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ANOTACE

Bakal4'ska prace je &énovana strdné historiiceského lazestvi a jeho vyznamu pro cestovni ruch
v Ceské republice a rozebira marketingovy mix, jebaesii a moznosti jeho vyuziti v légieém
cestovnim ruchu. Praktickéast je ¥novana marketingovému vyzkumu v laznich Eoviae a zjiguje

nazory navavniki a jejich spokojenost s marketingovym mixem uzimanféeto lazaeské destinaci.
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TITLE

Marketing mix and its use in the spa tourism ingkample chosen spa destination

ANNOTATION

Bachelor thesis is devoted to a brief history ef @zech spa industry and its importance to toufism
the Czech Republic and examines the marketingitsisomposition and its possible use in the spa
tourism. The practical section is devoted to mankgtesearch in the spa Lutiavice and seek the

views of visitors and their satisfaction with tharketing mix used in this spa destination.
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uvoD
Ceské lazastvi zaujiméa kifové postaveni v odwi cestovniho ruchu €eské republice. Tradice
¢eskych lazni vyraznnapomohla k vytvieni fady konkuretinich vyhod, diky kterynteské laza
vyhledava celdada klient,, nejen z tuzemska ale i ze zahtaniplikace marketingovych princippri
fizeni lazéskych destinaci by &a zdjem a navétnost lazni je# navysit. Tato prace se zabyva
problematikou lazistvi, jeho vznikem, historii a vztahem k cestovniinchu vCeské republice.
Hlavnim cilem bakai&ké prace je vystlit a charakterizovat marketingovy mix vybrané eigeké
destinace a navrhnout potenciélni moznosti a dépoiyeho rozvoje.
V rédmci splrni cile prace bude nutné naplnit i tytodiile:

» definovani marketingového mixu pro oblast cestoeniichu a popis vyuZziti marketingového

mixu v lazaistvi
* popséani finosi lazaistvi pro¢eskou ekonomiku
* rozbor marketingového mixu konkrétniho lagkého z#izeni a zji&tni spokojenosti s jeho
podobou ze strany klielntazni.

Prace je roz&lena do pti ¢asti. V ramci zpracovani teoretick@sti bylo pracovano s odbornymi
publikacemi od tuzemskych i zahranich autod.
Prvni ¢ast popisuje teoretické aspekty lagieeho cestovniho ruchu a definuje zékladiingsy
existence lazeskych mist z pohledu odborné literatury.
Druha ¢ast se zabyva marketingovym mixem a deskripcidlitey na téma marketingového mixu,
ktery ziskava stalettezitéjSi vyznam v oblastiizeni lazéskych destinaci.
Treti ¢ast souhrndé predstavuje historicky vyvoj a vyznam ldstvi vCeské republice a popisuje
sowasnost lazestvi vCeské republice jako sééist cestovniho ruchu. Pozornost jmavana jeho
vlivu na celé odstvi cestovniho ruchu.
Ve ¢&tvrté ¢asti je rozebrana aktualni situace ve vybranémgkgen mist na tzemCeské republiky a
je zde wvyuZito teoretickych poznatkze druhécésti k rozboru marketingového mixu v konkrétni
destinaci. Jeho rozbor uniafe odhalit nové fileZitosti pro jeho efektiw)si vyuZziti.
V ramci vypracovani prace doslo i k provedeni ménk@vého vyzkumu mezi zdkazniky lazni, ktery
je patoucasti této prace.
Na zéklad vyhodnoceni informaci uvedenych v této praci budezné pibliZzit se splgni vySe
uvedeného cile. Rozbor marketingového mixu dangnde® umozni nalezeni moznosti pro vyuZiti v
odwtvi cestovniho ruchu. Vybranou ldskou destinaci jsou lagnLuhaovice, které pdt mezi
nejvyhledavaySi ceska lazaska mista, a které zaujimaji vysadni postaveniastilzestovniho ruchu

ve Zlinském kraji.
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1. TEORETICKE ASPEKTY LAZENSKEHO CESTOVNIHO RUCHU

Tato kapitola popisuje vztah mezi l#stvim a cestovnim ruchem z pohledu odborné liteyatu

Pozornost je #novana pedstaveni zakladnich pojinvztahu lazastvi a cestovniho ruchu.

1.1. CESTOVNI RUCH

Odwtvi cestovniho ruchu UGzce souvisi s vyuzZitim vométasu a éerpanim ubytovacich a
stravovacich sluzeb. Vet&ine evropskych zemi se za cestovni ruch povaZuje@raktivita, kdy
lidé cestuji na jina mista, nez jsou mista jejitlvyklého pobytu. Smyslem takovych cest je pak
traveni volnéha:asu nebo provéi jinych ,pijemnych® ¢innosti. Uzka souvislost mezi cestovnim
ruchem a cestovanim neumiofe jednozn&né ucteni znak turismu. Nektefi z odbornik pak
Lnepovazuji cestovni ruch za samostatnéebdy ale zacinnost, ktera je vysledkem sluzeb jinych
odwtvi, jako jsou ubytovani, stravovani a dopravatliEsvyslové jde o @jaky primysl cestovniho
ruchu, pravd@podobr se sklada ze sluzebpaolatel: zajezd, tj. cestovnich kancel@ a cestovnich
agentur a neexistoval az do nastupu moderniho esto ruchu zaloZzeného na souhrnné nabidce

vice sluzeb.[19] Cestovni ruch méadu specifik, kterd jsour@dstavena na obrazku 1.

SPECIFIKA CESTOVNIHO RUCHU

Rozvoj cestovniho ruchu je podmampoliticko-spravnimi podminkami

Produkt cestovniho ruchu nelze vy¢taiba sklad

Mistni vazanost, bezprdstini spojitost s Gzemim (mistem), ve kterém sézigal zejména jeho
kvalitou piirodniho prosedi

Vyrazna sezénnost

Trh je silre determinovéan iirodnimi faktory a dalSimi néedvidatelnymi vlivy
Vysoky podil lidské prace

Tésny vztah nabidky a poptavky

Poptavka je vyraznovliviovana dchody obyvatelstva, fondem volnétasu, cenovou hladinou
nabizenych sluzeb, spebitelskymi preferencemi, motivaci, médou a préstiéglkovym zfisobem
Zivota

Nabidku silg ovliviiuje také rozvoj a vyuzivani techniky a technologii

Obrazek 1 Specifika cestovniho ruchu
Zdroj: Upraveno pod|¢8]

Mezi dalSi vyraznou charakteristiku cestovniho tugati jeho komplexnost — sluzby cestovniho
ruchu poskytuje cel&ada podnikatelskych i nepodnikatelskych sulfjcltteré mezi sebou musi

spolupracovat a koordinovat poskytovani sluzebatakziskaval klient velkouf@danou hodnotu.
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Kromé vySe uvedenych specifik souvisi s cestovnim ruchemalSi sluzby: spotgensko-kulturni,
sportovré rekre&ni, snénarenské, obchodni a ldzko-l&ebné sluzby. Dogikové sluzby mohou mit
podobu komunalnich sluzeb, horské sluzby, b&apstnich, celnich a devizovych sluzeb, poskytovani
animanich sluzeb, kongresové sluzby a dalsi (hygienigk&arni, technické, v&thvaci). DalSim
dulezitym terminem v oblasti cestovniho ruchu je ideste cestovniho ruchu. Tato oZog misto
(geograficky prostor), které si nawénik vybira jako cil svoji cesty. Destinace je kdexmim
produktem, ktery sestava z dalSichc¢idih produké. Krome fyzické slozky (lokalita, fyzické
charakteristiky) je sloZen i ze slozky nehmotnétfiie, lidé). Zarovi je destinace podnikem, ktery
musi byt uéitym zpisobemiizen. A pra¥ velka konkurence v odwi klade diraz na zpsobfizeni
destinace. Koordinace a kooperagianosti u jednotlivych podnikatelskych a nepodreksitych
subjekfi v destinaci musi byt dostét@ efektivni. ProtoZe kazdy na¥shik vnima destinaci jako
celek (vnim& podobu krajiny, présti destinace, komplex nabizenych sluzeb, kultwmdstovni a

rekre&ni akce, bezpmost,cistotu, vsticnost mistnich obyvatel, jazykovou vybavenost afgid

1.1.1. Ekonomicky prinos cestovniho ruchu

Podle publikovanych statistik v TSA za rok 2044il podil cestovniho ruchu na HDP 2,7 %
(pres 102 mid. K) — jak je také patrné z obrazku 2. Stejny zdrdp dédava, ze Ceské
republice cestovni ruch za&stinava vice nez 235 tis. osob. To je & mér nez
zdravotnictvi, ale vice nez nagengdélstvi. Bereme-li v Gvahu i némé efekty cestovniho
ruchu (odhady WTTC 2010), pak objem produktu cesitaw ruchu VCR &ini 307,3 mid. K

(8 %) a na zawstnanosti se podili 9,5 % (459 tis. Zmtmanych osob). [5] Jehdiposy pro

ceskou ekonomiku jsou tak zcela nepopiratelné.

UKAZATEL 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Produkce celkem 8323467 9238420 9677283 8786554 9309944 9 687945
Mezispotreba celkem 5412 46 6056 936 6352285 5524956 5901646 6221861
CHer:’kZ?np”da”a hodnota' 5 910995 3181484 3324998 3261598 3408298 3 466 084
Dané minus dotace 314 709 357 449 367 624 367 913 370 582 378 936
Hruby domAci produkt | 3225704/ 3538933 3692622 3629511 3778880 3845020
Hruba pfidana hodnota 84 494 86 234 86 427 88 442 87 362 88 735
cestovniho ruchu

Dané CR 15 462 16 845 17 024 15 851 12 891 13 539

Padil cestovniho ruchu
na HDP
Padil cestovniho ruchu
na HDP
Obrazek 2 Hlavni ukazatele narodniho hospodétvi a cestovniho ruchu vCR v letech 2006 - 2011
(mil. K¢)

99 956 103 079 103 451 104 293 100 253 102 275

3,1 % 2,9 % 2,8 % 29 % 2,7 % 2,7 %

Zdroj:Upraveno podl¢3]
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1.1.2. Prognozy vyvoje cestovniho ruchu v CR podle WTO

Ceska republika bude podle odliad/TO patit v roce 2020 k desitce nejnasgdvartjsich
zemi s¥ta. Podle prognézy WTO by v roce 202@Iondo naSi zem piicestovat 44 miliof
turistl, coZz by znamenalo 2,7 % podilu na trhu cestovnilxchu (nejétSi velmoci

v cestovnim ruchu by sedta statCina se 130 miliony nawdtnika — s podilem 8,3 % na trhu,
nasledovana Francii se 106,1 miliony — 6,8 % a W8A102,4 miliony — 6,6 %)XR se
podilela v roce 1998 na cela@sovych gFijezdech turist necelymi 3 % a necelymi 5 % na
evropskych fijezdech. Podil devizovychipma z cestovniho ruchu se podili vice nez 14 %
na celkovém exportilCR. [2] Tato ¢&isla dokladaji vyznam cestovniho ruchu z hlediska
platebni bilanceCR. Cestovni ruch takijspiva k vyrovnani celkay negativni bilance

zahrantniho obchodu. Jak je patrné z obrazku 3, midjiny z cestovniho ruchu vzestupnou

tendenci.
160000
140000
100000 / \/_\\..-—/
20000 / - —caldo
60000 // /A"'--..r/ L \—//—f %t —pfijmy
40000 vydaje
20000 IS
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
5 * O A DD ODNDD DO DN DO O N
9 6 9 D I O ROEFLLL SERE DD
DRI RDTRDT DT RDTRDT AT AR AR AR ADT AR AR DT AR AR ADT AR
Obréazek 3 Vyvoj Gtu cestovniho ruchu platebni bilanceCR (1993-2011)
Zdroj: [5]

1.2. LAZENSTVI

Lazaistvi je sodast od¥tvi cestovniho ruchu. Jedna se o specifickou foregtovniho ruchu, ktera je
spojena se zdravatrorientovanym cestovnim ruchephazensko-léebné sluzby tvo komplex sluzeb
souvisejicich s pobytem v laznich, F&ka& a |éebné sluzby, ubytovaci a stravovaci sluzby,
spole’enské a kulturni sluzby, dagbvé sluzby. Lazstvi zajiguje |&eni, doléovani, prevenci a
regeneraci.” [8, str. 35] Lazasky cestovni ruch je jednou z nejvyznasich sodasti cestovniho
ruchu vCeské republice. Pozadavek na zdravotni regeneéadituniki lazni je ¥tSinou spojen

s potebou dlouhodobého pobytu v laznich. Tento fakingsi podnikatelskym subjeknh fadu
prileZitosti. Specifika l1azeské 1&by se také projevuji v tzv. #kké forme cestovniho ruchu, ktera je

spojena minimem nezadoucickinka projevi masovosti. [4]
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1.2.1. Vyvoj navstévnosti lazni v CR

Stabilni zajem @eské lazt maji zahranini hosté samoplatci — jak v roce 2002, tak v ra@&12byl
jejich podil shod# 37 procent. Vyrazhse vSak zvySil poditeskych host samoplaté — z necelych
13 procent v roce 2002 na 31 procent v roce 20&htdrvyvoj je mozné pozorovat na obrazku 4.
Celkow vyuzilo v roce 2011 sluzbyeského lazestvi na 360 tisic host coz je ve srovnani s rokem
2010 o 16 tisic mén avSak oproti situaciipd deseti lety jde o vice néBvrtinovy naast. Udaje

vyplyvaji z projektu TLT benchmark spéteosti KPMGCeské republika. [12]

Vyvoj poétu pacientil v lazefistvi dle zpisobu Ghrady

180 000
160 000

140 DOO f
120 D00 t
100 00O 1 B IP
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o0 | e

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Obrazek 4 Vyvoj poétu pacienti v lazdistvi dle zpisobu Ghrady

Zdroj: [12]

Jak vSak ukazuje obrazek 5, snizil segp@Setovacich di, ktery v roce 2011 oproti roku 2010 klesl|

0 5,5 procenta a doséhl svého desetiletého mirjiiaj.

Vyvoj poétu pacientiifhostil a poétu oSetiovacich dni
v ceskych laznich 2002-2011
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Obrazek 5 Vyvoj poétu pacienti/hostii a poétu oSef. dnii v ¢eskych laznich 2002-2011

Zdroj: [12]
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2. MARKETINGOVY MIX

Kapitola charakterizuje Ulohu a vyznam marketindmvénixu protizeni podniku. Pozornost je
vénovana pedevsim marketingovému mixu sluzeb a marketingovérxu cestovniho ruchu. Tyto

slozky Uzce souvisi s tématem préace.

2.1. DEFINICE MARKETINGOVEHO MIXU

Prvnim, kdo v marketingu hotibo "mixu jednotlivych ingredienci”, byl James Gtdn na konci 40.
let 20. stoleti. Se&tyfmi slozkami marketingu poz pracoval Richard Clewett. Jednalo sprodukt
(Product),cenu(Price),distribuci (Distribution) apropagaci(Promotion). U Clewetta studoval Jerry
McCarthy. Ten uved|, Ze by se sloZkglynpropojit a kombinovat. Navic slovdistribuce nahradil
slovem misto (Place), a tak vznikl klasickynarketingovy mix 4P. Marketingovy mix nasledh
zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s Ma@sm na stejné univerzit (Northwestern
University). Marketingovy mix fedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oizgere @la, aby
vzbudila poptavku po produktdi(v ptipact demarketingu ji snizila). Tyto kroky se r&hdgji do ¢ty
promennych, které ukazuje obrazekl. [14]

VYROBKOVA POLITIKA CEMOVA POLITIKA
(product) (price)
sartiment ceniky
kvalita slevy
design na hrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
{promation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

publiic relations

Obrazek 6 Marketingovy mix
Zdroj: [14]

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Zeoku, aby byl marketingovy mix spraypouzivan,

se na 8 marketér nesmi divat z pohledu prodavajicihozdikediska kupujiciho.
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Marketingovy mix pak bude vypadat tak, jak jedtida obrazku 7.

4P

4C
Vyrobek Reseni pdaeb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zdkaznikovi vznikaji (custooust)
Distribuce Dostupnogeseni (convenience)
Propagace Komunikace (communication)

Obrazek 7 Marketingovy mix z pohledu zakaznika
Zdroj: [14]

Marketingovy mix obsahuje taktické nastroje, ktel@uzi pro Upravu nabidky podniku na cilovych
trzich. Obsahem tohoto mixu jsou ve3keré nastkbgee ovliviiuji poptavku po produktech. Zakladni
pilit mixu je tvaen produktovou politikou, cenovou politikou, komkaiini politikou a distribdni
politikou.[9] V dokg svého vzniku obsahoval marketingovy mix poudggi sloZky — cenu, produkt,
distribuci a propagaci.

Rozvoj podnikdni a specializace na poskytovdzhého portfolia produkt si vyZzadala provedeni
fady obngn tohoto konceptu. [15] Ve specifickych oborech m&éni se kdmto ¢tyfem zakladnim
nastropm pridavaji dalSi prvky. Nafklad u podnik poskytujicich sluzby se do marketingového

mixu z&lenuji jeS€ procesy, materialni praedi a persondl. [22]

2.2. ROZBOR MARKETINGOVEHO MIXU

V této kapitole je marketingovy mix rozebran z liséd odborné literatury. Zji&hé informaci jsem

dale vyuzila v kapitole 4.

2.2.1. Produkt

Produktova politika podniku sestava ze vSech slokékré podnik nabizi ke koupi, pouZiti nebo
spoteks. Jedna se odené gedntty, sluzby, mista, organizace, mySlenky apod. Vaiapolitiky
podnik rozhoduje f@devSim o sortimentu, kvalitprodukti, designu, vlastnostech, zwe, obalu,
doplikovych sluzbach, zaruce apd@] V marketingu sluzeb se produktem rozumiityrproces (bez
hmotnych vysledk). Klicovou sloZzkou je zde kvalita sluzby, ktera vyraavliviiuje zékaznickou
spokojenost.[20] V kazdém pipact je na produkt nutné nahlizet jako na komplexniZlglio
marketingového nastroje. Tato je sloZenaitedkladnich vrstev — zakladniho produktu, viaginih
produktu aroz$éného produktu. Zakladni produkt jerimpsem feSicim problém zakaznika
a uspokojuje jehoiani a pateby. Vlastni produkt je sloZzen z designu produkiglity produktu,
znatky produktu, baleni produktu apod. Rde#ly produkt obsahujetzné dophkové sluzby

(rozSfena zéaruka, doprava zdarma, instalace). Podle ngkiimpsoby se produkty rélenuji na
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spotebni a piimyslové zboZi. Speebni zbozZi je weno ke konéné spateks. Zatimco pimyslové
zboZi nakupuji fedevSim organizace a jecano pro dalsi zpracovani nebo vypomdcvyyrobnim

procesu[9]

2.2.2. Cena

Cena pedstavuje sumu péh, kterou podnik poZaduje za produkt nebo sluzbbbsabem cenové
politiky je potom uteni vySe této ceny, stanoveni slevové politiky teilaich Ifit, dwrovych
podminek apod. [9] ProtoZe jsou sluzby nehmotrié seado vySe jejich ceny vyraznymispbem
promita kvalita produktu. Dale se musdii pvorbé ceny sluzby respektovat nemoZznost el
poskytovatele sluzby od jejihafigmce. Cenova politika v oblasti sluzeb je takdéivoéna jejich
druhem (&které podléhaji iejné regulaci, samoregulaci nebo jsi&te trzni). Veejné sluzby jsou
pln¢ regulované statem a mistni samospravou — jednapsiklad o vzalavaci sluzby nebo zdravotni
sluzby. Samoregulaci je mySleno oviwh ceny ze strany profesnich instituci a asocMg$e cen u
trznich sluzeb ovlituje celarada faktobh — konkurence, poptavka, urgenceipby nakupujiciho,
preference zakaznikatd. Konkrétni cenova strategie podniku zofilgel naklady, konkurenci a
hodnotu sluzeb pro zakaznika. Nakladiedgstavuji zaklad ceny, zatimco hodnota sluZzeb pro
zakaznika je maximalni cenou, kterou je zakazntkoten zaplatit. Na trzich sluzeb existuje velka
fada konkuregnich podnik — podnik musi sledovat kvalitédhto sluZzeb. Na zakladvyhodnoceni

pak miZze stanovit cenu sluzby vySsi — niz8i — stejnaake paimer trhu. [20]

2.2.3. Distribuce

Distribu¢ni politika sp@iva v ukeni zgisobu, kterym se produkt nebo sluzba dostane k nékam.
Rozhoduje se o podsbdistribiinich kanéi, dostupnosti, sortimentu, unisf, zasobach a
dopra.[9] V oblasti marketingu sluzeb by é&npodnik usnadnit fistup zékaznik ke sluzl.
Distribuce sluzeb souvisi s volbou uniidgtsluzby, zprosedkovatele sluzby a s pohybem hmotnych
prvki, které s poskytovani sluzby souvisi.iigpupréni sluzeb zakaznikn vyZaduje aplikaci jinych
principi, neZ prodej zboZzi. Vzhledem k nehmotnosti a nélddthosti sluZzeb seipdistribuci vyuZiva
zejména pimych distribénich kanal a zapojeni zprostdkovateh neni iliS casté. Vliv
neoddlitelnosti, I1ze v dnesni débomezit progednictvim vyuZiti elektronickych a telekomuntkéch
sluzeb pi prodeji. U rékterych sluzeb také musi zakaznikichazet za nimi — tento fakt oviivje

rozhodnuti o umighi provozovny sluzby. [20]

2.2.4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace definujgnnosti, kterymi budou zakaznik sclené viastnosti produktu
¢i sluzby. Podnik zde pracuje s klasickymi nastmiirketingové komunikace — reklamou, podporou
prodeje, public relations, osobnim prodejemimpm prodejem[9] Reklama je placenou formou

neosobni komunikace, ktera zasahuje velkéypaiijemai na jednou. Sirokému okruhu spettitel: je
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predano reklamni steni s cilem ovlivnit jejich ndkupni chovani. V prase vyuZiva pedevsim
televizni reklamy, rozhlasové reklamy, internetae&lamy apod. Osobni prodej je naopak formou
osobni komunikace, ktera je vedena s jednim nekolika malo potencialnimi zakazniky celem je
zpravidla dosazeni prodeje a vyteni dlouhodobého vztahu se zékaznikem. Osobni jpjede
klicovym zvlas¢ u prodeje sluzeb, kdyasto dochazi kifmé interakci mezi spt#bitelem

a poskytovatelem. Prodejce navidza seleni flexibiln¢ prizpasobit zakaznikm a ziskat tim velkou
vyjednavaci vyhodu (pdp stimulovat k nakupu dalSich sluZzeb). Podpora @edytvd&i dodateéné
podrety, které vedou zakazniky ke koupi sluzby. Formaskytnuti kupdn, prémii, soutZi,
bezplatnych nabidek apod., se stava nakup sluigd?liw¢jSim. Risobeni &chto faktofi mé vSak
pouze kratkodoby charakter. Public relations seérajm na vytvéeni vztali s veejnosti formou
neosobni stimulace poptavky pri@stnictvim publikovani pozitivnich informaci o pokiminebo jeho
produktech. Dlouhodobé budovanivdryhodnosti organizace je {i5¢Zné a musi respektovat zajmy
podniku a jeho zdjmovych skupin. Posledni slozkarketingové komunikace jerimy marketing,
ktery je zaloZzen naifmé a adresné komunikaci mezi zadkaznikem a proitéavajFimy marketing
umoZiuje dosazeni efektivni a cilové komunikace, ktevdppruje vytvéeni osobnich vztaghmezi
zakaznikem a podnikem. MoZnost flexibilni reakc@amaha k zagteni se na jasnvymezeny a
smysluplny segment. V podnikové praxi se vyuZzivéldi mail, telemarketing, televizni, tiskovy a

rozhlasovy marketing sffnou odezvou, katalogovy prodej a elektronicka @0f20]

2.2.5. Procesy

V marketingu sluzeb se interakce mezi zakaznikeposkytovatelem sluZzby projevuje jakada
urcitych kroki — tvaricich proces. Velikost procesu @b kroki) vyjadiuje sloZitost zfisobu
poskytovani sluzby. Zakaznik séibe aktivré G¢astnit pouze &kolika malo kroki (pouzecésti celého
procesu). V zavislosti na bei kontaktu se zakaznikem se rozliSuji nasledujyply tproced
poskytovani sluzby: interakce s vysokou mirou kkiota(zdkaznik je fyzicky fitomen celému
procesu), interakce gimym pijemcem sluzby, bez nutnosti kontaktu s poskytdeate(erpani
sluzby prostednictvim telekomunikaich nebo internetovych prastki), interakce bez nutnosti
vetSi (asti zakaznika (zakaznik s&astni pouze objednéani sluzby, placeni sluzby, kbnttodavky
sluzby, reklamace sluzby). Posledni kategorie zgarsluzby provaghé v souvislosti s nehmotnym
majetkem zakaznika (finani sluzby). Zakaznik v tomtoffpact nemusi byt fyzicky fitomen a mira

kontaktu je zpravidla gdni az nizkg20]

2.2.6. Materialni prostredi

Materialni prostedi pisobi na pocity a viemy zakazhikSysténtizeni materialniho prastdi vytvé&i
image podniku, podporuje odliSeni podniku od koekee a fenasi informace o slu&ma zakaznika.

Vyrazrg tak napomaha k zhmatmi celé sluzby. Materialni prdsdi souvisi s internim prdgstim
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(ndbytek, z#zeni), atmosférou (hudbapnng, zrakové viemy) a externim préstim (prostranstvi

v okoli provozovny). [20]

2.2.7. Personal

Personal hraje ip poskytovani sluzeb dezitou roli. Pro poskytovani sluzeb je charaktariy
vzajemny kontakt mezi lidmi. Tento kontakt pak zpdéa vyrazmé ovliviiuje celkové hodnoceni

kvality sluzby. [15]

2.3. VYHODY INTEGRACE MARKETINGOVEHO MIXU

Integrace jednotlivych s@ésti marketingového mixu je nezbytna pro vyerd efektivni
marketingové strategie organizace. ,Marketijegproces planovani a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zboZi a slnZecilem tvgit a smeriovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivai i organizaci.” [16, str. 17] Stej& tak musi dojit i k integraci jednotlivych stasti
marketingového mixu, tak, aby nedochazelo krozplogm cinnostem. Vzajemny dinek
marketingovych nastréjmusi znasobovat dosahnuti efektu a nikoliv jegevat. Vytvdeni silné
znatky musi byt podpteno komunikanimi aktivitami apod. Integrovany, interaktivni gnergicky

marketingovy mix je zékladnint@dpokladem pro realizaci tgmého marketingu. [16]

2.4. OBSAH MARKETINGOVEHO MIXU V LAZENSTVi

V ramci této prace bude marketingovy mix lét®i odpovidat obsahu marketingového mixu
vyuzZivaného v cestovnim ruchu. V marketingu (chépanjako uspokojovani vlastnich pelb
prostednictvim uspokojovani pieth €ch druhych) musi pravideindochazet k analyzovani peb
potencialnich zdkaznik Tato skuténost plati i pro oblast cestovniho ruchu (a tethz@istvi). [17]
.Na marketing je proto také mozné nahlizet jako nacg@sopermanentniho zkoumani tréngdoteb
zékaznik /poptavky) nabidky konkurence a jeji politiky, garani s vlastnimi moznostmi, vytsai

a prizpisobovani vlastni nabidky a jeji uplavani na trhu.“[17, str. 102] Nezbytné je vyuZivani
raiznych analyz, které se za&fuji nejen na zakazniky, ale i na vnit a vr&jSi prostedi podniku.
Zjistenim informacim pak musi bytiigpisoben marketingovy mix. V oblasti cestovniho rugdou
obsahem marketingového mixu, krénklasickych nastrdj, i dalSi slozky: Packaging (pakety),
Programming (program), People (lidé), Partnershgpoluprace). Pakety se rozumi nabidka
jednotlivych sluzeb v ramci uceleného bkii za jednu cenu. Program gp@ véasovém naplanovani
akci (harmonogram, svozy kliénatd.). Spoluprace spiva v nezbytné spolupraci mezi poskytovateli
sluzeb. Uspsna kombinace slozek marketingového mixu je podnainznalosti konkureniho
prostedi. Destinace cestovnich ruchu bylansvym klientm nabizet lepSi nabidku, nez mohou
obdrzZet u konkuremich destinaci. V tomto ohledu jéldZitym pojmem marketing vztah i tomto
piistupu podnik buduje dlouhodobé vztahy nejen sezéky, ale i ostatnimi externimi subjekty.

Ucelem je ziskani dostateého mnoZstvi informaci pro provedeni podrobné yagaprostedi a
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segmentaci trhu ¢etrg volby vhodného cilového trhu). [1/Marketing destinace cestovniho ruchu
je proces sldovani zdro§ destinace s potbami trhu. Obsahuje analyzu mista, planovani,
organizovani,7izeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a¢iafe hlaveé k silnym strankéam

konkuremni pozice sotasnych mist v mezinarodnim souboji o atraktiviuivéilskupiny.{8, str. 38]

2.4.1. Marketing destinace

Marketing destinace cestovniho ruchu je sloZitomskaukci, jejiz konénou efektivitu ovliviuje velky
pocet nmiznych subjekt (management destinace ngm Usgch jednozné&né ovlivnit). DalSim
specifikem je skutmost, Ze do jednotlivych destinaci proudi invespitedevsim z viejnych zdroj.
Ekonomicka efektivhost destinace zavigieqevSim na atraktivit destinace (zakladni nabidce),
sluzbach v destinaci (odvozené nabidce), dostupaoétovnitizeni. Sest zakladnich komponient
destinace cestovniho ruchu udéava obrazek 8. Kramirgnych faktofi je hodnota destinace

ovlivnéna i jeji historii, tradici, myty apod. [17]

Charakteristické komponenty destinace cestovnibouru

Zakladni neboli primarni nabidka cestovniho rudttera mnozstvim,

Atraktivita kvalitou a atraktivitou vyvolava nav&mnost

V8eobecnd infrastruktura, kterd umoje @ristup do destinace a pohyb za
atraktivitami destinace, patsem sluzby vyuZivan&g@devsim mistnim
obyvatelstvem

Dostupnost a
doplikové sluzby

Odvozena neboli sekundarni nabidka a infrastruldestéovniho ruchu,
Vybavenost které umo#uji pobyt v destinaci a vyuZiti jejich atraktivitastniky
cestovniho ruchu

Balicky Pripravené produktové baky

Moznost vyuZiti sportovnich, kulturnich a dalSiéZigkovych aktivit pro

Aktivity jednotlivé trzni segmenty
Obrazek 8 Charakteristické komponenty destinace césvniho ruchu

Zdroj: Upraveno podle [17]

2.4.2. Image destinace

.Image je vyraz celkovych objektivnich znalostijmdip predsudk, obrazotvornosti a emocionalnich
myslenek jednotlivce nebo skupiny o konkrétniedmtu nebo migt” [17, str. 154] Systematicka a
dlouhodobé tvorba image je nezbytnou ¢gmti marketingovéhsizeni kazdé destinace cestovniho
ruchu. Zarové musitidici pracovnici destinace dbat o pravdivé poskdmdvidaj pii kampanich na
zvySovani image. Jakékoliv poskytovani nepravdivyeho zkreslenych informaci vyrazposkozuje
destinaci v ¢ich veejnosti. Kron¢ klasickych zfisoh1 reklamy k budovani imageippivaji ¢lanky,
filmy, dokumenty, informace od pracoviiikestovnich kancelédapod. Celkova image destinace je

souhrnem image mistni samospravy a image jednotligfuZzeb poskytovanych v destinaci. [17]
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2.4.3. Produkt v cestovnim ruchu

V oblasti cestovniho ruchu se produktem rozumi soulesSkeré nabidky subjektu podnikajiciho
vtomto od¥tvi. Podle agentury CzechTourism je turisticky prktdexaktd definovany ¢asem,
mistem, rozsahem a kvalitou sluzeb a cenou). Terduktovy baldek sluzeb je zaroveuréen pro
konzumaci konénym spotebitelem. Distribuce zde probiha ptesinictvim organizovaného prodeje
(neiastji v rdmci sit cestovnich kanceld. ,VZdy jde o kombinaci sluzeb zakladnich (ubytovani,
stravovani, dopravni sluzby, sluzby cestovnich élaricci agentur, privodcovské sluzby apod.).”
[17, str. 111]

Vlastnosti produktu cestovniho ruchu jsou vygaawvlivnéné jeho podobou (zéjezd, destinace,
regiondlni produkt apod.) Zatimco ritqlad zajezd je mozné snadno ,okopirovat”, tak aktaristiky
destinace cestovniho ruchu prakticky napodobitendkazda z destinaci je¢tim jedin€na a niize
mit oproti ostatnim vyraznou konkukemn vyhodu. Vlastnosti destinace mohou byt vygagadpdeny
vybudovanim image. Destinace také iémjednoduSe #&mit svoje lokalizéni a realizani faktory.
Destinaci cestovniho ruchu Ize pokladat za komplexodukt sloZzeny z mnoha d&ith produki.
Potencialni klientela totizipvybéru produktu zvazuje vSechny sluzby, které se vinst vyskytuji
(rozsah a kvalita sluzeb, dopravni dostupnost, déemst apod.) Produkt v poddldestinace se klade
diraz na image a Uroig slozitost distribtinich cest (snaha destinace o vliv na prodejni kjnal
zavislost na komplementarnich podnicich (rozvijemiahi s podniky v lokali&) a mimosezonni

propagaci (mimo sezonu nelze destinaci Eizay17]

2.4.4. Cenav cestovnim ruchu

V oblasti cestovniho ruchu se cena stanovuje néadéklasickych pistupi (na zaklad naklad,

konkurence a marketingovychil [17]

2.4.5. Distribuce v cestovnim ruchu

Distribuce je v oblasti cestovniho ruchu oviima zékladni vlastnosti sluzeb — nedlddinosti.
Produkt je spdebovavan v mist poskytnuti. Distribtini cesty jsou zpravidla slo¥§i nez u
hmotnych vyrobk a rozaluji se na pimé (poskytovatel sluzeb — zdkaznik) a zgemitované (jeden
nebo vice zprostdkovatel). ,Skupina zprostedkovatet je v cestovnim ruchu velmi Siroka. Zahrnuje
samotné poskytovatele zakladnich sluzeb cestovadhao, kteéi prodavaji doptkové sluzby, cestovni
kancelae, cestovni agentury, dale individudini smluvni dajoe, agentury p@dajici nizné
konference, pracovni setkani, turisticka infomiacentra.” [17, str. 122] Internet a komunikai
technologie vyrazh napomahaji destinacim kildkani novych klieni. Elektronické distribéni
systémy sestavaji z globalnich disttbich systém, internetovych rezer¢aich systém a lokalnich
distribwnich systém. [17]
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2.4.6. Propagace v cestovnim ruchu

Propagace se v cestovnim ruchu vygazaodliSuje od klasické propagace v jinych &dich. Je zde
vyuzivano BZznych nastrdj marketingové komunikace. Odlisnost, I1ze pozorg@ize v oblasti tzv.
nekontrolovatelné marketingové komunikace. Jednanagiklad o zné zékaznické reference,
komentde ke sluzbam na internetovych strankactensiinformaci na sociélni siti (negativni s# Si
rychleji). Trendem se v poslednim obdobi v oblastovniho ruchu stadva marketingova komunikace
emoci (gibeha). [17]

2.4.7. Pakety (balicky sluzeb)

,V marketingu cestovniho ruchu ma vyraz packagipgosymem pro spojovani jednotlivych sluzeb
k sol, k jadru produktu jsouzidavany jedt dalSi (dodatené, doptkove) sluzby v souladu ggmimi
turisti a tento balfek (angl. Package) je pak nabizen a prodavan jekien celek.[17, str. 134]
Navsevnikim destinaci pnasi baléky radu vyhod (a také podnikatelskym subjeityv lokalit).
Mezi z&kladni vyhody p#t Gspora ¢asu (klient si nemusi individu&inplanovat aktivity),
cestovatelska jistota (ivci balicka znaji mistni podminky a geografii), zaruka za¥tkalicek by ntl

odpovidat preferencim nawshika lokality), Uspora prostdka (sluzby v bakku by nely byt cenoé
vyhodné) a jistota dodrZeni rozfto (baltek zarduje dodrZzeni rozpiu). [17]

2.4.8. Programovani

,Obsahem jsou postupy, ukoliasové rozvrhy, mechanismajnnosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba

klientovi poskytovana.[17, str. 136]
2.4.9. Personal v cestovnim ruchu
Uloha personélu je blizegdstavena v ramci kapitodyslo 2. této prace.

2.4.10. Partnerstvi
Nastroj partnerstvi sgéva ve spolupracitiznych podnikatelskych i nepodnikatelskych subjekteré
se vyskytuji v dané lokait Spol&né vyuZziti prodedki a zdrofi a jejich provazani se spotgym

cilem zaji$uje efektivréjSi hospodeeni subjeki zapojenych do spolupréace. [17]

2.4.11. Vyuziti marketingového mixu v lazenstvi

Lazeistvi je perspektivnim oborem, ktery ma vyraznouhulgoro cely cestovni ruch QGeské
republice. Ekonomické vyhodnostize byt posilena pré&jeho efektivigjSi marketingovoiinnosti a
vyuzitim marketingového mixu. Tento mix musi redpekt uzitky zakladniho produktu lazni —

Ié¢eni, rehabilitaci, obnovu, odpioek, uvolréni, potseni. [17]
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3. CESKE LAZNE A LAZENSTVI

Nasledujici kapitola popisuje historicky vyvoj ausasnou podobu la#etvi na GzemiCeské

republiky. Zdirazrén je redevsim ekonomicky vyznam lazsvi vCR.

3.1. HISTORICKY VYVOJ

Vznik prvnich lazni byl zaznamenartep téngt étyimi tisici lety v oblasti protoindickych &st.
Nasledr doslo k jejich rozvoji v Egygt Cing, Recku a VRimé. Vyvoj pokratoval i ve stedowku a
praw v této dol pronika lazestvi i na tzemi dnedreské republiky. V 15. stoleti zde dochéazi
k vyuzivani vy¥rajicich l&ebnych prameha v jejich okoli pak vznikaji lazska nésta. Casto se
rozkladaji v malebnych krajinnych oblastechitghuji zajem urbanistickym pojetim a specifickou
lazerskou architekturou. Ktovym rozvojem prochazi lagrv dok® mezi 18. az 20. stoletim. Lamka
mista jsou nav8vovana nejen z &&bnych dvoda, ale i kwili kulturnimu a spoléenskému Zivotu. V
té dok& navstvuji lazre osobnosti jako car Petr Veliky, anglicky kral Edli&/1l., Goethe, Beethoven
apod. Na pelomu 19. a 20. stoleti pak z&jife rozvoj lazéstvi vyvoj Iékdstvi a balneologie.

Po roce 1989 jsou ¢ébné pobyty rozEny o nabidkutznych relaxanich a regenetaich pobyi.
Lazre se stavaji saudsti traveni volnéheasu. [18]

Transformaceieské ekonomiky a privatizace lazni, ale takésppila zastavendinnosti rekterych
lazni a jejich nasledné chatrani. 8asna legislativa upravuje oblast lAzei prostednictvim Zakona
¢. 164/2001 Sb., oifrodnich I€ivych zdrojich, zdrojich firodnich mineralnich vod,fgodnich
Ié¢ebnych laznich a la#ekych mistech a o zmé nékterych souvisejicich zakénKazdé lazaske
misto (zakladni prostorova jednotka organizacenkizévCR) je vymezeno Gzemim obce nefisti
obce, pop vice obcemi. Status lagekého mista uduje viada Ceské republiky. [4] Typologii

lazaiskych mist ukazuje obrazek 9.

Typologie lazaiskych mist vCeské republice (rok 2004)

Nadnéarodni vyznam FrantiSkovy L&zKarlovy Vary, Luh&ovice, Maridnské Lazn
Celostéatni vyznam Jachymov, Janské adesenik, Padbrady, Teplice, febai

Bechyrg, Bilina, Darkov, Dubi, Karlova Studanka, Klimkogid_4zr¢
Regionalni vyznam Kynzvart, Lazi Libverda, Lipova Laz# Teplice nad Bé&vou,
Velichovky, Velké Losiny

Béloves, Bludova, Hodonin, LazmBé¢lohrad, Lazg Bohdané,
Maly vyznam Konstantinovy Laz#, Kostelec, LAz& Kundratice, Laz& MSené,
Ostrozska Nova Ves, Slatinice, L&housea, Vraz

Obrazek 9 Typologie lazéiskych mist vCR k roku 2004
Zdroj: Upraveno podle [4]

25



3.2. SOUCASNE POSTAVENI LAZENSTVi V CESTOVNiM RUCHU

Podle Sdruzeni la#skych mist existovalo €eské republice k 1. 1. 2013 az 36 ksdg/ch mist. O
podporu a vytvéeni podminek pro rozvoj laastvi a lazeskych mist \Ceské republice se stara
dobrovolnd zadjmovéa a nevladni organizace — Sdruaemiskych mist. Tento subjekt si klade za cil
koordinovéani spoluprace mezi statem, obcemianl, lazéskymi organizacemi a sdruzenimi, stejn
tak i rozvoj mezinarodni spolupracecdlem existence sdruzeni je zlepSovani stavu a jaxeiské
a mestské infrastruktury, obnova lamkych pamatek, rozvaieského lazestvi aceskych lazaskych
meést a obci. [18] Mezi tyto la#ska mista pét jak tzv. tradéni lazreé (Karlovy Vary, Marianské

VIR

Lazre, Luhaovice), tak i mensi la2ska mista, ktera zatim nemajickivé postaveni na trhu.

3.3. VYZNAM LAZNi PRO CESKOU REPUBLIKU

Lazaistvi pati mezi kl€ové oblasti cestovniho ruchuCR a v konéném disledku se vyraznpodili
na vykonnosti celé ekonomiky. Tento fakt potvrzskeite&nost, Ze jsou laznpodporovany celoéadu
verejnych instituci (od Ministerstva pro mistni rozad po jednotlivé krajskéraidy a obce). Produkt
Jazenstvi vCR" se stava stale pediSi sowasti marketingového mixu vladni agentury
CzechTourism. Komunikace tohoto produktu je realiaa celodadou marketingavkomunikanich
nastrop — jako vystavy a veletrhy, televizni reklama, Haglova reklama, public relations apod. [4]
V roce 2009 bylo Weské republice registrovano 37 lagkych mist (podle zakona). Jejich kapacita
doséhla vyse 25 41@4ek (z toho 22 577 bylo spravovano soukromymi patelskymi subjekty —
pravnickymi nebo fyzickymi osobami). Téipolovina této kapacityifslusi ke Karlovarskému kraji.
Lazrg jsou specializované nackni konkrétnich zdravotnich obtiZi. Kréntoho, Ize také provést
rozckleni pacieni na zaklad zpisobu uhrady lazeské pée: komplexni |azeska pée (je hrazena
z verejného zdravotniho pojisiti), prispvkova lazéiskd pée (je hrazena pouze ¢, samoplatce
(vSe si hradi pacient). Celkova vyse vyingdynoucich z lazeské pée doséhla v roce 2010 vySe
9 365 560 922 K Podle odhadu spairosti KMPG se pak ve stejném roce celkovy zisk kiel
lazerstvi pohyboval mezi 424 648 434¢kaz 1521 543 615 K Do veejného rozpétu piispelo
lazeistvi castkou 4 214 599 953K [10] Strukturu z vynas Gtraty hosi ukazuje obréazek 9.
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Struktura vynosu z Otraty host v roce 2010

Makupy Makupy zboZi,
potraviny, napoje dary
2,7%

. . Mav Stévy
Zabava, volny
= yan
40
%Doprava
6,1%

Lazenska l1éfba
39,0%

Stravovani
18,4%

Ubytovani
26,6%

Obrazek 10 Struktura vynosi Utraty hosti lazni
Zdroj: [10]

Z vySe uvedenych udajvyplyva, ze ma lazestvi pro Ceskou republiku hnedékolik vyznami.
PredevSim se jedna o zdravotni, ekonomické a so@éhmisy.

Zdravotni ginos napomaha k pozitivnim 2méam v organismu jednotlivce.

Ekonomicky vyznam spidva v podpde ekonomické vykonnosti. Ekonomickéimpsy jsou blize
rozebrany v kapitole 1 této prace. Vyznam té&k&ho cestovniho ruchu pro regionalni rozvoj ukazuj
obrazek 10.

Socialni vyznam existuje na zakéasichopnosti uspokojovani specifickyckapi a pateb jednotlivé

formou nav&tv lazeiskych mist. [1]
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Obrazek 11 Ekonomické gFinosy lazaistvi pro regionalni rozvoj
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4., MARKETINGOVY MIX V LAZENSTVI A MOZNOSTI VYUZITI
V TOMTO ODVETVI CESTOVNiHO RUCHU

Marketingovy mix je popsan v kapitole 2. Nasledujli@pitola ¥nuje pozornost praktickému
uplatreni marketingového mixu v oblasti 1&&#vi. Pozornost je&novana vyznamu marketingového

fizeni pro vybrané laeké misto.

4.1. ZAKLADY APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU

Je teba zdraznit, Ze marketingovy mix je takticka, nikoliategicka poricka. C¥ive nez nize byt
marketingovy mix pouZzit, je nutno kgSit strategické problémy:

* segmentaci (Segmentation)

e zacileni (Targeting)

e umisgni/pozicovani (Positioning)

V ramci segmentace a nasledného zacileni nejpijeeiale a prozkoumame, komu budeme své
produkty prodavat (nikdy nelze ziskoprodavat vSem; naopak se vyplati specializaceahonuje i
Zjisteni, jaci jsou nasi potencialni zakaznici, na cgu@ajak s nimi budeme co nejlépe komunikovat
atd. Poslednim, ale néji@zitéjSim bodem strategie je untist (pozicovani). Umishi je deklarace
hodnoty, kterou si musi #&nost spojit s produktem. Jeditak Ize zartit, Ze zakaznici budou

kupovat pra¥ tento produkt a Zadny jiny.

Jestlize firma neprovede umist/pozicovani, zakaznici nebudogdét, prac nakupovat zrovna u této
firmy. Klidn¢ koupi i konkuretini produkt. Proto je umi&ti/pozicovani tak dlezité.
Spravny postupippouziti marketingového mixu
* Nejprve by si nila firma zjistit, kdo jsou jeji zakaznicit{@z sodasni, minuli nebo
potencialni) a rotdit je do segmeiit Sowasti segmentace je i zj#t, na co jednotlivé
skupiny zakaznik reaguji a jaké nejvice oslovi nabidka doty firmy.
» Néasledr musi firma zjistit, jak se nejlépe dostat ke s\gakaznikm (opst, jak k sodasnym,
tak potencialnim) a jak je zaujmout.
* Konein¢ se musi firma rozhodnout, jak se bude prezentowatp bude klastidaz a s jakou

vlastnostii vlastnostmi si ji budou zakaznici spojovat. [14]

4.2. APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU V LAZENSKYCH
DESTINACICH

Lazeiska mista Weské republice fistupuji k aplikaci marketingu odli8na s iznou intenzitou.

V poslednich letech Ize sledovat dva zakladni yemgskyt tradéniho l&€ebného lazgstvi se silnym
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medicinskym zazemim a izeni wellness a zdravotniho cestovniho ruchu gpeidtvi. Na jedné
straré existuji v lazéskych subjektech snahy o prodlouZeni pdhwtazeiskych destinacich, na druhé
straré se destinace snazi nabidnout kratSi regéneralaxani pobyty. VyuZiti marketingu fze
vyrazre napomoci p tvorbé strategie lazeské destinace a ¢it idealni podobu produktového
portfolia. Efektivni lazask& pée je ovlivrena nejen praci provozovatele 1&gkych subjekt, ale i
celou fadou dalSich podnikatelskych i nepodnikatelskychbjeddi, prtirodnim prosedim,
spole&enskym klimatem, mistnim obyvatelstvem apod. héké nésta tak tvéi komplexni a celistvy
systém. Z odbornych praci, které se zabyvaly agpeéddnkurenceschopnosti naSich kgleych
organizaci v podminkach Evropské unie vyplynulodasazeni konkurenceschopnasskych lazni
spaiva nejen v marketingovych aktivitach samotnych rpkatelskych subjekt ale zejména ve
schopnosti spolupracovat, budovat jednotnou imageiské destinace. Lagnmusi hledat, jakym
zpasobem se odliSit od konkurence, hledat své kliengegmenty, na které se obréti, odhalovat své
silné a slabé stranky, hledat jedinest, sledovat zémy v prostedi, vrEjSim i vnittnim a reagovat

prostednictvim vhodi sestavenych nastfoimarketingového mixu. [7]

4.3. MARKETINGOVY MIX LAZNi LUHACOVICE

Luhatovice jsouctvrté nejtsi a jedny z nejkragjsich a nejvyznamijsich lazni vCeské republice
s vice neZitstaletou historii. Jedigaé |&ivé pramenyadi Luh&ovice mezi nejlepsi tebné laza v
Evropz v I&bé onemocini dychacich cest, onemaen traviciho Ustroji, cukrovky a poruch
pohybového aparatu.

Sprava a udrzba laaského arealu je v sdasné dob zaji¥ovana spolénosti Lazg Luhaiovice, a. s.,
ktera je nej¥tSim lazéiskym zaizenim v Luh#&ovicich. Ve své spr&ma 13 mineralnich pramén z
nichZz nejznargSimi jsou Vincentka, Aloiska a Ottovka a v Lub&icich provozuje 7 hoté 10
penziori a 2 dtské |€ebné domy. Celkovou kapacitu #¥d 300 fizek a v majetku spaoteosti je i
cely lazeasky aredl o rozloze 20 ha. [13]

Mezi obec® prosgsné sluzby pat ,propagace a prezentace lazekého arealu, lazeskych sluzeb a
regionu Luhdovicka, giprava, koordinace a realizace projéktangrenych na zvelebeni a obnovu
lazeiského aredlu detre cinnosti zardrenych na ziskani dotaci a grard jinych finahich zdroi:
financovani &chto projeké. Pofadani kulturnich, spotenskych a sportovnich akci, festivad
prehlidek, jejich propagace a podpora. Podporaédl@eani v oblasti cestovniho ruchu, lasevi,
hotelnictvi, gastronomie a kultury. Raalani vzdlavacich akci, ostova a publikéni ¢innost.” [21]
Lazre Luhaiovice lezi ve vychodniéasti kraje Zlin. Mezi nejatraktiwBi destinace v kraji p#t
predevsim iizna slovacka a valaSsk&sta, krajské msto Zlin a Béav kandl. Tyto destinace jsou
vhodné pro kratkoda@si navsévu a mohou tak ddb vyplnit cas pacierit, ktefi se v laznich I&.

V bezprostedni blizkosti Luh&ovic se také nachaziighrada Pozlovice, kter4 je propojena
s Luh&ovicemi @#Si stezkou Jurkowova alej, podél které jsou vybudovana atlpadla, sportovigta

okCerstveni. Luh&ovice jsou znamé jako kulturni &sto, ve kterém probiha cei@da tiznych
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festivali a kulturnich akci. Krog jiného se také v #st poradaji fizné odborné konference
(pfedevSim na zdravotnicka témata). Zatimco nabidlartemiho vyZziti, Ize hodnotit jako mén
dostaténou. Tento fakt je ovSem &poben segmentaci naétiki a cilovou skupinou, které cili
v tabulcecislo 1 celoréné probihaji divadelniif@dstaveni v Lazském divadle, koncerty a diskotéky
v kulturnim dong Elektra, posezeni u cimbalové hudbytgnych restaugmich za&izenich apod.

Souwasti lazaského arealu je i galerie a muzeum.

Vybrané kulturni akce v Luhaéovicich

Otevirani prameh kvéten
Kolonadni koncerty kvéten — z&i
Letni divadelni sezona cerven — z&
Luh&ovicka poul cervenec
Festival Jang&k a Luh&ovice cervenec
Akademie Véaclava Hudga a svatky hudby srpen
Divadelni Luh&ovice srpen

Mezinarodni festival &skych folklornich soubdrPisni a tance 4%

Vanani jarmark prosinec
Obrazek 12 Vybrané kulturni akce v Luhatovicich

Zdroj: [13]
Poslanim lazgské destinace Lulkiavice je stat se vyhledavanym mistem poskytovamotfidni
lazeiské pée, ktera vyrazé naponize klientim lazni k pekonéni jejich zdravotnich problém
Navazujicim cilem je vytieni kvalitnich podminek pro rozvoj cestovniho ruchudestinaci
prostednictvim podpory podnikatelskych subjekvy regionu a propagace |d&ké destinace.
Zdokonalovani poskytovanych sluzeb a vyuZzivani obvyrznich pileZitosti by mlo vytvorit
konkurenceschopnou destinaci nejen na urovni rédfidnale i na Urovni mezinarodni. Na rozvoji
lazeiského mista Lul@vice se progednictvim vyuZivani marketingovych nastrgjodili celarada
vefejnych i soukromych subjekt Jejich spolénym zdjmem je fedevSim podpora (existujicich) a
vytvéteni novych konkuramich vyhod, které odlii Luktavice od ostatnich la#skych mist \Ceské
republice.Rada ¥t3ich podnik v lokalits implementuje skj zavazek & rozvoji Luhasovic piimo

do své strategie (poslani).

4.3.1. Produkt

Produkt sestava z komplexu sluzeb obvyklych pristickou destinaci.
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Kli¢ovou ulohu v laznich Lukavice hraje poskytovani zdravotnickych sluZzebéebiné procedury
jsou poskytovany v balneoprovozecktdbnych z#&izeni a hotél. Balneoprovozy jsou vybaveny
moderni technikou pro poskytovani vodw@bnych procedur (jako napperlickova koupel, iva
lazer, Hubbardova a Hauffeho |88 elektrol€ebnych procedur (jako napyalvanizace, iontoforéza
¢i ultrazvuk), inhalaci, obklada fiznych forem maséazi (klasické, reflexni, podvodkigzi l&ebné
procedury pdf takeé I€ebny €locvik, & uz individualnici skupinovy, ¥etné cviceni v bazénu. Sauna,
solariumgi fitnesscentra jsou vhodnym dagem.

Ubytovaci sluzby — v nabidce je 9 haétela vysoké urovni a 8 laiekych penziot s nabidkou velmi
kvalitniho az luxusniho ubytovani.

Stravovaci sluzby — jsou zagfty v hotelovych restauracich ldskym hosim jako sodéast
komplexni nebo fispvkové lazéiské pée nebo jako saidist baltku u samoplateckych poliyt
Lazeisti hosté mohou navic vyuZzit nabidky dalSi restdukavaren a cukraren v Lutwvicich.

Kulturni sluzby — l14z& vzdy byly a Zstaly centrem spotenského Zivota a bohatého kulturnikimid

V Luh&tovicich se velké pozornosti a oblibenostsit Akademie Véaclava Hudka, Divadelni
Luhaovice nebo festival Pisni a tance.

Mezi dophkové sluzby, které jsou klielin v Luha&ovicich k dispozici, se ¥azuji: posilovny,
sportovisE, kinosal, plavecky bazén, kosmetika, Kaniletvi, manikudra, sluzby infocentr&jstirna,
parkovani apod.

Lazre Luhatovice a. s. kladoutiaaz na politiku jakosti jako na nezbytnou &ast své podnikatelské
koncepce. Sluzby zdravotnickych organizaci maji (kal zlepSovat fyzicky a psychicky stav
navstvniki. Nezbytné je proto nejen vyuzivani modernich zolrsiekych trend, ale i poZzadavky na
kvalitu dalSich sluzeb, které pacient v destirgepé. Vedeni lazni ma jen malé pravomoci k tomu,
aby dokazalo ovlivnit podnikatelské subjekty v desti. Nicmég maze ovliviovat tyto subjekty
prostednictvim komunikace nejen s podniky, aleiiegou spravou.

Léc¢ebna indikace lazni Lubavice:

V Luh&tovicich se |8 onemocgini dychaciho Ustroji (astma, alergickd onengacmychacich cest,
chronick&d bronchitida, poruchy hlasu a chraptivgsboperani stavy dychacich cest), nemoci
traviciho Ustroji (poruchy traveni a nechutenstlidové stadium iedové nemoci Zaludku a
dvanacterniku, stavy po operacich Zaludku, jicnalugniku), nemoci z poruch latkové vymy
(cukrovka, otylost), poruchy pohybového aparatuldtiva onemoati Slach, sva, Uponi,
mimokloubni revmatismus, bolestivé syndromy p&tenemoci obhového Ustroji (funéni poruchy
perifernich cév, leti formy hypertonické choroby) a nemoci onkologick@&nkologické fipady po
ukonrteni l&by. Mimo dosglych pacient se zde s vybornymi vysledkyciétaké d@ti a dorost. [13]
Pro tuto indikaci se vyuzivaiznych l&€ebnych procedur. Kazdy z paciénmize vyuzit az

80 procedur. Mezi 8Eejni pati pitna kura, inhalace, obklady a pohybowébk
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4.3.2. Cena

Cenova politika je v Laznich Lubavice plre v kompetenci jednotlivych podnikatelskych subjekt
Cena je ovliviina velkouradou fakto:

e dosazenymi naklady

» cilem spolénosti

e postaveni spolmosti na trhu a jejim image

« velikosti a pohybem spi@bitelské poptavky

» konkurenci

e naklady na distribuci

e komplementarnimi sluzbami aitzzenimi

* sezoOnnosti

e kvalitou poskytovanych sluzeb
Pro lazésky cestovni ruch jediné pouZzivani slevovych systém taktik (nap. slevy zaloZzené na
zpasobu placeni —ipvodem z &tu, prodej ve slevomatech neli@zmé vySe ceny v zavislosti na

terminu pobytu)

4.3.3. Distribuce

Pobyty v laznich mohou zajemci nakoupit nejéimp od poskytovatél ubytovani v lokali, ale i
prostednictvim zprosedkovatel (cestovnich kancela internetovych Kkatalag rezervénich
systénti apod.).

Lazre Luhaovice dohlizi na internetovou komunikaci celé deste. Spravuji webové stranky a
zodpovidaji za registraci do internetovych katélog

Webové stranky spateosti: http://www.lazneluhacovice.cz/

4.3.4. Propagace

Reklamni¢innost — placena forma masové propagace se iediugiiedevdim na tisk a distribuci
raznych letdk a informa&nich broZur a webové stranky destinace. Klasicléviteni, rozhlasova nebo
tiskova reklama lazni jako celku neni nijak realéwoa.

Public relations — aktivity public relations se stedi fedevsim na komunikaci s tiskem a snahou je
prosazeni informaci o novinkach v laznich do célméth a lokalnich médii. V integraci na PR
aktivity se v Luh&ovicich pdadaji izné konference, vystavy, veletrhy a festivaly. Rodprodeje je
realizovana nabidkouiznych aknich baléka (viz. nastroj baliky popsany v této kapitole). Ostatni

nastroje se v ramci propagace destinad&mevyuZzivaji.
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4.3.5. Balitky

Jedna se o vytvani souboru vzajengnse dopiujicich sluzeb, které jsou prodavany za jednotnou
cenu. Vychazi se tak maximélustic zajmim a pozadavkm zakaznik. Ulohu baléka si uwtdomuji

i fidici pracovnici v destinaci a zakazinik nabizeji izné akce, které&Sinou souvisi gerpanim
sluzeb viiznych podnikatelskych jednotkdch na Uzemi ldohic. Jedna se nélad o nabidku
balicku ubytovani, polopenze, lamkych procedur dle ipdpisu lék&e, volnych vstup do
bazénového a saunovéha@tsva fitnes, pitnychic nebo pohybovych aktivit a aéni.

V aktuélni nabidce lazni Lubavice jsou nafiklad tyto baléky:

Jarni regenerace, Wellness jahodovani, Aktivni Bm&g Wellness vikend pro gurmény, Letni

dovolena s wellness zazitky, Simfonie zdravi nebdzimni relaxace. [13]

4.3.6. Partnerstvi

Marketing lazéské destinace ma oprotéznému marketingu soukromych podhikadu odliSnosti.
PredevSim je specificky v tom, Ze zde dochazi k Gaterakci mezi soukromym a kgnym sektorem

- piicemzZ je tato interakce vyragzrovlivnéna preferenci a pigbou klient. Optimalizace sluzeb
poskytovanych v dané destinaci zvymage image a atmosféru celé |&azké destinace a vytkia
podminky pro usfrh destinace v narodnim a mezinarodnidiitku. Spol€ny zajem na rozvoji vSech
podniki v destinaci je specificky. Zajem na zvySeni n&ubsti a poskytovani kvalitnich sluzeb méa
nejen véejnd sprava, zdravotnickéiizeni, ale i poskytovatelé kulturnich, ubytovacistiavovacich
sluzeb a maloobchodni prodejci. Klient 1az&#itz moznosti pobytu v klidné a sluzbami dostate

vybavené destinaci.

4.3.7. Lidé (zaméstnanci)

Lazre Luhatovice si ue¢domuji dilezitost lidskych zdrdj pii poskytovani lazgskych sluzeb. Rozvoj
téchto zdroji je podpdentadou aktivit ainnosti, které se zatfuji predevsim na podporu adevé a
vzdlavaci ¢innosti u pracovnik na klovych pozicich (odborné a kontaktni pozice). MeaZFejni
organiz&ni stediska lazni p@t sprava, udrzba la#ského aredlu, revitalizace laas&ého aredlu,

kulturni akce (Festival Jaéék a Luh&ovice, kolonadni koncerty).

4.3.8. Programy

Souwasti tohoto nastroje je vytkéni iznych program pro turisty. Tatatinnost neni v Luh&vicich
béZné. Nav&ivnici maji spiSe moznost dobrovolného &gbmezi fiznymi kulturnimi akcemi v dané

lokalit¢ nebo nékupu balku, jehoZ so&asti je @ast na kulturni akci.
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5. MARKETINGOVY VYZKUM VE VYBRANE LAZENSKE
DESTINACI

Predposledni kapitola prace zkouma marketingové groee vybrané lazeské destinaci Luk@vice.
V ramci jejiho zpracovani je popsaniagpb ziskavani informaci o trhu, zdkaznicich a komhkiech.

Druh&cést kapitoly pedstavuje dotaznikové geni realizované procély této prace.

5.1. ZiSKAVANI INFORMACI O TRHU, ZAKAZNIiCICH
A KONKURENCI

Data o trhu jsou ziskavana piesinictvim statistickych vykd@z — napiklad o pd&tu osob
s onemocénim dychacich cest (potencialni vyvoj poptavky).l@DakEr informaci se orientuje na
sledovani finatnich ukazatél spojenych s vykonnosti cestovniho ruchu andéixé. Ri ziskavani
informaci o zakaznicich v destinaci spolupracujizrédLuhatovice s ostatnimi podnikatelskymi

subjekty, ale i s i@jnou spravou v lokalit Mezi zakladni statisticka kritéria pat

« Ctvrtletni vyhodnocovani piou zakaznik (zkoumana je lokalita, ze které nawstik pijel —
zahranti neboCeska republika).
* Vyhodnoceni nav8vnosti za ¢tvrtleti na zaklad veku (toto se vyuziva fedevsim
u navsévnika se zdravotnim pobytem v lokai)it

Proces ziskavani informaci o zékaznicich jeusapen segmentaci a identifikaci cilové skupiny.
Cilovéa skupina nav&tniki destinace je podle segmentace ¥kuv56 a vice let, kterd do Ludavic
osoby, které jsou blizkoudhodového ¥ku (nebo jiz tuto hranici figkrasily). Segmentace se také
prizptsobuje ndasovani pobytu. Statistika n&udtosti lazni vykazuje klasicky sezénni trend, kdy s
nejvyssi navéwnosti dosahuje vramci letnichégmiai. Uvedena charakteristika tedy identifikuje
cilovou skupinu jako: osoby veeku 56 a vice let, majici zajem o ozdravné dlouhédpbbyty
v laznich Luhaovice v pibéhu letni sezdny. Pro konkurenceschopnost desticest®vniho ruchu je
dulezita pedevsSim jeji velikost a vymezeni jejihaelu. Velikost destinace iie byt utena
zakladnim geografickym rozkenim, historickym vyvojem nebo kvantitaté&yma zaklad liZzkove
kapacity. Tento ukazatel duje paet klienti destinace, ktery destinace dokdze pojmout a efekti
obslouzit. [17] Strategicka konkur&m vyhoda lazni Luh#vice spdiva predevsim v jejich tradici a
lécb¢ dychacich cest (existence pramempisoby I€by) a specifické architekte. V ramci ziskavani
dat o strategickych konkurentech se vyuziva klgsiokxistupi v podolg tvorby analyz (Porterova
analyza pti sil), sledovani trenid cestovniho ruchu a srovnavani lazni s konkinmi. Pozornost je
pti komparacich #novéana pedevSim rizikm, kterd mohou oslabit konkurari pozici Lazni
Luhatovice. V ramci sledovani dochazitegdevSim k analyze strategickych konkuberftazne

nadnarodniho vyznamu). V regionu (Zlinsky kraj)vgskytuji i ostatni lazisska mista - vzhledem k
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jejich velikosti a dalSim specifilkn je vSak nelze zarjmou konkurenci povazovat. Riziko vstupu
novych Kkonkurerit neni vyhodnocovano. Strategickd konkurence je tethlSimi |azgmi
nadnarodniho vyznamu: FrantiSkovy L&zKarlovy Vary, Marianské Lazn Geograficky jsou tyto
lazre ponerné vzdaleny Luh&ovicim a také cili spiSe na zahrarii klientelu. Nicméa vzhledem

k jejich velikosti musi pravidethdochazet k benchmarkingu.

5.2. DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Séeni bylo provedeno procély této prace a uskuteilo se v unoru 2013. Cilem
prizkumu bylo pedevSim zji&ni nazofi navstvnikia lazni na jednotlivé slozky marketingového
mixu destinace a zji&hi spokojenosti zakaznik 4zni Luh&ovice. Laz® Luhaovice, a. s. neprovadi
zadné pravidelné kvalitativni nebo kvantitativnizkumy mezi svymi klienty. Rekumu se dastnilo
202 respondefit— nicmér pouze 120 z nich bylo v Lubavicich na dovolené nebo na v@ePrvni
otazka péizkumu tak respondenty rodlda do dvou skupin. A na dalSi otdzky odpovidalzuge
skupina dotazovanych, ktera nema trvalé bydlistuhaiovicich. ProtoZze byl fg@dpoklad, Ze se
Seteni z®&astni i rkolik zahranénich navatvnika lokality, tak byl k realizaci fizvan tazatel se
znalosti gmeckého a ruského jazyka.

Odpowdi na otadzky byly zpracovany tabeléra reékteré vybrané odpa@di tabelarg i graficky.
Nékolik hypotéz, které jsou stanoveny v nasledujiepitole 5.2.1, je naslednzpracovano a

vyhodnoceno v kapitole 5.2.3.

5.2.1. Stanoveni hypotéz

Pred provedenim Satni doSlo k vytvéeni nasledujicich hypotéz:

H1: S procesem zdravotnich procedur panuje u navéiniki lazni spokojenost.
Lazrs pati mezi nejvyznamijsi v Ceské republice, proto byda byt mezi navévniky spokojenost

s procedurami.

H2: Lazné navsgvu;ji starsSi vékové skupiny (nejwtsi podil navsevniki je ve Bku 56 a vice let).
Cilovou skupinou lazeskych sluZzeb jsoutpdevsim osoby starSihéku, proto existuje f@dpoklad,

Ze i v laznich Luh&ovice pra¥ tato skupina tvih nejwtsi podil navavnika.

H3: Uéel nav3evy lazni neni pouze zdravotni pobyt (&l navdgvy neni pouze @ast na
ozdravnémpobytu, ale vyznamnou skupinu tvéi i poznavaci a pobytové zajezdy)
Marketingova komunikace a portfolio sluzeb cilierepa nemocné, ale i n&zné skupiny, které cjf

realizovat poznavaci a pobytové z4jezdy.
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H4: Pramérné délka pobytu v [aznich je &tSi nez 22 dni.

VétSina navavnika by mela v Luha&ovicich travit vice nez 22 dni, protoZe tato dé@kipovida trvani
lécebného pobytu.

H5: Osoby s pobytem delSim nez 22 dni jsou nespokog s moznosti kulturniho vyZziti.

Existuje gedpoklad, Ze lidé s dlouhou dobotdéi nepai mezi spokojené s kulturnim vyzitim.

H6: VétSina ndvsevnikia jezdi do Luhafovic alespdi 1 x ro¢né.
Lidé, ktei v laznich |€i své zdravotni problémyasto na dopokieni |ékde swvij pobyt kazdoreéng

opakuiji.
5.2.2. Souhrn odpovédi z dotazniki

OTAZKA 1 —,Je Va3e trvalé bydlisté mimo Luhagovice?"

Trvalé bydlisté mimo Luhadovice? Absolutre Relativre
ANO 120 59,4%
NE 82 40,6%

Obrézek 13 Otazkagislo 1. - Trvalé bydliS€ - vyhodnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani
Do dalSiho zpracovani vyzkumu byly zahrnuty pouzposdi navsevnika lazni. Obyvatelé

Luhatovic nebyli po tomto zjigni dale dotazovani.

OTAZKA 2 — ,Ze které zemé pochazite?"

Jste zCR nebo ze zahranti? Absolutre Relativre
CR 86 71,7%
Rusko 12 10,0%
Némecko 7 5,8%
Slovensko 13 10,8%
Jina zems 2 1,7%

Obrazek 14 Otazkagéislo 2. — Zen¥ pavodu — vyhodnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

.....

tvori vyznamny podil i turisté z Ruska, Slovenska @niicka. Klady, Ize hodnotit skutanost, Ze

lokalitu vyhledavaji i zajemci ze vzdakgsich lokalit.
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Obrazek 15 Zené pavodu navsgvniki lazni Luhadovice

Zdroj: Vlastni zpracovani

OTAZKA 3 — ,Jaky je U &el Vasi navsévy v Luhagovicich?*

Uéel navsgvy Luhacovic? Absolutrg Relativre
Poznévaci zajezd 37 30,8%
Pobytovy zajezd 26 21, 7%
Zdravotni zajezd 57 47,5%
Jiny divod 0 0,0%

Obréazek 16 Otazkadislo 3. - Wtel navsevy lazaiského mista — vyhodnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ucelem navalvy lazeiského mista jefedevsim zdravotni zéjezd - tedydéi. Kladr Ize hodnotit
fakt, Ze destinace je ndwghiky vyhledavana i pro poznavaci (30,8% ) a pob§t®1,7%) zjezdy.

Tato otazka je graficky zpracovana v nasledudgsti prace — vyhodnoceni hypotéz.
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OTAZKA 4 — ,Jaky je délka Vaseho pobytu v Luhafovicich?*

Délka pobytu v Luha¢ovicich? Absolutrg Relativre
0-4 dny 30 25,0%
5-10 dni 26 21,7%
11-21 dni 7 5,8%
22 a vice dni 57 47 5%

Obrazek 17 Otazkacislo 4. - Délka pobytu v Luh&ovicich — vyhodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondetitpobyva v laznich 22 a vice @inTato délka odpovida realizactébného pobytu

a byla stanovena jako hypotéza H4. Zajimavou gkoti je, Ze fiblizné stejny podil respondeit
(46,7%) jezdi do lazni na kratkodg&i pobyty — do 10 din Potvrzuje se tedy skuteost uvedena

v kapitole 1, Ze se zkracujetipnérna délka pobytu v la#skych destinacich.

Tato otazka je graficky zpracovana v nasledudgsti prace — vyhodnoceni hypotéz.

OTAZKA 5 — ,Navst évujete i jiné lazaiské destinace eské republice?"

Navstvy i jinych lazni v CR (za posledni 2 roky)? Absolutre Relativre
ANO 54 45,0%
NE 66 55,0%

Obrazek 18 Otazkacislo 5. - Navsévy lazni — vyhodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem otazky bylo zji&ni, zdali nav&vnici jezdi i do ostatnich lazniGeské republice. Nadpolaii

vétSina tuto skutinost nepotvrdila.
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OTAZKA 6 — ,Pro & jste si vybral/a lazré Luhaéovice?*

Divod pro volbu destinace?
Kulturni akce

Lazaiské procedury
Architektura

Poznani okoli

Pamatky

Nabidka cestovni kance
Sportovni akce

Navseva klienta lazni
Relaxace

Jiny divod

Absolutrg

22
84
28
24
29
23

0
17

8

0

Obrazek 19 Otazkagislo 6. - Oivod pro volbu destinace — vyhodnoceni

Relativrs

9,4%
35,7%
11,9%
10,2%
12,3%

9,8%

0,0%

7,2%

3,4%

0,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Duvod pro volby destinace i#e identifikovat konkurefmi vyhodu lazni. Cilem otazky bylo deni

hlavniho divodu nav&tvy lazni Luh&ovice. Vysledky jsou vyrovnané. Vyragfi rozdil oproti

ostatnim moZnostem zaujimaji pouze té&k& procedury. Bktefi z responderit ozn&ili i vice

moznosti. Res 7 % navsvnika prijelo do 1azni navstivit svéhoripuzného nebofftele. Negativa,

Ize ohodnotit nulovou hodnotu u moznosti névgtsportovnich akci.
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Obrazek 20 Divod pro volbu destinace
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OTAZKA 7 — ,Ktery zdroj informaci rozhodl pro vyb &r lazni Luhaéovice?*

Zdroj informaci o laznich? Absolutre Relativre
Propagéni materialy 10 8,3%
Reference rodiny arétel 26 21,7%
Internetova prezentace 12 10,0%
Lékar 61 50,8%
Clanek v médiich 8 6,7%
Jiny divod 3 2,5%

Obrazek 21 Otazkagislo 7. - Zdroj informaci o laznich — vyhodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi primérni zdroje informaci o laznich figpredevsim |ékaa reference rodiny afditel (72,5%).
Lazre se tak &Si dobré potsti mezi laickou a odbornou ¥egnosti a navic nejsou tyto metody
propagace nijak placené€lanek v médiich (PR) bylo zdrojem pouze pro 6,7c®4, je spise nepatrny

podil.
60,0% - 50,8%
50,0% -
40,0% -
30,0% - 21.7%
20,0% 1 _g a9 10,0% 6,7%
10,0% - -| ‘l 2,5%
0,0%
A > 2 <3 Lo
& F
> 2% A% & A
& SR * ¥
A
K &‘0 é@“ ’0@0
\°Q 0’(\ <&
< & &
2 A

Obrazek 22 Zdroje informaci o Luhatovicich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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OTAZKA 8 — ,Jste spokojen/a s moznosti kulturniho yziti v Luhaéovicich?*

S moznosti kulturniho vyZziti jsem:

Velmi spokojen

SpiSe spokojen

Neutralni stanovisko

SpiSe nespokojen

Velmi nespokojen
Obrazek 23 Otazkacislo 8. - Spokojenost s kulturou — vyhodnoceni

Absolutrg

40
36

9
25
10

Relativre
33,4%
30,0%

7,5%
20,8%
8,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kulturni vyZiti je vlaznich hodnoceno klatin- 63,4% dotdzanych bylo s nabidkou spokojeno.

Nabidka kulturnich akci se orientujéepgevsim na starsi cilové skupiny a v lokabe pravidel&

konaji tizné akceCasto se v lokalit paradaji i vystoupeni popularnich @loa (Lucie Bila, Josef

Nahlovsky apod.) Nespokojenost byla zaznamen#&depSim u osob s delSim pobytem v laznich.

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Obrazek 24 Spokojenost s kulturou v Luh&ovicich

33,4%
s 30,0%
20,8%
vd 7,5% ’
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen spokojen  stanovisko nespokojen nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na dalSi 4 otazky odpovidala pouze skupina respuaidkteri jsou v Iaznich na zdravotnim pobytu.

Cilem otazek bylo ziskéani reakce na marketingovy kakni v oblasti poskytovani zdravotnickych

sluzeb (tedy na specifikum zdravotnich sluzeb)oTthzky nebyly graficky vyobrazovany.
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OTAZKA 9 — ,Jste spokojen/a s rozsahem procedur?”

S rozsahem zdravotnich procedur jsem: Absolutrg Relativre
Velmi spokojen 15 26,3%
SpiSe spokojen 22 38,6%
Neutralni stanovisko 10 17,5%
SpiSe nespokojen 10 17,5%
Velmi nespokojen 0 0,0%

Obrazek 25 Otazkacislo 9. - Spokojenost s rozsahem procedur — vyhodeeni
Zdroj: Vlastni zpracovani

NadpolovEni vétSina (64,9%) dotazovanych zde byla a je s rozsateizenych procedur spokojena;

velmi nespokojen nebyl ani jeden respondent.

OTAZKA 10 - ,Jste spokojen/a s fFistupem zdravotniho personélu v laznich

Luhaéovice?"

Se sluzbami personalu i sluzbach jsem: Absolutre Relativre
Velmi spokojen 21 36,8%
SpiSe spokojen 27 47,4%
Neutralni stanovisko 8 14,0%
SpiSe nespokojen 1 1,8%
Velmi nespokojen 0 0,0%

Obrazek 26 Otazkacislo 10. - Spokojenost s personalem — vyhodnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdravotni persondl by ghumeét komunikovat s klientelou a podporovat witeai pozitivniho image
destinace. V laznich Lubavice je personal hodnocen kla&dm 84,2% dotazovanych a spiSe

nespokojen byl pouze jeden respondent.
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OTAZKA 11 — ,Jste spokojen/a s rozmis&nim pracovi&’ v laznich Luhatovice?*

S rozmisg&nim pracovi&’ jsem: Absolutreg Relativre
Velmi spokojen 17 29,8%
SpiSe spokojen 26 45,6%
Neutralni stanovisko 11 19,3%
SpiSe nespokojen 3 5,3%
Velmi nespokojen 0 0,0%

Obrazek 27 Otazkacislo 11. - Spokojenost s rozmi&him pracovi&’ — vyhodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Lazeiské sluzby nejsou poskytované vramci jedné budaly, klientela je s jejich rozméstim

spokojend — 75,4% respondént

OTAZKA 12 — Jak jste spokojen/a s pristupem oSefujicich lékara v laznich

Luhaéovice?"

Se sluzbami oSdwjiciho Iékare jsem: Absolutre Relativre
Velmi spokojen 23 40,3%
SpiSe spokojen 25 43,9%
Neutralni stanovisko 9 15,8%
SpiSe nespokojen 0 0,0%
Velmi nespokojen 0 0,0%

Obrazek 28 Otazkacislo 12. - Spokojenost s |ék@m — vyhodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani
| reference na sluzby osejicich Iékdm jsou velmi dobré. Vice nez 80% respondgmts jejich praci
spokojeno.

~ sy

DalSitada otazek jiz stiovala na vSechnycastniky ptizkumu.
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OTAZKA 13 — Kde jste v Luha ¢ovicich ubytovan/a?*

Kde jste v Luhaovicich ubytovan/a? Absolutre Relativre
Hotel 75 62,50%
Ubytovna 15 12,50%
Privatni ubytovani 18 15,00%
Kemp 0 0,00%
Penzion 9 7,50%
Jinde 3 2,50%

Obrazek 29 Otazkag¢islo 13. - Bydleni v Luh&ovicich — vyhodnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice vyuzivanou ubytovaci sluzbou v lokalje podle vysledi praizkumu hotelové ubytovani.
Nasledované ubytovanim v privatu. Hotelové sluzidy traji vyraznou ulohu v produktové politice

destinace.

OTAZKA 14 — ,Jak jste spokojen/a s kvalitou ubytovéni?*

S kvalitou ubytovani jsem: Absolutrg Relativre
Velmi spokojen 22 18,3%
SpiSe spokojen 44 36,8%
Neutralni stanovisko 34 28,3%
SpiSe nespokojen 13 10,8%
Velmi nespokojen 7 5,8%

Obrazek 30 Otazkac¢islo 14. - Spokojenost s ubytovanim — vyhodnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka hodnotila spokojenost s ubytovacinmitsmi v lokali€. S €mito nepanuje iiliS velka
spokojenost. Nadpolodi &tSina respondefit (55%) sice ozndla mozZznost spokojen nebo spise
spokojen, stranou by ale némzastat fakt, Ze 16,6% respondéne s kvalitou ubytovani spiSe

nespokojeno nebo velmi nespokojeno.
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40,0% 36,8%

28,3%
30,0% -

| 183%
20,0% -
10,8%

10,0% / I 5,8%

0,0% T T
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen spokojen  stanovisko nespokojen nespokojen

Obrazek 31 Spokojenost s kvalitou ubytovani
Zdroj: Vlastni zpracovani

OTAZKA 15 — Jak &asto jezdite do Luha&ovic?*

Frekvence navs¢v Luhacovic za poslednich 5 let?,  Absolutre Relativre

1 krat r@&né 60 50,0%
2-3 krat r@né 23 19,2%
4-5 krat r@gne 5 4,2%
6 a vicekrat rén¢ 4 3,3%
Jind moznost 28 23,3%

Obrazek 32 Otazkacislo 15. - Frekvence nav# Luhaéovic — vyhodnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka se zabyvala zj@tim frekvence navét destinace. Zdali se do lokality nastici vraci i
nékolikrat rainé apod. Jinou moZnostd&inou se jednalo o dotazované s prvni rgit Luha&ovic)

oznailo 23,3 % respondeit Nejwtsi podil navitvuje Luha&ovice 1 X r@né.

Tato otazka je graficky zpracovana v nasledudgsti prace — vyhodnoceni hypotéz.
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OTAZKA 16 — ,Co bylo rozhodujicim kritériem pro nav $tévu této destinace?*

Rozhodujici kritérium vyb éru? Absolutrg
Cena pobytu 22
Lazaiské procedury 58
Doporueni lékde 13
Zaneteni &by 10
Reklama 6
Kulturni akce 5
Reference rodiny argtel 4
Jiny divod 2

Obrazek 33 Otazkacislo 16. - Kriteria vybéru — vyhodnoceni

Relativrs

18,3%
48,3%
10,9%
8,3%
5,0%
4,2%
3,3%
1,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kritérium vybkéru pro navitvu destinace je tdeZitym faktorem, ktery by & byt respektovan

marketingovym mixem lokality. Ne§#Si podil nav&vnika (48,3%) se pro nawstu rozhodl na

zaklad vybéru lazeiskych procedur realizovanych v néisVysledky dalSich kritérii jsou vicemé&n

vyrovhane.
48,3%
50,0% -
40,0% 1
30,0% -
18,3%
20,0% -
10,9% 20/
L F70 o
10,0% T I lSJOA 4,2% 3'3% 1'7%
0,0% 1 1 1 T T T T 1
> QA “@ Y 2 e & o
0\0& @b\) I\%&_@ . \‘QS:O \b‘b& \,Sé" 6{5\' b»\sko
X F S LS & > &
' . 4@ 44 X QA &
& R RS 2 R & N
¥ & © P
N Q A\ <
4@ & &
N &
X2
Q~Q/

Obrézek 34 Kriteria pro vybér Luha éovic
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OTAZKA 17 — ,Jak jste spokojen/a se sjednanim ubyteani?*

Se sjednanim ubytovani jsem: Absolutrg Relativre
Velmi spokojen 41 34,2%
SpiSe spokojen 47 39,2%
Neutralni stanovisko 12 10,0%
SpiSe nespokojen 5 4,1%
Velmi nespokojen 15 12,5%

Obrazek 35 Otazkacislo 17. - Spokojenost se sjednanim ubytovani — wytinoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Sjednani pobytu jetdezitym procesemipinterakci se zdkaznikem. Management destinacaibem
jednoznané ovlivnit pristup podnikatelskych subjeékt k tomuto procesu. Nicmén vétSina

responderit je s timto procesem spokojena.

OTAZKA 18 — ,Jak jste spokojen/a s dostupnosti infomaci o pobytu?”

S dostupnosti informaci o pobytu jsem: Absolutrg Relativre
Velmi spokojen 38 31,7%
SpiSe spokojen 54 45,0%
Neutralni stanovisko 7 5,8%
SpiSe nespokojen 12 10,0%
Velmi nespokojen 9 7,5%

Obrazek 36 Otazkacislo 18. - Spokojenost s dostupnosti informaci — kgdnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dostupnost informaci o lokaditéasto rozhoduje o nawd& zakaznika. Spokojen jergs ti ctvrtiny

(76,7%) respondet Vysledky, I1ze hodnotit pozitivin
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OTAZKA 19 — ,Jak jste spokojen/a pomérem kvality a ceny?*

Spokojenost s porirem kvality a ceny

Velmi spokojen

SpiSe spokojen

Neutralni stanovisko

SpiSe nespokojen

Velmi nespokojen
Obrazek 37 Otazkacislo 19. - Pondr kvality a ceny - vyhodnoceni

Absolutrg

21
58
16
10
15

Relativre
17,5%
48,4%
13,3%

8,3%
12,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Efektivni vytv&eni pondru mezi kvalitou sluZeb a jejich cenouibe vyrazg prispét k tvorb: image

destinace. Proto e byt vysledek vyhodnocen pozitévn- spiSe spokojen je nepgi podil

respondertt.
46,4%
50,0% -
40,0% A
30,0% I
17,5%
20,0% - 13,3% 12,5%
/0
10,0% V] 1 I
0,0% T T T
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen  spokojen  stanovisko nespokojen nespokojen

Obrazek 38 Hodnoceni ponsru kvality a ceny
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OTAZKA 20 - ,Jak hodnotite celkovou atmosféru v lanich Luha&ovice?"

Hodnoceni celkové atmosféry lazni Luh&vice

Velmi spokojen

SpiSe spokojen

Neutralni stanovisko

SpiSe nespokojen

Velmi nespokojen
Obrazek 39 Otazkacislo 20. - Atmosféra v laznich — vyhodnoceni

Absolutrg

12
43
33
16
16

Relativre
10,0%
35,9%
27,5%
13,3%
13,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkova atmosféra lazni je hodnocena kéadrspokojeno je 45,9% respondentelmi nespokojeno

nebo spiSe nespokojeno bylo shod® dotazovanych. &3i paet respondeiittaké oznéil neutralni

stanovisko.
40,0% - 35,9%
27,5%
30,0% A
0, =
200% 133%  13,3%
10,0% - I
0,0% T T T T
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen  spokojen  stanovisko nespokojen nespokojen

Obrazek 40 Atmosféra v laznich Luh&ovice
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Posledni otdzka tadila dotazované dakovych skupin.

OTAZKA 21 — Kolik je Vam let?*

Vék Absolutrg Relativre
do 25 let 3 2,5%
26 — 35 let 11 9,2%
36 — 45 let 19 15,8%
46 — 55 let 41 34,2%
56 a vice let 46 38,3%

Obrazek 41 Otazkacislo 21. — \&k - vyhodnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice navatvnika bylo podle piizkumu ve ¥ku 56 a vice let. Druhou nejpetrgjsi skupinu tvdila
¢ast respondetitve wku 46-55 let (34,2%).

Tato otazka je graficky zpracovana v nasledudpsti prace — vyhodnoceni hypotéz.

Vramci pfizkumu se poddo nashromazdit dostatek informaci pro spin jeho cile. Peet
dotazovanych byl na urovni 120 respondeatpodéilo se oslovit nejen tuzemskeé, ale i zahéani

navsevniky.

5.2.3. Vyhodnoceni hypotéz

V kapitole 5.2.1 byly stanoveny hypotézy o nadzoraathovani navsvnika lazni Luh&ovice. V této

kapitole budou stanovené hypotézy vyhodnoceny a ety nebo zamitnuty.
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H1: S procesem zdravotnich procedur panuje u nav&tnika lazni spokojenost.

Tato hypotéza byla potvrzena. Moznost velmi spakagespiSe spokojen ozfila celkem 64,9%

responderit.
38,6%
40,0% -
300% +  26,3%
9 17,59
20,0% 17,5% 5%
10,0% -
0,
A
0,0% T T T T T
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen spokojen  stanovisko nespokojen nespokojen

Obrazek 42 Spokojenost s rozsahem zdravotnich proder

Zdroj: Vlastni zpracovani

H2: Lazné navs@vuiji starSi vékové skupiny (nejwtsi podil navsgvniki je ve Wku 56 a vice let).

Tato hypotéza byla potvrzena. N&ii podil nav&tvniki je ve ¥ku 56 a vice let (38,3 %).

40,0% -
30,0% -
20,0% -
9,2%
10,0% -
2,5%
0,0% T T T T
do25let 26-35let 36-—45let 46-55let 56a vice
let

Obrazek 43 \&k navstévnika lazni Luhadovice
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H3: Uéel navsevy lazni neni pouze zdravotni pobyt (8l navseévy neni pouze éast na
ozdravnémpobytu, ale vyznamnou skupinu tvéi i pozndvaci a pobytové z4jezdy)
Tato hypotéza byla také potvrzena. NadpaiovigtSina respondeit(52,5%) byla v Luh&ovicich na

pobytovém nebo poznévacim zajezdu.

47,5%
50,0% T
40,0% - 30,8%
30,0% A 21,7%
W7
20,0% /
10,0% / 0,0%
A
0,0% : : ./
Poznavaci  Pobytovy  Zdravotni Jinyddvod
zdjezd zdjezd zdjezd

Obrazek 44 (el navsiévy Luhadovic
Zdroj: Vlastni zpracovani

H4: Pramérna délka pobytu v 1aznich je ¥tSi nez 22 dni.

Tato hypotéza byla potvrzena. N&§ podil respondedit (47,5%) byl vdob prizkumu

v Luh&ovicich na ozdravném pobytu na dobu delSi nez 22 dn

47,5%
50,0% -
40,0% - 75 0%
30,0% - _— 21,7%
20,0% - .
5,8%

10,0% - ﬂi
0,0% T T T T

0-4 dny 5-10dni 11-21dni 22avice dni

Obrazek 45 Délka pobytu v Luha&ovicich
Zdroj: Vlastni zpracovani

H5: Osoby s pobytem delSim neZ 22 dni jsou nespokog s moznosti kulturniho vy?Ziti.
Tato hypotéza byla potvrzena. Moznost velmi neliSespespokojen ozibo 35 respondeiits dobou

pobytu del3i nez 22 dnjedna se o 61 % dotazovanych).
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H6: VétSina navsevniki jezdi do Luhafovic alespdi 1 x ro¢né.

Tato hypotéza byla potvrzenaeBna polovina respondémavstvuje Luha&ovice alespd

1 x racné.
50,0%
e
i -
50,0% -
pu
e
40,0% +
///_
30,0% 23,3%
s 19,2%
20,0% 17
s
10,0% - 4,2% 3,3%
e
0,0% T T T T T
1 krat 2-3 krat 4-5krat 6a vicekrat Jina
rocéné rocéné roéné rocéné moZnost

Obrazek 46 Frekvence navdtv Luhacovic

Zdroj: Vlastni zpracovani

7 w7 7 w7

5.2.4. Vyhodnoceni poznatki z teoretické casti, praktické casti

a dotaznikového Setreni

Na zaklad informaci uvedenych vtéto praci byélm destinace Luh@vice zvazZit nasledujici

doporieni pro jeji rozvoj:

VétSi podpora sportovnich akci — zadny z resporid@nizkumu nepijel do Luha&ovic
Gcastnit se sportovni akce. Tento faktiza byt zfisobem terminem realizaceipkumu, ale
ani v letnich misicich neprobihaji v lokafitzadné sportovni akceififdm pro naviivnost
v fad jinych destinaci hraje velkou roli pr&gport. V budoucnosti by v Lubavicich mohlo
dojit k paadani fiznych sportovnich akci, kteréilakaji fadu nav&vnika, tak jako je tomu
v jinych turistickych destinacich. V Gvahudigpadaji akce jako dfecky zavod, fotbalové a
tenisoveé turnaje (pro jejichz us@gaani maji Luh&vice zazemi).

Provaani kvantitativnich a kvalitativnich vyzkum — mezi nav&vniky nedochazi

k pravidelné realizaci gzkumu spokojenosti n&dwmnika. Fritom pra¥ jejich provedeni
muze objevit fizné nedostatky, jejichZ ¥gSeni by eliminovalo nespokojenost zakainik
Integrovana komunikai kampa lazni jako celku — komunikai aktivity pasobi nahodile a
fada zakaznikprichazi do lazni na zakladgeferenci — odbornych i laickych.

Pridani dalSi cilové skupiny - mladé rodiny - |l&znaji dobré postaveni mezi starsi klientelou,
zatimco mladi lidé navdtuji lazre pouze sporadicky. Ale kratkodobé pobytové zajewdii

podstatsjsi podil nav&vnika, ktery miZze byt v budoucnu jeStozsten.
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Kulturni akce pro osoby s delSim pobytem v laznichespokojenost s kulturnim vyZitim
v laznich se projevuje tedevSim u osob s dlouhodobym pobytem v lokaliLtazre
Luhatovice musi nabidnout kulturni vyZiti émto osobam (nesho by dochazet k opakovani
kulturnich akci, ale k jejich ob¥ng).

RozSfeni pd@tu statistickych kritérii f ziskavani informaci o zakaznicich — ¢pb
statistickych kritérii fi ziskavani informaci o zakaznicich je nizky a [@pSi segmentaci

a efektivrgjSi marketingovéizeni by se & urcité rozsfit.
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ZAVER
Tato prace se zabyvala problematikou marketingovéha a jeho vyuZziti ve specifickém ogtvi
cestovniho ruchu — la#stvi. Lazéstvi ma vliv nejen na odwi cestovniho ruchu, ale i na
ekonomickou vykonnosteské republiky. Viejna sprava si tuto skuisost ugdomuje a snaZi se
podpdit zdjem oceské laza nejen mezi tuzemskou klientelou, ale realizuje prgagéni aktivity i
v zahranti. Marketingovy mix lazistvi se podoba klasickému mixu sluZzeb, ale neoljsakdteré
jeho prvky. Misto materialniho prdeti a procas obsahuje programovani, pakety a partnerstti. P
tvorb¢ a aplikaci marketingového mixu pro l&sevi vSak nelze tyto slozky opomijet a je nutné je
z&lenit do dalSich marketingovych aktivit. Praktickést popisovala uplatni marketingového mixu
ve vybrané lazeské destinaci. LaznLuhaiovice jsouclenem Sdruzeni la#skych mistCR a pait
mezi l&z® nadnarodniho vyznamu. La&zhuh&ovice, a. s. a L&bné laza Jachymov, a. s. név
tvori nejwtsi lazeiskou skupinu Weské republice a vystupuji spémé pod nazvem
SPA & WELLNESS NATURE RESORTS.
Budoucimu rozvoji lazeského mista G¥e prospt rada faktod, které se vznikaji v ramci kulturniho a
socialniho prosgedi. O rozvoj celého la#ského aredlu se stard organizace héké kolonada
Luhatovice, ktera byla zaloZena sp&esti Lazg Luhaiovice, a. s. VEEjré prosgsna spolénost
vyrazré napomahaip poskytovani a propagaci lI&mkych sluzeb v lokakt A z tohoto dvodu hraje
velkou roli @ realizaci marketingového mixu celé destinace.ef@ilspolénosti je gedevsim
ziskavani finaénich zdrofi na realizaci projekt podporujicich lazhv regionu. Bmito projekty je
mySlena cel&ada fiznych ¢innosti spojenych s padanim kulturnich, spalenskych a sportovnich
akci, festivah a grehlidek (etrg jejich propagace). Séasti prace bylo iigdstaveni zakladnich
metod sBru dat o konkurenci, trhu a zakaznicich. Na tdtmdptaveni navazovalo provedeni vlastniho
primarniho skru dat.
Cilem prace bylo navrhnout dopdami pro zlepSeni marketingového mixu vybrané iaké
destinace. V ramci spini cile prace bylo nutné naplnit i tyto ditile:

» definovani marketingového mixu pro oblast cestoerilthu a popis vyuziti marketingového

mixu v lazaistvi
* popsani finogi lazaistvi proceskou ekonomiku
* rozbor marketingového mixu konkrétniho lagkého z#izeni a zji&tni spokojenosti s jeho
podobou ze strany klielntazni.

Cile prace bylo dosaZzeno pr@stnictvim prostudovani odborné literatury, inteowgth zdrof,
materiali poskytnutych Laz¥mi Luhaovice, a.s. a dale také vlastnim dotaznikovyrfesaim.
Definice marketingového mixu vyuZitého v oblastistwniho ruchu vychazi ze studia odborné
literatury. Rinosy lazéstvi pro ¢eskou ekonomiku jsou redstavené pragdnictvim vystuf
z odborné analyzy spdieosti KMPG a pohledu odbornikzabyvajicich se touto problematikou.

Rozbor marketingového mixu konkrétniho l&gieého z#&zeni byla provedena préstnictvim
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vlastniho vyzkumu jednotlivych sloZzek mixu agm primarnich dat v ramci dotaznikovéhoréet
Syntézadchto informaci umoznila spdni primarniho cile prace — sestaveni ndwatdopordeni pro
zlepSeni marketingového mixu konkrétni ésde® destinace.ifhosem prace je dotaznikove igei,

které ukézalo, které oblasti je petha dale rozvijet. Navrhy se nachazi v kapitol6.2.1. Pra¥ tyto
navrhy tvdi nejwtsi piinos zpracovani prace.
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SEZNAM PRILOH

Priloha A — Logo Lazni Luh#vice
Priloha B — Lazaska skupina SPA & WELLNESS NATURE RESORTS
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Ptiloha A

1D0IAODVHNI
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Zdroj: [13]
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xPtiloha B

Lazrs Luhatovice, a. s. a L#ebné laza Jachymov, a. s. tvbnejwtsi lazéiskou skupinu eské
republice a vystupuji spaleé¢ pod ndzvem SPA & WELLNESS NATURE RESORTS.

Tento novy srir vyjadiuje i spolény celek fi novych log.

SPA & WELLNESS
NATURE RESORTS

NEJVETSI LAZENSKA SKUPINA V CESKE REPUBLICE

LUHACOVICE

e . .
| | | LAZNE
.. )

LECEBNE LAZNE

JACHYMOV
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