrhy na zlepSeni.



Metodika

Prvni kapitola se zamétuje na marketing a jeho definovani. Prace se zamétuje konkrétné
na marketingovy mix lazenstvi. V marketingovém mixu je vymezeno 4P, do kterého patii
produkt, cena, komunikace a distribuce. Dale je marketingovy mix lazenstvi rozsifen
o lidi, balicky sluzeb, programovani a partnerstvi. Ve druhé kapitole se vymezuje pojem
cestovni ruch neboli turismus. Specifickou formu cestovniho ruchu je zdravotné
orientovany cestovni ruch, ktery je dale Clenén na zdravotni cestovni ruch, wellness
cestovni ruch a lazenisky cestovni ruch. Tteti kapitola je zamétena na UNESCO a zapis
zapadoceského lazenského trojuhelniku tj. Karlovy Vary, Marianské Lazn¢, FrantiSkovy
Lazné¢ s dalS§imi evropskymi lazefiskymi mésty na seznam UNESCO. VSech jedenact
lazeniskych mést tvoii komplex, ktery je nazyvan Great Spas of Europe neboli Slavna
lazeniskda mésta Evropy. Ve Ctvrté kapitole je nastinéna historie, zakladni lécebné
procedury a pamétihodnosti zdpadoceského lazeniského trojuhelniku. Pro zptehlednéni
je znazornéna tabulka, kterd ma ucelit pfehled o indikacich a indika¢nich skupinach.
Dalsi soucasti této prace jsou vlivy zapsani na seznam UNESCO. Vlivy mohou byt
pozitivni, ale také negativni. S negativnimi vlivy je spojen iritacni index. Dle uvedenych
zdrojii je v zapadocCeském lazenském trojuhelniku nékolik problémd, které mohou
zapiiginit pravé zminénou nevrazivost rezident?l viigi cizinctim. Sesta kapitola je spojena
s cilovou skupinou a identifikaci person pomoci profilu lazeiiského hosta Karlovarského
kraje. Dalsi kapitola je zaméfena na analyzu a porovnani marketingovych komunikaci.
ZapadocCesky lazenisky trojuhelnik vyuzivd komunikaci na platformach Facebook,
Instagram a Youtube. Vyuzivaji také webové stranky, e-mailové adresy ¢i telefonni ¢islo.
Osma kapitola se tykd vyzkumné c¢éasti zaméfena na miru zapojeni. Tento nastroj
napomaha ke zjiSténi procentualni interakce uzivateld na socialnich sitich. V této kapitole
je definovan cil vyzkumu, sbér dat, zpracovani dat a prezentace vysledkii. V posledni
devaté kapitole je obsazen navrh kampané. Zde jsou definované cile kampang,
cilové skupiny, kli¢ova sdéleni, marketingové kandly a néstroje a také predb&zny

rozpocet s navrhy na zlepSeni.



1 Marketing

Jednozna¢nym cilem marketingu je dosazeni zisku uspokojenim potieb zékazniki.
Uspésny marketing vyzaduje efektivni fizeni investic a zdrojii s cilem vytvafet zisk
predvidanim a uspokojovanim poptavky. Marketing je zalozen na vztazich se zdkazniky.
Je to zpiisob zjiStovani potieb a pfani zakaznikd a také vytvareni novych potieb,

které zdkaznici dosud nemaji (Jakubikova a kol., 2019).

Podle HoleSinské (2022) je marketing neboli fizeni trhu proces planovani a realizace
marketingové koncepce, tvorby fetézct sluzeb, distribuce a propagace produktu.
Marketing zacind jesté diive, nez je vyvinut samotny produkt a pokracuje nadéle
1 po prodeji produktu. Zabyva se analyzou trhu ¢i zdkaznika a jeho chovanim. Segmentuje
trh a situuje na trh produkty. Urcuje cenovou politiku a cile prodeje, voli optimalni

prodejni techniky.

»Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb

s ostatnimi.” (Kotler & Keller 2013, s. 35)

Z porovnani téchto definic 1ze vyvodit, ze marketing je slozity proces, ktery zahrnuje
mnoho aspektii véetné dosazeni zisku prostfednictvim uspokojovani potieb zakaznika,
planovani, tvorbu produktti, analyzu trhu a vytvareni vztahi se zdkazniky. Je také vniméan

jako spolecensky proces, ktery ma vliv na vS§echny trovné spole¢nosti.

1.1 Marketingovy mix lazenstvi

(Vastikova, 2014, s. 21) charakterizuje marketingovy mix takto: ,,Marketingovy mix
pfedstavuje soubor ndstrojl, jejichz pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu mtize marketingovy manazer
namichat v rizné intenzité¢ i v rizném potadi. Slouzi stejnému cili: uspokojit potieby
zakaznika a pfinést organizaci zisk.”

Seifertova (2003) mimo jiné uvadi, Ze marketingovy mix v oblasti lazefistvi neni omezen
pouze na tradiéni Ctyfi prvky, ale zahrnuje také ndstroje, které ptiblizuji sluzby
zakaznikovi a zvyraznuji produkty. Tyto jednotlivé prvky mohou byt kombinovany

a upravovany rtiznymi zpiisoby a v rizném potadi. Kli¢ovym cilem vSech téchto prvki
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je uspokojeni potieb zdkaznika a maximalizace zisku pro subjekty podnikajici v oblasti

lazenistvi.
1.1.1 Produkt

Jakubikova (2012) chape produkt jako néco, co miize byt uvedeno na trh za ucelem
upoutani pozornosti, ziskdni, pouziti a spotfeby a ma schopnost uspokojovat piani
a potteby jinych lidi. Jedna se o podstatu marketingu a dilezitou souc¢ast marketingového
mixu. Mezi produkty patii hmotné statky (lidé, budovy, zbozi) a nehmotné statky

(myslenky, sluzby, atd.).

Halek (2017) uvadi, ze produkty jsou vSechny vyrobky, ale i sluzby, zazitky, lidé¢, mista,
informace a myslenky, tedy vSe, co 1ze sménit, pouzit nebo spotiebovat. Produktovy mix

zahrnuje kvalitu, znacku, obal a design.

Odvétvi cestovniho ruchu, zejména lazenstvi, chape produkt jako sluzbu (lazeiiské
sluzby). Vzdy se jedna o komplexni produkt nebo program, muze se jednat o balicek
sluzeb pro cestovni ruch, nebo o lécebny pobytovy program pro obCany v oblasti
zdravotnictvi. Sluzba je materidlni prvek (hmotna slozka, ktera sluzbu dotvari,
napt. lazensky dim nemuze existovat bez lazni), psychologické ptinosy nabidky
(jsou subjektivni a pro kazdého zikaznika jiné) a smyslové pozitky (to, co vnimame

svymi smysly, napt. zvuky, viin€, hudba atd.) (Seifertova, 2003).
1.1.2 Cena

Cena je marketingovy nastroj, ktery vyjadiuje hodnotu zbozi a sluzeb v jednotkach
(penéznich ¢i jinych) a mize se ménit v Case podle aktudlni poptavky a nabidky

v z&vislosti na ocekavaném vyvoji (Cetlova, 2007).

Jakubikova (2012) uvadi, Ze cena je hlavnim prvkem komunikace mezi proddvajicimi
a kupujicimi. Déle tvrdi, Ze tvorba ceny je ovlivnéna mnoha faktory, jako jsou organizacni
a marketingové cile, ndklady, charakter sluzby, objem prodeje, cenova a necenova
konkurence, perspektivy zdkaznikli a vniméni ¢lenti distribuéniho kandlu. Hodnota
sluzby neni urcena jeji cenou, ale ptinosem, ktery zakaznikovi poskytuje. Ten zohledfiuje

celkové naklady na potizeni lazeniské sluzby a porovnava je s cenami konkurence.
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Nejcasteji pouzivané zakladni metody tvorby cen ve sluzbach jsou:

e nakladova,
e konkurenc¢ni,

e hodnotova.

Stanoveni cen v lazenskych sluzbach neni ve srovnani s jinymi oblastmi marketingu
sluZzeb nijak vyjimecné. Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery generuje zisk.
Vyse piijmu, které lazeiiska spoleCnost generuje, zavisi na jeji cenové politice.
Cenotvorba je velmi dilezitd pfi vytvareni image lazenskych sluzeb a vnimani kvality
sluzeb zédkazniky. Cenova politika lazefnistvi je ovlivnéna sezonnosti. To znamena, Ze ceny
rostou v obdobi vysoké poptavky a klesaji mimo sezénu. Marketingovi manazefi by proto
méli mimo sezoénu nabizet rGzné atraktivni aktivity, akce a balickové programy,
aby nedochézelo ke ztraté piijmi. Cenova rozhodnuti by méla byt v souladu s celkovou

marketingovou strategii lazeiiské spolecnosti (Seifertova, 2003).

1.1.3 Komunikace

Marketingovd komunikace je dllezitym prvkem marketingového mixu. V praxi
je marketingova komunikace uznidvana jako marketing. Ulelem marketingové
komunikace je zvySit povédomi spotiebitell o nabidce podniku, ale jeji kol

je dalekosahlejsi (Halek, 2017).

V lazenstvi musi byt kazdy nastroj komunika¢niho mixu integrovéan s ostatnimi prvky,
aby si zdkaznici vytvofili komplexni predstavu o lazenské spolecnosti. Rozhodovani
o volbé¢ komunika¢niho mixu je slozity proces, protoze vSechna dil¢i rozhodnuti

(sezonnost, cilové skupiny) musi byt v souladu s hlavnimi cili lazetiské spolecnosti.

1.1.4 Distribuce

Distribuce je jednim z hlavnich nastroji marketingu, jehoz tkolem je dodat spravny
produkt ve spravném mnozstvi, za spravnou cenu, ve spravny ¢as a na spravné misto.
Na rozdil od ostatnich casti marketingového mixu vyzaduje distribuce vice casu,

piedbézného planovani a rozhodovani (Sysoeva, 2015).

Distribuce je zptsob, jakym se vyrobky (zbozi a sluzby) dostdvaji k zédkaznikovi

(baleni do ptepravnich oball, pievody penéz, preprava zbozi). Funkce a pohyby
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v marketingovém distribu¢nim kandlu znamenaji, ze kanal zajistuje pohyb vyrobku

od vyrobce ke spotiebiteli (Halek, 2017).

V lazenstvi jsou cilové organizace pro lazenské sluzby pomérné jasné vymezeny:
u zdravotni pojiStovny — platci péce, 1ékatska vetejnost — potencidlné predepisujici 1€kafi,

zafizeni primarni péce atd. (Knop, 1999).

1.1.5 Lidé

Lidé jsou velmi dilezitou soucasti marketingové mixu sluzeb. Lidé hraji riizné role —
investofi, vlastnici, manazefi, zaméstnanci, dodavatelé, obchodni zprostfedkovatelé,

zamestnanci statnich a vetejnych organti a zdkaznici (Jakubikova, 2012).

Zamgéstnanci jsou nezastupitelnym lidskym prvkem pfi poskytovani sluzeb a ptispivaji
ke zvySovani hodnoty podniku (Vastikova, 2014). Zaméstnance lze rozd€lit do riznych
skupin podle jejich kontaktu se zdkazniky a zptisobu, jakym se podileji na produkci

sluzeb.
Zameéstnance v sektoru sluzeb 1ze rozdélit do nésledujicich skupin:

e Kontaktni personal — zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky
a jejich vliv na produkci sluzeb je velmi dtlezity. Tito pracovnici museji byt velmi
dobfe proskoleni, motivovani, mé¢li by se zdkazniky hovofit kazdy den
a byt pfipraveni vstiicn€ reagovat na jejich potteby a pozadavky.

e Ovlivinovatelé — manazefii ve firmach. Ti se zékazniky nejednaji, ale maji zdsadni
vliv na produkci sluzeb. Manazeti ovliviluji produkty sluzeb tim, Zze vytvareji
strategie vyvoje produktl, marketingové plany, operativni plany a dalsi.

e Pomocny personal — zaméstnanci organizace, kteii se neptimo podileji na vyrobé
sluzeb a neptichazeji do styku se zékazniky. Patii sem zaméstnanci z riznych
funkénich ttvar, napt. logistiky, persondlniho oddéleni, IT oddéleni, aj.

(Vastikova, 2014).
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1.1.6 Balic¢ek sluzeb

Balicek sluzeb je seskupeni jednotlivych sluzeb a celkové ceny. Pouziva se predevsim
v cestovnim ruchu a pohostinstvi jako komplexni nabidka, ktera spliiuje ptani zakaznika.
Pro zakazniky balicky znamenaji vétsi pohodli, planovani finan¢nich prostfedkii na cestu,

vyssi kvalitu a celkoveé levnéjsi nakup (Vastikova, 2014).

Organizatoti t€zi ze zvysené poptavky mimo sezdnu, osloveni novych cilovych trhi,
veétsi spokojenosti zékaznikl a vétsiho vyuziti atrakci a spoleCenskych akei, zvyseni utrat

zakazniki, prodlouzeni délky pobytu a opakované a ¢asté vyuzivani (Jakubikova, 2012).

1.1.7 Programovani

Spravné doplnéni a planovani balickt sluzeb, tedy programovani sluzeb, zvySuje prode;j
balicki a sluzeb. Poskytovatel¢ balickli sluzeb je kombinuji, aby zvysili poptavku
po svych sluzbach mimo sezénu, oslovili nové segmenty zédkaznikti a zvysili piijmy

spolecnosti a jeji propagaci (Vastikova, 2014).

1.1.8 Partnerstvi

Partnerstvi jsou zalozena na dobrovolnosti, rovnosti a dirazu na pifinos pro vSechny
zuCastnéné strany. Partnerstvi mohou byt kratkodoba nebo dlouhodoba. Partnerstvi
se vytvareji predevSim kvili spoleCnym zajmtm a ciliim.

Cestovni ruch je postaven na dobré spolupraci mezi riznymi zacastnénymi stranami.
Spoluprace by méla probihat nejen mezi soukromymi subjekty cestovniho ruchu,
ale také mezi podnikatelskym a vefejnym sektorem. Spoluprice rozSifuje moZnosti
nabidky, snizuje ndklady podniki a organizaci, pomaha snizovat rizika spojena
s podnikanim a zvySuje synergie mezi misty, pfijmy mistnich samosprav a jednotlivymi

organizacemi (Jakubikova, 2012).

Partnerstvi jsou dulezita také pro mistni rozvoj. Mistni obyvatelé mohou najit vydélecné
zaméstnani a vyuzivat poskytované sluzby a zafizeni. Cestovni ruch pfinasi ekonomické
vyhody také mistnim podnikiim. Mistni podniky mohou mit vétsi prospéch diky
navstévnikim (turistim) a zahraniénim turistim, ktefi jsou ochotni si pfiplatit.
Pokud se méstska sprava o misto dobie stard, turisté se tam budou vracet nebo Sifit

své pozitivni zkuSenosti dal (Foret, 2016).
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2 Cestovni ruch

Prvni definice cestovniho ruchu neboli turismu, je spjata se Svycarskymi védci Walterem
Hunzikerem a Kurtem Kraftem. Podle jejich nazoru se jedné o ,,soubor vztahti a jevi,
které vyplyvaji z pobytu na cizim misté, pficemz cilem pobytu neni trvalé usidleni nebo

vykon vydéle¢né ¢innosti* (Hunziker & Krapf, 1942, s. 21)

Podle Ceského statistického utadu (CSU) Ize turismus definovat podle Evropské komise

a United Nations World Tourism Organization (UNWTO).

,Dle Nafizeni EU je cestovni ruch definovan jako ¢innost navstévniki, kteii se zacastni
cesty na misto ur¢eni mimo své obvyklé prostfedi, a to na dobu krats$i jednoho roku
a za jakymkoli hlavnim ucelem, vcetné sluzebniho ¢i soukromého ucelu. Do cestovniho
ruchu nepatii pracovni pobyty, jejichz G€elem je hlavni pracovni napli navstévnika

(hlavni zdroj pfijmu je v misté pobytu).

Dle definice UNWTO je cestovni ruch mezindrodné¢ definovan jako Cinnost osob
cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi
nez jeden uceleny rok, za ucelem trdveni volné¢ho casu, obchodu a za jinymi ucely
nevztahujicimi se k cinnosti, za kterou jsou z navStiveného mista odménovani.*

(Cesky statisticky ttad [CSU], 2021)

Podle Zelenky & Paskové (2012) je cestovni ruch rozséhly spolecensky jev, v ramci
n¢hoz se jednotlivei na uréitych mistech pobyvaji dobu krat§i nez jeden rok,
a to za ucelem zabavy, relaxace, vzdélavani, prace nebo jinych cilt. Tento jev zahrnuje
také ¢innosti subjektil, které poskytuji sluzby a produkty témto cestujicim jedinciim,
véetné provozovani zatfizeni s nabizenymi sluzbami. Soucasti tohoto celku jsou aktivity
osob, které tyto sluzby zprosttedkovavaji a zabezpecuji, spolu s ¢innostmi tykajicimi
s uzivanim, rozvojem a ochranou zdroji podporujicich cestovni ruch. Tento jev zahrnuje
také politické a vefejné spravni aktivity a odezvu mistni komunity a ekosystémil

na uvedené ¢innosti.
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2.1 Zdravotné orientovany cestovni ruch

Zaméteni zdravotné orientovaného cestovniho ruchu je podle Vani¢ka & HilSerové
(2020) na celkovou pohodu téla i duSe, na prevenci zdravotnich problémd, rehabilitaci,

terapii a zotaveni z riiznych nemoci.

Podle Vanic¢ka & HilSerové (2020) je zdravotné orientovany cestovni ruch rozdélen
na tii Casti:
e zdravotni cestovni ruch,

e wellness cestovni ruch,

e lazensky cestovni ruch.

2.1.1 Zdravotni cestovni ruch

Zdravotni turismus ,,[...] vznikl z potfeby =ziskat rychleji kvalifikovanéji, levnéji
a ptijemnéji klasické zdravotni zakroky. Termin zdravotni turismus neni piesné vymezen
jasnou definici, Casto se zaméiuje se pravé zminénym zdravotné orientovanym cestovnim

ruchem. (Vanicek & HilSerova, 2020, s. 12)

Definice zdravotniho cestovniho ruchu lze urcit jako ,,formu cestovniho ruchu sméfujici
predevsim do lazni a dalSich rekreacnich center, u niz hlavni motivaci ti¢asti je zlepSovani
zdravotniho stavu navstévniklti. Nejcastéji pomoci kombinace zdravotni terapie
a zdravotnich sluzeb, pobytu v prostiedi s 1écebnymi ucinky (podnebi, moie, koupele,
1é¢ivé prameny), zmény Zivotospravy, té€lesného cvi€eni, diety a relaxacnich programu.*

(Zelenka & Paskova 2012, s. 644)

2.1.2 Wellness cestovni ruch

Mimo jiné Vanicek & HilSerova (2020) uvadi, ze soucasné pojeti wellness vychazi
ze slova feckého ptivodu kalokagathia. Je sloZzené ze dvou slov kalos a agatds. Slovo kalos
znamena harmonicky soulad a vyvazenost té€la a slovo agatdés znamend dobry duch,
stateCnost a ctnost. Samotny pojem wellness je slozen z anglickych slov well-being
a fitness, v ptrekladu byt fit/byt v pohod¢. Miize byt uveden i opak od zdravého

a to nemocny (illness).
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Volny pieklad od Pfizer (2023) koncept wellness spociva v kazdodenni praxi zdravych
navykd, které smétuji k dosaZeni optimélniho fyzického a duSevniho zdravi, a to nejen
ve snaze piezit, ale skutecné rozkvést. Chceme-li pochopit vyznam wellness, musime

si uvédomit, jak t€sn¢ souvisi se zdravim.

World Health Organization (WHO) neboli Svétova zdravotnicka organizace (2023)
uvadi, ze ,,zdravi je stav Uplné télesné, dusevni a socidlni pohody, nikoli pouze

nepfitomnost nemoci nebo vady.*

2.1.3 Lazernsky cestovni ruch

,LéCebné lazenstvi je neinvazivni forma léCeni a znamend pro lazenského pacienta
zlepSeni zdravotniho stavu a zaroven i1 lé¢ebny odpocinek, tj. neni to volnocasova aktivita,
ale forma lécby. Lazensky turismus je ozdravny proces a zabyva se i zdravotni funkci
s vyuzitim  pfirodni minerdlni vody s uplatnénim v lazeiiskych  mistech.

(Vanicek & Hilserova, 2020, s. 45)

Pokorna (2018) zminuje, Zze lazenské sluzby jsou koncipovany pro klienty,
ktefi vyhledavaji lazeniské destinace, coZ jsou mista slouzici k regeneraci po nemoci
¢1 zranéni, obnoveni zdravi, relaxaci a odpocinku. Kromé toho také poskytuji moznost

navazovat nové socidlni kontakty a objevovat okolni prostiedi.

,Lazenstvi v sobé snoubi zdravotnictvi a cestovni ruch, respektive je jeho specifickou
formou.* (Jakubikova a kol., 2019, s. 30)

Existence této formy je vazdna na piirodni 1éCivé zdroje a optimalni klimatické
podminky. Cilem je rekonvalescence, 1écba po nésledcich riznych nemoci, rehabilitace

a prevence obyvatelstva jak uvadi Vanicek & HilSerova (2020).
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3 UNESCO - Slavna lazenska mésta Evropy

UNESCO, anglické znéni United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization. ,,UNESCO je organizace spojenych néarodi pro vychovu, védu a kulturu.
Usiluje o budovani miru prostiednictvim mezinarodni spoluprace v oblasti vzdélavani,
védy a kultury. Ustava UNESCO byla piijata v Londyné v roce 1945, v platnost vstoupila
v roce 1946.“ (United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, 2023)

Slavna lazeniskd mésta Evropy neboli Great Spas of Europe je nadndrodni spoluprace
napfi¢ jedenacti lazeiiskymi mésty v sedmi evropskych zemich, které byly zapsany

na seznam UNESCO. Do seznamu patii tyto lazn¢:

e Vichy — Francie,

e Bad Ems — Némecko,

e Bad Kissingen — Némécko,

e Baden-Baden — Némecko,

e Baden bei Wien — Rakousko,

e Bath — Velka Britanie,

e Spa— Belgie,

e Montecatini Terme — Italie,

e Karlovy Vary — Ceska republika,

e Marianské Lazné — Ceska republika,

e Frantiskovy Lazné — Ceska republika.

Koneé&na verze nominaéniho spisu byla podepsana 22. ledna 2019 na velvyslanectvi CR
v Patizi. Zapis na seznam UNESCO byl uskute¢nén 24. cervence roku 2021.
iRozhlas (2021) mimo jiné uvadi, ze titul svétového dédictvi UNESCO ziskalo jedenact
lazetiskych mést. Ceské ministerstvo kultury informovalo o rozhodnuti mezivladniho
Vyboru svétového dédictvi na svém 44. zasedani v Cing. Jednani se konalo on-line kviili

celosvétové pandemii od 16. do 31. Cervence 2021.

Lazeniskd mésta musela splnit alespont jedno z deseti kritérii pro vstup na seznam
UNESCO. Slavna lazeniska mésta Evropy spliiuji dvé kritéria. , Kritérium (ii): Slavna

lazeniskd mésta Evropy pfedstavuji vyznamnou vyménu inovativnich myslenek,

18



které ovlivnily vyvoj mediciny, balneologie a volnoc¢asovych aktivit pfiblizn¢ od roku
1700 do 30. let 20. stoleti. Tato vyména je hmatatelné vyjadiena prostiednictvim méstské
typologie soustiedéné na prirodni mineralni prameny a vénované zdravi a volnému casu.
Tyto myslenky ovlivnily oblibu a rozvoj lazeniskych mést a balneologie v celé Evropé
i v dalSich castech svéta. Slavna lazenskd mésta Evropy se stala stfedisky
experimentovani, kterd drzela krok se svymi konkurenty a pfizpiisobovala se ménicimu
se vkusu, citlivosti Ciniteli pfenosu architekti, projektanti a zahradnici, ktefi vytvareli
stavebni 1 ,,pfirodni* prostfedi ramujici lazenisky zivot. V disledku toho jsou v tomto
statku k vidéni vyznamné piiklady lazenské architektury, jako jsou lazenisky dim
(balneoterapeuticky tustav, ,,Kurhaus®) a lazensky spolecensky sal (,,Kursaal®), ziidelni
pavilony, pitné haly (,,Trinkhalle®), kolonady a promenadni galerie navrzené tak,
aby vyuzivaly pfirodni minerdlni zdroje a umoziovaly jejich praktické vyuziti

ke koupelim a piti.“ (Kucova & Bukovicova, 2022, s. 229, 235)

HKritérium (iii): Slavnd lazenskd mésta Evropy jsou vyjimecnym svédectvim
o evropském lazenstvi, které ma své kofeny v antice, ale nejvétsiho rozmachu doséhlo
piiblizn€ od roku 1700 do 30. let 20. stoleti. ,,Uzivani 1écebné kury*, at’ uz vnéjsi
(koupele), nebo vnitini (piti a inhalace), zahrnovalo velmi strukturovany a casové
rozvrzeny denni rezim a kombinaci lécebnych postupti a vyuziti volného casu,
véetné zabavy a spoleCenskych aktivit (napfiklad hazardni hry, divadlo, hudba, tanec),
jakoz 1 fyzického cviCeni ve venkovni 1éCebné lazenské krajin€. Tyto parametry piimo
ovliviiovaly prostorové uspotradéani lazeniskych mést a podobu a funkci lazeniskych budov
neboli ,lazeniské architektury”. Mestské parky a promenddy umoziovaly lidem,
kteti uzivali 1é¢ebnou kuru, ,,vidét a byt vidéni“ ostatnimi.” (Kucovd & Bukovicova,

2022, s. 235)

»Kazdeé lazenské meésto je jiné, ale vSechna se vyvinula kolem zdroji mineréalni vody,
které byly katalyzitorem modelu prostorové organizace vénované lé¢ebnym,
terapeutickym, rekreacnim a spolecenskym funkcim. Soubory lazenskych budov zahrnuji
lazenisk¢ domy a velké balneoterapeutické komplexy, zfidelni pavilony, pitné haly,
1éCebna zatizeni a kolonady urcené k vyuziti vodnich zdroji a k jejich praktickému
vyuziti ke koupelim a piti. ,,Uzivani lécebné kury” v exteriéru i interiéru dopliovaly

pohybové a spoleCenské aktivity predstavujici zdzemi pro navstévniky,
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jako jsou spolecenské saly, kasina, divadla, hotely, vily a souvisejici infrastruktura
(od vodovodii a vyroby soli az po Zeleznice a lanovky). VSechny jsou zaclenény
do celkového urbanistického kontextu, ktery zahrnuje peclivé spravované rekreacni
a terapeutické prostfedi parkli, zahrad, promenad, sportovnich zafizeni a lest.
Budovy a prostory se vizualné i fyzicky propojuji s okolni krajinou, ktera je pravidelné
vyuzivana k pohybovym aktivitam jako ptispévek k 1é€ebné terapii a k relaxaci a zabaveé.“

(Kucova & Bukovicova, 2022, s. 229)
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4 Zapadocesky lazensky trojuhelnik

Zapado&esky lazensky trojihelnik je oblibenou lazefiskou oblasti v zapadni ¢asti Ceské
republiky. Nachazi se zde tfi vyznamna lazetiska mésta: Karlovy Vary, Maridnské Lazné
a Frantiskovy Lazn€. Je znamy diky svym léCivym pramentim, rozmanitym lazenskym
procedurdm a wellness sluzbam, které lakaji navstévniky, jeZ touzi po relaxaci a obnové
svého zdravi. Tato lazenska destinace ma dlouhou historii a bohatou kulturu,
coz ji pfineslo prestizni zapis na seznam svétového dédictvi UNESCO,

ocenéni za jeji kulturni vyznam a hodnotu pro lidstvo.
4.1 Karlovy Vary

V nésledujici podkapitole je zminéna historie od Uplného objeveni Karlovych Vart
Karlem IV. a jeho druZinou aZ po soucasnost, dale se zaobird 1écebnymi procedurami
a zdravotnimi vykony. Také zde pojednavd o pamétihodnostech, coz jsou naptiklad
hotely, kolonddy, pfirodni a kulturni pamatky. Nesmi se opomenout ani kulturni akce
¢i vyroba jidla a suvenyru.

4.1.1 Historie

Podle Matikové (2021) povést vypravi o objeveni Karlovych Vari Karlem IV.
pfi Stvanici na jelena. Karel IV. si rad zkracoval dlouhé chvile lovem po okolnich lesich
kolem hradu Loket. Jednoho dne lovecky pes pronasledoval jelena a spadl do tané
s tryskajici vodou. Lovci pomohli psovi se dostat z tlin¢ ven a horkou vodu ochutnali.
Druzina Karla IV. informovala o prameni a Karel IV. ho neprodlen¢ navstivil. Vodu sdm
ochutnal a nahle se mu ulevilo od bolesti nohy. Zdejsim pramentim piitkl blahodarné
ucinky. Zanedlouho bylo okoli osidleno a pojmenovdno Teplé lazné¢ u Lokte.
V misté objeveni zdzracnych teplych prament stoji radnice a na pocest Karla IV. nesou
lazné jeho jméno.

Infocentrum mésta Karlovy Vary (n.d.) uvadi dalezité roky v historii lazeiiského mésta.
V roce 1370 povysil cisarf Karel IV. osadu na mésto. Rok 1401 pfinesl Karlovym Varim
privilegium vzacného prava azylu a oteviené¢ho mésta bez opevnéni. Dale se ve méste
nesmély nosit zbran¢ a bylo vyhlaSeno privilegium o klidu. V roce 1480 byly lazné
uvedeny v prvni balneologické ptiru¢ce od Hanse Foltze. Oznacovali se jako Teplé lazné

u mésta Lokte. Rok 1582 se poji s povodni, kterd ponicila polovinu domt. Povodni byly
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strzeny vSechny mosty. O 22 let pozdéji propukl v Karlovych Varech ni¢ivy pozar,
ktery zni¢il 99 doml a radnici. Obnoveni radnice se datuje do roku 1875. B&hem
tricetileté valky Svédové vyplenili lazefiské mésto a okolni osady. Cisaf Josef I. potvrdil
roku 1707 vSechna méstska privilegia a Karlovy Vary se staly svobodnym méstem.
Rok 1701 se poji snavstévou ruského cara Petra I. Velikého. O 16 let pozdé&ji
se uskutecnila posledni poprava. Roku 1759 propukl dals$i ni€ivy pozar, ktery mél
za nasledek zni¢eni dvou set domil, Zamecké véze a byvalé karlovarské radnice. Pocatek
vyroby viidelni soli podle postupu Davida Bechera zapocal roku 1769. Mésto navstivil
mnohokrat basnik Johann Wolfgang Goethe. Likér Becherovka se zacal vyrdbét roku
1807. O par desitek let pozdé€ji roku 1890 postihla lazné dalsi povoden. Znicila mnoho
domii a obchtudki. Pfi zachrannych pracich zemfel tehdejsi starosta Eduard Knoll.
Lazn¢ navstivil 1 Tomas Garigue Masaryk. Jednou z dilezitych etap byla Sametova

revoluce, kterd napomohla k rozvijeni lazenstvi, cestovniho ruchu a dalSich odvétvi.

V 18. a 19. stoleti se Karlovy Vary staly oblibenym mistem pro setkdvani evropské
aristokracie a celebrit. Navstévovali je umélci, hudebnici, spisovatelé a vyznamné
osobnosti své doby. Na konci 19. a zacatkem 20. stoleti prosly Karlovy Vary vyznamnou
modernizaci a vznikly zde mnohé slavné lazenské domy a luxusni hotely,

které dodnes oplyvaji neoklasicistni a secesni architekturou.

4.1.2 Zakladni lé¢ebné procedury a zdravotni vykony

Lazné v Karlovych Varech se zabyvaji poruchami traviciho ustroji, poruchami latkové
vymény a zlaz s vnitini sekreci, poruchami pohybového Ttstroji, onkologickymi
a nervovymi onemocnénimi.

»Za unikatni karlovarskou lazetiskou 1écbou, zalozenou na uzivani 14 prament pfi pitné
svéta. Lécba spojuje pfirodni medicinu a nemodernéjsi lékaiské metody. Je urcCena
piedevsim pro ty, ktefi trpi nemocemi zazivaciho tustroji, pohybového aparatu, jater,
slinivky, zluéniku, poruchami latkové vymény ¢i  neurologickymi obtizemi,

paradontdzou, dnou, obezitou a diabetem.

Karlovarské lazenska 1écba ma téz prokazatelné preventivni G¢inky. Pomdha predejit
mnoha civilizaénim chorobam, nemocem spojenym se starnutim, nebo tfeba

1 pooperacnim komplikacim.
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Béhem lazenského léCeni absolvuje pacient celou fadu procedur. Kazda z procedur
pusobi jinak na lidsky organismus, mezi zdkladni procedury patii: pitnd kara, mineralni
koupele, rtizné druhy masazi, vyplachy mineralni vodou a inhala¢ni 1écba, rehabilitace,
termoterapie, kryoterapie, fyziatrické vykony, fototerapie, oxygenoterapie.

(Infocentrum mésta Karlovy Vary, n.d., s. 3)

4.1.3 Pamétihodnosti

Muzete zde navstivit mnoho piirodnich a kulturnich atraktivit jako je rozhledna Diana,
Goethova vyhlidka, obora Svaty Linhart, SvatoS$ské skaly a mnoho dalSich.

Je na vybér z mnoha parki, vyhlidek, divadel, muzei, hotelt a dalSich atraktivit.

Kazdy rok se zde kond Mezinarodni filmovy festival se slavnymi osobnostmi.
Mezi dalsi festivaly patii Zahdjeni lazenské sezony, Karlovarsky folklorni festival nebo
Dvotékuav karlovarsky podzim. Mezi sportovni akce patii napiiklad Mattoni ptl maraton

¢i City Triatlon.

Mezi dalsi skvosty patii vyroba lazenskych oplatek, bylinného likéru Becherovka,
viidelni soli, karlovarské kosmetiky ¢i sklenénych a porceldnovych vyrobk.

V lazeniské zO6n¢€ je mnoho butiki s luxusnim zboZim.

4.2 Marianské Lazné

Prvni podkapitola se zabyva historii Marianskych Léazni. Jsou zde popsany zékladni
1écebné procedury, zdravotni vykony a pak pamétihodnosti, které se nachazi pfimo nebo

pobliz Marianskych Lazni.
4.2.1 Historie

,»LeC1vé ucinky pramenit v oblasti kolem dneSnich Maridnskych Lazni byly znamy
jiz ve sttedoveku. V roce 1528 jsou na piikaz krale Ferdinanda I. zkoumény na obsah soli.
V letech 1805-1807 postavil Dr. Josef Nehr u KfiZzového pramene na misté ptvodni
drevéné chyse prvni zdény diim pro lazenské hosty s ndzvem ,,Zlatd koule®. V roce 1812
vzniké z rozhodnuti opata tepelského klastera Karla K. Reitenbergera samostatna obec
Marianské Lazn€. Dne 6. 11. 1818 jsou Marianské Lazn€ vynosem vlady vydanym
vrchnim purkrabim F. A. LibStejnskym prohldseny ,,vefejnym lazefiskym mistem®.
Za finan¢ni podpory tepelského klaStera zde zahradnik Vaclav Skalnik, architekt Klaus

Fischer a stavitel Anton Thurner z nehostinného, bazinatého udoli vytvofili ptivabné
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parkové mésto s klasicistnimi a empirovymi domy, altany, pavilony a kolonadami.
Navstévu tohoto mésta si nenechalo ujit mnoho vyznamnych kulturnich, védeckych
1 politickych osobnosti z celého svéta — Johann Wolfgang Goethe, princ Friedrich Sasky,
hrabé Kaspar Sternberk, Jakob Berzelius, Vaclav Jan Tomasek, Marie Szymanowska.
Na pobyt Fryderyka Chopina vzpominaji Maridnské Lazné téméf na kazdém kroku.
Na Hlavni tfidé€ se nachdzi dim Chopin (plivodné U bilé labut¢) s pamétni deskou a stalou
expozici Chopinova pamatniku. Kazdy rok potfadd Chopinova spolecnost béhem lazenské
sezony Chopinliv festival. Je po ném pojmenovana ulice 1 Zakladni umélecka skola.
Dne 29. 5. 1865 byly Marianské Lazné vynosem cisafe FrantiSka Josefa I. povyseny
na meésto. Privilegiem cisafe byl méstu ud€len dne 1. 6. 1866 méestsky
znak. Z vyznamnych osobnosti poctili mésto svou navstévou m.j. Fryrderyk Chopin,
Richard Wagner, Anton Bruckner. Zlaty v€k Marianskych Lazni mezi lety 1870-1914
dodnes pfipominaji ¢etné prestavby a novostavby lazenskych budov, hotelli, kolonad
1 kostelii, provedené architekty Friedrichem Zicklerem, Josefem Schafferem, Arnoldem
Heymannem a Josefem Forberichem. Byly rozsifeny parky a vytvofeny romantické
vyhlidky. V roce 1872 mésto ziskalo zelezni¢ni spojeni s Chebem, Vidni a Prahou
pies Plzen a roku 1898 s Karlovymi Vary. V té dob¢ pfijizdi do mésta snad nejvice hosti:
Gustav Mahler, Friedrich Nietzsche, Franz Kafka, Rudyard Kipling, Mark Twain,
Thomas Alva Edison, Pierre de Coubertin, anglicky kral Edward VIL., cisai FrantiSek
Josef 1. Cily lazenisky ruch neutichal ani v 1. poloving 20. stoleti.“ (Marianské Lazné,

2023)
4.2.2 Zakladni lécebné procedury a zdravotni vykony

K 1€€be jsou vyuzivany lécCivé zdroje jako studené hypotonické kyselky pouzivané
k pitné kute, inhalacim a k ptipravé uhli¢itych a minerdlnich koupeli, raSelina, slatina
a Mariin plyn nebo vyjime¢né podhorské klima. Hlavnimi lé¢ebnymi metodami
v Marianskych Laznich jsou pitna kura, 1écba pomoci mineralnich koupeli, suché uhli¢ité
koupele, plynové injekce a raSelinové zéabaly. Dale hydroterapie, elektroterapie
a inhalace, kyslikova terapie nebo fyzikdlni terapie pomoci terapeutického cviceni.
K pitnym kirdm se vyuziva pfedevS§im Sest prament: Kiizovy, Rudolfiiv, Karolinin,
Lesni, Ambroziiv a Ferdinandliv. Lécba se zamétuje na nemoci ledvin a mocovych cest,
pohybového aparatu, traviciho systému, ale tfeba i neurologickych obtizi a stavil

po prodélané onkologické 16¢bé (v remisi).“ (Zivy kraj, 2021, s. 30)
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4.2.3 Pamétihodnosti

Marianské Lazn€ nabizi mnoho pamatek a atraktivit z riiznych oblasti.

Nachazi se zde cirkevni pamatky jako napiiklad kostel Nanebevzeti Panny Marie,
Anglikansky kostel a mnoho dalSich. Za kulturou se nav$tévnici mohou vydat
do Me¢stského divadla ¢i Kina Slavia. Pro rodiny s détmi se zde nabizi Méstsky bazén,
Koupalisté¢ Lido, Park Boheminium. Z lazeniského dédictvi navstévnici mohou vidét
Hlavni kolonadu, Zpivajici fontdnu a mnoho pramenti jako jsou naptiklad Karolinin

pramen, KiiZovy pramen nebo Ferdinandiv pramen.

V okoli Maridnskych Lazni se nachdzi Kladska, Statni zdmek Kynzvart nebo Klaster

premonstratt Tepla.

Marianské Lazné jsou bohaté i na kulturni akce. Kazdoro¢né se kona Slavnostni zahajeni

Zpivajici fontany, Zahajeni lazeiiské sezony, Mariansky podzim a tak déle.
4.3 FrantiSkovy Lazné

Prvni podkapitola se zabyva historii a vznikem FrantiSkovych Lazni. Poté jsou uvedeny
zakladni 1écebné procedury a zdravotni vykony. Pamétihodnosti jsou obsahem posledni

podkapitoly.
4.3.1 Historie

,Historie 1lazni se datuje az do 18. stoleti. V jeho zavéru tehdy zacaly v bezprostiedni
blizkosti Frantiskova pramene, do t¢ doby znamého jako Chebska kyselka, vznikat dnesni
FrantiSkovy Lazné. O jejich zaloZeni se zaslouzil chebsky lékat Dr. Bernard Vincenz
Adler spole¢né s hejtmanem loketského kraje hrabétem Filipem FrantiSkem Kolowratem-
Krakowskym, kterym se podafilo ziskat podporu cisafe. Zasadni den pro FrantiSkovy
Lazné je povazovan 27. duben 1793. V tento den totiz cisaf FrantiSek I. schvalil vystavbu
»lazenské kolonie* mésta Chebu dle koncepce stavebniho feditele kameralnich statka

wewr

jeho jméno.* (Destina¢ni a informacni agentura FrantiSkovy Lazn¢, 2023)

Podle Destina¢ni a informacni agentury FrantiSkovy Lazné (2023) se v okoli lazni

budovaly parky ve francouzském stylu. O ty se zaslouzil zahradnik Martin Soukup,
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jeho praci pozdéji predélal jeho syn Antonin. Zahrady prebudoval na parky anglického
stylu. Od roku 1828 se zde péstuji rododendrony.

,Obdobi nejvétsiho rozkvétu 1azni na prelomu 19. a 20. stoleti s ndvstévnosti az 20 tisic
pacientii a témét 80 tisic pasantd (lazenskych turistl) pfedznamenal rok 1865,
kdy se FrantiSkovy Lazné, od roku 1852 samostatna obec, staly méstem a byly pfipojeny
na evropskou zelezni¢ni sit. O néco skromnéj$i rozvoj =zazivaji Frantovky
v predkrizovém obdobi prvni Ceskoslovenské republiky. Po druhé svétové vélce
jsou kompletné znarodnény a zahrnuty do nirodniho podniku Ceskoslovenské statni

lazn¢ a zfidla.” (Destina¢ni a informacni agentura FrantiSkovy Lazné&, 2023)

Mezi vyznamnymi navstévniky frantiSkolazenské lokality patfi sam cisai Fratisek I.,
ktery vSak navstivil tyto 1azné pouze jednou v zivoté. Navstivil je spolecné se svoji dcerou
Marii Luisou. Mezi dal$imi panovniky, ktefi se pfijeli podivat na mistni krajinu, byl cisaf
FrantiSek Josef I. Mésto navstivili 1 slavni umélci jako napiiklad Bozena Némcova,

Johann Wolfgang Goethe, Johann Strauss mlads$i nebo Ludwig van Beethoven.

4.3.2 Zakladni lé¢ebné procedury a zdravotni vykony

,FrantiSkovy Lazn¢€ jsou povéstné 1€cbou neplodnosti, symbolizovanou soSkou FrantiSka.
Tradicni frantiSkolazenska kura ale dokaze ulevit 1 od bolesti kloubii a pomoci
se srdecnimi, cévnimi nebo koznimi problémy. LéCi se zde i nemoci pohybového ustroji,
onkologicka, nervova i dal§i onemocnéni. Zdkladem jsou studené mineralni prameny,

suchy ziidelni plyn a sirnoZelezita slatina. (Zivy kraj, 2022, s. 12)

Jiny zdroj uvadi ,,Sirnozelezité slatina neboli ¢erné zlato ze zdejsich slatinist’ pisobi proti
bolestem spojenym s artritidou nebo revmatem, zlepsuje regeneraci kloub a poméaha
1 pti gynekologickych onemocnéni. Pouziva se ve formé zabald nebo koupeli a dopliuji
ji mnohé moderni 1écebné postupy. Ruku v ruce se slatinou se pouzivaji mistni mineralni
prameny, které¢ se vyborné hodi ke koupelim stejn¢ jako k pitné kufe ¢i k inhalacim.
Z mineralnich pramenti 1 ze suchych vyvért se Cerpa pfirodni plyn oxid uhli¢ity, uZite¢ny
pomocnik pfi kardiovaskuldrnich onemocnénich i pifi bolestech hlavy a patete.”

(Zivy kraj, 2021, s. 36)
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4.3.3 Pamétihodnosti

Ve FrantiSkovych Laznich se nachdzi mnoho pamétihodnosti, mezi né€z patii socha
Frantiska s rybou, ktery symbolizuje plodnost. Mezi dalsi atraktivity patii Aquapark.
Je to nejvétsi aquapark eskych lazni s toboganem, vifivkou, saunou a dalSimi atrakcemi.
Frantiskovy Lazné se pySni také mnoha hrady v okoli a to hradem Vildstejn v obci Skalna
anebo hradem Seeberg v romansko-gotickém stylu. Nedaleko lazenského mésta
se nachazi Cheb s historickym centrem. Rozhledna Salingburg je v blizkosti lazetiského

hotelu Pyramida.

Frantiskolazeniskou piirodni atraktivitou je Lesopark Amerika. Nachazi se zde détsky
koutek, minizoo ¢i nau¢na stezka. Nelze opomenout Narodni ptirodni rezervaci SOOS,

jez ptipomina mésiéni krajinu.

4.4 Indika¢ni seznam

V tabulce €. 1 ve svislém sloupci jsou nazvy lazenskych mést a ptipadné indikacnich

skupin a ve vodorovném fadku jsou indikace. Tabulka slouZi pouze k zptehlednéni.

V Karlovych Varech se mohou 1é¢it dospéli, déti a dorost. Do indikaci dospélych patii
nemoci onkologické, nervové, nemoci traviciho ustroji a pohybového ustroji,
dale poruchy vymeény latkové a Zlaz s vnitini sekreci. Indikace déti a dorostu obsahuje
nemoci traviciho ustroji, poruchy vymeény latkové a Zlaz s vnitini sekreci a pohybového
ustroji.

Marianské Lazné se zaméfuji na indikacni skupinu dospéli. Zde se pacienti 1&¢i
s onkologickymi, obéhovymi, trdvicimi, nervovymi, pohybovymi a mo¢ovymi obtizemi,
dale s poruchami vymény latkové a zl4z s vnitini sekreci a netuberkul6znimi nemocemi

dychaciho ustroji.

FrantiSkovy Lazn¢ se zaméiuji na dospé€lé, déti a dorost. Indikace obou indikacnich
skupin jsou nemoci onkologické, kozni, gynekologické a nervove, nemoci obehového
ustroji, traviciho ustroji, pohybového ustroji, poruchy vymény latkové a zlaz s vnitini

sekreci.
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Tab. 1: Indikace

Karlovy FrantiSkovy
Karlovy Marianské | FrantiSkovy
Vary — Lazné —
Vary - Lazné — Lazné —
déti a déti a
dospéli dospéli dospéli
dorost dorost
Nemoci
X X X X
onkologické
Nemoci
X X X
obéhového ustroji
Nemoci traviciho
X X X X X
ustroji
Nemoci z poruch
vymény latkové a
X X X X X
Zlaz s vnitini
sekreci
Netuberkulozni
nemoci dychaciho X
ustroji
Nemoci nervové X X X X
Nemoci
pohybového X X X X X
ustroji
Nemoci mocového X
astroji
Nemoci koZni X X
Nemoci
X X
gynekologické

Zdroj: Lazenstvi v Karlovarském kraji (2021, s. 56), vlastni zpracovani (2023)
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5 Vlivy zapsani na seznam UNESCO

Zapsani na seznam UNESCO nese s sebou jak klady, tak i zapory. Dilezité je,
aby se vyzdvihly kladné stranky a zamezilo se neptfiznivym dopadiim. Vyznamné je i

zajisténi ochrany dédictvi a udrzitelny rozvoj.
5.1 Pozitivni vlivy

Zapis na seznam UNESCO ma nespocet vyhod. Pozitivné piisobi na dany region ¢i stat
v nékolika aspektech. Mezi nejvétsi pozitiva patii jednozna¢né prestiz. Mezinarodni
prestiz piispiva k rozvoji regionu, ale 1 statu, ale také ke zvySeni jeho image a znamosti.
Vyznam mezindrodni prestize je zfejmy v diplomatickych, politickych, ekonomickych
a kulturnich vztazich mezi zemémi a subjekty. Subjekty s vysokou mezinarodni prestizi
maji obvykle vét§i moznosti prosazovat své zajmy, uplatiiovat své postoje a navazovat
uspesné spoluprace s ostatnimi subjekty. Prestiz 1akd nové investory a navstévniky.
Prilivem navstévnikli by méla byt vybudovana dobra infrastruktura. Pokud se vybuduje
kvalitni infrastruktura, pfinese to nova pracovni mista, stavby novych objekti aj.
Dal$im nespornym kladem je finanéni podpora, kterou paméatka ziskava na péci,
opravu a udrzbu. Finan¢ni prosttedky mohou byt cerpany ze statnich fondd,
mezinarodnich dotaci z Fondu pro svétové dédictvi a zjinych financnich zdroju.
Dalsim kladem je narodni hrdost. Obyvatelé zijici v blizkosti regionu, ktery byl zapsan
na UNESCO, mohou pocit'ovat narodni hrdost. Obyvatelé chtéji unikatni pamatku chranit

a uchovat pro dalsi generace.

5.2 Negativni vlivy

I kdyz zapsani na seznam UNESCO ma nespocet vyhod, nelze opomenout i nevyhody.
Z finan¢niho hlediska péce, oprava a udrzba pamatek stoji nemalé penize. S tim se poji
1 administrativni zatizeni. Orgdnim UNESCO se musi pravideln¢ podavat report
o plnéni zavazki vyplyvajicich z Umluvy. Také se obtizné planuji nové stavby a jiné
uzemni zmény. Pamatka musi zlstat v ptivodnim stavu. S pfichodem vétsiho poctu
navstévnikli se pamatka a jeji okoli miZzou negativné ménit. Pamatka bude zatiZena
a dosavadni zphsob Zivota miize byt narusSen. S naristem navstévnikd se zvysuje
koncentrace vandalismu a Kriminality. Zapsini na UNESCO mé negativni vliv

na Zivotni prostiedi, kdy navstévnici jsou neukdznéni a ni¢i pamatky. ,,Obecné nejvic
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v kontextu s cestovnim ruchem Cechy irituje hlavné nepotfaddek a pohdzené odpadky,
nasleduji vz zminované problémy s parkovanim, poskozovani pfirody, preplnéné

odpadkové kose, kontejnery, pfeplnéné silnice a vyssi ceny.” (CzechTourism, 2023)

Nasledujici podkapitola se zabyva iritanim indexem, ktery patii mezi dal§i zapory

turismu jako takového.

5.3 Iritaéni index

Pojem iritacni index na obr. ¢. 1. ,Jeden z prvnich konceptli interakce mezi hosty
a hostiteli a jejich vyvoj predlozil George Victor Doxey (1975, 1976). Stanovil
pétiaroviiové schéma — Doxeyho irita¢ni index (irridex), v némz reflektoval podrazdénost
hostitel vyskytem turistii v destinaci. [...]. Postoje hostitelt jsou pozitivni v pocatecnich
fazich rozvoje turismu v jejich destinaci, ale postupné se stavaji ¢im dal negativnéjSimi,

nebot’ turismus vyvolava tlak na lokalni spole¢nost.” (Pitova, 2019, s. 132)

Obr. €. 1: Doxeyho irita¢ni index

\ 5. Vzijemn4 rezignace
« Nezvratné zmény v destinaci
- Ztrita atraktivity destinace
- Zména zikladny zdrojl a typ turisth
- Dostateéné velk4 destinace, ktera zvladne masovy turismus,
bude i nadéle prosperovat
4. Antagonismus
- Iritace je éim dal méné skryvani
« Turismus je vniman jako pfedzvést vieho $patného
- Vzajemna zdvorilost ustupuje antagonismu
3. Iritace
« Turismus se bliZi bodu saturace
- Nutnost roz3ifit kapacity pro turisty
« Naru$ovani lokdlnfho zplisobu Zivota
2. Apatie
« Turismus expanduje
» Turisté jsou povaZovani za samoziejmost
- Nartst zajmu o tvorbu zisku
- Osobni kontakt se stdva formalnéj$im
1. Euforie
» Entuziasmus pro rozvoj turismu
« Vzajemny pocit spokojenosti
- PHleZitosti pro zapojeni lokdlnich obyvatel
- Tok penéz a zajimavé kontakty

ém sledu

i v ¢asow

s

ivé faze probihaj

Jednotli

Zdroj: Patova (2019, s. 132)
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Dale vtextu jsou uvedeny iritaéni indexy zépadoceského lazeiiského trojuhelniku
a jejich problémovych oblasti. V textu se mohou objevovat i popisy ostatnich mést
Karlovarského kraje. Na obrazku €. 2 1ze vidét, Ze nejvyssi iritacni index je v lokalitach
Néachod, Hrensko, Bezd¢z, Praha (Malé Strana), Praha 9, Liberec a Doksy/Star¢ Splavy.

Odchylka v téchto lokalitach je o vice nez 10% od rovnovahy smérem k napéti.

Obr. €. 2: Celkovy irita¢ni index lokalit (1/4)

Celkovy iritaéni index lokalit (lokality s nejvySsim iridexem)

Odchylka o vice neZ 10 % od rovnovahy . Odchylka o vice nez 10 % od rovnovahy
® smérem k NadSeni z ristu @ Rovnoviha +-10 % L] smérem k Napéti

nachod - I - o Tepice | .07
Doini Morava | 2 07

Hiensko [N - 32
gezdez [N o susice [N 05
Praha (Mald Strana) [ NNGTGTNGNE Miada Boleslav [N 206
Praha 9 (PVA Letiany) [ N -5 Novy Bor [N 05
Liberec [N 2 >« Ostrava [N 04
Doksy / Steré Spiavy | N -1 Hradec Krdiove NN 204
Praha (Staré Mésto) [ 207 Chiumec nad Cidiinou [N 204
Pec pod Snézkou N 216 Zdarnad Sazavou [N 02
Cerveny Hiddek [ 2 04 Lednice [ 203
Lipno nad Vitavou Y 2.1 Jisn I 200
Treboii I 22 Jihiava [ 202
Kraliky [ 2.0 Ziin I 202
Hiubokd nad Vitavou [N 209 Litomy3! [ 202
Beroun [N 208 Chrudim [ 2,00
Prihonice [ 2.0 Pardubice [ 2.00

Biéze: vichni FZF respondenti | n =10 514

CzechTourism 22.05.2023 | 13

Zdroj: Marketingovy informacni systém — CzechTourism (2023), zpracovano Sotiou

Machovou
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S porovnanim s obr. €. 3 je hodnota irita¢niho indexu Karlovych Vart 1,96. Tato hodnota

se nachazi vrovnovaze, takze obcané Karlovych VarG nepocituji nadSeni z rlstu

a ani napéti. O néco hiife si vede Loket, ktery dosahuje hodnoty 2.

Obr. ¢. 3: Celkovy irita¢ni index lokalit (2/4)

Celkovy iritaéni index lokalit (2/4)

@ 0uchvikaovice ne2 10 % od rownovdny
smérem k Nad3eni z ristu

Svitavy

Uherské Hradists
Vysoké Myto
Praha 2

Kasperské Hory
Zeleznd Ruda
Jablonné nad Oriici

@ Rownovaha +/-10 % [ )

Odchylka o vice nez 10 % od rovnovany

Cheb I 196
Praha 7 (vystavistz) IS 1 o5
Cesky krumiov NN 1 o4

Trebic I 104

Velké Mezirici [N 104

Usti nad Labem | 104
Kiatovy [ 13

RoZnov pod Radnoitém [N 192

HradiSté Levy Hradec NN 102
Nové Mésto na Moravé [N 192

]
I
I
I
I
I
 RE
Trutnov IS 105
I 195
I
I
I
I
I
I

Pasohlavky
Janské Lazné Kromaiiz I 1 O
Kvilda / Bugina vsetin | 1 o1
Usti nad Orlici sroumov N .90
Vimperk pisek NN o
Teplice nad Metuil [ 150
Teska Upa. Olomouc I 1.2

Béze: viichni F2F respondent | n = 10 514

CzechTourism 22052023 | 14

Zdroj: Marketingovy informacéni systém — CzechTourism (2023), zpracovano Soniou

Machovou

Obr. ¢. 4 zobrazuje skoro totéz jako predchozi obrazek s tim rozdilem, ze Marianské
Lazn€ maji hodnotu iritacniho indexu 1,89 a FrantiSkovy Lazné 1,85. Podle vysledkil

je zapadocesky lazensky trojihelnik v rovnovaze.

Obr. €. 4: Celkovy iritacni index lokalit (3/4)

Celkovy iritaéni index lokalit (3/4)

@  Odchvikao vice nel 10.% od rovnovahy ®  Rovnovaha +110% @ Odchikao vice neZ 10 % od rovnovahy

smeérem k NadSeni z rustu smeérem k Napéti

| Maridnske Lazne | NN 1o Znojmo I 23
Vrchioor I 1 cc semily I 153

vatice N o7 Dvir Krdlove I 1 o2

Bozi Dar N 1.57 KarSiein N 1 o2
vettrusy [N 127 Fren3tét pod Radnodtem [N .52

wilovice N .57 Becyns I 1 52

Kutnd Hora [N 25 Stemberk NN 121
Luhagovice [N 1 c5 Dazin I .o

L]

[FromiEiory Lizn: | I 55 Pizei
Prosiejov / Plumiov [N 105 Zelezny Brod [N G
Mainik I s Tumov N .8

Doofis I 24 velké Losiny NN 51

Uhersky Brod [ 104 Frydek-mistek I .50
Hodonin I 104 Litomerice N .70

Ceské Budgjovice [N 23 nikutov [ .70
Svoboda nad Upou [N =2 vranov nad Dyii [N 1.7°

Baza: viichni F2F raspondent | n = 10 514

CzechTourism 22052023 | 15

Zdroj: Marketingovy informacéni systém — CzechTourism (2023), zpracovano Sotiou

Machovou
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Z obr. ¢. 5 je patrné, ze Karlovy Vary se umistily na druhém misté s nejvyssim iritaénim
indexem tykajici se kriminality. Na prvnim misté je Praha (Mal4 Strana) a na tfetim misté

je Praha (Staré M¢ésto). Tento ukazatel Primérny index vSech lokalit je 2,01.
Obr. €. 5: Irita¢ni index — kriminalita
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Zdroj: Marketingovy informacéni systém — CzechTourism (2023), zpracovano Soniou

Machovou

Podle obr. €. 6 je patrné, Ze 48 % rezidentl Zijici v Marianskych Laznich a 33 % rezidenta
zijici ve FrantiSkovych Laznich velmi vadi vyssi ceny. Jsou zde dalSi mésta
v Karlovarském kraji, kterym vadi vyssi ceny. Naptiklad v Jachymovée vadi vyssi ceny
44 % rezidentt a v Lokti 33 % rezidentt.

Obr. €. 6: Problémy podle lokalit — vyssi ceny

Problémy podle lokalit | VY3Si CENY
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Zdroj: Marketingovy informacéni systém — CzechTourism (2023), zpracovano Soniou

Machovou
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Az 25 % rezidentl ve FrantiSkovych Laznich uvedlo, Ze jim velmi vadi hor$i dostupnost
obchodt a sluzeb viz obr. €. 7. Nelze opomenout, ze dalSimi laznémi, kterym vadi horsi
dostupnost obchodii a sluzeb pro mistni jsou lazné Jachymov. Lazné Jachymov

se dokonce umistily na prvnim misté s hodnotou 61 %.

Obr. ¢. 7: Problémy podle lokalit — horsi dostupnost obchodi a sluzeb pro mistni

Problémy podle lokalit | HORSi DOSTUPNOST OBCHODU A SLUZEB PRO MISTNI
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Zdroj: Marketingovy informacni systém — CzechTourism (2023), zpracovdno Soniou

Machovou

Podle obr. ¢. 8 si lze vSimnout, ze 13 % rezidenti Marianskych Lazni uvedlo,
7ze maji pocit ,,vetfelce ve vlastni zemi“. V Chebu a Bozim Daru je 7 % rezidentd,

kteti maji pocit ,,vetfelce ve vlastni zemi“.

Obr. ¢. 8: Problémy podle lokalit — pocit ,,vetielce ve vlastni zemi‘

Problémy podle lokalit | POCIT ,VETRELCE VE VLASTNI ZEMI*
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Zdroj: Marketingovy informac¢ni systém — CzechTourism (2023), zpracovano Soiiou

Machovou
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6 Cilova skupina

,Cilova skupina nejcastéji oznacuje vymezeni potencidlnich zakaznikt (lidi i1 firem),
kter¢ se snazi znaCka oslovit. Cilovou skupinu marketing definuje na zakladé¢
socio-demografickych parametrd. Témi jsou pohlavi, narodnost, v€ék, rodinny stav,

vzdélani, piijem (domacnosti), bydlisté aj.“ (Podnikatel.cz, 2022)

,»Cilova skupina je skupina, ktera svym zivotnim stylem (spotiebou, jednanim, Zivotnimi
cili, a normami, prosttedim, v némz se pohybuje apod.), svym nazorovym zaméfenim
3

a konkrétnimi preferencemi je vstficnd k nabizenému zbozi nebo sluzbam.‘

(Hubinkova a kol., str. 114)
Cilovou skupinu miZzeme charakterizovat podle Hubinkové nasledovné:

e demografie (veék, pohlavi, stav, vzdélani, povolani, vySe piijmi),

e geografie (kultura daného mista, mésto, region, stat, kontinent),

e psychografie (spoleCenské postaveni, osobnostni typ, povaha, ndzory, zivotni styl,
zajmy a konicky) a

e behaviordlnich udaji (co vSe o produktu védi, kdy a jak se o produktu dozvidaji,
jak produkt vyuzivaji/chtéji vyuzit, jakou pro né¢ ma produkt hodnotu, frekvence

nakupu ¢i cely proces nakupniho rozhodovani).
6.1 Profil lazenského hosta Karlovarského kraje

Podle Spadata (2022) socioekonomicky profil lazeniského hosta Karlovarského kraje
je dan pohlavim, vékem, Cistym pifijmem, mistem piijezdu a nejvysSim dosaZenym

vzdélanim.
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Z pruzkumu je patrné, viz obr. ¢. 9, ze Karlovarsky kraj navstivi 50,72 % muzi

a 49,21 % zen. Je patrné, ze profil lazenského hosta je genderové vyvazeny.

Obr. €. 9: Pohlavi

Pohlavi

B Mu? HZena

Zdroj: Spadata (2022, s. 44), vlastni zpracovani (2024)

Podle obr. €. 10 je nejvyssi vékové zastoupeni je u kategorie 65+ (23,66 %), poté nasledu;i
lazensti hosté ve véku 35-44 let (18,30 %). VEkova kategorie 18-24 let dosahla hodnoty
17,03 %. U v€kové¢ kategorie 45-54 (15,46 %) a 25-34 (13,88 %) jsou takové procentudlni

hodnoty. Nejnizsi vékové zastoupeni je u vékové kategorie 55-64 let (11.67 %).

Obr. €. 10: Vek

B 65+ W 35-44 W 18-24 [ 45-54 W 25-34 W 55-64

Zdroj: Spadata (2022, s. 44), vlastni zpracovani (2024)
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Obr. ¢. 11 zobrazuje Cisty piijem lazenskych hostl, ktery dosahuje ze 42,90 % ptijmu
30 000-49 999 korun ¢eskych. U €isté mzdy 15 000-29 999 korun ¢eskych je procentudlni
hodnota 26,50 %. Procentudlni hodnota 22,71 % je u cCisté mzdy, kterd je vyssi
nez 50 000 korun Ceskych. Nejnizsi procento (7,89 %) je zastoupeno Cistym piijmem

pod 14 999 korun ceskych.

Obr. &. 11: Cisty ptijem

Cisty pfijem

8%

M 30 000 -49999 m 15 000 - 29 999
50 000 a vice 14 999 a méné

Zdroj: Spadata (2022, s. 44), vlastni zpracovani (2024)

Podle obr. €. 12 je patrné, ze 41,64 % lazenskych hostli doséhlo sttedoskolského vzdélani
s maturitou a stfedoskolského vzdélani bez maturity dosahlo 25,87 % hosta.
Vysokoskolského vzdélani dosahlo skoro 23,66 %. NejnizSich 8,83 % dosahuji hosté

se zakladnim vzd€lanim.

Obr. €. 12: Dosazené nejvyssi vzdélani

ré Vé

Vzdélani
9%

B Stredni s maturitou M Stfedni bez maturity

B Vysokoskolské Zakladni

Zdroj: Spadata (2022, s. 44), vlastni zpracovani (2024)
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Nejvyssi procento pfijezdu do Karlovarského kraje je zPrahy (17,35 %),
poté Stiedoteského kraje (16,09 %), Plzetiského (10,41 %), Usteckého (9,78 %) a ostatni
kraje (46,37 %) viz obr. €. 13.

Obr. €. 13: Misto piijezdu

Misto pfrijezdu

11%
10%

M Praha H Stredocesky kraj
B Plzensky kraj Ustecky kraj
B Ostatni kraje

Zdroj: Spadata (2022, s. 44), vlastni zpracovani (2024)

6.2 Persona

,Persony jsou modelovymi postavami reprezentujicimi urcitou skupinu zakaznikd.
Slouzi k pochopeni chovani a potieb cilového uzivatele. Jsou vytvofeny na zaklade

vyzkumu mezi skutecnymi uzivateli. “ (Market’aci.online, 2021)

Podle Market’aci.online (2021) by persona méla obsahovat konkrétni jméno, pohlavi, vék,
rodinny stav, bydlist¢, druh bydleni, zaméstnani, ekonomickou situaci, zdravotni stav,
zajmy a konicky. Mezi dal$i vlastnosti, které by méla persona mit je, co ji motivuje
k navstévé ¢i koupi, jak si zjistila potiebné informace, jaky ma vztah k mistu a co od toho

mista ocekava.

Identifikace person byla sestavena na zéklad¢ jiz existujicich sekundarnich dat. Spadata
(2022) mimo jiné uvadi, Ze analyza byla provedena na zakladé€ dostupnych vetejnych dat
nebo dat z vlastnich zdroja ziskanych ze socioekonomického prizkumu. Tento prizkum
byl realizovan Karlovarskou agenturou rozvoje podnikani (KARP) ve spolupraci
s Institutem Lazefistvi a balneologie (ILaB). Data byla dale vzata z Ustavu
zdravotnickych informaci a statistiky, Ceského statistického tfadu, Katastru nemovitosti,
Ceského inspektoratu lazni a ziidel, informaéniho portalu MONITOR a Spadata.
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Zakladni charakteristiky person (Markéta Novakova, Eduard Stejskal) jako jsou pohlavi,
vékova skupina, Cisty mési¢ni piijem, nejvysSi dosazené vzdélani, misto piijezdu
je patrné praveé ze socioekonomického prizkumu.

Pro cizi narodnost byla vypracovana persona Klause Grosse. Narodnost vyplyva z dat
namétenych v Tourdata (2024), kdy druhé nejvyssi zastoupeni piijezdu
do Karlovarského kraje jsou pravé némecti obcané. V roce 2022 pocet piijezdl

némeckych obcant ¢inil 347 778. Dalsimi v potadi jsou Slovaci nebo Ukrajinci.

6.2.1 Persona 1l — Markéta Novakova

Markéta Novakova je zena ve véku 32 let. Bydli v odlehlejsi casti Prahy v rodinném domé

se zahradou. Je vdana za muze Dominika Novaka 37 let.

Markéta mé dokoncené vysokoskolské vzdélani v oboru bankovnictvi. Bankovnictvi
se vénuje uz od vystudovani bakalafského programu a jeji Cisty mésicni piijem
je cca 43 000 korun Ceskych. Dominik ma dokoncené vysokoskolské vzdélani v oboru
IT technologii. Pracuje jako IT technik v mistni tovarné. Jeho Cisty mésicni piijem
je cca 37 000 korun ¢eskych. Mésicni ptijem manzell ¢ini cca 80 000 korun Ceskych,
kdy splaci hypotéku v mésic¢nich splatkach cca 35 000 korun ¢eskych. K dalsim nakladim
patfi energie, stravovani, pohonné hmoty, sebevzdélavani a zajmové aktivity.

Rodina je schopna tvofit ispory ve vysi cca 15 000 korun ¢eskych.

Dominik chodi pravidelné¢ do posilovny a o vikendech hraje fotbal se svymi ptateli.
Markéta se vénuje péci o zdravi a wellness, s dirazem na podporu plodnosti a t€hotenstvi.
Ma réada relaxaci a odpocinek, zejména v prostfedi 1azni a wellness center. Praktikuje

aktivity spojené s ptirodou a venkovnim pohybem.

Markéta peclivé sleduje sviij zivotni styl a zdravotni stav. Pravideln¢ navstévuje 1ékate
a specialisty, aby zajistila optimalni podminky pro poceti a t€hotenstvi. Jejich dovolené
jsou planovany s ohledem na aktualni pokrok ve snaze o poceti, a proto hledaji ubytovani
v lazenskych hotelech nebo apartmanech s nabidkou wellness procedur, které podporuji
reprodukéni zdravi a relaxaci. Markéta touzi stravit vice Casu se svym muZem
Dominikem, ktery celi naporu stresu ze svého zaméstnani a potiebuje vice odpocinku.

Pro Markétu je zdravi prioritou, zejména v souvislosti se snahou o poceti a t€hotenstvi,
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a chce zajistit, aby jejich dovolena ptispéla k celkovému fyzickému a duSevnimu zdravi

obou partnerd.

Markéta, kterd se aktivné snazi o poceti, konzultovala s Iékafi a odborniky vhodné
destinace pro relaxaci a podporu reprodukéniho zdravi. Lékat nebo gynekolog doporucil

lazeniské pobyty v Karlovarském kraji pro blahodarné ucinky na zdravi.

Manzelsky par by pfijel svym osobnim automobilem. Parkovani a ubytovani by bylo
ve FrantiSkovych Laznich. Délka pobytu by byla 2 tydny. Markéta by absolvovala rizné
1é¢ebné metody pro zdarné poceti ditéte. Dominik by zatim vyuzil mistni volnocasové
aktivity. Manzelé by se stravovali ve FrantiSkovych Laznich. Nebude pro né problém

dojet do vzdalen¢jSich mist.

Obr. €. 14: Tlustracni obrazek Persony 1

i\ T

_ -

Zdroj: Dostupny advokat, 2023

6.2.2 Persona 2 — Klaus Gross

Klaus Gross je muz, kterému je 67 let. Je Zenaty s Zenou Ursulou Gross, které je 65 let.
Ziji v Drazd’anech. Bydli spole¢né v byt& 2+1 a jsou vlastnici zahrady. Déti jsou dosp&lé
a Ziji uz ve vlastnim bydleni.

Klaus ma sttedoskolské vzdélani bez maturity v oboru elektrikaf. Pracoval jako elektrikar
a mens$i piivydélek mél jako instalatér. Nyni je dva roky v diichodu. Jeho mési¢ni diichod

¢ini cca 20 000 korun ¢eskych. Ursula mé stiedoskolské vzdélani bez maturity v oboru

cukraf. Byla zaméstnana jako kuchatka, ale pfileZitostné vyrabéla cukrarské vyrobky.
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Nyni je Cerstvé v diichodu a vySe dichodu ¢ini cca 17 000 korun ceskych mésicné.

Manzelsky par je schopen vytvofit uspory ve vysi 10 000 korun ¢eskych.

Klaus a Ursula se oba t€$i na Cas strdveny na své zahradé¢ a jsou velmi Stastni,
kdyz jejich vnoucata pfijedou na navstévu. Radi jezdi po pamatkach UNESCO,
které se nachazi vrozsahu do 250 km. Kromé toho, ze se vénuji svému domacimu
prostiedi, maji oba také své konicky. Klaus se pravidelné Gcastni Sachového krouzku,
zatimco Ursula se vénuje hackovani. Oba maji zdjem o vylety do okoli, kde si radi
prochazeji parky a okolni lesy a navstévuji muzea a historické pamatky. Pokud to jejich
¢as a zdravi dovoli, radi se také vydavaji na delsi vylety mimo domov, aby objevili nova

mista a prozili pfijemné chvile v novém prostiedi.

Klaus ma potize s travicim uUstrojim a musi brat pravidelné léky. Ursula trpi bolestmi
kloubti. Klaus a Ursula vi, ze pottebuji prosttedi, které podporuje jejich fyzické, dusevni
a socialni blaho, a pfistup k zdravotni péci, ktera jim pomuze zvladat ptipadné zdravotni
problémy spojené se starnutim. Budou velice peclivé planovat Zzivotni styl tak,

aby odpovidal jejich potfebam a zajmim.

O zapadocCeském lazeniském trojuhelniku se manzelé dozvédéli z katalogu cestovni
kancelare, kde lakali na zapsani 1azni na seznam UNESCO. Jejich cilem je nejen navstéva

pamatek na seznamu UNESCO, ale také jejich zdravotni obnova.

Seniofi by jeli vlastnim automobilem do Karlovych Vart, kde by méli zajiSténé
ubytovani. Stravili by v Karlovarském kraji tyden. Prvnich tfi dny by proZili pfimo
v Karlovych Varech, kde by podstoupili vhodné procedury. Nasledujici dny

by se dopravovali vlastnim automobilem do Maridnskych Lazni a FrantiSkovych Lazni.

Obr. €. 15: Tlustraéni obrazek Persony 2

Zdroj: Lidovky.cz, 2016
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6.2.3 Persona 3 — Eduard Stejskal

Eduard Stejskal je muz, kterému je 30 let. Zije v Brn& vbyté 3+1. Je nezadany.
Ma psa Smudlu.

Eduard je absolventem Vysoké Skoly ekonomické v Praze. Nyni je zaméstndn
jako manazer. Jeho Cisty mésicni plat ¢ini cca 55 000 korun Ceskych. Pfed par mésici

doplatil hypotéku na byt a nyni je schopen tvofit uspory v hodnoté 15 000 korun ¢eskych.

Ma z4jem o sebevzdélavani. Rad travi Cas se svymi prateli. Pies vikendy chodi na dlouhé
prochazky se psem Smudlou. Je p¥iznivcem sportovnich aktivit, adrenalinovych zazitkd

a vyhledava nocni zivot a zdbavu.
Eduard je zdravy. Nepotiebuje absolvovat 1écebné programy.

K vybéru mista pouzil internet k prozkoumani moznosti dovolené v riznych destinacich.
Prohlizel webové stranky lazeniskych resortt, hotelti a turistickych informaénich center
v Karlovarském kraji. Zajimal se o recenze a hodnoceni lazeiiskych hotelti a wellness
center v Karlovarském kraji od ostatnich navstévnik. Pozitivni zpé&tna vazba od ostatnich

klient mohla mit vliv na jejich rozhodnuti.

Eduard by jel svym osobnim automobilem a stravil by zde deset dni. M4 rad cestovani
s prateli a preferuje ubytovani blizko sportovnich zatizeni. Ocekava Sirokou nabidku
zébavy a restauraci, stejné¢ jako moznost aktivni dovolené s adrenalinovymi zazitky.
Béhem svého pobytu v zapadoCeském lazenském trojuhelniku plénuje prozkouméavat
okolni pfirodu a ucastnit se outdoorovych aktivit. Vecery si pfedstavuje jako zazitkové

s moznosti vychutnat no¢ni zivot v okolnich méstech.

Obr. €. 16: Tlustracni obrazek persony 3

Zdroj: Depositphotos, 2024
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6.2.4 Shrnuti

Markéta Novakova, 32leta zena s vysokoskolskym vzdélanim v oboru bankovnictvi,
zije v Praze se svym manzelem Dominikem, IT technikem. S kombinovanym mési¢nim
pfijmem kolem 80 000 korun ceskych a hypotecni splatkou 35 000 korun ceskych
se snazi zit zdraveé a planovat svou dovolenou s ohledem na Markétiny zdravotni potieby
a snahu o téhotenstvi. Sleduje péci o zdravi a wellness, pficemz hledd ubytovani
s nabidkou wellness procedur v lazeiniskych hotelech. Jejich planovand dovolend
ve FrantiSkovych Laznich ma za cil podpoftit Markétino reprodukéni zdravi a zaroven
poskytnout Dominikovi odpocCinek od pracovniho stresu. Pobyt bude trvat tfi tydny,
behem nichz Markéta absolvuje 1€€ebné metody pro podporu poceti, zatimco Dominik
si uzije mistni volnocasové aktivity.

ey

Klaus Gross (67 let) a Ursula Gross (65 let) jsou manzelé Zijici v Drazd’anech.
Oba jsou kratce v dichodu, maji sttedoSkolské vzdélani. S kombinovanym meésiénim
piijmem kolem 37 000 korun ceskych a schopnosti vytvarfet uspory se chtéji vénovat
svym konic¢kiim, jako je péce o zahradu, hackovani a Sachy, a také si uzivat Cas
s vnoucaty. Kvuli zdravotnim obtiZim potiebuji prostiedi podporujici jejich blaho
a pfistup k zdravotni péci. Oba jsou nadSeni navstévou zapadoceského lazenského
trojuhelniku, kde planuji dvoutydenni pobyt, véetné lazenské péce v Karlovych Varech
a vyletl po okoli. Budou cestovat vlastnim automobilem a ubytovani jim bude zajisténo.

ey

Eduard Stejskal je 30lety manazer zijici v Brn€. S mési¢nim platem 55 000 korun ¢eskych
a schopnosti tvoftit tspory 15 000 korun ¢eskych si mize dovolit aktivni Zivotni styl
a Casta dobrodruzstvi. Zajima se o sport, nocni Zivot a sebevzdélavani. Pro svou
dovolenou vybral zapadocesky lazenisky trojuhelnik, kde planuje stravit deset dni
s adrenalinovymi zazitky, prizkumem okolni pfirody a no¢nim zivotem. Cestovat bude

svym automobilem a hleda ubytovani blizko sportovnich zatizeni a restauraci.
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7 Analyza a porovnani marketingovych komunikaci

pred i po zapisu na seznam UNESCO

Tato studie se zamétfuje na analyzu a porovndni marketingovych komunikaci mést
pied a po zapisu na seznam UNESCO, s diirazem na vyuziti digitalnich nastroja jako jsou
socialni média (Facebook, Instagram, YouTube), e-mail, telefonni ¢islo, Wikipedie

a webové stranky. Data byla vyhleddna 17. 4. 2024

7.1 Karlovy Vary

Karlovy Vary vyuzivaji v marketingové komunikaci kandly Facebook, Instagram,
Youtube. Hosté se mohou informovat také na telefonnim cisle a e-mailové adrese.

Lze nalézt informace i na strance Wikipedie. K dispozici jsou i webové stranky.

Facebook Karlovych Vart byl vytvoien 17. prosince 2009, ma pies 40 000 sledujicich
a ptes 38 000 To se mi libi. Je zvefejnéno 666 recenzi. Pfispévky jsou piiddvany
v riznych intervalech. Délka neaktivity neptesahuje tyden. Mnohdy je zvetejnovano vice
pfispévkil za den. Ptispévky tykajici se fotografii ¢i videi Karlovych Varti dosahuji
v intervalu od 500-1 100 7o se mi libi. Ostatni uzivatelé reaguji komentarem ¢i vlastni
fotografii. Sdileni byva kolem 100. Avsak ptispévky, které zobrazuji sportovni aktivity,
akce ¢i udalosti, pro ostatni uzivatelé nejsou tak atraktivni jako fotografie ¢i videa.
Casto nedosahnou ani 50 To se mi libi. Komentafe a sdileni jsou uvedeny ziidka.
Spréavce stranky Karlovych Vart reaguje na nékteré komentare, pouziva hastagy nebo

také tvoti udalosti pro vetejnost.

Karlovy Vary vyuzivaji Instagram od cervence 2013. Mé cca 17 000 sledujicich
a 1115 ptispévkl. Prispévky jsou pfidavany v rlznych intervalech. Délka neaktivity
neptesahuje tyden. PoCet To se mi [ibi je v rozsahu 50-2 300. Alespoil jeden komentaft
se vyskytuje u kazdého z prispévkii. Spravce nékdy reaguje na komentaie ostatnich
uzivatell, ale ¢asto vyuziva lajky. Spravci vyuzivaji hastagy, polohu, reels ¢i vybéry.

Na kandle Youtube maji 2 270 odbératelt a 78 videi. Videa jsou ptiddvana v riznych
intervalech. Spravce ze zacatku nesdilel moc videi, cca 5 videi rocné¢, ale jiz minuly rok

bylo zvetejnéno 12 videi. Pocet zhlédnuti je v intervalu od 200 az 1 200. Pocet To se mi

libi neptekracuje pocet 15 a mnoho piispévkll nema zadné komentaie.
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Na Wikipedii byla stranka naposledy upravena 7. dubna 2024.
7.2 Marianské Lazné

Mezi marketingové komunikace Marianskych Lazni patii Facebook, Instagram, Youtube.
Lze vyuzit telefonni ¢islo nebo e-mailovou adresu. Informace 1ze nalézt i na Wikipedii.

Nechybi ani webové stranky.

Stranka na Facebooku byla vytvofena 20. srpna 2013. Pocet sledujicich dosahuje
21 000 a pocet To se mi libi je 20 000. Zveiejnénych recenzi je 621. Prispévky jsou
pfidavany v riiznych intervalech. Ptispévky jsou typu obrazkd, videi ¢i sdileni z jinych
stranek. VySe To se mi libi se odviji od obsahu pfispévku. Zpravidla ptispévky s obsahem
fotografie nebo videa maji vétsi ohlas 50-600 7o se mi libi, nez piispévky, které lakaji
na spolecenskou udalost a dalsi 9-50 To se mi libi. Délka neaktivity neptesahuje tyden.

Reakce tykajici se komentait je nizka a vyuziti hastagt je také nizké.

Na Instagramu maji Marianské Lazné 4 702 sledujicich a 428 ptispévkl. Pocet To se mi
libi ptesahuje pocet 90. Komentafe se na této platformé vyskytuji. Spravce reaguje
na komentéfte ostatnich uzivatell vyuzitim lajkt. Spravci vyuzivaji hastagy, polohu, reels
¢i vybéry.

Na platformé Youtube maji Marianské Lazn€ 36 odbérateld a 22 videi. Posledni video
bylo zvetejnéno pred 9 mésici. U videi je pocet To se mi libi je v rozsahu 0-2. Jedno video

dosahuje 17 To se mi libi. Komentafe se zde nevyskytuji. Pocet zhlédnuti presahuje

ptes 90, ztidka ptes 20 000.
Stranka na Wikipedii byla naposledy aktualizovana 7. dubna 2024.

7.3 FrantiSkovy Lazné

FrantiSkovy  Lazn€ vyuZzivaji  platformy Facebook, Instagram, Youtube.
FrantiSkolazensky Facebook a Instagram jsou obsahem piispévkil podobné.
Pro vice informaci Ize vyuzit telefonni ¢islo, e-mailovou adresu. Na Wikipedii Ize vycist

dalsi informace. Samoziejmosti jsou 1 webové stranky.

Facebook FrantiSkovych Lazni byla zaloZzena 9. cervence 2009. Stranku sleduje
12 000 lidi a To se mi libi je 11 000. Pocet recenzi je 553. Pfispévky jsou pridavany

vruznych intervalech. Délka neaktivity nepfesahuje tyden. Piispévky jsou typu
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fotografii, obrazku, videi ¢i sdilenych ptispévkl. Pocet To se mi libi dosahuje 50-600.
Obcas 1 pfes 1 000 To se mi libi. Nékteré prispévky obsahuji komentare, na které velmi
ziidkakdy reaguje spravce facebookové skupiny bud’ komentarem, lajkem. Skoro kazdy

ptispévek je sdilen ostatnimi uzivateli.

Na platformé Instagram maji 1 645 sledujicich a 765 prispévka. Rozsah je 3-90 To se

mi libi. Komentafe aZ na par vyjimek se nevyskytuji. Vyuzivaji hastagy, reels a vybéry.

Na Youtube maji 365 odbératelit a 169 videi. Jsou pfidavany 1-3 videa za mésic.
Pocet zhlédnuti dosahuje od 100 do 800. Obc¢asny vykyv nad 1 000 zhlédnuti. 7o se mi

lib1 jsou v rozsahu 0-10. Komentate se objevuji ziidkakdy.

Na Wikipedii prob¢hly posledni Gpravy 7. 4. 2024.

7.4 Shrnuti

Karlovy Vary vyuzivaji rizné kanaly v marketingové komunikaci v€etné¢ Facebooku,
Instagramu, YouTube, telefonniho Cisla, e-mailu a Wikipedie. Na Facebooku maji silnou
pritomnost s vice nez 40 000 sledujicimi a pravidelné sdileji fotografie a videa,
které maji vysoky dosah. Instagram pouzivaji od roku 2013 s témét 17 000 sledujicimi
a aktivnimi pfispevky, které zahrnuji hashtagy, polohy a dalsi funkce. Na YouTube maji

2 260 odbératell a snazi se zvySovat frekvenci zvefejiiovani videi.

Marianské Lazné€ vyuzivaji marketingové kandly, mezi které patii Facebook, Instagram
a Youtube, kde se snazi prezentovat prostiedi a aktivity lazni. Na Facebooku maji solidni
sledovanost s vice nez 21 000 sledujicimi, ale reakce na ptispévky jsou pomérné nizké.
Na Instagramu maji ptes 4 500 sledujicich a vys$si aktivitu, pfi¢emz hashtagy a reels
jsou béznou soucasti obsahu. Na YouTube maji mén€ sledujicich a videa

nezaznamenavaji vyraznou interakci.

FrantiSkovy Lazné aktivné vyuzivaji socidlni média jako Facebook, Instagram a Youtube
k propagaci svych lazni. Na Facebooku maji solidni sledovanost a Casté interakce,
zejména u piispévkll obsahujicich fotografie a videa. Instagramovy ucet ma mensi
sledovanost, ale stale prezentuje atraktivni obsah. Na YouTube maji mensi pocet

odbératelti, ale pravidelné ptidavaji videa.
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8 Vyzkumna ¢ast — Engagement Rate (mira zapojeni)

Z volného piekladu podle Linkedin (2024) mira zapojeni je procentudlni ukazatel,
ktery méfi, jak velka ¢ast vaSeho publika se aktivné ti¢astni vasich ptispévki na socidlnich
sitich, jako je lajkovéani, komentovani, sdileni, klikdni nebo ukladani. Tento ukazatel
poskytuje hodnotnou zpétnou vazbu ohledné relevance, zajimavosti nebo hodnoty vaseho

obsahu pro vase sledujici.

Pii vypoctu miry zapojeni viz obr. €. 17 se vyuziva u ptispévku pocet To se mi libi,
komentate, sdileni a pocet sledujicich na socialni siti. Podle vzorce se mira zapojeni
pocita jako pomér interakei s obsahem (lajky, komentare, sdileni) k celkovému poctu
sledujicich, a tento pomér je vynasoben 100, aby byl vysledek vyjadien jako procentualni
hodnota.

Obr. €. 17: Vzorec pro miru zapojeni

Engagement Rate (%)

Social Media

Likes + comments + shares

x 100

Total followers

Zdroj: Similarweb, 2022 — zpracovano Liz March

Podle Fostera (2024) vétsina odbornikii na marketing na socidlnich sitich uvadi,
7e dobrd mira zapojeni na Facebooku je mezi 1 % a 5 %. Znacky se vSak musi snazit
o miru zapojeni alespon 5 %, zejména pokud potiebuji vytvotit autentickou komunitu.
Mira zapojeni vyS$i nez 1 % je dobrd a mira zapojeni nizsi nez 0,5 % znamena,
7ze musite svllj obsah pfizplsobit o¢ekavanim publika a udrZovat transparentn&jsi
a poutavejsi zpravy od vasich sledujicich.

Rotterova (2017) mimo jiné uvadi, ze ¢im vysSi je uroven engagementu, tim lepsi
je dosah prispévku. Obecné plati, ze jakmile dosdhne hodnota engagementu minimalné

1 %, je piispévek povazovan za Uspé€Sny. Rozmezi od 0,5 do 0,99 %
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je obvykle povazovano za primérné. Pokud hodnota klesne pod 0,5 %, je povazovan

ptispévek za netspésny.
8.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bude hodnoceni G¢innosti socialnich médii a identifikace UspéSnych
strategii obsahu. Konkrétngji bude zkouméno, jak efektivné jednotlivd mésta
zapadoceského lazenského trojuhelniku komunikuji se svym publikem prostfednictvim
Facebooku a jaky je celkovy stupei interakce publika s obsahem. Déle bude zjist'ovano,
zda na prispevky po zapsani na seznam UNESCO uzivatelé vice reagovali. To znamena,

jestli se ve druhém obdobi zvysila integrace miry zapojeni.

Dale bude zhodnoceno, zda mira zapojeni jednotlivych lazenskych mést zdpadoceského
lazenského trojuhelniku se zvysila ve tfetim obdobi. To znamena, jestli ve tfetim obdobi
se zvySila mira zapojeni, kdyz zépadocCesky lazensky trojuhelnik byl prvni sezénu
na seznamu UNESCO. V tomto obdobi bylo po pandemii Covid-19. Ackoli zacala
v unoru 2022 valka na Ukrajiné, podle Tourdata (2024) Ukrajinci jsou az na ¢tvrtém misté

v poctu prijezdl do Karlovarského kraje.

8.2 Sbér dat

Sbér dat byl provadén samotnou autorkou prace. Data byla ziskdna za pomoci osobniho
profilu autorky prace na Facebooku. Piispévky, které spravci socidlnich siti zvetejni,
jsou dostupné vSem uzivatelim. Archivace dat je uskute¢néna pomoci nastroje nahravani
obrazovky, dale jsou data uloZena na internim disku osobniho pocitace autorky prace.
Pro ptehlednost byl vyuzit Microsoft Excel. Byly vyuzZity tii listy reprezentujici kazdé
lazeniské meésto. Z kazdého obdobi je v kazdém mésici vybrano pét relevantnich
ptispévkil, které se tykaji UNESCO, lazeiistvi, prameni, kulturnich a spolec¢enskych akci

aj. Ptispévky byly vybrany v obdobi:

e duben, kvéten, ¢erven 2020 a duben, kvéten, ¢erven 2021 (prvni obdobi),
e srpen, zafi, fijen 2021 (druhé obdobi),

e duben, kvéten, Cerven 2022 (tfeti obdobi).
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V prvnim obdobi roku 2020 doslo k vyraznému ovlivnéni situaci souvisejici s Covid-19,
zatimco v prvnim obdobi roku 2021 byly vybrany mésice, kdy bylo tésné pred zapsanim
na seznam UNESCO. Ve druhém obdobi byly vybrany mésice tésné po zapisu
na seznam UNESCO a zarovei nastal konec turistické sezony. Ve tfetim obdobi probihala

prvni turisticka sezona na seznamu UNESCO, ktera nebyla ni¢im zasadné ovlivnéna.

8.3 Zpracovani dat

Ve sloupcich jsou vypsany jednotlivé kategorie:

e datum,

e typ formatu,

e obsah pfispévku,

e pocet reakci,

e pocet sdileni,

e pocet komentait,

e prvni tfi nejlepsi komentaie,

e Uses and Gratification Theory (UGT),
e cilova skupina,

e (as,

e link v obsahu,

e hashtag v obsahu.

Datem se rozumi zvefejnéni ptispévku na socilni siti.

Mezi typy formatu patii prispévky, které se odliSuji svym vizudlnim provedenim
a ucelem. Graficky format predstavuje druh obrazku nebo grafiky, ktery mize také
obsahovat riizné textové prvky, loga, symboly a dal$i. Podobnym principem funguje
1 série fotografii, kdy je do jednoho ptispévku zahrnuto vice obrazki, ¢asto vyuzivanych
napiiklad pii prezentaci kulturnich akci. Video poskytuje uzivatelim pohyblivé obrazy,
které mohou byt doprovazeny zvukem nebo zlstat bez zvukového doprovodu.

Sdileny prispévek obvykle neni vytvaren spravcem stranky, ale pouze odkazuje na obsah
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publikovany jinym uzivatelem. Odkaz na web je ve formé hypertextového odkazu,
ktery slouZzi k pfesmérovani uzivatele na externi webovou stranku za ucelem poskytnuti
dalsich informaci. Naopak textovy format je typem, ktery neobsahuje grafiku ani video.
Tento format je kratky a obsahuje stru¢né informace. Nevyhodou textového formatu je,

v

ze je snadno piehlédnutelny, coz vede k niz§imu dosahu.

Obsah pfispévku je konkrétni popis, ¢eho se dany piispévek dotyka. Prispevky,
kde se instituce snaZi prezentovat destinaci, zvetejiiuji fotografie lazeiiskych zatizeni.
UNESCO prispévky, lazenstvi, prameny, rizné kulturni, hudebni nebo sportovni akce
se fadi do kategorie produkt. Dalsi kategorii je influencer, kdy danou lokalitu navstivi
znama osobnost. Podpora pomaha zakaznikiim. Do této kategorie se fadi Casto kladené
otazky, rady pro zdravy zivotni styl ¢i informace o dostupnych sluzbach. Do kategorie
provozu se fadi piispévky, které se tykaji oteviraci doby, otevieni nebo uzavieni
pamétihodnosti. Obsah zaméfeny na propagaci sluZeb a aktivit, které jsou k dispozici
pro navstévniky lazenského zatizeni. Sluzby zahrnuji informace o sportovnich lekcich,
vyletech do okoli, vzdélavacich workshopech nebo tematickych vecerech. Dalsi kategorii
je iniciovani soutéZi za UCelem zvySeni interakce a pfildkdni novych uzivateld.

Tyto soutéze zahrnuji nabidku wellness bali¢ktl, volnych pobytl nebo slevovych kupont.

Mezi dalsi kategorie patii pocet reakei, sdileni a komentari. V nynéjsi verzi Facebooku
mohou uzivatelé na piispeévky reagovat pomoci emotikont, které vyjadiuji jejich nalady
(To se mi libi, Super, Péce, Haha, Parada, To mé mrzi, To mé stve). Ve vyzkumu nebyl

bran zfetel na emotikony, ale byl vyuzit pouze jejich pocet.

Sentiment je reflektovan v prvnich tfech nejlepSich komentéfich, coz zahrnuje
emocionalni ndladu nebo ton obsahu ptispévku. Dilezitd je celkovd emocionalni

atmosféra, ktera je ptispévkem vyvolana.
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Z volného prekladu podle Vinney (2024) Uses and Gratification Theory (UGT) teorie
pouZiti a uspokojeni navrhuje, aby se lidé rozhodli konzumovat urcité¢ druhy médii,
protoze ocekavaji, ze v disledku téchto vybért ziskaji konkrétni uspokojeni. Na rozdil
od jinych teorii o médiich se UGT zaméfuje spiSe na spotiebitele médii nez na média
samotna nebo na zpravy, které¢ média sd€luji. Zatimco jiné teorie vidi lidi jako pasivni
pfijemce medidlnich zprav, UGT vidi lidi jako aktivni konzumenty médii,

kteti si uvédomuji divody, pro€ se rozhodli média konzumovat.

Do kategorizace UGT se tadi informace, odména, zabava a interakce. U kategorie
informace se snazi uzivatelé pochopit okolni svét. Uzivatelé vyuzivaji média k ziskani
informaci o soucasnych udélostech, novych vzdélavacich zdrojich a dalSich aktualitach.
Tvurci socidlnich siti vytvaii pfispévky, které ostatni uZzivatelé maji napiiklad sdilet,
okomentovat a to za ucelem ziskani né¢jaké odmény (sleva na pobyt, poukaz na 1é¢ebnou
proceduru). Socidlni sit€¢ umoznuji uzivatelim vyuZivat média jako zdroj zabavy.
Naptiklad mohou sledovat videa ostatnich tviircli, poslech hudby, ¢teni pfispévka nebo
hrani her. Tato kategorie napomaha k odreagovani a uvolnéni, ale zaroven velmi casté
sledovani obrazovek riznych zatizeni ma negativni uc¢inky na lidské télo a psychiku.
Twviirei socialnich siti vytvareji obsah, ktery ma motivovat ostatni uzivatele k interakei.
Uzivatelé¢ interaguji s ostatnimi uzivateli ¢i buduji vztahy. Taktéz to zahrnuje participaci

do tvorby obsahu, diskuzi, hodnoceni a sdileni svych zkuSenosti.

Cilova skupina je charakterizovana na dva okruhy. Prvni okruh je Siroka verejnost,
kde neni uzsi zacileni. Druhym okruhem je uZSi verejnost, konkrétnéji zdjemci

0 UNESCO, lazn¢, prameny, sport, kulturu aj.

Casova perspektiva odkazuje na ¢asové obdobi, na které je dany piispévek zameéten.
To znamena, Ze ptispévek, ktery se vztahuje k udalosti, jeZ jiz probé&hla, pouzivd minuly
cas. Prispevky, které reflektuji soucasné udalosti, jsou psany v pritomném case. Budouci

¢as je uzivan v ptipadech, kdy se hovoii o udéalostech, které se teprve odehraji.
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Nékteré prispévky obsahuji linky nebo hastagy. Linky neboli hypertextové odkazy maji
za cil pfesmérovani uzivatele na jinou stranku. Hastagy nebo také forma klic¢ového slova,

ktera se nejcastéji oznacuje miizkou ¢i kiizem.
8.4 Vysledky vyzkumu

Podle obr. €. 18 zobrazuje primérné procentualni hodnoty miry zapojeni v jednotlivych
meéstech zapadoceského lazenského trojuhelniku. Na osach jsou uvedeny jednotlivé
meésice a roky, zatimco sloupce piedstavuji primérnou miru zapojeni v danych obdobich.
Jednotlivd mésta jsou zobrazena rlznymi barvami sloupcti. Data jsou rozdélena
do tfi obdobi: prvni obdobi zahrnuje mésice duben, kvéten, cerven 2020 a duben, kvéten,
¢erven 2021, druhé obdobi zahrnuje mésice srpen, zafi, fijen 2021 a tieti obdobi zahrnuje
meésice duben, kvéten, Cerven 2022. Pocet sledujicich Karlovych Vart je zpétné
dohledatelny ve vyro¢ni zpraveé z roku 2022. Je dilezité zminit, Ze autorka textu se zpétné
nedostala ke konkrétnimu ¢islu sledujicich v danych obdobich Marianskych

a FrantiSkovych Lazni, coz miize vysledky lehce zkreslit.

Obr. €. 18: Primérné hodnoty miry zapojeni

Primérné hodnoty miry zapojeni
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- 1,48
13 E Frantizkovy Lazné

harianske Lazne
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Duben-Cerven 2020, Srpen-Rijen 2021 Duben-Cerven 2022
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W Karlovy Yary  BMarianské Lazné  m Frantiskovy Lazné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Vyhodnoceni obr. ¢. 18 facebookové stranky lazenskych meést z vétSiny dosahuji

nadprimérnych hodnot. Vyjimkou jsou Karlovy Vary, které ve tfetim obdobi nedosahly

vwrooe

hodnoty vyssi jak 1. Vysoce nadprimérmé je druhé obdobi v Maridanskych Laznich,
kdy primérna hodnota miry zapojeni dosahla hodnoty vyssi jak 3. Na obr. ¢. 19 jsou

24 4

vysttizky prispévkl, které maji nejvyssi miru zapojeni na facebookovych strankach
Marianskych Léazni. Je moZné, ale neni to potvrzené, Ze velice kvalitni fotografie

s pestrymi barvami mohou lépe zapiisobit na ostatni uZivatele.

Obr. ¢. 19: Prispévky s nejvyssi mirou zapojeni v Marianskych Laznich

Marianské Lizné - "\na:@"{‘%}u"é
26, 2411 2021+ @ ina 2021 . @

I ) e
S koncem zafi prichézeji o Marianek barvy! Voriavé, teplé, piijemné a podzimni, Ale nebojte, Taky mata rach Maniansios| aznd ¥ potizimilch bandich? S|

tady je krasng v kazdou rofnf dobu a s vétrovkou si uZjete wilety | nadale. | & #podzim #podzimnitoceni #man anskélazng #greatspasofeurope

0D 241 61 komentafl 122 sdileni 00 28 s, 117 komentafl 124 sdilen

Zdroj: Facebook Marianskych Lazni, 2024 — z vlastniho Facebooku autorky prace

Zvyseni interakce pfispévkiu ze strany uzivateli je prokazano u Karlovych Vari
a Marianskych Lazni. Naopak je prokazano, Ze interakce u ptispévki ve Frantiskovych

Laznich se snizila.

Dale bylo prokazano, ze ve ttetim obdobi, kdy zapadocesky lazensky trojihelnik byl
zapsan na seznamu UNESCO celou sezonu (nebyla Zadnd omezeni z diivodu Covid-19),
se mira zapojeni snizila u Karlovych Vart a Maridnskych Lazni.

Naopak ve Frantiskovych Laznich se mira zapojeni zvysila.
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8.4.1 Karlovy Vary

V prvnim obdobi primérnd mira zapojeni ¢inila 1,098. V druhém obdobi se primérna
mira zapojeni zvysila o 0,268, je tedy nejvyssi ze vSech primérnych hodnot v Karlovych
Varech. Ve tfetim obdobi se primérnd mira zapojeni snizila na hodnotu 0,863,

ktera je nejnizsi ze vSech namétenych dat.

Mezi nejvysSi miry zapojeni tvoii piispévky, které se tykaji prezentace destinace.
Dosahuji hodnot vyssich nez 1. Piispévky nejvyssi miry zapojeni dosahuji hodnoty 2,93.
Jsou to ptispévky grafického formatu nebo sérii fotografii, které zobrazuji historické nebo
piirodni pamétihodnosti v Karlovych Varech. Sentiment neboli ndlada ptispévku
je pozitivni. UZivatelé hodnoti ptispévek kladné€, ptidavaji komentafe nebo piispivaji
vlastnimi fotografiemi. Do vysoké miry zapojeni se také fadi ptispévky, které prezentuji
Mezinarodni filmovy festival. Zde byla priméma nalada v komentafich.
Mnoho piispévovateltl hodnotili vzhled hotelu Thermal. Veliky ohlas méla akce Zehnani

pramenum, kterd dosahla hodnoty 1,7 nebo nabidka voucherti s hodnotou 3,42.

Na socialni siti Facebook maji Karlovy Vary i mnoho nizkych hodnot tykajici se miry
zapojeni. Obvykle jsou to hodnoty, které nejsou vyssi nez 0,49. Casto tyto piispévky maji
nizky pocet komentaid nebo dokonce Zadny. UZivatelé malo interaktuji u ptispévkd,
které prezentuji sportovni udalosti a besedy s olympionikem, balicky sluZzeb nebo soutéz
o vouchery. Naptiklad Karlovarské kulturni 1éto nedosédhla hodnoty miry zapojeni 0,5.
Mezi dalsi patii i prispévky, které¢ se tykaji seznamu UNESCO. 29. Cervna 2022
zprovoznily Karlovy Vary expozici o UNESCO, ale zde mira zapojeni nepfesahla
hodnotu 0,25. Podle né¢kterych komentéaiti se nékteii prispévovatelé boji, negativnich

vlivii po zapisu na seznam UNESCO pro Karlovy Vary.

Skoro polovina piispévkll obsahovala hashtag. Hashtagy oznacovaly terminy:
#karlovyvary #vary #karlsbad #carlsbad #kolonada #spa #czechrepublic #visitczech

#czech #ceskarepublika #unesco #slavnelazneevropy #greatspasofeurope

Ve dvou piispévcich byly obsazeny i1 hastagy oznacujici: #1/2maraton #czechspa #beh

#run #runczech #mestozazitku #varyzijou #grandhotelpupp #dovolenanazapade a dalsi.
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8.4.2 Marianské Lazné

Marianské Lazn¢ dosahuji nejvyssi miry zapojeni ve vSech obdobi. V prvnim obdobi
primérna mira zapojeni dosahla hodnoty 1,759. Tato hodnota patifi mezi druhou nejvyssi
ze vSech primérnych miry zapojeni. Ve druhém obdobi se rapidné zvysila na primérnou
miru zapojeni 3,982, ktera je mezi mésty zapadocCeského lazenského trojuhelniku
nejvyssi. Ve tfetim obdobi se snizila na hodnotu 1,48.

v

V Marianskych Laznich jsou piispévky nejvyssi hodnoty rozmanitéjsi. Nepochybné
se do této kategorie fadi prezentace destinace, provoz parku Boheminium ¢i o Zpivajici
fontan¢. Patii sem také komentované prohlidky a v jednom piipadé i kandidatura
na seznam UNESCO. Nalada komentafi je také pozitivni. Uzivatelé sdileji své fotografie

do komentait, sdeluji si své tipy popiipad¢ komentujici samou chvalu.

Prispévky, které se tykaji problematiky UNESCO, maji nejvy$§i miru zapojeni.
V Marianskych Laznich maji ptispévky o UNESCO nejvyssi reaktivitu.

Mira zapojeni s nizkou hodnotou se nachazi u ptispévki, které se zamétuji na lazenské
prostiedi, soutéze o pobyt ale vyjimkou neni ani prezentace destinace. Sentiment

komentati je primérny az kladny. Vyjimecné se objevi komentate s negativni kritikou.
Mezi hashtagy se pouzivaji nejcastéji: #mariankyjsousuper #letosvmariankach

Po zapisu na seznam UNESCO zacali v nékterych piispévcich vyuzivat 1 hashtagy
naptiklad: #marianskelazne #greatspasofeurope #lazeniskytrojuhlenik #UNESCO

8.4.3 FrantiSkovy Lazné

V prvnim obdobi, dosdhly FrantiSkovy Lazné€ nejvyssi primérné miry zapojeni 1,453.
V druhém obdobi primérnd mira zapojeni dosahla hodnoty 1,05 a je druha nejhorsi
ze vSech primérii zdpadoceského lazenského trojuhelniku. Ve tfetim obdobi hodnota

prumérné miry zapojeni vzrostla na hodnotu 1,362424242.

Prispévky, které dosahuji nejvyssi miry zapojeni na Facebooku jsou prezentace destinace
a navstéva vyznamné osobnosti. Mezi dal$i pfispévky s vysokou mirou zapojeni
je 1 obnoveni provozu nejmenovaného hotelu, ktery dosahl hodnoty 3,66.

Sentiment komentait je pozitivni.
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Frantiskovy Lazné dosahly i nizkych hodnot miry zapojeni. Nejéastéji jsou to ptispeévky
pojednavajici o lazeniské péci a procedurach, nékterych typi nabidek pobytovych balickt
aj. Prispévky s nizkou interakci maji nizky pocet lajkti, sdileni ¢i pocet komentaiti nebo
dokonce Zzadné. Nalada v komentafich je kladnd. Ve FrantiSkovych Léaznich

je zaznamenan nejnizsi pocet negativnich komentari.

Facebookova stranka nevyuziva vibec zadné hashtagy. Pouze 19. kvétna 2021
se ve FrantiSkovych Léaznich konala kulturni akce Hudba do ulic. Zde vyuzili hashtag
#hudBADoulic.

Tab. €. 2: Pozitiva a negativa komunikace na Facebooku u jednotlivych mést

Pozitiva Negativa
Casto pouzily logo a Pouzily logo, a¢ nebyly
Karlovy Vary hashtag Great Spas of oficialné na seznamu
Europe. UNESCO.

Snaha pfimét zakaznika ke o
o ‘ Ztidka se objevilo logo Great
Marianské Lazné koupi (objednejte,
) Spas of Europe.
rezervujte...)

Takika zadné hashtagy,
Grafické ukazky lazeniskych
FrantiSkovy Lazné nepouzily loga Great Spas of
procedur.
Europe.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tabulka ¢. 2 poskytuje piehledny pohled na silné a slabé stranky komunikace
jednotlivych mést zapadoCeského lazeniského trojtihelniku, kterych si autorka prace
vSimla pfi zpracovani vyzkumu. Mezi pozitivni stranky v Karlovych Varech je Casté
pouziti loga Great Spas of Europe a hashtagli. Hashtagy casto obsahuji tématiku
UNESCO. Mezi hrubé negativum patii pouziti loga Great Spas of Europe a hashtagt,
ackoli nebyly zapsany oficidlné na seznamu UNESCO. V Marianskych Léaznich

podminuji nakup pomoci slov, jako naptiklad objednejte, rezervujte a;.
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Negativem je nepouziti loga Great Spas of Europe. Hashtagy aplikuji vyjimecné.
Pozitivem ve FrantiSkovych Laznich jsou grafické ukazky lazenskych procedur. Zakaznik
mad moznost se seznamit s procesem poskytovani sluzby. Negativem je nevyuzivani

hashtagti a zadné zobrazeni loga Great Spas of Europe.
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9 Kampan

Srdce Karlovarského kraje, kde se spojuje historie, kultura a ptirodni krasa s modernim
wellness a 1écebnymi procedurami. Noveé vytvorend marketingova kampan "Objevte
1é¢ivou silu ptirody" je inspirovana piibéhy navstévniki a je navrzena tak,
aby oslovila kazdého, kdo hled4 odpocinek, obnovu a jedinecné zazitky. Cilem je ptildkat
nové tvare do naSich lazenskych mést, a zaroven posilili vazby s témi, ktefi nas jiz znaji
a maji radi. Nase kampan vas provede Sirokou paletou lazenskych a wellness programil,
které jsou peclivé prizpisobeny potiebam naSich hostd. Od regeneracnich pobytl
pro mladé profesiondly hledajici odpocCinek od hektického pracovniho zivota,
pfes specialni balicky pro seniory, ktefi si chtéji uzit klid a lécebné procedury,
az po dynamické a adrenalinové zazitky pro dobrodruhy touzici po nezapomenutelnych
dobrodruzstvich. Kazdy navstévnik zde najde to své — misto, kde mize obnovit télo
1 mysl a znovuobjevit radost ze Zivota. Pfipravili jsme pro fadu inspirativnich ptib&ha,
interaktivnich zazitkli a personalizovanych nabidek, které jsou dostupné na naSich
webovych strankach, socidlnich sitich a prostfednictvim nasich partnert. Sledujte nas,
pfipojte se k nasim akcim a nechte se inspirovat k tomu, abyste si z naSich lazenskych

mést odnesli nejen zdravi a pohodu, ale i nezapomenutelné vzpominky.

"Objevte 1écivou silu pfirody" neni jen sloganem; je to pozvanka do svéta, kde tradice
a moderni piistupy k wellness spolecn¢ vytvareji prostor pro odpocinek, 1é¢bu a osobni
rust. Pfijméte naSe pozvani a nechte se hycCkat a inspirovat lazenskou kulturou,

kterd je bohata nejen na své piirodni zdroje, ale i na své srdce a dusi.

9.1 Cile kampané

e Piildkat nové navstévniky z identifikovanych cilovych skupin.

e Zvysit povédomi o jedineénych lazeniskych a wellness programech
v Karlovarském kraji.

e Podpoftit opakované navstévy mezi stavajicimi klienty.

e Zdiraznit kulturni a historickou hodnotu lazeniskych mést jako dualezity prvek
lazenského pobytu.

e Zvysit online interakci s potencidlnimi a stavajicimi navstévniky prostfednictvim

socialnich médii a webovych stranek.
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e Prodlouzit pobyt lazeniskych hostt.

Podle Spadata (2023) hosté, ktefi navstévuji lazné¢ v Karlovarském kraji, zpravidla
zlstavaji v priméru nejméné noci ve srovnani s ostatnimi regiony Ceské republiky.
Tento trend se tykd jak mistnich obyvatel, tak navstévnikli z jinych casti zemé.
Dtivodem je pravdépodobné skute¢nost, ze v Karlovarském kraji prevazuji navstévnici,
kteti si svllj pobyt hradi sami, a preferuji tak spiSe kratkodobé&jsi pobyty. Tento trend
je podporovan statistikami Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky (UZIS),
které ukazuji, Ze v obdobi let 2016 az 2020 tvoftili samoplatci 54,85 % vSech domacich
lazeniskych hostl, zatimco 39,73 % mélo svlij pobyt hrazeny pojiStovnou a 5,42 % mélo
narok na prispévkovou lazenskou péci hrazenou pojistovnou. Tim padem si i ti, kteti méli
pobyt z Casti hrazeny pojisStovnou, mohli sami zajiStovat ubytovani, coz je dalSim

dikazem popularity kratkodobych pobytii mezi ldzefiskymi hosty v tomto kraji.

Podle obr. ¢. 35 lze pozorovat, ze nejvyssi délka pobytu je v Moravskoslezském kraji
a to sdélkou sedmnict dni. Poté nésleduje kraj Ustecky a Kralovehradecky.

Kraj Karlovarsky ma nejnizsi délku pobytu s délkou néco malo pres sedm dni.

Obr. &. 20: Pramémy podet noci v laznich CR dle kraje v letech 2012-2021

1.3 1.5
I I I | |
20T 1
: I I I

Moravskoslezsky kraj Ustecky kra Kralovéhradecky kraj Jihodesk Olomoucky kra Zlinsky kraj Sthedodesky kraj Karlovarsky kra,

elkem @Merezidenti @ Rezidenti

Zdroj: Spadata (2022, s. 43)
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Podle pravidla SMART je cil definovan takto:

e Specificky: Zvysit primérnou délku pobytu navstévniki v Karlovarském kraji
o minimaln¢ jednu noc.

o Me¢fitelny: Primérna délka pobytu bude meéfena v poctu noci stravenych
navstévniky v regionu za urcity casovy usek, naptiklad za jeden kalendaini rok.

e Dosazitelny: Cil bude dosazitelny prostfednictvim implementace konkrétnich
opatfeni, jako je rozSifeni nabidky atraktivnich turistickych atrakci, podpora
kulturnich akeci a udalosti, investice do infrastruktury a zlepSeni sluzeb
pro navstévniky.

e Relevantni: Prodlouzeni délky pobytu ptispéje k rozvoji turistického primyslu
v Karlovarském kraji, zvysi trzby a ekonomicky pifinos regionu a posili jeho
atraktivitu pro turisty.

o Casové ohrani¢eny: Cilem je dosahnout zvySeni primérné délky pobytu

o minimalné 1 noc do konce roku 2025.

9.2 Cilové skupiny

e Miladi profesionalové ve véku 30-45 let s vysokymi pifijmy hledajici wellness
a relaxani sluzby, se zajmem o podporu plodnosti a téhotenstvi
(Markéta Novakova a podobni).

e Starsi dospéli ve véku 65+ let s niz§imi piijmy a dirazem na cenovou dostupnost
hledajici 1é¢ebné procedury a odpocinek (Klaus Gross a podobni).

e Mladi lidé ve veéku 25-35 let, nezadani, s vysokymi piijmy, ktefi hledaji aktivity

pro volny ¢as, sebevzdélavani a socidlni interakce (Eduard Stejskal a podobni).

9.3 Klicova sdéleni

»Omlazujici a regeneracni wellness prozitky navrzené specialné pro podporu plodnosti
a ptipravu na matefstvi. Piijd’te si odpoc¢inout a naCerpat novou energii v srdci lazeniského

kraje.*

»ZaslouZite si klid a 1écbu v ptatelském prostiedi. Objevte naSe cenové dostupné balicky,

které jsou piizplisobeny potfebam zralého veéku, pro vase zdravi a pohodu.*
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»Energetizujici zazitky a dobrodruzstvi ¢ekaji. Od adrenalinovych aktivit po kulturni

vyZiti a no¢ni Zivot — objevte, co vSechno mohou lazeniska mésta nabidnout.*

9.4 Marketingové kanaly a nastroje

Digitalni marketing, konkrétné cilena reklama na socialnich médiich, jako je Instagram,
je implementovana s cilem efektivné oslovit a angazovat cilovou skupinu.
Webove stranky jsou optimalizovany pro vyhleddvace s dirazem na ptizpiisobeny obsah
pro jednotlivé segmenty cilovych skupin. Soucasti webovych stranek jsou také blogy,
které se specializuji na témata zdravi, wellness a lokalni kulturu, coZ mé za cil posilit

relevantnost obsahu a oslovit z4jmy cilové skupiny.

Partnerské programy, které zahrnuji spolupraci s cestovnimi agenturami a firemnimi
partnery, jsou navrzeny tak, aby umoZnily nabidku balickli a specialnich akei.
Tato strategie ma za cil rozsifit dosah a prildkat nové zakazniky prostfednictvim

osvédcenych partnerstvi a kombinace nabizenych produkti a sluzeb.

9.5 PredbéZny rozpocet kampané a navrhy na zlepSeni

Veétsi lazenskd strediska a wellness podniky maji vyhrazené rozpocty na marketing
a reklamu, a proto mohou pokryt ¢ast téchto nakladi na kampaii. Pro naplnéni kampané
je dale mozné vyuzit riizné dotacni a grantové programy na podporu cestovniho ruchu
a regionalniho rozvoje v Ceské republice (pfedev§im Narodni program podpory
cestovniho ruchu v regionech 2016-2024). Ty jsou financovany statnimi institucemi,
mistnimi organy a fondy Evropské unie zaméfenymi na podporu cestovniho ruchu
a kulturniho dédictvi. Dal§im ucinnym zpiisobem, jak ziskat financéni prostfedky
na kampan, je prostfednictvim zapojeni mistnich podnikti a znacek. Spolecnosti,
které chtéji oslovit stejné cilové skupiny, mohou nabidnout financni sponzorstvi nebo
navazat vzajemn¢ vyhodna partnerstvi.

Podle Ministerstva pro mistni rozvoj CR (2024) cilem dotagniho programu je posileni
regiondlniho potencidlu a konkurenceschopnosti, usnadnéni mobility navstévniki
v cestovnich destinacich, rozvoj infrastruktury cestovniho ruchu a zlepSeni kvality sluzeb.

Program také smétuje k rozsifeni navstévnosti a podpoie socioekonomickych ptinost
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cestovniho ruchu. Je financovan ze statniho rozpoctu a zahrnuje dva hlavni podprogramy

—rozvoj infrastruktury a marketingové aktivity v cestovnim ruchu.

,Marketingové aktivity v rdmci podprogramu mohou byt podpoteny projektové zdméry
zamétené na fizeni destinaci, realizaci marketingovych vyzkumi, podporu produktt
a zavadéni inovaci v cestovnim ruchu, podporu distribuce produktd cestovniho ruchu,
branding destinaci a marketingovou komunikaci. MoZnymi piijemci jsou subjekty
z fad organizaci destinacnich managementii nebo zastfeSujici organizace
s celorepublikovou pusobnosti zabyvajici se tvorbou narodnich a nadregiondlnich
produkti cestovniho ruchu. Poskytovana vySe dotace je maximalné 50 % podil
uznatelnych nakladi/vydaji z celkového rozpoctu akce. Realizace akce je mozna

do konce 11/2025.“ (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2024)

Podle Dlohose (2022) plyne, ze Karlovy Vary investovaly do marketingu
1 671 505 korun ceskych a na informacni tiskoviny a propagacni predméty mésto
investovalo 1 333 413 korun ¢eskych v ucetnim obdobi od 1. ledna 2022 do 31. prosince
2022. Alokace rozpoctu Marianskych a FrantiSkovych Lazni nebyla dohledatelna

autorkou prace.

Nejjednodussim a nejlevnéjSim zptsobem je vytvoreni QR koédu. Nékteré internetové
stranky nabizi generatory QR kodd. K tomu je zapotiebi link webové stranky,
pro kterou chceme vytvorit QR kod a e-mailova adresa, na kterou bude nové vytvoreny
QR koéd zaslan. Lze vybrat z riznych stylii a Sablon. Poté uz neni nic jednodussiho

nez vytisknuté QR kody umistit na vhodné mista, kde bude vysoky pratok lidi.

Dals§im piinosem pro lazenstvi v Karlovarském kraji, by byla vyména informacénich
tiskovin a propagacnich materiali s jinymi laznémi. Tato vyména by byla pro oboji
lazné ptinosna. Cilem lazni by mél byt pfedevsim blaho a zdravi hosta. Poptipadé l1ze
umistit informacnich a propagac¢nich materialti do stojanli na vefejnych mistech mimo
Karlovarsky kraj. Je zfejmé, ze obyvatelé mést v zapadoCeském lazenském trojihelniku

nebudou pftili§ navstévovat 1azné, ve kterych bydli.
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Mezi dal§i problematiku Ize zatadit cenovou nedostupnost pro studenty.
Mnoho studentl si nemize dovolit zaplatit odpocCinek a lazeniské procedury. Z profilu
lazeniského hosta viz kapitola 5.1 je patrné, ze do zapadoceského lazenského trojuhelniku
cestuje pouze 17,03 % hostl ve véku 18-24 let. Procentualni navySeni navstévnosti této

vékové skupiny by se dalo dosdhnout slevou z ptivodni ceny.

K prezentaci zapadoceského lazeniského trojuhelniku lze vyuzit domaci i zahraniéni
veletrhy. V Ceské republice se kona Lazeiisky veletrh konany v Lysé nad Labem
od 20. ¢ervna do 23. ervna 2024. Cena nebyla dohledatelna autorkou prace. Ve Vidni
se kond ve dnech od 14. bfezna az do 17. bfezna 2024 Ferienmesse. Veletrh Ferienmesse
zabyvajici se dovolenou, volnym Casem a turismem. Cena za samostatny sektor bez DPH
¢ini 32 000 korun ¢eskych, cena za sdileny sektor bez DPH (pro jednoho vystavovatele)
gini 22000 korun &eskych. Daldi veletrh, ktery se kond v polském Stéting
je Piknik nad Odrou konan ve dnech od 11. kvétna az do 12. kvétna 2024. Tento veletrh

je pod Sirym nebem. Cena za samostatny sektor ¢ini 22 340 korun ¢eskych.

V dnes$nim svété technologii se vytraci zdjem o noviny a casopisy. Proto by reklama
neméla sméfovat na tisténa média, ale na ta socidlni. ,,Primérnd cena za proklik
v kampanich se pohybuje okolo 4 K¢ az 47 K¢. Pokud budete spoustét kampané uctované
za CPM (cost per mile, tedy cena za tisic zobrazeni), miiZzete ocekdvat cenu okolo 118 K¢
za osloveni 1 000 lidi. [...] Pfi stanoveni rozpoctu na reklamu na Instagramu si vyberte,
zda zvolite denni rozpocet (omezena ¢astka, kterou je mozné za den utratit)
nebo dlouhodoby rozpocet (Castka na celkovou dobu trvani reklamy, kterd se rozlozi

na jednotlivé dny).” (Evisions, n.d.)

Dalsi moznosti je reklama v radiu. Bylo by zacileno regiondlné¢ na Moravu, z divodu
profilu lazetiského hosta v kapitole 5.1. Radio CAS ma své posluchaée v Jihomoravském,
Zlinském, Moravskoslezském a Olomouckém kraji. Cenik je nastaven podle délky spotu,
arei a Gasu. Cas vysilani by byl zvolen rano od 6:00 do 8:00 hodin, kdy se lidé dopravuji
do prace, do Skol. Reklama by byla odvysildna kazdé¢ druhé pondéli v mésici.

Cena by se orientovala dle aktualnich ceniki na https://casradio.cz/reklama/.
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Na uvedeném odkazu je nutné, aby zdjemce o reklamu vyplnil kontaktni formulaf.

Po vyplnéni kontaktniho formulafe by méla na zdjemcovo e-mail pfijit cenova nabidka.
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Zaveér

Tato bakalaiska prace se podrobné¢ zabyva mnoha aspekty marketingu v lazenstvi,
s dirazem na specifika lazefiskych mést v Ceské republice, zejména v ramci
zapadoceského lazenského trojuhelniku. Je definovan marketingovy mix v lazenstvi,
ktery je sloZen z ¢asti produktu, ceny, komunikace, distribuce, lidi, balicku sluzeb,

programovani a partnerstvi.

Soucésti této prace je definovani pojmu cestovni ruch a jeho specifické soucasti.
Mezi  specifickou souCdst patfi zdravotn¢ orientovany cestovni  ruch,
ktery je dale roz€lenén na zdravotni cestovni ruch, wellness cestovni ruch a lazensky

cestovni ruch.

Je =zapottebi si wujasnit pojem UNESCO a Slavnd lazetiskd meésta Evropy,
ktera byla zapsana na seznam kulturniho dédictvi v ¢ervenci 2021. Aby Slavna lazenska
meésta Evropy byla zapsana na seznam UNESCO, musela splnit alespon jedno z deseti

kritérii. Komplex lazni splnili kritérium II a III.

Zapsani lazenskych mést na seznam svétového dédictvi UNESCO ma dvoji efekt:
na jednu stranu posiluje jejich image, ptildka vice turisti a podporuje lokalni ekonomiku,
na druhou stranu pfi navstévé ze spojené s ochranou a udrzitelnosti, které vyzaduji

promyslené fizeni a inovace v nabizenych sluzbach a zazitcich.

Vytvofené persony naznacuji, ze rozdilné cilové skupiny vyzaduji riznorodé
marketingové pfistupy a nabidky, coz znamend, Ze personalizace a segmentace
jsou kli¢ové pro efektivni osloveni potencialnich klienti. Vytvoiené persony vychazeji

z profilu lazeniského hosta Karlovarského kraje.

Soucasti této bakaldiské prace je analyza a porovnani marketingovych komunikaci
pied 1 po zapsani na seznam svétového dédictvi UNESCO. Byly vyuzity néstroje
sou¢asn¢ marketingové komunikace a Engagement Rate neboli mira zapojeni.
Podle vyhodnoceni vysledkl bylo prokézano, ze zvyseni interakce dochézelo ve druhém
obdobi v Karlovych Varech a Marianskych Lazni. Ve tfetim obdobi dochdzelo ke sniZeni
interakce v téchto méstech. Naopak FrantiSkovy Lazn¢ ve druhém obdobi klesala mira

zapojeni a ve tietim obdobi se zvysila.
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Na zavér této prace je vypracovan navrh marketingové kampanég ,,Objevte 1é¢ivou silu
ptirody*, kterd se zamé&fuje na cilové hosty. Cilem kampané je nejen prildkat navstévniky
do lazenskych mést, ale také inspirovat lidi k hledani rovnovahy, zdravi a pohody

ve svych zivotech. Hlavni cil prace byl splnén.

Vyzvy spojené s ochranou kulturniho a ptirodniho dédictvi, jakoz i potifeba inovovat
a ptizpisobit se v dynamickém prostiedi turismu, vyZaduji komplexni piistup k planovani
a marketingu lazeniskych destinaci. Pfinosy této prace by mohly poslouzit jako zaklad
pro dalsi diskusi a rozvoj strategii, které pomohou lazeniskym méstim nejen prosperovat,

ale 1 udrzet si svou jedine¢nost a pfitazlivost pro budouci generace navstévnik.
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Seznam pouzitych zkratek

CSU
ILaB
KARP
UGT
UNESCO
UNWTO

WHO

Cesky statisticky tGfad

Institut 14zefistvi a balneologie

Karlovarské agentura rozvoje podnikani

Uses and Gratification Theory

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
United Nations World Tourism Organization

World Health Organization
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Abstrakt

APA 7: Rosova, J. (2024). Navrh marketingové kampané vybrané destinace po zapisu

do seznamu UNESCO. [Bakalaiska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova

Marketing v lazenstvi, marketingovy mix, UNESCO a lazeniska mésta, vliv zapisu na

seznam UNESCO, cestovni ruch, mira zapojeni

Tato bakalatska prace se vénuje komplexnimu zkoumani marketingu v kontextu lazenistvi
s diirazem na znama lazefiska mésta v Ceské republice, zejména na zapadodesky lazetisky
trojuhelnik, tvofeny mésty Karlovy Vary, Marianské Lazn¢ a FrantiSkovy Lazn€. Prace
analyzuje marketingovy mix specificky pro lazenistvi a jeho adaptace na jedinecné
aspekty téchto mist, v€etné produkce, ceny, komunikace, mista distribuce, lidi, balicku
sluzeb, programovani a partnerstvi. Dale se zamétuje na vlivy zapsani nékterych z téchto
meést na seznam svétového dédictvi UNESCO, zkouma pozitivni i negativni disledky

tohoto zapsani a jak tyto dusledky ovliviiuji lazefisky turismus a marketingové strategie.



Abstract

APA 7: Rosova, J. (2024). Marketing Campaign Proposal of a Selected Destination
Newly Listed as the UNESCO World Heritage List. [Bachelor Thesis, University of
West Bohemia].

Keywords

Marketing in the spa industry, marketing mix, UNESCO and spa towns, impact of
UNESCO listing, tourism, Engagement Rate

This bachelor thesis is devoted to a comprehensive examination of marketing in the
context of the spa industry with an emphasis on well-known spa towns in the Czech
Republic, particularly the West Bohemian Spa Triangle, consisting of the towns of
Karlovy Vary, Maridanské Lazné and FrantiSkovy Lazné. The thesis analyses the
marketing mix specific to the spa industry and its adaptation to the unique aspects of these
places, including production, price, communication, place of distribution, people,
packaging, programming and partnership. It also looks at the effects of the inscription of
some of these cities on the UNESCO World Heritage List, examining the positive and
negative consequences of this inscription and how these consequences affect spa tourism

and marketing strategies.



