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ABSTRAKT

Tato diplomova praca sa zaoberda vytvorenim novej marketingovej stratégie pre podnik
cestovného ruchu, ktory bol stanoveny pre podnik Lazné Luhacovice, a.s. V oblasti
Luhacovicka. Teoreticka Cast je zamerand na cestovny ruch, vysvetlenie zakladnych pojmov
a vyznamu cestovného ruchu, ako tak aj marketingu, marketingového mixu, stratégie,
komunikacie a strategického planovania a riadenia. Na konci teoretickej Casti su spomenuté
ciele a vychodiska. Analyticka ¢ast’ diplomovej prace obsahuje predstavenie podniku, ich
produkty a pobyty, analyzu sucasného stavu cestovného ruchu v regione poOsobnosti
podniku, analyzu stcasného stavu podniku pomocou SWOT analyzy, PEST analyzy
a analyzy konkurencie. Zakoncena je analyzou sucasnej marketingovej stratégie spolocnosti
a vyberom novej. Projektova Cast’ sa sklada z charakteristiky, navrhu a zhodnotenia projektu

ako aj z nékladovej, Casovej a rizikovej analyzy.

Kli¢ovéa slova: marketingova stratégia, marketingovy mix, cestovny ruch, kapelnictvo,

SWOT analyza, PEST analyza, projekt, strategické planovanie

ABSTRACT

This thesis deals with the creation of a new marketing strategy for a tourism company, which
was set for the company Lazné Luhacovice, a.s. in the area of Luhacovicko. The theoretical
part focuses on tourism, explaining the basic concepts and meaning of tourism, as well as
marketing, marketing mix, strategy, communication and strategic planning and
management. At the end of the theoretical part the objectives and background are mentioned.
The analytical part of the thesis includes an introduction of the company, their products and
stays, an analysis of the current state of tourism in the region of operation of the company,
an analysis of the current state of the company using SWOT analysis, PEST analysis and
competitive analysis. It concludes with an analysis of the company's current marketing
strategy and the selection of a new one. The project part consists of characterization, design,

and evaluation of the project as well as cost, time, and risk analysis.

Keywords: marketing strategy, marketing mix, tourism, spa, SWOT analysis, PEST analysis,

project, strategic planning
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UvVOD

Cestovny ruch smerujuci do kupel'ov sa vel'mi rychlo rozvija a ¢im d’alej tym viac turistov
navstevuje kipel'né miesta za ciel'om zlepSenia si zdravia ¢i relaxacie. Pre podnik je dolezité
zvolit’ si spravnu marketingovu stratégiu, ktora popisuje, ako chce podnik predavat’ svoju
znacku, vyrobky a sluzby existujucim ¢i potencidlnym zakaznikom, ktorych podnik

pomocou propagacnych kandlov moze ziskat'.

Préaca je zamerana na podnik cestovného ruchu, ktorym su kupele a to Lazné Luhacovice.
Tie st najvacsimi kapelmi na Morave a zaroveti aj jedny z najkrajsich kipel'ov v Ceskej
republike. Tieto ktpele navstivi ro¢ne okolo 33 tisic hosti a pontkaju vySe 29 réznych
tematickych pobytov. Suc¢asna marketingova stratégia spolo¢nosti Lazné Luhacovice, a.s. je
Z vacSej Casti zamerana na starSiu generaciu, avsak klientela sa rychlo meni. Zameranim sa
na vylepSenie a vytvorenie novej marketingovej stratégie sa praca sustredi na mladsiu

a strednu generaciu, ktord vyuziva mobilné zariadenia a je zvyknutd na vyuzivanie aplikacii.

V teoretickej Casti je charakterizovany cestovny ruch a aj jeho hlavné pojmy a vyznam.
Dalej sa zaobera marketingom, marketingovym mixom, marketingovou stratégiou a jej
ciel'mi, marketingovou komunikaciou, nastrojmi na propagaciu, marketingom na socialnych
sietach a samotnym marketingom cestovného ruchu. V danej Casti je taktiez spomenuté aj
strategické planovanie a riadenie, pricom st vymedzené analyzy, ktoré budi pouzité

Vv praktickej Casti a zakoncena je ciel'mi a vychodiskami.

V praktickej Casti sa nachadza charakteristika podniku ako aj jej organizacna Struktura,
produktové portfolio a vyrobky spolocnosti. Nasleduje analyza cestovného ruchu v danom
regione pdsobnosti podniku, ako aj analyza stcasného stavu podniku, pri ktorej je vyuzita
SWOT analyza, PEST analyza a konkuren¢né analyza. Pozorovana je sti¢asna marketingova
stratégia a Vv projektovej Casti je navrhnutd nova, ktora dotvara uz zavedenu marketingova
stratégiu o nové efektivnejSie prvky. Vypisané si dovody pre vyber novej marketingovej
stratégie, charakteristika projektu, navrhované koncepty a samotné zhodnotenie projektu.

Predpokladanym névrhom projektu novej marketingovej stratégie by malo dojst’

K pozitivnemu prinosu vo¢i spolo¢nosti Lazné Luhacovice, a.s. ato zvySenym poctom

zakaznikov a zviditeI'nenim sa na trhu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom danej diplomovej prace je vytvorenie novej marketingovej stratégie pre
podnik cestovného ruchu, ktord pozostava zo sicasnej marketingovej stratégie doplnene;j
onové jednotlivé prvky. Diplomova praca bude zlozena zdvoch Ccasti, teoretickej

a praktickej, pricom prakticka sa sklada z analytickej a projektovej Casti.

Ciel'om teoretickej Casti je spracovat’ literarnu reSers na téma cestovného ruchu, marketingu
a dolezitosti strategického planovania. ReSers sluzi ako teoreticky zaklad pre prakticku cast’.
Vysledky teoretickej Casti budu spomenuté na konci kapitoly v cieloch a vychodiskach

teoretickej Casti.

Pred doplnenim sti¢asnej marketingovej stratégie pre podnik cestovného ruchu 0 nové prvky

je dolezité spracovat analyticku cast’, ktord sa bude skladat’ z nasledujtcich Casti:
- Predstavenie organizécie
- Prevedenie analyzy sucasnej marketingovej stratégie v spolo¢nosti
- Prevedenie analyzy konkurencie
- Prevedenie SWOT analyzy spolo¢nosti
- Prevedenie PEST analyzy
- Prevedenie analyzy stavu cestovného ruchu v okoli spolo¢nosti

Analyticka cast bude zakonéena zhrnutim dovodov pre vyber a zavedenie novej

marketingovej stratégie.

V projektovej Casti budi spomenuté uvedené navrhy projektu, jeho charakteristika

a prevedena nakladova, ¢asova a rizikova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNY RUCH

Cestovny ruch je jednym z najviacsich a najviac sa rozvijajucich priemyslov sveta. Sluzby
navstevnikom poskytuju rdézne podniky ako napriklad ubytovacie zariadenia, cestovné

kancelarie, lokalne turistické informacné kancelarie, dopravné podniky. (Kiralova 2014)

Taktiez zahriiuje aktivity osob cestujicich do miest, ktoré sa nachadzaja mimo ich
obvyklého prostredia, a to na menej nez rok, za uc¢elom dovolenky, pracovnych zavazkov,

¢1 z inych dovodov. RozliSujeme tieto druhy cestovného ruchu:

1. Medzinarodny cestovny ruch:
a. prijazdovy cestovny ruch — cestovny ruch do danej zeme realizovany
obyvatel'mi inych zemi
b. vyjazdovy cestovny ruch — cestovny ruch obyvatel'ov danej zeme realizovany
obyvateI'mi inych zemi
2. Interny cestovny ruch — cestovny ruch obyvatelov danej zeme a obyvatel'ov inych
zemi v danej zemi
3. Domaci cestovny ruch — cestovanie a pobyty obéanov mimo ich obvyklého pobytu
zaucelom vyuzitia vol'ného Casu, rekreacie, poznania alebo za inym tcelom, trvajice
dlhsie ako jeden rok a realizované kompletne vo vlastnom State
4. Narodny cestovny ruch — interny cestovny ruch avyjazdovy cestovny ruch
(Goeldner 2014)

Pre cestovny ruch je charakteristické, ze:

- zavisi od potencialu primarnych zdrojov

- jeho sekunddrnu ponuku tvoria zariadenia a inStiticie sikromného a verejného
sektora

- sluzbami roznych odvetvi sa uspokojuju potreby zékaznikov

- sluzby v cestovnom ruchu st vysledkom ¢innosti inych odvetvi

- na strane dopytu st okrem jednotlivcov aj inStituciondlni zdkaznici a na strane

ponuky mdzeme najst’ podniky sluzieb ale aj cielové miesta cestovného ruchu
(Gucik 2018)

Snaha definovat’ cestovny ruch ako celok musi obsahovat’ rozliéné skupiny, ktoré sa na
tomto odvetvi podiel’aju a sit nim ovplyvnené. Ich pristup je zdsadny pre rozvoj cestovného
ruchu aj pre jeho komplexnt definiciu. Mézeme rozliSovat’ Styri rézne pohl'ady na cestovny

ruch:
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- turista — jeho povaha zna¢ne ovplyviuje vyber destinacie a aktivit

- spoloCnosti, ktoré pontkaju turistom produkty asluzby — podnikatelia vidia
VvV cestovnom ruchu prilezitost’ zarobit’ si prostrednictvom poskytovania sluzieb
a produktov, ktoré si turisticky ruch ziada

- sprava hostitel'skych zemi ¢i oblasti — vlada hostitel'skej zeme moze hrat’ doélezita
ulohu v tvorbe koncepcie cestovného ruchu, jeho rozvoji, propagacii a realizécii

- hostitel'ska komunita — miestny l'udia povazuji cestovny ruch za faktor, ktory

ovplyviiyje ich kultiru a zamestnanost’ (Goeldner 2014)
1.1 Vymedzenie zakladnych pojmov

1.1.1 Destinacia cestovného ruchu

Destinacia cestovného ruchu je miesto s atraktivitami a so zariadeniami nimi spojenymi,
sluzbami cestovného ruchu, ktoré si navstevnik uruje pre svoju navstevu a miestom kde
stravi aspon jednu noc. Je prirodzenym celkom, pricom ma fyzické aj administrativne
hranice, ktoré definuju jej vzhl'ad a vnimanie destindcie. Destinacie su tradi¢ne definované
ako geografické priestory, teritoria, ostrovy, krajiny, mesta, avsak mozu byt vnimané aj ako

urcity koncept, ktory si moze kazdy navstevnik interpretovat’ subjektivne. (Kiralovéa 2014)

Pritazlivost’ destindcie a jej ponuka zazitkov je urcena Siestimi prvkami:

atrakcie — su stredom zaujmu a motivaciou navstevnikov k navsteve destinacie

- verejné a stkromné zariadenia — podporuju pobyt navstevnikov v destinécii

- dostupnost’ — jedna z najdodlezitejSich podmienok rozvoja cestovného ruchu

- Tudské zdroje — cestovny ruch je naro¢ny na l'udskt pracu

- vzhlad a charakter — unikatny vzhlad je zakladom pre prilakanie vacsieho poctu
navstevnikov do destinacie

- cena— dolezity aspekt konkurencieschopnosti destinacie (Kiral'ova 2014)

1.1.2 Potencial cestovného ruchu

Potencial cestovného ruchu predstavuje schopnost’ vSetkych zdrojov na danom Uzemi
generovat’ urCity objem navStevnosti. RozliSujeme tri zdkladné Urovne potencidlu
cestovného ruchu ato priméarny potencial, sekundarny potencial a tercidrny potencial.

(Kotikova 2017)
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Primarny potencidl odpoveda primarnej ponuke destinacie cestovného ruchu ¢im zahriuje
atraktivity cestovného ruchu. Je zakladom pre rozvoj cestovného ruchu v danom regione,
S moznostou vyuzitia primarneho potencidlu je mozné budovat arozvijat potencial
sekundarneho a tercidrneho potencidlu. Priméarny potencial sa d’alej deli na prirodny
a antropogénny. Prirodny potencidl obsahuje klimatické predpoklady, hydrografické
predpoklady, geomorfologické predpoklady a biogeografické predpoklady. Medzi
antropogénny potencidl mézeme zaradit’ historické, ludové, cirkevné, technické pamiatky,

ale taktieZ aj historiu, kultaru, legendy, gastronémiu a sviatky. (Kotikova 2017)

Sekundarny potencial predstavuje suhrn materialnych predpokladov, ktoré umoziuju
uspokojovanie potrieb Gc¢astnikov cestovného ruchu a rozvoj cestovného ruchu v danom
uzemi. Terciarny potencidl zahriiuje rovenl organizacie, riadenia a marketingovych aktivit
v danom uzemi, ktoré vyrazne ovplyviluji vyuzitie primarneho a sekundarneho potencialu.

(Kotikova 2017)

1.1.3 Stratégia cestovného ruchu

Stratégiu v cestovnom ruchu mézeme definovat’ ako stbor predpisov, pravidiel, pokynov,
cielov pre rozvoj apropagiciu a postupov, ktoré poskytni ramec pre kolektivne
a individualne rozhodovanie, ktoré priamo ovplyviiuje dlhodoby rozvoj cestovného ruchu.
V praxi je cielom stratégie v cestovnom ruchu nastavit’ rimec, v ktorom dokaZe destinacia
poskytovat vysoko kvalitné cestovné zazitky, ktoré budu ziskové pre investorov v destinacii.

(Goeldner 2014)

Konkurencieschopna
a trvalo udrzatelna
turisticka destinacia

i

Struktdra a obsah
stratégie cestovného
ruchu

T ]
r

Metédy formulécie
stratégie

Proces formulacie
stratégie

Obrazok 1 Konkurencieschopna a trvalo udrzatel'na turistickd destinacia: systém riadenia
(zdroj: Goeldner 2014)
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Jej najvyznamnejSou tlohou je zaistit’, aby mala dana destinacia jasnu predstavu o tom, kam
smeruje alebo ¢im sa chce z dlhodobého hl'adiska stat’. Zaroven musi usilovat’ o vytvaranie
atmosféry, kde je spolupraca medzi aktérmi v cestovnom ruchu podporovana a ulahCovana.

Mozeme vymenovat’ Sest’ hlavnych funkcii stratégie cestovného ruchu:

1. Definuje pravidla hry — podmienky, podl'a ktorych budu fungovat’ organizatori
cestovného ruchu

2. Stanovuje aktivity a chovanie pre navstevnikov

3. Urcuje obecny smer a pokyny pre vsetkych partnerov v podnikani cestovného ruchu
Vv danej destinacii

4. Sprostredkovava suhlas ohl'adom $pecifickych stratégii a ciel'ov pre danu destinaciu

5. Poskytuje ramec pre verejné ¢i sukromné diskusie o roli a prinose cestovného ruchu
pre ekonomiku

6. Umoziuje cestovnému ruchu efektivnejSiu spolupracu s ostatnymi hospodarskymi

sektormi (Goeldner 2014)

1.2 Vyznam cestovného ruchu

Je dost’ tazké rozlisit', ktoré odvetvia stuvisiace s cestovnym ruchom sluzia iba turistom, a
ktoré okrem turistov slizia miestnym obyvatelom a inym trhom. Cestovny ruch sa vyvinul
tak, aby vyhovoval vSetkym potrebam, prianiam a poziadavkam turistov. Hlavnymi ciel'mi

odvetvia cestovného ruchu su teda:

- rozvoj turistickej destinacie a atrakcii

- ich propagéacia a predaj

- preprava turistov z ich domovskej oblasti alebo krajiny do letoviska
- poskytovanie ubytovania turistom pocas pobytu

- rozvoj d’alsich voI'nocasovych aktivit a vyletov pocas pobytu

- vyroba tovaru, predaj suvenirov a miestne remesla

- vozit turistov opit’ domov (Dluhosova 2017)

Nepochybne sa dotyka vsetkych oblasti narodného zivota a mé velky vyznam pre narodné
hospodarstvo kazdej krajiny, pretoze prinaSa devizy a ddva pracu mnohym ludom. V

mnohych krajinach zohrava cestovny ruch kI'aCovu tlohu ako najdolezitejsi zdroj prijmov.
Cestovny ruch zahfiia niekol’ko hlavnych odvetvi:

- cestovné sluzby



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

- ubytovacie sluzby
- zariadenia na volny ¢as a zdbavu

- sprostredkovatel'ské sluzby

- organizacie cestovného ruchu, ktoré sleduju kvalitu a rozvoj regionov cestovného

ruchu (Dluhosova 2017)

Cestovny ruch sa da chapat’ ako komplexny jav, ktory sa tyka ako aj ti¢astnikov cestovného
ruchu, tak aj cielového miesta — destinacie, ale aj poskytovatel'ov sluzieb cestovného ruchu.
Avsak cestovny ruch sa nedd hodnotit’ len ako jav, musi sa zohl'adnit’ aj skutoCnost’, ze je
dolezitou sucastou ekonomiky a vyznamnym spolo¢enskym fenoménom. Vedla tohto
vymedzenia moézeme cestovny ruch chapat’ aj ako oznacenie pre teoreticka ¢i vedecku
disciplinu. Uvadzaju sa dva zakladné pristupy k vymedzeniu cestovného ruchu:
- koncepény pristup, ktory popisuje komplexny teoreticky rdmec, pricom definuje
vSetky prvky cestovného ruchu
- pristup, ktory vymedzuje technicku definiciu cestovného ruchu, urcuje kto je
ucastnikom cestovného ruchu, ¢o je priemysel cestovného ruchu, ktoré podniky,

zariadenia a organizacie mozu byt zaradené do sektoru cestovného ruchu (Kotikova

2017)
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2 MARKETING

Marketing je Cinnost’, subor institucii a procesov na vytvaranie, komunikaciu, poskytovanie
a vymenu ponuk, ktoré maji hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost’ ako

celok. (Tracy 2018)

Proces vyvoja, komunikacie, poskytovania a obchodovania s ponukami, ktoré st hodnotné
pre zakaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost’ ako celok, sa nazyva marketing. Marketing
je viac ako len ulohy, ktoré plni tim jednotlivcov pracujucich v konkrétnej divizii alebo
odvetvi. Stcast'ou marketingu st procesy, ktoré sa zameriavaji na poskytovanie hodnoty a
vyhod zdkaznikom, a nie iba na predaj vyrobkov, sluzieb a koncepcii. Vyuziva techniky
tvorby cien, distribiicie a komunikécie s cielom poskytnat klientom a inym zainteresovanym
stranam vyrobky, sluzby, koncepty, idealy a vyhody, ktoré chcu, a to vtedy a tam, kde ich
chct. (Lamb 2012)

Povazujeme ho taktiez za rozhodujucu sucast’ tvorby a realizacie firemnej stratégie, ktora
smeruje K naplneniu cielov. Pod marketingovym konceptom mdzeme vnimat’ obchodnt
filozofiu, ktora hovori o uspeSnom dosiahnuti organiza¢nych ciel'ov na zdklade urcenia si

potrieb zékaznikov a naplneni danych potrieb efektivnejSie nez konkurencia. (Dagmar 2013)

Zakladnym poslanim marketingu je vytvarat odliSnosti na ponuke firmy od ponuk
konkurentov. Ciel'om marketingu je prostrednictvom zmeny uspokojovat’ potreby, priania
a dopyt zadkaznikov, vytvorit pre zakaznikov hodnoty atym zabezpecit' splnenie

stanovenych cielov firmy. (Dagmar 2013)

Marketing by sa mal skuto¢ne vnimat’ ako holisticky systém spdjajuci podnik so zakaznikmi.
Je strategicky a kreativny, vyzaduje si systematicky vyskum a analyzu, ako aj inovéciu,
intuiciu a inStinkt. Rozsah a potencial marketingu moze byt’ takmer neobmedzeny. (Posner

2016)

Profesionalny predaj, marketingovy vyskum, reklama, maloobchodny ndkup, riadenie
distribucie, produktovy manazment, tvorba produktov a velkoobchod su len niektoré z
dobrych kariérnych moZnosti v oblasti marketingu. Spolo¢nosti z celého sveta a vSetkych
vel'kosti potrebuju zlepsit' svoje marketingové zrucnosti, pretoze globalna ekonomika je

¢oraz konkurencieschopnejsia. (Lamb 2012)
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2.1 Marketingovy mix

Marketing sa tradi¢ne rozdel'uje na stbor Styroch vziajomne prepojenych rozhodnuti a
naslednych ¢innosti zndmych ako marketingovy mix alebo Styri P: produkt, cena, miesto a
propagacia. Styri P st kontrolovatelnym suborom rozhodnuti alebo &innosti, ktoré firma

vyuziva na to, aby reagovala na Zelania svojich cielovych trhov. (Grewal 2021)

2.1.1 Produkt (product)

Produktom sa rozumie vSetko, ¢o organizacia pontka spotrebitel'ovi K uspokojeni jeho
hmotnych aj nehmotnych potrieb. Kl'ai¢ovym prvkom definujucim sluzbu je jej kvalita.
Rozhodovanie o produkte sa tyka jeho vyvoja, Zivotného cyklu, image znacky a sortimentu
produktov. (Vastikova 2014)

Moéze to byt hmotny produkt alebo vasa ponuka sluzieb. V tomto pripade je vel'mi ddlezité,
aby bolo vytvorené nieco, ¢o si spotrebitelia skuto¢ne chcu kupit. Niektoré spolo¢nosti sa

snazia svoj produkt vnucovat’ publiku od samého zaciatku. (Kingsnorth 2020)

2.1.2 Cena (price)

Manazér rozhodujuci o cene si vSima néakladov, relativnej urovne ceny, Glohy ceny pri
podpore predaja, ulohy ceny pri snahe o sulad medzi realnou ponukou a produkénou
kapacitou miesta a ¢asu. Organizacie sa musia venovat pozornosti ponukovej strane

stanovenia ceny a taktiez nakladom. (Vastikova 2014)

Dolezitym faktorom je, ¢i je pozadovana cena, ktord su zakaznici ochotni zaplatit.
Ovplyviiyju ju rézne premenné vratane kvality vyrobku, internetovych recenzii a hodnoty

znacky. (Kingsnorth 2020)

2.1.3 Miesto a distribucia (place)

Rozhodovanie o distribtcii svisi s ulahenim pristupu zakaznikom k sluzbe alebo
produktu. Suavisi s miestnym umiestnenim a Svolbou pripadného sprostredkovatel’a

dodavania sluzby alebo produktu. (Vastikova 2014)

Miesto sa zameriava aj na riadenie dodavatel'ského retazca, v§eobecne zname ako riadenie
maloobchodu a marketingovych kandlov. S cielom efektivne a u€inne integrovat’ svojich
dodavatel'ov, vyrobcov, sklady, obchody a dalSie podniky zapojené do transakcie do

plynulého hodnotového retazca, v ktorom sa tovar vyraba a distribuuje v spravnom
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mnozstve na spravne miesta, podniky pouzivaju subor pristupov a technik nazyvanych

riadenie dodavatel'ského retazca. (Grewal 2021)

2.1.4 Propagacia (promotion)

Ak marketéri nedokazu presved¢it’ kupujucich o hodnote vyrobku alebo sluzby, nekupia si
ani tie najlepSie. Marketingovd komunikdacia, ktord informuje, presvied¢a a pripomina
potencidlnym zékaznikom tovar alebo sluzbu s cielom ovplyvnit ich nazory a vyvolat’
reakciu, sa nazyva propagacia. Propagéacia ma vo vSeobecnosti schopnost’ zvysit” hodnotu

tovaru alebo sluzby. (Grewal 2021)

Dnesna propagacia presahuje ramec beznej reklamy a zahfiia konverzéaciu. Dobry marketing
sa viac zameriava na to, aby ste klientov zobrali na cestu, a menej na to, aby ste o svojom
produkte len kricali. Sustredenost’, orientdcia na poznatky, integracia, sprostredkovanie
vlastnosti a vyhod, vytvorenie jasnej vyzvy k akcii a mnohé d’al§ie postupy st beznymi

Standardmi kvalitnej propagacie. (Kingsnorth 2020)

2.2 Marketingova stratégia a ciele

Marketingovy plan je pisomny, formalizovany plan, ktory podrobne opisuje produktové,
cenove, distribucné a propagacné stratégie, ktoré¢ umoznia danej znacke dosiahnut’ konkrétne

marketingové ciele. (Tracy 2018)

Marketingova stratégia popisuje, ako chce podnik predavat’ svoju znacku, vyrobky a sluzby
existujlicim a potencidlnym zékaznikom. Celkové procesy spojené s marketingom su v

skutoc¢nosti vel'mi podobné a mozZno ich zhrnut takto:

- identifikacia obchodnych prilezitosti
- vyvoj produktov a sluZieb

- prilédkanie zdkaznikov

- udrzanie zdkaznikov

- prindSanie hodnoty

- plnenie objednavok a obchodnych dohod (Posner 2016)

Analyza udajov a informacii ziskanych z marketingového vyskumu je zdkladom pre
planovaci proces a tvorbu marketingového planu. Kazdy proces je uzko prepojeny s
ostatnymi, takZe zlyhanie jedného ma potencial ohrozit’ podnikanie ako celok a negativne

ovplyvnit’ vnimanie spolo¢nosti alebo znacky zakaznikmi. (Posner 2016)
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V marketingu stratégia opisuje celkovy plan krokov zameranych na dosiahnutie ciela

organizacie. Pat kI'iCovych aspektov strategickej analyzy su:

- ldentifikacia cielovych zadkaznikov - Zoskupenie klientov do skupin, vyber
cielovych segmentov a vypracovanie praktickych taktik na oslovenie vybranych

cielovych segmentov.

- Vypracovanie hodnotovej ponuky - Postup, ktory jasne uvadza vyhody a nevyhody
produktu spolo¢nosti, ako aj jeho umiestnenie, ktoré stanovuje hlavny argument v

prospech ponuky.

- Analyza hodnoty spolo¢nosti - Zameriava sa na riadenie prijmov, podielov a rastu

zisku s cielom maximalizovat’ hodnotu pre zainteresované strany.

- Analyza hodnoty spolupracovnikov - Zameriava sa na identifikaciu organizacii,

ktoré spolupracuju s podnikom na vytvarani hodnoty pre ciel'ovy trh.

- Konkuren¢na analyza - Zahfna identifikdciu hlavnych sucasnych a budtcich
konkurentov, posudenie urovne konkurencie na vybranom cielovom trhu a

vytvorenie trvalej konkurené¢nej vyhody. (Chernev 2013)

Prostrednictvom marketingovej stratégie moze podnikatel'ska jednotka dosiahnut’ svojich
marketingovych cielov. Vyjadrenie marketingovej stratégie ma tri Casti a to popis ciel'ového
trhu ¢i planovaného positioningu produktu, nacrtnutiec planovanej ceny a distribucie
a planovanie dlhodobej trzby. Takzvané SC marketingovej stratégie pontka rychly prehl'ad

0 tom, ¢o je dolezité pri jej tvorbe:

- Potreby zakaznika (Customer needs) — zameranie podniku na uspokojenie potrieb
zékaznika

- Schopnosti, zruc¢nosti a kompetencia podniku (Company skills) — S$pecialne
schopnosti a zruénosti, ktorymi disponuje podnik aby uspokojil potreby ciel'ovych
zakaznikov

- Konkurencia (Competition) — podnik bojuje s konkurenciou 0 pozornost’ zakaznika

- Spolupracovnici (Collaborators) — pomahaji podniku pri plneni marketingovych
cielov

- Kontext (Context) — faktory limitujuce c¢innost podniku (kulturne, pravne,

technologické, pravne, ekologické, politické, ekonomické) (Toth 2018)
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2.3 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia, alebo ako sa povodne nazyvala propagacia, je jednym z prvkov
marketingového mixu. PouZziva sa na komunikaciu prvkov ponuky organizécie cielovému

publiku. (Baines 2019)

Organizacia vytvara a zobrazuje spravy pre svoje definované skupiny zainteresovanych stran
na zaklade pochopenia komunika¢ného prostredia publika, potom hodnoti a reaguje na
ziskanl spitni vézbu. Prostrednictvom ovplyvilovania vnimania a chipania ucastnikov
cielového trhu sa tento postup zameriava na zmenu pozicie spolocnosti a jej tovarov a

sluzieb v ich mysleni. Zamerom je vyvolat’ behavioralne a postojové reakcie. (Jauhari 2018)

V sticasnosti sa tradi¢né formy komunikécie, ako st tlacené brozury a propagacné materialy,
nahradzaju elektronickou marketingovou komunikéciou. Hlavnymi platformami
elektronickej marketingovej komunikacie su webové stranky, Gty na socidlnych sietach a
mobilné aplikacie organizacie cestovného ruchu a destindcie. Vyuzitim tychto metod moze

organizacia cestovného ruchu rychlejsie a efektivnejsie oslovit’ ciel'ovy trh. (Gajdosik 2017)

Vsetky zainteresované strany mozu pochopit’ motivaciu druhej strany a uznat’ hodnotu
poskytovanych produktov a sluzieb prostrednictvom marketingovej komunikacie, ktora
slizi ako zakladna ¢innost’. Oblast’ marketingovej komunikéacie sa vyvija, K comu napomaha
napriklad vyvoj technoldgii, spravanie spotrebitel'ov, hospodarske cykly, priemysel a ispech
organizacie - to vSetko ma vplyv na to, ako, kedy a kol'ko komunikujeme. Marketingovii
komunikaciu mozno vyuzit’ na interakciu s réznym publikom a zaroven uspokojit’ jeho

potreby. (Fill 2013)

Spravne stanovené komunikac¢né ciele su najdoleZitejSim predpokladom efektivity
komunikacnej kampane. Ciele urcuju, ¢o a kedy ma byt marketingovou komunikaciou

dosiahnuté. Medzi najdolezitejSie ciele patri:

- zvySenie predaja

- zvySenie povedomia o znacke

- ovplyvnenie postojov ku znacke

- zvySenie lojality ku znacke

- stimulacia chovania smerujticeho k predaji

- budovanie trhu (Karli¢ek 2016)
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Komunikdcia na zaklade

skiisenosti so sluzbami

Planované "\

marketingové
komunikacie

Skiisenosti
publika

VAR

Neplanované
marketingové
komunikacie

Komunikdacia na zaklade \

skisenosti s produktmi

Obrazok 2 Rozsah marketingovej komunikacie
(zdroj: Fill 2013)
Marketingova komunikdcia sa v najzakladnejSej podobe pouziva na sprostredkovanie
roznych aspektov ponuky spolocnosti cielovej skupine. Tato ponuka sa mdze tykat’ tovaru,
sluzby alebo aj samotnej spolocnosti, ktord sa snazi ziskat dobré meno. Planovana
marketingova komunikdacia zahtna tri kI'a¢ové prvky: nastroje, médid a spravy. Neplanovana

marketingova komunikacia zahfiia komunikaciu, ktora nebola predvidana. (Fill 2013)

Komunika¢néd stratégia popisuje, akym spdsobom je moZné dosiahnut stanovenych
komunika¢nych cielov. Zahriiuje predovSetkym vyber vhodného marketingového
oznamenia, jeho kreativneho stvarnenia, a vol'by vhodného komunika¢ného a medidlneho
mixu. Marketingové oznamenie ma byt predané cielovej skupine a je obvykle odvodené
z pozicie znacky. Kreativne stvarnenie musi posiliiovat’ marketingové ozndmenie ak bola

kreativita zvolena spravne. (Karli¢ek 2016)

2.3.1 Komunikaény mix

Marketingovy mix tvori produktova politika, tvorba cien, distribu¢né cesty a komunikécia.
Marketingovy manazér vyuziva komunikacného mixu k tomu, aby pomocou optimalnej
kombinacie rdéznych ndéstrojov dosiahol marketingovych, atym aj firemnych cielov.
Stucastou komunikacného mixu st osobné a neosobné formy komunikacie, pricom osobnu
formu prezentuje osobny predaj aneosobné formy zahrituju reklamu, podporu predaja,

priamy marketing, PR a sponzoring.
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Osobné formy komunikécie:

- Osobny predaj — prezentacia vyrobku alebo sluzby pri osobnej komunikécii medzi
predavajiacim a kupujtiicim, jedna sa o priamu a obojstranni komunikaciu, vyhodou

je okamzita spétna vizba
Neosobné formy komunikacie:

- Reklama - platend, neosobna komunikacia prostrednictvom roznych médii
realizovana podnikatel'skymi subjektmi, neziskovymi organizaciami ¢i osobami,
ktoré su identifikovatel'né v reklamnom oznameni a ich cielom je oslovit’ cielova

skupinu

- Podpora predaja — kratkodobé stimuly, ktoré si zamerané na zvySenie predaja
urc¢itého produktu poskytnutim kratkodobych vyhod zdkaznikom, zahtfiiajii cenové

zvyhodnenia, kupony, ceny v sitaziach, vzorky zdarma a d’alSie predajné ¢innosti

- Priamy marketing — vSetky trzné aktivity, ktoré sltizia k priamemu, adresnému ¢i
neadresnému kontaktu s ciel'ovou skupinou, moznost’ efektivnejSieho zacielenia na

pozadovany segment trhu

- Public relations — komunikacia a vytvaranie vztahov smerujicich dovnutra firmy aj

navonok

2.3.2 Komunika¢ny plan

Tvorba marketingového planu, presnejSie planu marketingove; komunikacie, sa da
realizovat’ roznymi spdsobmi. Neexistuje jedna univerzalna stratégia, ale kazdy plan musi
obsahovat’ urcité kI'icové zloZzky. Analyza scenara, tvodny prvok skuto¢ného planu, je taka
kl'aiCova, ze moze zaberat’ az polovicu celého dokumentu. Zatial’ ¢o taktika a akéné plany
moZu potrebovat’ vel'a konkrétnosti, ciele a stratégie by mali byt prezentované strucne.
Vzhl'adom na ich vyznam sa segmentacia a cielovy marketing spominaju prakticky vSade v
marketingovom plane: v hibkovej analyze situdcie, v struénych cieloch a v stratégii.

Spominaju sa aj vo vSetkych taktickych kampaniach a podujatiach. (Smith 2016)

Neskorsie rozhodnutia budu tym jednoduchsie, ¢im lepSia bola analyza. Vzhl'adom na to by
analyza scenarov mala zaberat priblizne polovicu planu marketingovej komunikacie.
Poznanie spotrebitelov, konkurentov, zdrojov a trhovych trendov vyrazne zjednodusuje

rozhodovanie o stratégii a taktike. (Smith 2016)
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Obrazok 3 Rozvoj komunikaéného planu
(zdroj: Chernev 2013)

Riadenie komunikacie zahfiia Sest’ kI'ai¢ovych rozhodnuti:

- Stanovenie ciela - Casto zahffia dve rozhodnutia: rozhodnutie o Gstrednom bode
komunikacnej kampane a vyber presnych vykonnostnych kritérii, ktoré sa maja
splnit’.

- Vypracovanie spravy - Sprava moéze zahfhiat jednu alebo viac premennych
marketingového mixu: vyrobok, sluzbu, znacku, cenu, stimuly a distriblciu. To,
ktord zlozka produktu by mala byt zdoraznend, zavisi od viacerych premennych
vratane konkuren¢nej vyhody ponuky, toho, ako ju zakaznici vnimaju, a

konkurenénych sprav.

- Vyber médii - Vyber médii zahfia urcenie rozpoc¢tu na komunikaciu, vyber spdsobu

pouzitia médii a stanovenie harmonogramu komunikacie.

- Vypracovanie kreativneho rieSenia - Zachovanie rovnovahy medzi marketingovym
posolstvom a zdbavnym prvkom kreativneho rieSenia je kltucovou sucastou

budovania komunika¢nej kampane.

- Realizaciu komunikacnej kampane - Komunika¢na kampan sa realizuje vytvorenim
infrastruktury potrebnej na realizdciu kampane, postupov potrebnych na realizciu

posolstva, médii a kreativnych rieSeni a ¢asového harmonogramu realizcie.
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Vyhodnotenie vysledkov kampane - NajcastejSie pouzivané kritérid zahtiaji
meranie Siestich faktorov: vystavenie, porozumenie, zapamitanie, presvedCenie,

zamer a spravanie. (Chernev 2013)

2.4 Marketingové nastroje na propagaciu

Propagaéné nastroje su techniky, pristupy alebo prostriedky, ktoré presvied¢aju zakaznikov,

aby si kupili tovar alebo sluzbu. Casto ich pouZivaju odbornici na marketing a reklamu na

zvySenie zaujmu o novy vyrobok alebo na zvySenie predaja konkrétneho tovaru alebo

sluzby. Tieto prostriedky mézu odbornici pouzivat’ aj ako sucast’ dlhodobej, komplexnej

marketingovej stratégie. Na propagaciu produktov alebo sluzieb sa pouzivaju Styri zakladné

taktiky. Patria k nim:

Reklama - Kazda forma sponzorovanej komunikacie, ktora sa pouziva na propagaciu
tovaru alebo sluzby, sa nazyva reklama. Mdze ist’ o niekol’ko foriem komunikacie,
ako je rozhlasova a televizna reklama, tlacové a online reklamy, billboardy a d’alsie.
Viaceré podniky vyuzivaji na propagéciu svojej znacky medzi klientmi aj volne

Siritel'né predmety, ktoré su oznac¢ené ich menom, logom alebo sloganom.

Podpora predaja - Podpora predaja je kratka ponuka, ktora sa pouziva na zvySenie
predaja urcitého tovaru alebo sluzby. Zakaznikom sa ¢asto poskytuja stimuly, ako su
kupodny, zl'avy, vzorky alebo bezplatné sktisky. Tato taktika sa najCastejSie uplatiiuje,
ked podnik uvadza na trh novy vyrobok alebo chce zvysit' predaj existujiiceho

vyrobku.

Vztahy s verejnost'ou - V oblasti vzt'ahov s verejnost'ou je cielom spoloc¢nosti alebo
organizacie vybudovat’ si kvalitn povest’ a pevné vztahy so svojimi zdkaznikmi a
klientmi. Profesiondli v oblasti vztahov s verejnostou to mézu dosiahnut’ r6znymi
sposobmi, napriklad vytvdranim pozitivneho imidzu spolo¢nosti, zdielanim
informacii hodnych pozornosti s verejnostou, sponzorovanim Specialneho podujatia

alebo poskytovanim prispevkov na charitativne ucely.

Priamy marketing - Propagacia sluzby, zdroja alebo spolo¢nosti priamo zakaznikom
sa nazyva priamy marketing. Tychto l'udi si podniky moézu vybrat’ na zéklade
cielovych demografickych udajov. Mnohé podniky a predajcovia to realizuju
prostrednictvom marketingu v socialnych médiach, priamych postovych kampani, e-

mailového marketingu a telefonického marketingu. (Indeed 2022)
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Medzi d’alSie metddy propagacie produktov mozeme zaradit’:

- Letaky a katalogy - Podobne st informa¢né bulletiny fantastickym nastrojom na

rozvoj potencidlnych zédkaznikov a potencidlnych zakaznikov.

- Socialne média - Prostrednictvom reklam, obrazkov, filmov a iného putavého obsahu
davaji socidlne médid znatkam moznost’ nadviazat kontakt so Sirokou cielovou

skupinou a propagovat’ svoj tovar a firemné hodnoty.

- Webinare - Sluzia ako platforma pre spotrebitelov, ktori sa mézu dozvediet’ viac o

zasadach, ciel'och a hodnotach spoloc¢nosti.

- Osobny predaj - Sluzi ako fantastickd metéda komunikacie, pri ktorej predajca
osobne navstevuje potencialnych klientov, aby im predstavil vlastnosti a vyhody

produktu. (White 2023)

2.5 Marketing sluzieb

Sluzba je akakol'vek aktivita alebo nevyhoda, ktori méze jedna strana ponuknut druhe;j.
Sluzby st samotne identifikovatel'né, predovSetkym nehmotné Cinnosti, ktoré poskytuju
uspokojenie potrieb a nemusia byt nutne spojované s predajom vyrobku alebo inej sluzby.
(Vastikova 2014)

Distribtcia sluzieb ma v marketingu vyznamné postavenie. Sluzby sa vyrdbaju a
spotrebuvaju sucasne, pretoze su od seba neoddelitelné. V dosledku vicsej konkurencie na
trhu maja klienti k dispozicii vel'a moZnosti. V ddsledku toho je distribu¢né zlozka alebo
zloZka miesta marketingového mixu sluzieb zo strategického hl'adiska kl'acova, pretoze
poskytovatelia sluzieb musia byt k dispozicii na vhodnych miestach, ked’ ich klienti

potrebuju. (Jauhari 2018)

Na webovych strankach hotelov, cestovnych kancelarii a cielovych miest poskytuju
poskytovatelia sluzieb informacie navstevnikom. Navstevnici radi vyuzivaja socialne média
aj preto, Ze im umoznuju upravovat’ sVOj obsah. Tie vac¢Sinou pozostavaju zo socialnych
sieti, stranok s recenziami, blogov, for alebo webovych stranok uréenych na vzdelavanie. Pri
distribtcii  sluzieb cestovného ruchu st vyuZivané rezervacné systémy. Pouzivanie
centralnych rezervanych systémov a celosvetovych distribucnych systémov je rozsirené
medzi podnikmi, ako su letecké spolo¢nosti, cestovné kancelarie, ubytovacie zariadenia a
turistické miesta. Tieto systémy patria medzi prvé formy elektronickych distribu¢nych

kanalov zaloZenych na zlozitych technologiach. (Gajdosik 2017)
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2.6 Marketing na socialnych siet’ach

Marketing na socidlnych siet’ach je termin, ktory sa ¢asto pouZziva na oznacenie pouZzivania
socidlnych sieti, online komunit, blogov, a inych kolaborativnych online médii na ucely
marketingu, predaja, vztahov s verejnostou a zdkaznickej podpory. Twitter, blogy,
LinkedIn, Facebook, Instagram a YouTube su prikladmi popularnych marketingovych

platforiem socialnych médii. Marketing v socialnych médidch ma tri délezité aspekty:

- vytvaranie udalosti, videi, tweetov alebo blogovych prispevkov hodnych pozornosti,

ktoré vyvolavaju rozruch a maju viralny ¢inok

- vytvaranie metdd, ktoré umoziuju zdkaznikom ¢i klientom znacky alebo podniku

Sirit’ myslienku prostrednictvom rdéznych online platforiem socidlnych médii

- marketing socidlnych médii je zalozeny na online interakcidch a namiesto toho, aby

ho riadila spolo¢nost’, podporuje ucast’ a komunikaciu pouzivatel'ov (Barker 2012)

Podniky Casto zainaju svoje marketingové kampane na socidlnych médiach ndhodne, ¢o
vedie k vysledkom, ktoré sa dostavia az po vel'mi dlhom case alebo sa nikdy nedostavia.
Pripadne spolo¢nost’ stravi ¢as experimentovanim s rdznymi stratégiami a po vynaloZeni
vel'kého mnoZstva penazi a Casu zisti, ako dosiahnut’ svoje ciele. Jednoduchsim spésobom
je stanovit’ si ciel’ v oblasti socialnych médii a vykonat’ vSetky potrebné ipravy na ceste so

spravnym planom a vedomost'ami o tom, kam sa ostatni dostali predtym. (Barker 2012)

Ako sa organizacie vyvijaji v oblasti marketingu socidlnych médii, systematicky planuju,
aby zabezpecili, ze marketingové aktivity socialnych médii su v sulade s ich marketingovymi

planmi. (Tracy 2018)

Mnohi konzultanti a marketingové agentiry by chceli, aby marketéri verili, Ze socidlne
média su magickym tonikom na rieSenie marketingovych problémov. Namiesto toho je to
jeden kus dobre naplanovanej a vykonanej stratégie vstupného marketingu, ktora je uzko
zosuladend s obchodnymi ciel'mi. Vysledky marketingu na socidlnych sietach sa zosilnia,
ked’ sa integruju s e-mailovym marketingom, event marketingom, reklamou s platbou za
kliknutie a d’al§imi taktikami prichadzajuceho marketingu, ktoré mozno kombinovat’, aby sa

maximalizovalo generovanie potencialnych zakaznikov. (Bodnar 2014)

Vstupné stranky, ponuky a vyzvy na akciu su zakladom generovania potencialnych
zakaznikov v socidlnych médiadch. Rovnako aj budovanie dosahu na roznych platformach

sociadlnych médii. Skalovanie generovania potenciadlnych zédkaznikov v socidlnych médiach
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a znizovanie ndkladov na ziskavanie zdkaznikov zavisi od vyuzivania inych na Sirenie

obsahu. Ide samozrejme o obsah, ktory stoji za zmienku. (Bodnar 2014)

Na zaklade definovaného ciel’a je mozné vytvorit’ u¢innu taktiku pomocou socidlnych sieti.

Je vel'mi dolezité sustredit’ sa na jednotlivé fazy potrebné na vytvorenie uspesného planu:

- Pocuvanie konverzacii o znacke alebo spolocnosti - Pozitivne aj negativne
pripomienky mdzu poukézat’ na potencialne oblasti rastu. Takisto informovanost’ o
tom, ¢o zakaznici uz hovoria, mdéze pomodct’ pri hl'adani rieSeni typickych otazok

alebo problémov.

- Pocuvanie toho, ¢o l'udia hovoria o konkurencii - Identifikacia konkurenéného
prostredia na platformach socidlnych médii ukédze, ako na nich komunikuju kupujuci
a predavajuci, a moze poskytnut’ informacie, ktoré mozno neskor vyuzit' v procese

tvorby stratégie.

- Pocavanie toho, ¢o l'udia hovoria o danom odvetvi - Pochopenie toho, o ¢o sa
spotrebitelia v danom odvetvi skuto¢ne zaujimayju.

- Pocuvanie tonu komunity - Najskor je nevyhnutné pochopit’ etiketu socialnych médii
v roznych socidlnych sietach a to, ako medzi sebou komunikuju prislusni
pouzivatelia socidlnych médii. Tieto informécie ul'ah¢ia integraciu a zapojenie do

komunity.

- Pocuvanie réznych kanélov socidlnych médii - Investovanie ¢asu do pozorovania sa
oplati pri vytvarani ostatnych zloziek stratégie socidlnych médii a zabrani pripadnym

chybam. (Barker 2012)

Most popular social networks worldwide

By monthly active users, in billions
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Obrazok 4 Najpopularnejsie socidlne siete v roku 2022
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(zdroj: wordstream.com)
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Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram a Facebook Messenger st pat’ najvacsich
socialnych sieti na svete v roku 2022. Nasleduje TikTok, zatial’ ¢o Snapchat je na 11. mieste,
Twitter je na 15. mieste a LinkedIn nie je ani uvedeny. Hoci 80 % spotrebitel'ov komunikuje
so znaCkami prostrednictvom socidlnych médii, nie vSetky platformy socialnych médii su
vytvorené pre tento pripad pouzitia. Niektoré systémy sa pouzivaju len na zasielanie

okamzitych sprav. (McCormick 2022)

Influencer Campaign channel utilization
(O) instagram  68%
| TikTok 45%

{lE' Facebook 43%

(5) YouTube 36%
e

0 Unkedin 16%
‘{j‘? Twitter 155

Obrazok 5 Najpopularnejsie socialne siete pre influencer marketing
(zdroj: wordstream.com)

Podl'a porovnavacej Stadie Influencer Marketing Hub z roku 2021 TikTok predbehol
Instagram ako médium pre marketing influencerov. Hoci Instagram nad’alej vladne, jeho
popularita klesla z 80 % v roku 2020 na 68 % v roku 2021. Na druhej strane TikTok, ktory
sa v predchadzajuicom roku v rebricku ani neobjavil, je teraz druhou najoblibenejSou

platformou so 45 % pouzivatel'ov. (McCormick 2022)

Existuje viacero dovodov, preco by podniky mali pouzivat’ socidlne média na oslovenie
zakaznikov, pricom niektoré z nich mézu byt dodlezitejSie ako iné v zavislosti od typu
spolocnosti:

- ldentita - Podniky m6zu zverejnit’ svoje poslanie a ciele, spitnt vizbu od zakaznikov
anezvycajné myslienky, aby zvysili svoju atraktivnost’ pre zakaznikov. Po vytvoreni
identity moze byt jednoduché aktualizovat’ profily na socialnych sietach a odtial’ sa
mdze rozvijat’ znacka.

- Diskusie - Pravdepodobnost’, Ze firma ziska va¢siu publicitu, sa zvysuje, ked’ o nej

hovori viac l'udi.
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- Zdielanie - Jednotlivei za¢nt konverzacie o danej firme alebo produkte a mozu
posielat’ odkazy alebo profily svojim priatelom, ak poznaju nieckoho, kto by ich

mohol vyuzit’.

- Vztahy - Tym, ktori zdiel'aju pracu danej spolocnosti na socidlnych sietach, by sa

malo pod’akovat’ a ukazat’ im, ze si firma vazi ich podpory.

- Pritomnost na internete - Cudia m6zu hl'adat’ porovnatel'né sluzby alebo tovar inde,

ak hl'adaju danu spolo¢nost’ na socialnych sietach a nie je uvedena v zozname.

- Reputacia - Socidlne média davaju prilezitost prevziat kontrolu nad svojou

reputaciou. (Jorgensen 2013)

2.7 Marketing cestovného ruchu

Marketing sa uplatiiuje v mnohych oblastiach vratane zdravia, blahobytu a kvality Zivota,
ivotného prostredia, blahobytu a udrzatelnosti. Siroka pozornost’ sa venuje vyznamu
zmeny spravania turistov aj podnikov cestovného ruchu, najma v kontexte udrzate'ného
cestovného ruchu, avSak napriek tomu prekvapivo malo pozornosti sa venuje potencialu

socialneho marketingu v oblasti cestovného ruchu. (Hall 2015)

Jednou z najobl'ibenejSich zabav je cestovanie a trendy v cestovani sa rychlo vyvijaja. Je
zrejmé, ze spOsob, akym sa cestuje dnes, sa vyrazne 1isi od toho, ako sa cestovalo v
minulosti. Vyvinulo sa aj spravanie cestovatel'ov, preto si marketéri destinacii musia byt
vedomi tychto zmien v spravani spotrebitel'ov, aby mohli aktualizovat’ svoje marketingové

taktiky tak, aby odrazali najnovsie trendy. (Kulakova 2018)

Zameranie sa na digitdlny marketing ma zmysel pri diskusii o marketingu v cestovnom
ruchu, pretoze jedinecny proces spotreby v odvetvi cestovného ruchu, v ktorom klienti
planuju svoje cesty a zaroven su d’aleko od poskytovatela sluzieb, zvySuje vyznam online
komunikacie. Internet je hlavnym zdrojom informadcii, ktory cestujici vyuzivaja pred cestou,
pocas nej a po nej. Ide o kroky, ktoré musi cestujuci vykonat, aby mohol uskutoc¢nit’
transakciu. "Pred" cestou sluzi na snivanie, planovanie a rezervaciu, "pocas" na prezivanie
a "po" vdcsinou na zdiel'anie. Potom mdzete vytvarat’ vysokokvalitny obsah pre kazdu fazu
cesty cestovatela a prilakat’ novych zakaznikov tym, Ze bude spravne pochopené spravanie

spotrebitel'ov. (Kulakova 2018)

Nastupuji informac¢né technologie, ktoré menia a rozvijaju cestovny ruch, maji moznost’ ha
pyj gle, ]3] y , Maj

prinos novych prilezitosti, ale zaroven aj hrozieb pre dany sektor. Napomahaju pri rozvoji
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cestovného ruchu, marketingu, udrzatel'nosti a distribucii. Ide o elektronické nastroje, ktoré
ulah¢uju riadenie v organizaciach a pomahaju pri spracovavani informacii, ul'ah¢ovani
procesov, komunikacii S0 subjektmi a celkovym dosahovanim ciel'ov organizacie. (Gajdosik
2017)

Nahly rozvoj informacnych technoldgii sa podujal na tom, ze v cestovnom ruchu vznikol
takzvany elektronicky cestovny ruch — e-tourism. Tym nastala digitalizacia procesov
Vv organizaciach cestovného ruchu a nasledne umoziuje maximalizovat’ ich efektivnost’. Ide
0 vyuzivanie informacnych technologii, ktoré¢ vplyvaji z vac¢sej Casti na dopyt, naklady

a konkurencieschopnost’ organizacii cestovného ruchu. (Gajdosik 2017)

Cestovny ruch patril k prvym odvetviam, ktoré sa zacali vplyvom internetu transformovat’.
Najprv sa stal prednym zdrojom informacii a neskor i poprednym distribuénym kanalom.
V dnesnej dobe internet prevazuje vo vSetkych oblastiach marketingu cestovného ruchu.
Marketing na internete sa taktiez nazyva imarketing, webovy marketing, online marketing
¢i emarketing. Cez internet sa mozu uskuto¢novat’ Glohy ako priamy e-mail marketing,
reklama, propagécia, sluzby zdkaznikom, personélny marketing, poskytovanie informacii,
distribucia a predaj ¢i vyskum. Pokial’ chct spolo¢nosti a destinacie vyuzit' 'udskej tihy pre

cestovanie, je potrebné, aby prezentovali svoju znac¢ku a ponuku online. (Goeldner 2014)

Ciel'om marketingu v cestovnom ruchu je propagovat’ spolo¢nost’, odlisit’ ju od konkurencie,
prilékat’ zakaznikov a budovat’ povedomie o znacke. V mnohych sucasnych metdédach
marketingu cestovného ruchu sa vyuziva internet, pricom ddlezitii ulohu ¢asto zohravaji
webové stranky, online reklama, e-mail a platformy socidlnych médii. Odvetvie cestovného
ruchu je vzhl'adom na svoju velkost’ jednym z najkonkurencieschopnejSich na svete. To
znamena, ze spolocnosti posobiace v tomto odvetvi musia objavit’ sposoby, ako sa odlisit’
od konkurencie, predavat’ sa ako najlepSia volba pre turistov a zdoraznovat niektoré

vlastnosti, ktoré ich odlisuji alebo im poskytuju vyhodu. (Revfine.com 2022)

Je dolezité sledovat’ nové pokroky v marketingu cestovného ruchu, ako aj prehl'ad trendov,

ktoré su dolezité pre celé odvetvie cestovného ruchu:

- VyuZivanie hlasového vyhlad4dvania - Funkcie hlasového vyhladavania st v
hotelovych izbach Coraz beznejSie vd’aka pouZzivaniu inteligentnych rozbocovacov,

ktoré sluzia aj ako praktickejSie zdroje turistickych informacii.

- ZlepSenie skusenosti a spokojnosti hosti prostrednictvom chatbotov - Kedze

chatboty dok4zu odpovedat’ spotrebitelom vel'mi rychlo, aj ked’ nie st pritomni
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zamestnanci, ¢oraz viac sa vyuZzivaji v oblasti starostlivosti o zakaznikov. Okrem
toho tato technologia umoznuje viacjazycnu komunikéciu a chatbot moéze byt
naprogramovany tak, aby sa pokusil aj 0 up-selling, ¢o m6ze napoméct’ K zvyseniu

prijmu.

- Uprednostitovanie personalizacie - Zakladnou myslienkou je pokusit’ sa zacielit’ na
jednotlivcov relevantnejSie marketingové spravy, ktoré ich oslovia na osobnej
urovni. To mdze napriklad znamenat’ poslanie e-mailu na mieru s odpora¢anim

produktu.

- Nezanedbavanie recenzného marketingu - Recenzie zakaznikov maji vyznamny
vplyv na st¢asny sektor cestovného ruchu. Zakaznici st dnes viac nakloneni ¢itaniu
recenzii pred tym, ako sa rozhodnu pre resStaurdciu, rezervaciu hotela alebo dokonca

vSeobecnu destinaciu vyletu.

- Investovanie do opidtovného marketingu - Remarketing je postup zamerany na
zakaznikov, ktori uz v minulosti komunikovali s danou spolo¢nostou, s cielom

zvysenia predaja v buducnosti. (Revfine.com 2022)
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3 STRATEGICKE PLANOVANIE

Strategické planovanie je proces urcovania ciel'ov, ktoré sa maji dosiahnut’, rozhodovania o
tom, ako tieto ciele dosiahnut’ pomocou konkrétnych stratégii a taktik, realizacie Cinnosti,

ktoré plan uvadzaju do Zivota, a merania, ako dobre plan splnil ciele. (Tracy 2018)
Medzi zasadné oblasti aplikacie strategického planovania mézeme zaradit’:

- formulaciu stratégie a strategického zameru - stanovenie zdmeru a cielov,
porovnanie s konkurentmi, vyhodnotenie vonkaj$icho a vnatorného prostredia

- stanovenie strategickej vizie — mala by vyjadrovat’ cestu, ktorou sa management
podniku predstavuje akcionarom, zédkaznikom, zamestnancom a zainteresovanym
subjektom

- implementacia stratégie — implementovand prostrednictvom strategického planu

(Fotr 2020)
Trendy zlepSenia strategického planovacieho procesu, zahriiuju predovsetkym tieto aspekty:

- tvorba stratégie predstavuje staly dialog

- strategické diskusie zahrfiuju vybrané strategické témy a projekty

- namiesto velkych timov zostavenych pre rieSenie otazok strategického planovania
prevzali tuto Glohu riaditelia pre stratégiu a rozvoj podniku

- vedenie podniku pracuje Vv sulade scielmi dohodnutymi s akcionarmi alebo
predstavenstvom podniku

- vrcholové vedenie podniku preberd zodpovednost’ za vSetky strategické rozhodnutia

- vedenie podniku vyuziva vo vel'kej miere benchmarking (Fotr 2020)

Strategické planovanie vyuziva kI'i¢ové marketingové a strategické nastroje, a to
marketingovy mix, segmentaciu, cielenie, umiestiiovanie a diferenciaciu. Skuto¢nu Struktiru
je mozné interpretovat’, mala by byt prispdsobena tak, aby zodpovedala typu a velkosti
prislusného podniku. KI'aiCom k tspechu je analyzovat’ a vyuzit’ marketingovy prieskum a

informacie z interného auditu na vytvorenie uceleného dokumentu. (Posner 2016)

Strategické planovanie nadvizuje na urcené strategické ciele a je ich realizaénym prejavom.
Obsahuje vyznamné rozhodovacie procesy aich vysledkom je strategicky plan, ktory
stratégiu podniku Specifikuje do operacne pevnejsej formy. Stelesnenim strategického planu
st ukazovatele planu, ktoré v koncentrovane a v prevazne kvantifikovanej podobe vyjadruju

vecny obsah planu. Plan musi vzdy obsahovat’ urcitu metriku, indikator alebo ukazovatel'.
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Dnes st najmd vyuzivané takzvané klIdCové ukazovatele, ktoré moézu byt napriklad

percentny podiel navstev alebo priemerny ¢as navstevy na webe. (Toth 2018)

3.1 Strategické riadenie

Strategické riadenie zamerané na udrzovanie dlhodobého stladu medzi poslanim firmy, jej
dlhodobymi ciel'mi a disponibilnymi zdrojmi, taktieZ medzi firmou a prostredim, v ktorom
existuje. KI'icovou ulohou strategického riadenia je formulécia stratégii a ich realizacia.
Idealny model strategického riadenia firmy pravdepodobne neexistuje. Pokial’ by tomu tak
bolo, potom by vSetky firmy taky model prijali a nastal by mozny koniec trznej ekonomiky.
Stratégie vyjadruju zakladné predstavy o tom, akou cestou buda firemné ciele dosiahnuté.
Uvadza sa osem zakladnych charakteristik stratégie a strategickych rozhodovani:
1. Stratégia mieri do vzdialenejSej budicnosti.
2. Stratégia by mala sledovat dosiahnutie stladu medzi aktivitami firmy ajej
prostredim.
3. Stratégia by mala firme zaistit’ Specifickt konkurenénti vyhodu.
4. Stratégia zasadnym sposobom urcuje ulohy taktickej trovne a operativnou troviiou
riadenia.
5. Stratégia musi zohl'adnovat’ aj firemné hodnoty, o¢akavanie stakeholders a firemnua
kultaru.
6. Stratégia urCuje predovSetkym zékladné parametre podnikania, stibor vyrobkov,
sluzieb, objem vyroby, trhy atd’.
7. Stratégia by mala stavat’ na kI'ai¢ovych zdrojoch a schopnostiach firmy.
8. Stratégia by mala vymedzovat’ zdkladné spdsoby zaistenia zdrojov potrebnych pre
realizéciu stratégie. (Hanzelkova 2017)
Strategické riadenie musi byt pldnované, vedené, organizované a kontrolované. V ramci
vSetkych tychto funkcii néasledne prebieha analyzovanie, rozhodovanie, implementéacia
a koordinacia. Formulacia stratégie je najzlozitejSou a najnarocnejSou sucastou procesu
riadenia, vyzaduje predvidanie budicnosti. Véac¢Sina autorov rozliSuje tri zakladné faze —
formulaciu, implementaciu a hodnotenie. Strategické riadenie predstavuje sthrn

manazérskych aktivit zameranych najma na:
- definovanie vizie, poslania, elementarnych principov a hodn6t podniku
- vypracovanie dlhodobych zamerov veducich k naplneni vizie a poslania

- navrh ciest, akymi by mali byt ciele dosiahnuté (T6th 2017)
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3.2 Implementacia a kontrola marketingovych stratégii

Obchodny a marketingovy strategicky plan je vychodiskom strategického planu. Sucastou
obchodného a marketingového strategického planu je okrem planov predajov aj
naplanovanie d’alSich atributov marketingového mixu, ako st distribu¢né cesty a podpora
predaja. Formulovana stratégia vznikéa na zaklade analyz podnikatel'ského prostredia firmy,
jedinecnych firemnych kompetencii a disponibilnych zdrojov ako subjektivne rozhodnutie
podnikatel’a alebo vrcholového managementu firmy. Uspesna formulacia stratégie aviak

nemusi byt zarukou uspesnej implementacie. (Fotr 2020)

Medzi cCinnosti stvisiace s implementaciou stratégie modzeme uviest stanovanie
kratkodobych ciel'ov, rozdelenie zdrojov a uplatnenie strategickych krokov v organizécii
podniku. V ramci plnenia cielov implementacie stratégie prebichaju strategické akcie

Vv tychto krokoch:

- urcenie kratkodobych ciel'ov — kratkodobé ro¢né ciele su kl'ai¢ové pre implementéaciu

stratégie

- stanovanie politik pre dosiahnutie cielov — podrobnejSie rozpracovanie uréenej

stratégie pre jednotlivé urovne firmy
- alokécia zdrojov — uskuto¢iiuju sa centralne

- rieSenie konfliktov — jadrom konfliktu je ¢asto rozdielne vnimanie dopadu zmien,

ktoré stratégia prinasSa
- hladanie stladu medzi organiza¢nou Struktirou a stratégiou
- prepojenie medzi vykonnostou a odmenami za plnenie stratégie

- zvladnutie odporu k zmenam — zmena je sprievodnym javom kazdej implementacie

stratégie

- ustanovenie suladu firemnej kultary a stratégie (Fotr 2020)
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4 ANALYTICKE METODY PRACE

Za ucelom priblizenia si daného podniku a navrhnutia novej marketingove;j stratégie budu
spracované analyzy Vramci procesu stanovenia strategického zdmeru, ako su SWOT
analyza, analyza konkurencie, analyza trhu aj v ramci strategickych planov a jednotlivych
funkénych stratégii. Pri marketingovej analyze sa jedné o analyzu trhu zameranu na urcity
produkt alebo produktové portfélio, umoznujice hodnotit’ cenové urovne, podiely na trhu,

kvalitu produktov a iné vlastnosti vyrobkov spolo¢nosti v porovnani s konkurenciou.

4.1 SWOT analyza

Podstatou SWOT analyzy je hodnotenie faktorov a skuto¢nosti, ktora pre objekt analyzy
predstavuje silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby v okoli. Konkurenéné vyhody podniku
moézu pramenit’ napriklad z ponuky Sirokého sortimentu vyrobkov vzhladom k ponuke
konkurentov, ktori maji naopak uzky sortiment, z vysokej technickej urovne a kvality
vyrobkov, z nizkych nakladov a cien, z dobrého mena znacky, zo skuto¢nosti, ze podnik ma
dobre fungujucu a efektivnu distribuéna siet asiet’ spolahlivych dodavatelov. Pri

spracovavani SWOT analyzy by malo byt’ reSpektované nasledujiuce zasady:

- Zavery SWOT by mali byt relevantné tak aby analyza bola spracovana s ohladom

na konkrétny ucel.

- SWOT analyza by mala byt zamerana na podstatné fakty a javy. Prili§ mnoho faktov

uvedenych v analyze komplikuje ich pripadné vyuZitie.

- SWOT by mala byt objektivna, nemala by vyjadrovat iba subjektivne nazory
spracovatel'a analyzy. Ak je analyza spracovana pomocou skupinovej diskusie, tak
je poziadavka objektivity automaticky splnena.

- Ak je SWOT analyza stcastou strategickej analyzy, mali by byt identifikované iba

strategické fakty.

- Je vyhodné ak st jednotlivé fakty vtabulke SWOT oznacené vhodne
skonstruovanymi identifikatormi, jedine¢nymi v celej analytickej casti. Tieto

identifikatory je mozné neskor vyuzit’ pri odovodneni navrhu.

- Sila posobenia jednotlivych faktorov by mala byt v tabulke SWOT ohodnotena
podla vyznamu. (Hanzelkova 2017)
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Proces formulacie stratégie je zlozity, vyzaduje systematicky pristup pre identifikaciu
a analyzu vonkajSich faktorov podsobiacich na podnik aich konfronticiu so zdrojmi
a schopnostami podniku. NajvyznamnejSou tlohou stratégie je pripravit’ podnik na vsetky
situécie, ktoré s velkou pravdepodobnostou mozu Vv budicnosti nastat’. BlizSie je mozné

definovat’ konkrétne stratégie:

- SO stratégia — Ofenzivna — vyznacuje sa zavedenim nového vyrobku, najlepsie je
sprevadzat’ tato stratégiu rozvinutim marketingu a modernizaciou vyroby, pri¢om

typickym znakom je vysSie riziko

- ST stratégia — Mierne ofenzivna — podnik sa Specializuje na urcité segmenty trhu,

vacsinou tato stratégia voli v obdobi pripravy d’alSie vyrobkové generacie

- WO stratégia — Defenzivna — nastdva opatrnost’, udrzovanie pozicie, ziskavanie ¢asu,
znizovanie cien hromadnou vyrobou, ziskavanie dodato¢nych zdrojov k vyuziti

prilezitosti

- WT stratégia — Zostatkova — podnik zacina ustupovat’ ztrhu, orientuje sa na

doplnkové vyrobky a sluzby, konkurencné pozicia je oslabena (T6th 2018)

4.2 PEST analyza

Okolie prostredia podniku je ovplyviiované spolo¢enskym a ekonomickym vyvojom
minulého, stavajuceho a budiceho obdobia, pricom do jeho zdkladnych charakteristik je
mozné zaradit’:
- rozvoj modernych vyrobnych technoldgii, ktoré umoznuju aplikaciu do vyrobného,
distribu¢ného, obchodného procesu
- nové poznatky, ktoré boli ziskané vo vednych odboroch
- vplyv globalizacie na formy vlastnictva a Struktiry podniku
- velky vplyv na informaéné technologie
- narast turbulencie prostredia a skracujucej sa frekvencie zavadzania r6znych zmien
(Toth 2018)
Analyza PEST vznikla z ur€enia najvyznamnejSich vplyvov makroprostredia a vzdy je

pomenovana z prvych pismen vplyvnych Cinitel'ov:

P — politické, pravne vplyvy a faktory
E — ekonomické, ekologické vplyvy a faktory
S —socialne vplyvy a faktory
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T — technologické vplyvy a faktory
Podstatou tejto analyzy je identifikovat’ pre kazdu skupinu faktorov tie najvyznamnejsie
javy, udalosti, rizika, ktoré ovplyviiujua alebo budt ovplyviiovat’ podnik. Metdda je sucast'ou

metod pouzivanych v oblasti analyzy dopadov. (Toth 2018)

4.3 Analyza konkurencie - Porterova analyza piatich sil

Vel'mi uzitonym a ¢asto vyuzivanym nastrojom analyzy okolia podniku je Porterov
patfaktorovy model konkuren¢ného prostredia. Model vychadza z predpokladu, Ze
strategickd pozicia firmy podsobiaca v urcitom odvetvi aje predovSetkym urCovana

posobenim piatich zakladnych ¢initel'ov:

1. Vyjednavacia sila zdkaznikov

2. Vyjednavacia sila dodavatel'ov

3. Hrozna vstupu novych konkurentov

4. Hrozba substitutov

5. Rivalita firiem posobiacich na danom trhu (Hanzelkova 2017)
Porterov. model predstavuje zakladné faktory, ktoré pdsobia na firmu a ovplyviuju
ziskovost’ odvetvia. Ugelom tejto analyzy je vyhodnotenie Strukturalnej pritazlivosti
odvetvia z hl'adiska ziskovosti. Ide 0 spdsob analyzy odvetvia a jeho rizik. Podstatou metody
je prognozovanie vyvoja konkurenénej situacie v skimanom odvetvi na zaklade odhadu
mozného chovania nasledujtcich subjektov s objektov pdsobiacich na danom trhu a odhad

rizika hroziaceho podniku z ich strany. (T6th 2018)

Porterov model je vhodné vyuzit ako pri strategickej analyze odvetvia firmy kde sluzi
predovsetkym ako prostriedok pre zhromaZzd’'ovanie relevantnych tidajov potrebnych pre
rozhodovanie o stratégii, tak aj pri hodnoteni a odévodnovani navrhnutej stratégie. Na
vystupe Porterovej analyzy by mali byt identifikované nielen potencialne hrozby, ale aj
prileZitosti, pricom ich vyuZitim by malo byt pdsobenie zistenych hrozieb na firmu

eliminované. (Hanzelkova 2017)
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5 CIELE A VYCHODISKA TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ je zamerana na cestovny ruch, marketing a strategické planovanie, pricom
navzajom nadvdzuji na vyber marketingovej stratégie pre cestovny ruch. Marketing je
jednym z kl'icovych prvkov pri snahe o zviditeI'nenie svojho podniku ¢i zvySeni predaja
produktov alebo sluzieb. Cestovny ruch ma skvela prilezitost ako jeden z najviac
rozvijajucich sa priemyslov sveta na zvySenie povedomia o uréitych destinaciach

a podnikoch v cestovnom ruchu.

V metodach sti€asného marketingu cestovného ruchu sa najcastejSie vyuziva internet,
pri¢om dolezitu ulohu zohravaju taktiez webové stranky, online reklama, e-mail a platformy
socialnych médii. Vyber vhodnej socidlnej siete a urcenie vhodnej marketingovej stratégie
je kl'a¢ové pre dosiahnutie marketingovych ciel'ov spolo¢nosti. Popri tom nesmie podnik
zabudnit na udrziavanie marketingovej komunikacie s publikom a sledovanie novych

trendov, ktoré sa vyskytna.

Pre urCenie vhodnej stratégie sa vyuZziva Strategické planovanie, ktoré sa vyuziva na
urcovanie ciel'ov, ktoré sa maji dosiahnut’ a rozhodovanie o tom, ako tieto ciele dosiahnut’.
Dolezité pre strategické planovanie su kli¢ové marketingové a strategické nastroje, a to
marketingovy mix, segmentacia, cielenie, umiestiovanie a diferenciacia. Vychodiskom

strategického planu je obchodny a marketingovy strategicky plan.

Podnik nesmie zabudnit' na analytické metddy, ktoré mu napomdzu pri analyze
konkurencie, analyze trhu aj vramci strategickych planov a jednotlivych funkénych
stratégii. Vhodnymi analyzami moZe byt SWOT analyza, PEST analyza, ¢i marketingova

analyza, kde sa jedna o analyzu trhu zameranu na urcity produkt alebo produktové portfolio.

Po vybere spravnej stratégie mdze nastat’ jej implementacia, kedy nastdva stanovanie
kratkodobych ciel'ov, rozdelenie zdrojov a uplatnenie strategickych krokov v organizacii

podniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE VYBRANEHO PODNIKU

Praca je zamerand na podnik cestovného ruchu ato presnejSie na spoloCnost’ Lazné
Luhacovice, a.s., ktord je akciova spolocnost’ zaoberajuca sa Ustavnou zdravotnou
starostlivostou. Predmetom podnikania je 16zkova kupelna starostlivost’ pri vyuziti
miestneho lie¢ivého zdroja, ambulantna $pecializovana starostlivost’ a v§eobecné praktické
lekarstvo, poskytovanie ubytovacich sluzieb, masérske, rekondi¢né a regeneracné sluzby,

kozmetické sluzby ¢i hostinska ¢innost’.

Spolo¢nost’ bola zalozend 30. aprila 1992 so sidlom v Luhacoviciach. Dana akciova
spolocnost ma urceny sposob riadenia ato, ze za spolo¢nost konaju vsetci Clenovia
predstavenstva spolo¢ne alebo predseda alebo podpredseda predstavenstva a d’als$i Clen
predstavenstva spolo¢ne alebo samostatne clen predstavenstva, ktory k tomu bol
predstavenstvom pisomne splnomocneny, alebo generalny riaditel’ v rozsahu pisomného
splnomocnenia udeleného predstavenstvom. Pocet ¢lenov, ktorych podnik uvadza je
stanoveny na troch. Zakladny kapitdl spolo¢nosti zapisany dna 9. februara 2022 bol

stanoveny na 40 mil. K¢&.

TRZBY SPOLOCNOSTI LAZNE LUHACOVICE OD ROKU
2019-2021

u Trzby v K¢

541475000
493750000

405663000

2019 2020 2021

Graf 1 Trzby spolo¢nosti Lazné Luhacovice od roku 2019-2021
(zdroj: informaceofirmach.cz)

TrZby spolocnosti sa pohybuju na trovni 500 mil. K¢, pricom rok 2020 bol menej ziskovy
nakol’ko to mohlo byt zapri¢inené ochorenim covid-19, kedy menej hosti navstevovalo
podniky tohto zamerania. V spolo¢nosti je zamestnanych ktomuto roku 500-999
zamestnancov na réznych oddeleniach. Celkovy obrat spolo¢nosti v roku 2023 tvori viac

ako 1 500 mil. K&.
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6.1 Zakladna charakteristika firmy

Lazn¢ Luhacovice, a.s. si najvacSou kupelnou spolo¢nostou v Luhacoviciach, zaroven
najvacsimi kapel'mi na Morave a hovori sa o nich, Ze st jedny z najkrajsich kupelov v Ceskej
Republike. Su to moderné kupele s najsirSou ponukou ubytovania a lieCebnych pobytov
s kvalitnymi sluzbami. Spolo¢nost’ Lazné¢ Luhacovice, a.s. bola zalozend v roku 1992,
pricom k danému vzhl'adu napomohol slovensky architekt Dusan Jurkovi¢. Okolie dotvaraji
nadherné hotely a vily v r6znych architektonickych Styloch, park, les s krizovou cestou,
vyvery mineralnych lie¢ivych vod a kolonada, ktora bola vyhlasena za kulturnu pamiatku
Ceskej Republiky. Priestor kupelného aredlu bol taktieZ nominovany na zapis do Zoznamu

svetového kultirneho dediéstva UNESCO.

Kazdy rok sa u nich ubytuje viac ako 33 000 hosti, ktori tam stravia v priemere 11 dni.
Poskytuju ubytovanie v hoteloch, penziénoch ¢i vilach priamo v okoli kupelov. Hostia
cestuji do tychto kuapel'ov na lie¢bu s dychacim, pohybovym, traviacim a obehovym
ustrojenstvom, ¢i taktieZ na pomoc s cukrovkou a rekondiciou po onkologickej liecbe.
Spolo¢nost” Lazn€ Luhacovice, a.s. spravuje Vincentku, ktord patri medzi najznamejSie
luhacovické pramene a 9 d’al§ich mineralnych pramenov. Luhacovické mineralne vody su
povazované za jeden z najucinnejSich v Europe. Dané pramene sa vyuzivaju k pitnej kure,

inhala¢nym proceduram a k uhli¢itym kupel'om.

Hotely a balneoterapeutické centrd ponukaju lieCebné procediry. V balneoterapeutickych
vozidlach je nainStalované moderné vybavenie na poskytovanie vodolieCebnych procedur,
elektrolieCebnych procedtr, inhalacii, obkladov a roznych druhov masazi (klasickych,
reflexnych, podvodnych). Relaxa¢né pobyty vratane wellness pobytov st tu k dispozicii
manazérom, Zenam a seniorom. Kupele Luhacovice zaznamenali v roku 2022 tspech pri
pouziti post-covidovej terapie. Tato terapia vyuziva jedine¢nii moduléciu laserového
zlarenia, ktora je nielen Gc¢innd, ale aj vel'mi bezpe¢na. Na zaklade vyskumu vykonaného v
zahrani¢nych zdravotnickych zariadeniach, ktoré sa Specializujii na tento druh liecby,
zdravotnicky personal Sanatoria Miramare od roku 2023 rozsiril pouZivanie laserovej terapie

na lie¢bu réznych chronickych ochoreni dychacich ciest.

V okoli kupelov sa taktiez nachddza Luhacovicka kolonada, ktort v polovici 20. storocia
postavil architekt Oskar Poska, sluzi ako prirodzené centrum kupelného Zivota. Velka
kolonada, Mala kolondda a hala Vincentka su tri navzdjom prepojené stavby, ktoré tvoria

kolonadu, ktora sa zaCina pri Jurkovicovom dome. Velkou rekonstrukciou v rokoch
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2018 - 2019 sa Luhacovicka kolonada nesmierne zveladila. Okrem kipel'ného parku sa opat’
premenila na oddychovt prechadzkova zonu pre navstevnikov kiapelov a turistov. Okrem
toho sa tu nachadza aj turisticka informacna kanceldria ¢i interaktivna expozicia venovana

mineralnym pramenom.
Ziskané ocenenia
Ocenenie ESPA Innovation Awards 2016

Ocenenie ESPA Innovation Awards 2016 udelila Europska asocidcia kapelov kupel'nému
zariadeniu Luhadovice v Ceskej republike za balneoterapeuticky program vyuzZivajici
uhli¢ité vane. Toto ocenenie sa udel'uje za najlepsie eurdpske inovacie v oblasti lie¢ebnych
kupelov. Ciel'om inovacie bolo zaviest’ prirodny lie¢ivy zdroj priamo v detskej nemocnici
Miramonti a v désledku zmeny prostredia zvysit i¢innost’ kupelov. Dalsim vysledkom bola
moznost’ konzumovat’ minerdlnu vodu priamo na mieste v detskej nemocnici a pouzivat’ ju

na inhalaciu bez toho, aby ju bolo potrebné prenasat’ v nddobach.
EDEN 2019

Luhacovice boli vdaka svojmu zavizku k ekologickému cestovaniu a zdravému spdsobu
zivota vyhlasené za Eurdpsku destinaciu vynimocnosti 2019 (EDEN). Destinacné agentura
Zlinsko a Luhacovicko prihlasila svoj produkt "Well, well...Lazn¢ Luhacovice", ktory
hodnotiacu komisiu zaujal tym, Ze spdja tradicné a moderné kupele, je bohaty na pramene,
stard sa o prirodné zdroje, mé Specialne partnerstvo medzi komerénymi a nekomerénymi
subjektmi, pracuje na zmierneni regionalnych rozdielov v destinacii a v neposlednom rade

chrani prirodu v chranenom uzemi.

6.2 Organizaéna Struktira

V spolo¢nosti Lazn¢ Luhacovice, a.s. sa vyuziva funkéna organiza¢na $truktura, kde je
organizacia rozdelena na mensSie skupiny, ktoré maja Specifické tlohy. Pri danom type
Struktiry vie organizacia zefektivnit' beZné Cinnosti a predvidavo poskytovat' potrebné
sluzby a produkty. Jasna a dobre definovana organiza¢na Struktira pomaha zamestnancom
pochopit’ ich ulohy a zodpovednosti a podporuje efektivnu komunikaciu a rozhodovanie.
Vsetci zamestnanci mozu pracovat’ na rovnakych cieloch a prioritach, ak je Struktara
organizacie v sulade s jej stratégiou, ciel'mi a hodnotami. Problém mdze avSak nastat’ ak

komunikdcia na strategickej urovni prebieha zvicsa len U manazérov.
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Vedenie spolo¢nosti

Oddelenie marketingu Oddelenie predaja

Graf 2 Organiza¢na $truktura spolo¢nosti Lazné Luhacovice, a.s.

(zdroj: vlastné spracovanie)

Medzi predstavitelmi spolo¢nosti Lazné Luhacovice, a.s., ktori si uvedeni na oficialnej
webovej stranke kupel'ov, sa ndjdu tri hlavné oddelenia a to vedenie spolo¢nosti, oddelenie
marketingu a oddelenie predaja. Na kazdom oddeleni st zamestnané pozicie zamerané na
chod daného oddelenia. Vo vedeni spolo¢nosti mdzeme najst generalneho riaditela,
predsedu predstavenstva, finan¢nt riaditel’ku, hlavného lekara, riaditel’ku detskych liecebni,
riaditel'a kupelnych hotelov (Palace, Morava), riaditela kupelnych hotelov (Jurkovicuv
diam, Dim B. Smetany, Jestfabi, Riviera, Spole¢ensky diim), riaditel'a hotelu Alexandria,
obchodnu riaditel’ku. personalnu riaditel’ku, kultGrnu manazérku a veduceho strediska

technickych sluzieb.

Na oddeleni marketingu sa nachddzaji marketingovi manazéri a veduci informacného
centra. Do oddelenia predaja zarad’'ujeme vedicu oddelenia, odborného referenta pre predaj
pobytov (hotel Palace), odborného referenta pre predaj pobytov (hotely Jurkovi¢tv dim,
Dim B. Smetany, vily Alpska rize, Chaloupka, Pod lipami, penzion Myslivna), odborného
referenta pre predaj pobytov (hotel Alexandria), odborného referenta pre predaj pobytov
(hotely Jesttabi, Riviera, SpoleCensky diim, penziony Vepiek, Pola, Tatana), odborné¢ho
referenta pre predaj pobytov (hotel Morava, penziony Forst, Plzen), odborného referenta pre

predaj pobytov (detské lieCebne) a referenta (navrhy na lieCebnu starostlivost’).

6.3 Produktové portfolio

Medzi zakladné produkty spolo¢nosti moéZzeme zaradit’ ich viacdiové pobyty a to:
o liecebné pobyty

o relaxacné pobyty
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e pobyty pre zdravotnikov
e pobyty s prispevkami

e pobyty pre deti

e velkonocné pobyty

o silvestrovské pobyty

6.3.1 Liecebné pobyty

Na lie¢ebny pobyt nie je potrebné lekarske odportéanie. Dizka pobytu je vacsinou 7 dni,
pricom si hostia mozu vybrat’ z viacerych ponuk. Dve ponuky tyzdenného pobytu sa
vzt'ahuju na rehabilitadciu po onemocneni virusom covid-19. V danom pobyte ich ¢aka
balicek sluzieb, ktory zahffia ubytovanie, polpenziu, predpis doporucenych procedur
lekdrom a liecebné procediry podl'a doporuceného liecebného programu. Pri tomto type
liecby sa vyuZiva prirodnd uhli¢itd kuapel’, inhaldcia, oxygenoterapia, masdz chrbta,

raSelinovy obklad a denna pitna kura.

Pri komplexnom lie¢ebnom pobyte sa odporaca Tradi¢na luhacovicka kura, ktord sa
zameriava na lie¢bu viacerych zdravotnych problémov. Bali¢ek sluzieb zahfia ubytovanie,
plnu penziu, vstupné lekarske vySetrenie, zostavenie individualneho lie¢ebného programu,

lie¢ebné procedury, inhalacie a dennu pitnu kuru.

Medzi dalSie lieCebné pobyty zahfnaji Pobyt pre seniorov, kde sa zameriavaju na
regeneraciu, kupele a masaze, taktieZ Rehabilitaciu chrbtice a Medical Wellness, ktoré patria

do vyssej cenovej kategorie s ubytovanim vo Stvorhviezdickovych hoteloch.

6.3.2 Relaxacné pobyty

Tieto pobyty sa odliSuji tym, Ze prebiehaju bez lekarskeho dohl'adu a zahriiuji predom
stanovené procedury. TaktieZ sti naymé na 7 dni. Patri tu napriklad pobyt s ndzvom Lazne na
skasku, ktory je ureny pre novacikov aj ked’ st zdravi a cheu si kupele vyskusat’. Pri tomto
balicku sluzieb hosti ¢akéd ubytovanie, polpenzia, kipele, masaze, inhalacie, dennd pitna

kura, tematicka prechadzka so sprievodcom a darcekovy bali¢ek Vincentka.

6.3.3 Pobyty pre zdravotnikov

Jedn sa o kratkodobé pobyty s dizkou troch aZ $tyroch noci, ktoré spifiajii podmienku

zdravotnych sluzieb. Zameriavaju sa na zregenerovanie fyzickej aj psychickej stranky
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zdravotnikov po vel'mi naro¢nom obdobi. Tieto pobyty maji presne stanovené terminy,

ktorych sa moze pobyt konat’ a objednavka prebieha prostrednictvom formuléra.

6.3.4 Pobyty s prispevkami

Tu sa zarad’uji pobyty s prispevkom od zamestnavatel'a, zdravotnej poistovne alebo s
voucherom. Rozdel'uje sa taktiez LieCebny pobyt s benefitom, ktory prebieha pod lekarskym
dohl'adom a Lazensky pobyt s benefitom, ktory prebieha bez lekarskeho dohl'adu. V ponuke

sa najdu aj firemné pobyty pre profesijné skupiny alebo manazérov.

6.3.5 Pobyty pre deti

Dané lie¢ebné pobyty su urcené pre deti do roku a pol s doprovodom. Pri liecebnom pobyte
pre deti sa vyuzivaju prirodné lieC¢ivé vody na kuapelnu liecbu chordb dychacieho a
traviaceho Ustrojenstva, obezity, koznych choréb a rekondiciu po onkologickej liecbe.
Mozeme tu taktiez najst’” Ozdravny pobyt pre deti, ktorého cielom je celkové uzdravenie

detského organizmu a posilnenie imunity.

6.3.6 Velkonocné a Silvestrovské pobyty

Tieto pobyty st usporiadané raz ro¢ne na kratsiu dobu, st spojené s konkrétnou tematikou,
roénym obdobim alebo sviatkom. Dizka pobytov je najéastejsie 6 az 7 noci, maju
predpripravené balicky sluzieb a st Sprevadzané tematickym programom ako napriklad

Silvestrovskym Gala vecerom v Spolo¢enskom dome.

6.4 Vyrobky spolo¢nosti

Popri pobytoch a sluzbach su v danom podniku poskytované aj vyrobky spolo¢nosti, ktoré
st dostupné pre hosti a turistov najmé v informa¢nom centre. Tieto vyrobky napomahaju pri

lepSom zazitku z pobytu alebo mdzu sluZzit’ ako suvenir z destinacie.

6.4.1 Lazenské poharky

Spolo¢nost’ Lazn¢ Luhacovice, a.s. ma vlastné pohariky, ktoré napomahaju pri pitnej kure,
¢1 jednoduchej ochutnavke réznych prameiiov. Jednym z vytvorov bol dizajn mladej
dizajnérky Adély Chorej, ktord vyhrala sut'az s jej ndpadom o originalny poharik v tvare
lu¢neho kvetu. Tento tvar sa vSak prestal vyrabat’ a nahradil ho tvar s nazvom Labut’, ktory
pochddza od autora Daniela PirS¢e. Su typické svojim zakrivenim do tvaru S, ktory

napodobiiuje labuti krk. Tieto pohariky je mozné najst’ v bielej a Ciernej farbe, avSak minuly
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rok prisli s novinkou a zahrnuli do svojej ponuky aj Labut’ s titinovym povrchom v modre;j

farbe.

6.4.2 Zvukova mapa

Zvukova mapa je povazovana za kolektivny umelecky projekt v podobe luhacovického
zvukového bedekru. Vykresl'uje Luhacovice prostrednictvom pribehov zaujimavych miest
a osobnosti formatom autorskych dramatizovanych rozhlasovych hier. Tento projekt bol
zavedeny v roku 2019 v ramci 10. ro¢nika festivalu Luhovany Vincent. Cielom projektu
bolo vytvorit' kvalitny propaga¢ny a informa¢ny material s historickou tematikou
a ponuknut’ uzivatel'om atraktivnu prehliadku okolia. Na pouzitie si sta¢i stiahnut’ audio
stibory a online mapu alebo zajst’ do infocentra a pozicat’ si mp3 prehravac s vratnou zalohou

500 K¢. Zvukova mapa ponuka pat’ tras, pricom kazda z nich obsahuje desat’ zastavok.

6.4.3 Lazenské listy

Lazenské listy st pisané formou novin, v ktorych sa uvadzaja aktuality a novinky z kapelov.
NajcastejSie obsahuju Sest’ strdn plnych informacii o aktualnom diani, tematickych
prehliadkach, napadov kam na vylet v okoli, krizovky a vypisany kulturny program. Boli
zalozené v roku 1909, avSak na webovej stranke spolo¢nosti Lazn€ Luhacovice sa nachadza
archiv od roku 2008. Pocas rokov je mozné vidiet' zmeny v poc¢toch vydani za rok a taktiez
vcene. Vroku 2008 boli Lazenské listy vydané kazdy mesiac a predajna cena bola
stanovena na 5 K¢. O rok neskor bola cena zdvihnutd na 10 K¢ a pocet vydani bol znizeny
na osem. V dnesnej dobe st noviny dostupné zadarmo, vydavaja sa uz len Styri krat rocne
a to podl'a roénych obdobi. Hostia ich mozu najst’ uz v online forme na webovej stranke

spolo¢nosti alebo v papierovej podobe pred informa¢nym centrom.
6.5 Analyza sucasného stavu podniku

6.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza zahfiia zameranie sa na hodnotenie vnutorného prostredia podniku, kde su
skimané silné a slabé stranky a hodnotenie vonkajSieho prostredia, kde patria prileZitosti
a hrozby podniku. U Lazni Luhacovice prevladaji silné stranky nad slabymi a prilezitosti
nad hrozbami. M6Zeme povedat, Ze podnik sa nachadza vo vel'mi priaznivom prostredi na

dalsi vyvoj.
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Tabulka 1 SWOT analyza podniku
(zdroj: viastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

Sirokd ponuka pobytov, produktov
a sluzieb

potencial turistov, navstevnikov

a hosti

dostato¢na kapacita ubytovacich
zariadeni

zvySené povedomie o danej
spolo¢nosti

kazdorocne usporiadané kultarne
akcie a kongresy, aj priamo v
hoteloch

vel'ky podiel zahrani¢nych hosti
bezbariérovy pristup do hotelov
ucast’ na vel'trhoch

moderné vybavenie ubytovani
kl'udna a ticha oblast’
kvalifikovany, vzdelany a prijemny
personal

firemna kultara

efektivna prevadzka

Zelezni¢nd a autobusova stanica sa
nachadza d’alej od arealu kupelov
nedostatok parkovacich miest
neupravena cesta na prechadzku po
areali

Prilezitosti

Hrozby

rastuci zaujem o kupele, wellness
a staranie sa o svoje zdravie
vyskyt liecivych minerdlnych
pramenov

Cisty terén a okolie arealu
zvySenie povedomia o lieivych
procedurach

zhorSujlci sa zdravotny stav
obyvatel’stva

vyuzitie sucasnych spokojnych
zakaznikov pre zlepSenie image
spolo¢nosti

zapisanie kupel'ného aredlu do
zoznamu UNESCO

rast Zivotnej irovne

nové média

neustaly vyvoj a technologicky
pokrok

strategické partnerstva

klesajuci pocet klientov

nastup nového konkurenta
zhorSenie podmienok financovania
od zdravotnych poistovni

meniace sa potreby a vkus
zakaznikov

nedostatok kvalifikovanych
pracovnikov na trhu prace
prirodné katastrofy
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Silné stranky

V analyze SWOT su silnymi strankami projektu alebo organizacie jej pozitivne a vyhodné
vnutorné vlastnosti, ktoré jej poskytuji konkurencnt vyhodu alebo jej pomahaja uspiet’. St
to prvky, ktoré umoznuju projektu alebo organizacii uspesne a efektivne dosiahnut’ dané
zamery a ciele. Spolo¢nost’ Lazné Luhacovice, a.s. prevlada velkym poctom silnych stranok.
Slabé stranky

V analyze SWOT st slabé stranky definované ako vnutorné prvky alebo vlastnosti, ktoré
znevyhodnuju spolocnost’ alebo projekt v porovnani s jej konkurentmi. Slabé stranky mozu
branit’ schopnosti organizacie ucinne a efektivne dosahovat’ svoje zamery a ciele. V danom
podniku sa nachadza mensi pocet slabych stranok, pricom nie su az natol’ko zavazné aby
prekazali pri riadeni podniku a budiicom vyvoji.

PrileZitosti

Prilezitosti v analyze SWOT sa tykaju vonkaj$ich premennych alebo okolnosti, ktoré¢ by
mohli byt pre projekt alebo organizaciu vyhodné, ak by sa vyuzili. Prilezitosti su aspekty
vonkajsieho prostredia, ktoré maji potencial poskytnut’ priaznivé podmienky na rozvoj.
V danej spoloc¢nosti je sa nachadza viacero prileZitosti, ktoré st mozné na vyuzitie pri
roznych ciel'och podniku.

Hrozby

Vonkajsie prvky alebo okolnosti, ktoré predstavuju riziko alebo t'azkosti pre rozvoj a ispech
spolo¢nosti alebo projektu, sa v analyze SWOT oznacuju ako hrozby. Hrozby su aspekty
vonkajSieho prostredia, ktoré by mohli podniku staZit’ plnenie jeho ciel'ov a konkurovanie
superom na trhu. Pre Lazn¢ Luhacovice, a.s. je moZzné¢ identifikovat’ mensi pocet hrozieb,

ktoré mo6Zu nastat’ v budicnosti a mala by na nich byt spolo¢nost’ pripravena.

6.5.2 PEST analyza

PEST analyza je uZito¢na metdda na zistenie, ako vonkajsie vplyvy ovplyviuju projekt alebo
organizaciu. Moze pomoct’ pri hl'adani moznych trhovych prilezitosti ¢i nebezpecenstiev a

umoziuje podnikom reagovat’ na meniacu sa dynamiku trhu.
Politické faktory

Celkovo mozu mat’ politické faktory vel'ky vplyv na kipelnictvo v Ceskej republike, preto
je pre kupele vel'mi dolezité, aby boli informované o zadkonoch a politikach. Na kupel'nictvo
sa hlavne vzt'ahuje zdkon o prirodnych lie¢ivych zdrojoch, zdrojoch prirodnych mineralnych

vod, prirodnych lieCebnych kupeloch a kapelnych miestach a o zmene niektorych
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stivisiacich zakonov (kupel'ny zékon). Zmeny v predpisoch by mohli ovplyvnit’ aj normy
Cistoty a hygieny, ktoré sa vyzaduju v kupel'och, ¢o by mohlo ovplyvnit’ ich prevadzku a
ziskovost’. Okrem toho by zmeny vo financovani zdravotnickych sluzieb zo strany Statu

mohli ovplyvnit’ dostupnost’ kipel'nych sluzieb pre Siroku verejnost’.
Ekonomické faktory

Cestovny ruch je na narodnej i regiondlnej irovni vyznamnou ekonomickou ¢innost’ou. HDP
v roku 2022 vzrastol o 2,4% Podl'a spresneného odhadu klesol hruby domaci produkt v 4.
Stvrtroku 2022 medzikvartalne o 0,4% a medziro¢ne vzrastol o 0,2%. HDP za cely rok 2022
vzrastol o 2,4 %. Podiel cestovného ruchu na tvorbe hrubého doméceho produktu Ceskej
republiky sa prepadol na 1,55% (95,0 miliard korun) a zamestnanost’ v odbore predstavovala
215,2 tisic osOb. Zamestnanci tvorili 84% a sebazamestnané osoby podnikajiice v oblasti
turizmu 16%. Prijazdovy cestovny ruch tvoreny zahrani¢nymi navstevnikmi predstavoval

32%, to je 50,0 miliard korun.
Socialne faktory

Luhacovice su vyraznou turistickou destinaciou a vyznamnym socidlnym faktorom je rastuci
pocet obyvatelov ako aj prichod zahrani¢nych turistov. V priebehu roku 2022 pocet
obyvatel'ov Ceskej republiky vzrastol o 16,7 tisic na 10 miliénov 533 tisic. Prevaha
zomrelych nad Zivo narodenymi predstavovala 20,4 tisic osdb, napriek tomu vSak populacia
vdaka ziskom zo zahrani¢nej migracie rastla. AvSak nad’alej sa drzi klesajuci trend
narodenych sa deti uz od roku 2018. Medziro¢ne bola taktieZ vyrazne nizSia Uroven

umrtnosti, ubudol aj pocet rozvodov.
Technologické faktory

Lazné¢ Luhacovice sa aj nad’alej upravuju a vynovuju, poslednou aktualnou Upravou bola
rekonstrukcia Jurkovicovej pamiatky. Spolo¢nost’ kazdorocne investuje do rekonstrukcii
objektov a kipy novych pristrojov. Vzhl'adom na rastici vyznam digitalneho marketingu je
pre kupele vel'mi dolezita silnd aj online pritomnost, ktorda pomaha prilakat’ a udrzat’ si
zakaznikov. Konkurencieschopnost' kupelov na trhu moéze ovplyvnit' faktory, ako je
atraktivna webova stranka, aktivita na platformach socidlnych médii a ponuka online

rezervacnych sluzieb, ktort spolo¢nost’ ponuka.
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6.5.3 Konkuren¢na analyza

V Ceskej Republike sa nachadza okolo 26 kupelov, ktoré s navitevované kazdoroéne
nespocetnym mnozstvom turistov. Ich motivom za navstevou je z viacsej Casti relax, krasa,
zdravie aostatné pozitivne ucinky, ktoré vedia kupele priniest. Okrem kapelov
v Luhacoviciach st navstevované primarne Karlovy Vary, Marianské Lazn¢ a FrantiSkovy

Lazné.

POROVNANIE UBYTOVACICH KAPACIT
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Graf 3 Porovnanie ubytovacich kapacit

(zdroj: vlastné spracovanie)

Vsetky ubytovania ponukaju réznu troveil ubytovania od hotelov po penzidony. Karlovy
Vary ako kupele nemaju presne ur¢ené ubytovanie pre hosti a tak si zdkaznici moZu najst’
ubytovanie po celom meste. V Marianskych Lazniach je ubytovanim s najva¢sim poctom
16Zzok pat hviezdickovy hotel Falkensteiner Spa Resort Marianské Lazn&*****  ktory
nedavno presiel rekonstrukciou a pontika celkovo 162 16Zok v novo vybavenych izbach.
FrantiSkovy Léazné¢ ponukaji ubytovanie od Stvorhviezdickovych hotelov az po
dvojhviezdi¢kové, pricom najviac hosti sa ubytuje v hoteli Spa Resort Pawlik-
Aquaforum****  Ubytovanie v spolo¢nosti Lazn¢ Luhacovice, a.s. pozostiva z 0Sem
hotelov, troch vil, piat’ penzionov a dvoch detskych lieCebni. Najviac hosti sa ubytuje
V najvac¢som kupelnom hoteli v Luhacoviciach a to v Hoteli Palace**** s poc¢tom 16zok
235.
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POCET POBYTOV, KTOBE PONUKAJU JEDNOTLIVE
KUPELE
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Graf 4 Pocet pobytov, ktoré ponukaji jednotlivé kupele

(zdroj: vlastné spracovanie)

Poctom pobytov si Lazné Luhacovice drzia prvé miesto s poctom 29, kde je mozné vidiet
Sirokit ponuku roznych liecebnych, wellness ¢i tematickych pobytov. Karlovy Vary
ponukaju pobyty tykajice sa najmé liecby alergie, srdca, pohybovej aparatury, diabetickej
liecby a onkologickej liecby. U Marianskych Lazni su pobyty zamerané na pohybové
ustrojenstvo, mocové cesty, dychacie tstrojenstvo, gynekologické a onkologické ochorenia.
FrantiSkovy Lazn€ pontkaju menej pobytov so zameranim sa na trdviace ustrojenstvo,

nervové ochorenia, kozné ochorenia a pohybové ustrojenstvo.

Cenové porovnanie pobytov v jednotlivych kipel'och
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(zdroj: vlastné spracovanie)

Vv

pobytu po najdrahsi zamerany na onkologicku lie¢bu s minimalnym trvanim 15 dni, rozdiel
medzi tymto cenovym rozpitim je 993 K¢. V Marianskych Lazniach mdze najmenej host’
zaplatit’ za hotelové ubytovanie so vstupom do bazénu a sauny a pobyt s najvyssou cenou je
lieCebny pobyt s 24 procedirami minimalne na 7 noci. Rozdiel medzi pobytmi je 2960 K&.

evwe

14 noci anajdrahS$i pobyt je lieCebna kura, ktord je zamerand na psychosomatiku
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S minimalnym poctom noci 7. Cenova diferenciacia je 1646 K¢. Lazn€ Luhacovice maju ako
najlacnej$i hotelovy pobyt s ranajkami a pobyt s najvy$Sou cenou exkluzivny wellness

tyzden. Rozdiel medzi tymito cenami je 3605 K¢.

6.6 Analyza sucasnej marketingovej stratégie podniku cestovného ruchu

Spolo¢nost’ Lazn¢ Luhacovice, a.s. zamerala svoju marketingovu stratégiu skor na starSie
generacie, ktoré 1idi do kupel'ov najmé za zlepSenim si zdravotného stavu. Pomaly sa avSak
presuvaju aj k tej strednej a mladSej generacii, ktora navstevuje kapele za oddychom,

kratkymi pobytmi a relaxaciou.

6.6.1 Hodnotova ponuka

Hodnotova ponuka je doélezitou zlozkou marketingovej stratégie, pretoze pomdha
komunikovat’ jedine¢nt hodnotu spolo¢nosti zédkaznikom a odlisit’ vyrobok alebo sluzbu od
konkurencie. Podnik pontka pre svojich zakaznikov tematické pobyty, procedury a rézne
iné produkty. Pobyty st k dispozicii v rdznej cenovej varidcii podla preferencii hosta.
Vicsina pobytov sa zhoduje s ponukou konkurentov a preto by bolo potrebné doplnit’

0 ponuku o0 jedine¢né pobyty ¢i procedury.

6.6.2 Marketingové kanaly

Spolo¢nost’ Lazn¢ Luhacovice, a.s. v dne$nej dobe vyuZiva viacero sp0sobov na propagaciu
svojich sluzieb a produktov. Medzi najviac vyuZivané patria viaceré socialne siete, webova
stranka, propaga¢né materidly areklama prostrednictvom letdkov, televizie a osobného
predaja. Dobre pripravena propagacna stratégia, ktora vyuziva kombinaciu tychto metdd,
moze podnikom pomdct efektivne oslovit’ cielovil skupinu a generovat’ potencidlnych

zakaznikov alebo predaj.

6.6.2.1 Socidlne siete

Podnik vyuZziva pre propagaciu socialne siete Facebook, Instagram, TikTok a YouTube.
Vsetky ich profily st uvedené na webovej stranke, dole na domovskej stranke kde po kliknuti
to premiesti uzivatela priamo na dant socialnu siet’ a na profil spolo¢nosti. Na vsetkych
socialnych siet’ach s primerane aktivny, pri¢om sa snazia o upraveny dizajn na prispevkoch

a udrZanie sa s novymi trendami.
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POCET SLEDUJUCICH PROFILU LAZNE LUHACOVICE
NA SOCIALNYCH SIETACH

m Facebook ®Instagram mTikTok = YouTube

POCET SLEDUJUCICH

21000

2035
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848

Graf 6 Pocet sledujucich profilu Lazné Luhacovice na socialnych siet’ach

(zdroj: vlastné spracovanie)

Na socialnej sieti Facebook je vyrazne vacsi pocet sledovatel'ov, avSak na tejto platforme
zacali fungovat’ najskor a to od juna 2011, kedy uverejnili svoj prvy prispevok. Na druhom
mieste sa nachddza Instagram, kde najastejSie uverejiuju fotky a videa z priestorov
kapelov, ktoré sluzia k prildkaniu novych zékaznikov svojou krasou a pestrym dizajnom.
Prvy prispevok na tejto platforme bol uverejneny v auguste 2017. Naopak TikTok prekonal
poctom sledovatel'ov YouTube, aj ked na socidlnej sieti pdsobia iba necelych osem
mesiacov a na platforme YouTube posobia uz devit’ rokov. Moze to byt zapriinené aj
mensim poctom pridavanych videi, kde na socidlnej sieti YouTube bolo posledné video

uverejnené pred deviatimi mesiacmi.
INTERAKCIA S PRISPEVKAMI NA SOCIALNYCH

SIETACH POCAS MESIACA MAREC 2023

m Reakcie ®Komentare

FACEBOOK INSTAGRAM

Graf 7 Interakcia s prispevkami na socialnych siet'ach po¢as mesiaca Marec 2023

(zdroj: vlastné spracovanie)

Pocet sledujucich na socialnych sietach zodpoveda vo vécésine pripadov aj interakcii s
prispevkami danej spolo¢nosti. Celkovo je interakcia s prispevkami na socidlnych médiach
dolezitym aspektom stratégie spoloCnosti v oblasti socidlnych médii. Zapojenim sa do
komunikacie so svojim publikom mdze spolo¢nost’ zvysit’ angazovanost’, zlepsit’ spokojnost’

zakaznikov ySit’ povedomie o znacke, ziskat’ cennt spitnu vazbu a budovat’ vzt'ahy so
b b
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svojimi zékaznikmi. Za pozorovany mesiac pridala spolo¢nost’ devét prispevkov na socialnu
siet’ Instagram a desat’ prispevkov na platformu Facebook, kde je mozné zaznamenat vyssiu

interakciu v reakciach aj v komentaroch.

6.6.2.2 Webova stranka

Oficidlna  webova stranka spolocnosti Lazné¢ Luhacovice, a.s. s nazvom

www.lazneluhacovice.cz je jasne viditel'na po vyhl'adani samotného podniku online. Po

kliknuti na dany odkaz je uzivatel’ presmerovany na domovsku stranku, z ktorej ma moznost’
si jednoducho vyhladat potrebné informacie, ktoré hlad4d ato prostrednictvom listy
s odkazmi alebo lupou.

Stranka je priehl'adne dizajnovo spracovana a uzivatel moze na nej najst’:

domovsku stranku

aktuality

- vyber pobytov

- moznosti ubytovania

- fotografie a videa priestorov a okolia

- online kamery kupel'ného namestia

- 360 stupiiové prehliadky okolia kupel'ov, jednotlivych hotelov, penzidénov, detskych

lieCebni a d’alSich kapel'nych objektov

- informacie o liecbe hradenej poistoviiou

- informacie o spolocnosti a informa¢nom centre

- odporucania pre hosti na kulturne akcie a vylety v okoli

- moznost’ rezervacie

- prepnutie nastavenia jazyka na CeStinu, rustinu, nem¢inu a angli¢tinu

- odkazy na socidlne siete
Pri vyhladavani kupelov online sa automaticky zobrazi oficidlna stranka ako prva.
Prostrednictvom fotiek si moze uzivatel predstavit’ priestory a okolie kupel'ov a ubytovania.
Sice webova stranka neobsahuje live chat, ktory by odpovedal zakaznikom v kratkom case,

stranka uvadza telefonne ¢islo a email, na ktory sa méze zdkaznik v pripade potreby obratit’.

6.6.2.3 Propagacné materidly

Lazn¢ Luhacovice disponuju velkym mnoZstvom propagacnych materialov, ktoré

napomahaju pri ukazke kupel'ov a ich okolia ako aj mozné€ho ubytovania. V informa¢nom
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centre alebo na stojane pre nim si mézu hostia ¢i turisti vybrat’ z ponuky vol'ne dostupnych

letakov a bulletinov. Ponuka na stojane sa meni kazdy mesiac podl'a aktuélnosti ponuky.

Informacné centrum ma vytlacené letaky, ktoré poukazuju na vylety v okoli pod sluzbou
cestovnej kancelarie Luhanka. Obsahuji nazov, par fotiek, datum a cas, kratky popis vyletu
a cenu. Dalsie mensie letdky poskytuju informécie o zvukovej mape, kipelnej lie¢be deti,

kupelnej liecbe a regeneracii a samotny cennik procedur.

oloc¢nost’ taktiez ponuka viacstranové informacné Casopisy zamerané na predstaveni
Spol t taktie k tran informacné merané n edstavenie
upelov, ukazku ubytovacich zariadeni, tipy na vylety v okoli, rozpis pobytov a ich cennik,
kuperl kazku ubyt ich zariadent, ti let koli, rozpis pobyt h cennik
vSeobecné informacie arady ako poziadat’ lekara o kiipel'nti liecbu hradent zdravotnou
poistoviou. Tieto Casopisy je mozné najst v réznych velkostiach, zékladom je prildkat

zakaznikov pomocou obrazkov a fotiek s peknym dizajnom a ptitavym textom.

6.6.3 Stratégia obsahu

Podnik sa zameriava na zdoraznenie krasy a svojej ponuky prostrednictvom fotiek na
socialnych siet’ach a propaga¢nych materialoch. Ako bolo spomenuté pri socialnych siet’ach,
tak sa podnik v dnesnej dobe snazi ¢im viac pridavat’ aj prispevky s kratkymi videami alebo
obrazky surcenou sutazou, ktoré vyvolavaju zvySenl interakciu. Prispevky zahfiiaju
informacie o novinke alebo aktualite, ktora sa prave deje v kupel'och ¢i propagéciu pobytu,
ktora spolo¢nost’ chee zviditelnit aby si ju zakaznici zakupili v danom ¢ase. Verejny obsah
je stale dizajnovo upraveny aby zodpovedal kvalite spolo¢nosti a jej pontikanym sluzbam ¢i
produktom. Avsak nevyhodou je, ze prispevky na socialnych sietach st len v ¢eskom jazyku

nakol’ko do kupelov prichadza mnoho zahrani¢nych hosti.

6.6.4 Konkuren¢né vyhody

Konkuren¢né vyhoda v kupelnictve je jedine¢ny faktor, ktory odliSuje spolocnost’ od jej
konkurentov a dava jej vyhodu na trhu. Spolocnost’ Lazné Luhacovice, a.s. je VO vyhode
oproti konkurentom s vacsou ponukou pobytov, va¢Sou ubytovacou kapacitou ¢i s dlhsou
dobou trvania na trhu. V ktpel'och je zamestnany vySkoleny personal a pobyty pontkaja
vysokokvalitné sluzby, ako st masaze, oSetrenie tvare a tela, md6Zu mat’ konkurenénti vyhodu
oproti konkurentom, ktori ponukajii podobné sluzby, ale na nizSej kvalitativnej Grovni.
Zakaznici st ochotni zaplatit’ viac za kvalitné sluzby a je pravdepodobnejsie, Ze sa vratia do

kupelov, ktoré neustale poskytuji vynikajuce sluzby.
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7 ANALYZA SUCASNEHO STAVU CESTOVNEHO RUCHU

7.1 Analyza sucasného stavu cestovného ruchu v regione posobivosti

podniku

7.1.1 Cestovny ruch v Zlinskom kraji

Zlinsky kraj je obl'ibenou turistickou destinaciou, laka navstevnikov svojou prirodnou,
historickou a kultirnou strankou. Oblast’ s horami, zahradnou architektarou, kapel'mi,
vinnymi udoliami, niekol’kymi sakradlnymi pamiatkami, historicky vyznamnymi stavbami,
ako aj jedine¢nym prikladom sucasnej batovskej funkcionalistickej architektury sa tak 'ahko
nenajde nikde inde v Ceskej republike. Hlavnymi turistickymi lokalitami na vychodnej
Morave su horské strediskd, ktoré sa nachadzaji v nadhernej prirode. Viaceri l'udia
vyhl'adavaju kipel'né mestd, v ktorych mézu zazit mnozstvo liecebnych a wellness pobytov,
najmé Luhacovice a ich okolie.

predbéiné ddaje

Hosté v tom Podil
index . index index | nerezidentd
celkem 2022 podilna CR rezidenti 2022/ |nerezidenti| 2022/ na hostech
2021 v 2021 2021 | celkem v %
Ceska republika | 4 301 543 142,7 100,0 | 2 301 694 116,2 | 1999 849 193,7 46,5

v tom kraje:

HI. m. Praha 1732 386 1753 403 | 4199339 1286 | 1312 447 1976 75,8
Stredodesky 232 055 1379 54| 182690 1274 49 385 1992 21,3
Jihoéesky 212784 130,0 49| 149862 1089 62922 2422 296
Plzefsky 162 252 1422 38| 100187 1295 62 065 1687 383
Karlovarsky 280 854 1339 68| 133745 867 | 157118 1990 54,0
Ustecky 110 643 1281 28 73852 1141 36 791 170,0 333
Liberecky 178 056 127 41 142 251 1042 35 805 1662 201
Kralovéhradecky | 261 308 118,5 6,1 211 838 1111 49 472 1657 189
Pardubicky 50 958 1221 21 78 839 1189 12119 1386 133
Kraj Vysodina 120 707 1221 28| 104511 1171 15 796 170,86 131
Jihomoravsky 354 891 134,0 52| 276415 1183 118478 1882 30,0
Olomoucky 147 932 1231 34| 123983 118,1 23 969 1786 162
Zlinsky 157 034 118,0 37| 134959 112,0 22075 175,56 14,1
Moravskoslezsky| 209673 1194 49| 153244 1092 41 429 1925 19,8

Obréazok 6 Hostia ubytovany v hromadnych ubytovacich zariadeniach v Ceskej Republike
podla krajov

(zdroj: czso.cz)

Hromadné ubytovacie zariadenia v Zlinskom kraji v 4. Stvrtroku 2022 ubytovali o 18,0 %
viac hosti v porovnani s rovnakym obdobim roku 2021. V priebehu roku 2022 sa tu
ubytovalo 803,3 tis. hosti na celkom 2,3 mil. noci. Cestovny ruch v kraji eSte stale nedosiahol
uroven predcovidového roku 2019, hodnoty boli nizsie o 0,6 % hosti a 0,5 % prenocovania.
Pocet 157,0 tis. hosti ubytovanych v sledovanych zariadeniach Zlinskeho kraja bol v

poslednom Stvrtroku 2022 vyssi o 23,9 tis. Z celkového poctu hosti v 4. Stvrtroku 2022
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tvorili rezidenti 85,9 % a zahrani¢ni ndvstevnici len 14,1 %, nizs8i podiel nerezidentov mal

len Kraj Vysoc¢ina a Pardubicky kraj.

Pocet hosti v HUZ v Zlinskom kraji vo 4. Stvrtroku 2022 podrla krajin v

%
= .
= Slovensko Nemecko Pol'sko Rakusko
= Ukrajina = Taliansko = Mad’arsko = Francuzsko
= ostatné eurdpske krajiny = americké krajiny = 3zijské krajiny = ostatné krajiny

Graf 8 Pocet hosti v HUZ v Zlinskom kraji vo 4. §tvrtroku 2022 podl'a krajin v %
(zdroj: czso.cz)

Prenocovanie hosti v hromadnych ubytovacich zariadeniach Zlinskeho kraja v 4. Stvrtroku
2022 dosiahlo pocet 393,0 tis. noci, ktory sa medziro¢ne zvysil iba o 4,7 % a bol to z
medzikrajského pohladu vobec najniz§i ndrast. U nerezidentov medziro€ne pocet
prenocovani vzréstol o 57,7 %, u doméacich hosti iba o 0,2 %. Z tohto poctu prevazovali
hostia zo Slovenska (35,9%), nasledovali navstevnici z ostatnych eurdpskych krajin
(15,8%), Nemecka (15,1%), Pol'ska (8,2%), Rakuska (5,3%), Ukrajiny (5,0%), Talianska
(3,4%), Mad’arska (3,3%), azijskych krajin (2,7%), americkych krajin (2,6%), Francuzska
(2,5%) a ostatnych zemi (0,4%). Pocet 2,3 mil. prenocovani hosti v roku 2022 v Zlinskom

kraji znamenal medziro¢ny narast o 0,5 mil. noci a bol vyssi o 30,2 %.

7.1.2 Cestovny ruch v oblasti Luhacovice a okolie

Vychodoceské mesto LuhaCovice je zndme svojimi kiipel'mi a prirodnymi pramenmi. Turisti
prichadzaju do mesta, aby si vychutnali minerdlne pramene a kipel'né sluzby, a preto sa
ekonomika cestovného ruchu v Luhacoviciach zameriava najma na wellness a zdravotnu
turistiku. Prirodné danosti, infrastruktura a marketingové iniciativy Luhacovic celkovo
podporuju cestovny ruch v meste. Luhacovice mozu prildkat’ turistov a rozvijat’ silné
podnikanie v oblasti cestovného ruchu prostrednictvom propagéacie svojich prirodnych

atrakcii a ponuky Spickovych sluzieb.

Cesky statisticky tirad odhaduje, ze v roku 2019 navstivilo Luhadovice celkovo priblizne

226 000 navstevnikov. VzhI'adom na moZnost’, Ze pandémia COVID-19 vyrazne ovplyvnila
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cestovny ruch v Luhacoviciach a v Ceskej republike ako celku v predchadzajucom roku, je

pravdepodobné, ze pocet navstevnikov v rokoch 2020 a 2021 bol nizsi ako priemer.
Nizsie st uvedené niektoré prvky, ktoré ovplyviiuju cestovny ruch v Luhacoviciach:

- Poloha: LuhaGovice sa nachadzaju v malebnej oblasti Ceskej republiky, obklopené
kopcami a lesmi. Navstevnikov, ktori hl'adaju pokojné a prijemné prostredie, sem

pritahuje jeho poloha.

- Podnebie: Luhacovice maji mierne podnebie s prijemnymi letami a trochu
miernejSimi zimami. Turisti, ktori hl'adajua prijemné podnebie, ho preto povazuju za

vyhl'adédvanu destinaciu.

- Infrastruktura: V Luhacoviciach sa nachddza mnoho hotelov, stredisk a inych
zariadeni zameranych na cestovny ruch. Infrastruktira mesta je silnd a podporuje

odvetvie cestovného ruchu.

- Prirodné pamiatky: Mineralne pramene v Luhacoviciach maja udajne lie¢ivé ucinky.
Navstevnikov laka mnozstvo parkov a zahrad v meste.

- Marketing a propagacia: Prildkanie turistov do Luhacovic si vyzaduje ucinny
marketing a propagaciu. Aby mesto prildkalo turistov z Ceskej republiky a inych

krajin, zavisi jeho ekonomika cestovného ruchu od marketingu a propagécie.
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8 DOVODY PRE VYBER NOVEJ MARKETINGOVEJ STRATEGIE

Podnik mozZe zostat’ relevantny, konkurencieschopny a reagovat’ na meniace sa podmienky
na trhu zavedenim nového marketingového planu. Na udrzanie dlhodobého uspechu je pre
podniky vel'mi dolezité, aby neustdle vyhodnocovali svoje marketingové taktiky a podla
potreby ich upravovali. Existuje niekol'’ko dovodov, preco sa spolo¢nost’ Lazné Luhacovice,

a.s moze rozhodnut’ prijat’ nova marketingovu stratégiu:

- Trhové podmienky sa neustale menia, preto moze podnik potrebovat’ upravit’ svoje
marketingové plany, aby reagoval na zmeny v spravani zakaznikov, technicky vyvoj

alebo aktivity konkurentov.

- Pokles predaja alebo podielu na trhu moéze byt znakom toho, Ze sucasny
marketingovy plan spolo¢nosti uz nefunguje. Novy marketingovy pristup moze

podniku pomoct’ obnovit’ jeho konkurenénti vyhodu a prilakat’ viac zakaznikov.

- Zavedenie ponuky novych vyrobkov alebo sluzieb. Na efektivne uvedenie novo
zavedenych tovarov alebo sluzieb na trh moéze byt potrebné vytvorit novy

marketingovy plan.

- 'V zaujme zachovania konkurencieschopnosti méze byt potrebné, aby spolo¢nost’

zmenila svoj marketingovy pristup v reakcii na kroky konkurencie.

- Spolo¢nost’ mdze potrebovat’ prisposobit’ svoj marketingovy pldn zmendm vo

vedeni, organizacnej Strukture alebo v budovani znacky.

- Preferencie spotrebitel'ov sa mo6zu ¢asom menit’ a kipele musia drzat’ krok s tymito
zmenami, aby si zachovali relevantnost’. Nova marketingova stratégia moze pomdct’

reagovat’ na meniace sa preferencie spotrebitel'ov a prildkat’ novych zdkaznikov.

- Niektoré kipele v Ceskej Republike s viac znamej§ie a viac navitevované ako
Lazné Luhacovice, pricom maji mensi pocet pobytov ¢i mensie ubytovacie kapacity.
Nova marketingova stratégia mdze napomoct pri vyzdvihnuti pozitivnych aspektov,

ktoré kupele v Luhacoviciach ponukaju a tym ziskat’ pozornost’ novych zékaznikov.

- Spotrebitelia su ¢oraz technicky zdatnejsi a pri vyhl'adavani a rezervécii sluzieb sa
Coraz viac spolichajii na online zdroje. Preto by sa spolo¢nost’ mohla obratit’ aj na
vyuzivanie viacerych elektronickych foriem propagacie v novej marketingovej

stratégii.
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Z uskuto¢nenych analyz je mozné vidiet' v akych oblastiach méze v podniku nastat’
zmena a vylepsSenie, k ¢omu moze napomdct’ aj nova marketingova stratégia. Zo SWOT
analyzy vyplynulo, Ze sa spolo¢nost’ nachadza v pozicii kde je vhodné zamerat’ sa na
rozvoj avyuzitie silnych stranok podniku a moznych prileZitosti. Vysledky PEST

analyzy naznacili, Ze spolo¢nost’ sa moze nad’alej technologicky vyvijat'.

Na zéklade tohto vysledku m6ze podnik rozsirit’ svoju marketingovu stratégiu a zamerat’
sa na SirSiu cielova skupinu zakaznikov, zaviest nové pobyty, procedury, sluzby c¢i
produkty a zlepsit’ propagaciu na zviditeI'nenie svojej znacky. Spolo¢nost’ by sa mohla
zamerat’ okrem ceskych a slovenskych turistov aj na zahraniény trh, ked’ze malo
propagovaného materidlu je zameranych pre zahrani¢nych turistov, pricom tvoria velka
cast’ zakaznikov. TaktieZ moze podnik vyuzit’ prileZitosti, ktoré sa mo6zu naskytnat’ ako
su napr. nové strategické partnerstvd, zvySenie povedomia o lie¢ivych procedurach ¢i

rastuci zaujem o kupele a zakomponovat to do marketingovej stratégie.

Pri konkuren¢nej analyze s troma najznamej$imi kupel'mi vysledky ukazali, ze Lazné
Luhacovice st na tom vyrazne lepSie s po¢tom pobytov a ubytovacimi kapacitami
a cenova hladina je prijatel'na pre vicsie rozmedzie urovne hosti. Tieto body mozu byt
pouzité pri marketingovej stratégii ako zdoraznenie konkurencnej vyhody a posluzit’ na
poukdzanie pripadnym zikaznikom dovod preco zvolit’ prave dané kupele nad inymi

v Ceskej Republike.

Sucasnd marketingova stratégia spolocnosti Lazné Luhacovice, a.s. vyuziva velké
mnozstvo prvkov, ktoré moézu byt upravené, doplnené ¢i spravne nasmerované. Nova
marketingova stratégia by sa zamerala viac na mladSiu generaciu s tym, Ze zdujem

0 kupele sa meni a technoldgie sa ¢im d’alej vylepSuju a vyvijaja.
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9 CHARAKTERISTIKA PROJEKTU

Hlavnou charakteristikou projektu je vytvorenie novej marketingovej stratégie pre
spolo¢nost’ Lazné Luhacovice, a.s. V novej marketingove;j stratégii by mali byt uvedené tri
nové tematické pobyty a novo vytvorena a zavedena aplikécia pre dana spolo¢nost, ktora
by mali k dispozicii hostia a turisti. Na propagaciu by sa nad’alej vyuzivali z via¢sej Casti
socialne siete a reklamy. Tato inovacia by mohla napomdct’ k zvySeniu poctu zadkaznikov,
zlepSeniu image firmy a pri vyssej ziskovosti. Celkovo mdze nova marketingova stratégia
pomdct’ spolo¢nosti udrzat’ si konkurencieschopnost’, oslovit’ nové publikum a prisposobit’

sa meniacim sa potrebam a spravaniu spotrebitel'ov.

Pri tvorbe marketingovej stratégie pre danu spolocnost’ by sa mal zohl'adnit’ cielovy trh,
konkurenéné prostredie a charakteristické predajné vlastnosti mesta. V novej marketingovej

stratégii pre Lazn¢ Luhacovice by sa mohli pouzit’ nasledujice prvky:

- Definovanie ciel'ového trhu: Lazné Luhacovice sluzia predovsetkym na wellness a
turistom, ktori hl'adaji oddych, obnovu a starostlivost’ pri r6znych zdravotnych
problémoch. Na tieto cielové trhy, vratane ich demografickych udajov, potrieb a

preferencii, by mal byt kladeny hlavny doraz v marketingovej stratégii.

- Vytvorenie silnej identity znacky: Prirodné mineralne pramene a kiipel'né sluzby v
Lazné Luhacovice st predajnym faktorom. Tieto vlastnosti by sa mali zdoraznit’ v
marketingovom pléane a mala by sa okolo nich vytvorit’ pevné identita znacky. To

moze zahfnat’ zdoraznenie prirodného prostredia, kultiry a historie mesta.

- Vyuzivanie digitalneho marketingu: Oslovenie potencialnych turistov do Lazni
Luhaovice prostrednictvom digitdlnych marketingovych kanilov moze byt
efektivne, najméd ak hl'adaju moznosti cestovania online. Sucastou marketingovej
stratégie by mala byt silna online prezentéacia, ako napriklad uZzivatel'sky privetivé

webové stranky, profily na socialnych sietach a online reklama.

- Vytvaranie novych partnerstiev: Spolupraca s cestovnymi kancelariami, turistickymi
spolocnostami a inymi podnikmi pdsobiacimi v oblasti cestovného ruchu moéze
pomoct’ propagovat Lazn€ Luhacovice a prildkat turistov. Sucastou
marketingového planu by malo byt oslovenie potencidlnych partnerov a ponuka

stimulov, aby sa 0 spoloc¢nosti dozvedeli ich klienti.
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- Vylepsenie technologie a jej vyuzivania: Technoldgie mo6zu spolo¢nosti pomdct’
zlepsit ich prevadzku, automatizovat’ procesy a zvysit’ efektivitu. Spolo¢nosti mézu
vyuzivat’ technologie na zlepSenie sluzieb zédkaznikom, zefektivnenie prevadzky a

ziskanie prehl'adu o spravani zakaznikov.

- ZvySenie pdsobnosti na socialnych sietach: Socidlne média poskytuju spolo¢nostiam
platformu na oslovenie SirSieho publika ako tradicné metody reklamy. Vdaka
miliarddm aktivnych pouzivatel'ov na platforméch socidlnych médii sa spolo¢nosti
moOzu zamerat’ na konkrétne demografické skupiny a zvysit povedomie o znacke. V
dneSnej digitdlnej dobe sa socidlne média stali dolezitou stcastou kazdej

marketingovej stratégie.

- Zvysenie ucasti na veltrhoch: Uéast’ na odvetvovych podujatiach a veltrhoch moze
kapel'om pomdct’ nadviazat’ kontakty s inymi odbornikmi z odvetvia a ziskat’ nové

napady na marketing a propagaciu svojich sluzieb.

- Propagacia novych tematickych pobytov: Spotrebitelia hl'adaju nieco nové, pretoze
cheu zazit’ novost’, vzruSenie a uspokojenie, ktoré prinasa skiiSanie novych veci.
Spolo¢nosti, ktoré dokaZzu pontuknut’ inovativne vyrobky alebo zaZitky, m6zu uputat’

pozornost’ a lojalitu spotrebitel’'ov, ktori vzdy hl'adaji nieo nové.

- Zavedenie novej aplikacie: Zakaznici budu pravdepodobne pouZzivat’ novi aplikaciu,
ak im ponukne hodnotu, pohodlie a pozitivny pouZzivatel'sky zazitok. RieSenim
tychto faktorov méze spolocnost’ zvysit’ pravdepodobnost’ prijatia a uspechu svojej
novej aplikacie zakaznikmi. Pre pouZivatelov moZe byt atraktivna napriklad
aplikacia, ktora ponuka funkcie rozsirenej reality alebo novy spdsob organizécie a
spravy informacii. Pre hosti spolo¢nosti Lazné Luhacovice, a.s. by bola aplikécia

kazdodennym zlepSenim ich lie¢ebného pobytu.

Spolo¢nost Lazn¢ Luhacovice, a.s. modze identifikovanim oblasti na zlepSenie,
vypracovanim planu, investovanim do Skoleni a rozvoja, zlepSenim zékaznickej skisenosti,
vyuzitim technol6gii a monitorovanim pokroku zlepSit svoju cCinnost, zvysit svoju

konkurencieschopnost’ a dosiahnut’ dlhodoby uspech.
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10 NAVRHOVANE KONCEPTY

Nova doplnend marketingova stratégia pre dany podnik cestovného ruchu, by sa mala
zamerat’ na zviacSenie cielovej skupiny, ponuky ana vyber spravnych marketingovych
kanalov, kde sa bude zdiel'at’ potrebny obsah na zvidite'nenie svojej znacky. Marketingové
4P su vzajomne prepojené a komplexny marketingovy plan zohl'adituje kazdu zlozku zv1ast'.
Na uspokojenie poziadaviek a oCakavani cielového trhu pre kapelny podnik je vel'mi
dodlezité¢ robit’ prieskum trhu, pochopit’ preferencie zakaznikov a neustale upravovat a

zlepsovat’ marketingové aktivity.

10.1 Produkt (product)

Je vel'mi doélezité poskytovat’ rozmaniti a ldkava ponuku sluzieb v kupelnictve, ktoré
reaguju na preferencie a poziadavky ciel'ového trhu. Spdsobom akym sa mozu kupele odlisit’
od konkurencie je zavedenie osobitych a $pi¢kovych procedur, ¢i ¢lenskych alebo kiipelnych
balikov, ktor¢ klientom poskytnt va¢siu hodnotu a pohodlie. Ponuky vo forme balickov pre
pary, svadobnych balickov alebo relaxaénych pobytov mozno prisposobit’ konkrétnym

udalostiam alebo segmentom trhu.

10.1.1 Cielova skupina

Pri velkom mnozstve wellness pobytov, ktoré sliZia najmé na oddych a relaxaciu méa podnik
moznost sa zamerat' sa nie len na starSiu generaciu, ale taktieZ na mladSiu ¢i strednu
generaciu, ktoré vyhl'adavaju tieto pobyty. Mnoho mladych l'udi sa zameriava na zdravy a
vyvazeny zivotny §tyl a kapele a wellness povazuji za spdsob, ako podporit’ svoju celkovl
pohodu. M6Zu sa zaujimat’ o aktivity, ako je joga, mediticia a masaze, ktoré im pomoZzu
znizit stres, zlepSit' spanok a posilnit’ imunitny systém. Ked’Ze tieto trendy nad’alej rastu,
podniky v kupelnictve a wellness maju prilezitost’ uspokojit’ potreby a preferencie tejto

demografickej skupiny.

10.1.2 Jedinecna hodnotova ponuka

Pre podnik je dolezita identifikacia a komunikacia toho, ¢o ich produkt alebo sluzbu odlisuje
od konkurencie. Je dolezité vylepsit ponuku 0 jedine¢né a Specializované procedury ¢i
pobyty, ktoré sa inde v okoli nenajdu. Jednym z navrhov je integracia technologii do
kapel'ného prostredia s cielom poskytnut” modernej$i a efektivnejSi zazitok. To moze

zahfnat’ online rezervacie, virtudlne konzultidcie a personalizované wellness aplikacie.
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Zdoéraznenim tychto bodov vo svojej jedine¢nej hodnotovej ponuke sa kiipel'na spolocnost’
mdze odlisit’ od konkurencie a prildkat’ klientov, ktori ocenia Specifické vyhody a zazitky,

ktoré kupele poskytuju.

10.1.2.1 Zavedenie novych tematickych balickov

Kupele vzdy hl'adaja nové a zaujimavé spdsoby, ako prildkat’ navstevnikov a ziskat’ prijmy.
V tychto balikoch sa ¢asto kombinuji mnohé procedury a sluzby na jednu tému alebo ciel,
napriklad relaxacia, detoxikacia alebo boj proti starnutiu. Pri vytvarani balikov lie¢ebnych
procedir s kupelnou tematikou je velmi ddlezité zohladnit’ vkus cielového trhu aj
charakteristické predajné vlastnosti kiipel’'ov. Tieto baliky mdzu t'azit’ z u¢inného marketingu
a propagacnych akcii, ktoré 1akaji zakaznikov, aby si ich rezervovali. KI'icom k Gspesnému
tematickému kupelnému balicku je vytvorit nezabudnutelny zazitok, ktory vyhovuje

potrebam a preferenciam ciel'ovej skupiny.

10.1.2.1.1.1 Gastronomicky wellness pobyt

Kupelny bali¢ek s tematikou jedla by mohol byt prijemnym a jedine¢nym zazitkom pre
tych, ktori maju radi jedlo aj kapel'né procedury. Moznosti st nekonecné pricom sa da
navrhnut’ balik, ktory by vyhovoval vkusu a preferenciam klientov. Medzi par tematickych

procedir moéZeme zahrnut’:

- Cokoladovy pozitok — Bali¢ek modze obsahovat okoladovy zabal, ¢okoladovii
starostlivost’ o tvar a horticu ¢okoladdu na nohy. Kupel’ néh by bol upokojujucim a
upokojujucim zazitkom, zatial’ ¢o pri zabale tela a tvare by sa pouZil kakaovy prasok
a d’al$ie prirodné latky na hydrataciu a vyzivu pokozky. Po procedarach by sa mohla

poskytnut’ odmena v podobe ¢okoladovych praliniek a horticeho kakaa.

- Balicek terapie vinom - Tento balik moZe zahfiiat’ masaZ s tematikou vina, ktpel s
¢ervenym vinom a telovy peeling s hroznovymi jadierkami. Kupel’ v ¢ervenom vine
by poskytol relaxaciu a detoxikéciu, zatial' ¢o peeling z hroznovych semienok by
exfolioval a zjemnil pokoZku. Pri masazi sa méze pouzit’ olej z hroznovych jadierok

a d’alSie prisady inSpirované vinom. K proceduram by sa mohol podéavat’ pohar vina.
- Citrusové osvieZenie — Balik obsahujuci citrénovi a medovu pletovia kiiru, citrusova
kiru na nohy a citrusovy telovy peeling. Kuapel' néh poskytne ozivujici a

energizujuci pocit, zatial’ ¢o telovy peeling a pletova kura vyuziju Cerstvé citrusoveé
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plody a med na rozjasnenie a omladenie pokozky. Po procedurach by sa mohol

podavat’ ovocny $alat a voda s citrusovou prichut'ou.

- Balicek korenia a byliniek - Obsahujuci masaz s témou korenia, bylinkovi masaz
tvare a telovy zabal s korenim a bylinkami. Zatial' ¢o masaz by mohla obsahovat’
aromatické zlozky, ako su esencidlne oleje, pri zabale a oSetreni tvare by sa pouzili
aromatické bylinky a koreniny na ocistenie a vyzivu pokozky. Po procedurach by sa

mohli podavat r6zne Caje a zdravé obcCerstvenie ochutené bylinkami a korenim.

- Vegetariansky relax - Sucast'ou tohto balika by mohla byt masaz tvare s obsahom
zeleniny, masaz z miestnych zdrojov a telovy peeling z Cerstvych produktov. Pri
telovom peelingu a masazi by sa pouzilo Cerstvé ovocie a zelenina na hydrataciu a
vyzivu pokozky a pri masazi by sa mohli pouzit’ miestne oleje a prisady. Po
procedurach by sa mohli podavat rozne Cerstvé St'avy a zdravé obcerstvenie z ovocia

a zeleniny.

- Pivné skraslenie - Tento balik mozZe obsahovat’ pletova masku s pivnou tematikou,
pivnll masku na vlasy a telovy sprej s pivom. Maska na vlasy by hydratovala a
vyzivovala vlasy pivom a d’alSimi prirodnymi zlozkami, zatial' o telovy sprej by
osviezil a ozivil pokozku jemnou vonou piva. Na upokojenie a obnovu tvare by sa
mohli pouzit’ pivné kvasnice a d’al$ie zlozky in§pirované pivom. Po oSetreni by sa

ako odmena mohlo podavat’ chladené pivo a krémové jedlo.

10.1.2.1.1.2 Pobyt pomocou zvukovej relaxdcie

Kupelny balik so zvukovou tematikou by mohol zahtfiiat’ r6zne procedury, ktoré vyuzivaja
zvuk a hudbu na podporu relaxacie a omladenia. Mohli by sa do nej zaclenit’ aj iné terapie
alebo zazitky stvisiace so zvukom vratane riadenej meditacie, lieCebnej terapie zvukom
alebo pokojnej zvukovej komory. Ciel'om je navrhnit’ upokojujuci a revitalizacny zazitok,

ktory vyuziva silu zvuku a hudby. V pobyte mdze byt zahrnuté napriklad:

- Zvukovy kupel’ - Pocas zvukového kupel'a mozu hostia relaxovat’ pri upokojujtcich
zvukoch spievajucich mis, gongov a inych nastrojov. Zazitok zo zvukového kupela
mdze byt sucast’'ou balika, v miestnosti s miakkymi podlozkami alebo vankis$mi, na

ktorych moézu zékaznici lezat'.

- Vibroakusticka masaz - Typ masdze nazyvany vibroakusticka masaz vyuziva zvuk a

vibracie na podporu uvolnenia a zmiernenia bolesti. V rdmci balika sa modze
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poskytnut’ vibroakustickt masaz, pripadne na masaznom stole s reproduktormi, ktoré
prehravaju relaxa¢nu hudbu a vibracie.

- Masaz so spievajucimi miskami - Pri masazi spievajicimi miskami sa pouzivaju
tradicné kovové nastroje, ktoré sa pouzivaja v tradi¢nej tibetskej hudbe. Palickou sa
poklepava na rozne casti tela, aby sa vytvorili upokojujuce vibracie. Masaz
spievajucimi miskami mozete zahrntit’ do balika, pripadne ako stcast’ masaze celého

tela.

- Muzikoterapia na tvar - Osetrenie tvare, pri ktorom sa na podporu omladenia a
relaxéacie pouziva upokojujuca hudba. Sucastou balenia moze byt’ oSetrenie tvare a

pocas celej procedury méze na pozadi hrat’ upokojujica hudba.

- Zvukova sauna - Druh sauny, ktora podporuje relaxaciu a ocistu prostrednictvom
zvuku a vibracii. Do ponuky moézZete zahrnut’ aj zvukovl saunu, pripadne vyuzit

saunu s reproduktormi, ktoré prehravaju relaxa¢nt hudbu a vibréacie.

10.1.2.1.1.3 Pobyt zamerany na zlepSenie spanku

Pobyt sa modze zadat' stretnutim s odbornikom na spanok a skonéit’ upokojujucimi
ktapel'nymi sluzbami, ako je masdz alebo oSetrenie tvare. Aby si navstevnici vytvorili lepSie
spankové navyky, mozu ziskat aj individualny spankovy plan. Niekolko kuapel'nych

procedur moéze napomdct’ K zlepseniu spanku a mozu byt’ zahrnuté v danom pobyte:

- Aromaterapia - masaz s pouzitim éterickych olejov. Predpoklada sa, Ze esencialne
oleje maju upokojujuci a relaxany ucinok na telo a mysel. Pre ich schopnost’
pomahat’ pri spanku sa Casto pouzivaju éterické oleje vratane ylang-ylang,

harmanceka a levandule.

- Masaz horticimi kameiimi - Tento typ masaZe vyuZiva vyhrievané kamene, ktoré sa
prikladaji na urcité Casti tela, aby pomohli zniZit’ stres a podporili relaxaciu. Moze
byt obzvlast’ uzitocna pre l'udi, ktori maju problém zaspat’ kvoli stuhnutosti alebo

bolestivosti svalov.

- Akupunktara - Pocas akupunktirneho oSetrenia sa do urcitych Casti tela zavadzaju
tenké ihly, ktoré mézu pomoct’ regulovat’ tok energie v tele a podporit’ uvolnenie.
Ukézalo sa, Ze je uspeSna aj pri lieCbe inych problémov so spankom vratane

nespavosti.
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- Zvukova terapia - Vyuziva upokojujicu hudbu alebo zvuky na podporu dusevnej a
fyzickej relaxacie. Mozno ju zaclenit’ do inych kupel'nych sluzieb, ako st masaze

alebo oSetrenie tvare, ako aj do bieleho Sumu, prirodnych zvukov alebo hudby.

- Osetrenia tela, ktoré podporuju lepsi spanok - Viaceré kupele ponukaju telové
procedury, ktoré s Specidlne vytvorené na podporu lepsSieho spanku. Tieto terapie
moézu zahfnat' sedativne esencialne oleje spolu s masazou, zabalmi alebo inymi

postupmi, ktoré pomahaju telu a mysli uvolnit’ sa.

10.1.2.2 Vytvorenie aplikacie pre spolo¢nost’ Lazné Luhacovice, a.s.

Je dolezité mat’ na pamiti, ze postup vyvoja sa mdéze menit’ v zavislosti od zlozitosti a
rozsahu aplikacie, ako aj od konkrétnych potrieb a Specifikacii kupelov. Spolupraca s
kvalifikovanym timom pre vyvoj aplikacii méze pomdct’ zarucit’ uspesny a efektivny postup.
Vyvoj novej aplikécie pre kupele moze byt zlozity proces, ale tu je niekol’ko vSeobecnych

krokov tohto procesu:

- Pred zacatim procesu vyvoja je vel'mi dolezité presne opisat’ ti€el aplikacie a ciele,

ktoré nou chcete dosiahnut’.

- Po urceni funkcie a ciel'ov aplikacie by ste mali navrhnit’ pouzivatel'ské rozhranie a
celkovy pouzivatel'sky zazitok. To zahfiia stanovenie funkCnosti a vlastnosti

aplikécie, ako aj vytvorenie drotenych modelov a makiet obrazoviek a toku aplikacie.

- Navrh je hotovy a teraz je potrebné vyvinat’ aplikdciu. Na to musia programatori
integrovat’ potrebné zariadenia a aplikacie tretich stran vratane push upozorneni,

platobnych bran a rezervaénych systémov.

- Po vytvoreni aplikacie je vel'mi ddlezité ju riadne otestovat’, aby ste sa uistili, ze
vSetko funguje tak, ako ma, a Ze neobsahuje ziadne chyby. Po skonceni testovania je
mozné aplikaciu nasadit’ do obchodov s aplikdciami a spristupnit’ ju zdkaznikom.

- Nakoniec je velmi dolezité Sirit informacie o aplikacii medzi sGCasnymi a
potencialnymi zakaznikmi. Aby ste prilakali zdkaznikov k stiahnutiu a vyuzivaniu
aplikacie, mdze to zahfiat’ e-mailovy marketing a marketing v socidlnych médiach,
ako aj promo akcie a stimuly priamo v kupel'och.

Aplikacia pre spolocnost’ Lazné Luhacovice, a.s. by mohla napomoct’ pri I'ahSej orientacii
pre hosti v objekte kupelov, prijemnejsom pobyte, vyrazom zjednoduSeni vyhladavania

informacii a celkovej pohodlnosti hosta. Bola by jednoducha a dostato¢ne prehl’adna aby
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siou nemali problém aj starSie generdcie. Nebolo by podmienkou mat’ tuto aplikdciu

stiahnutt ale vyrazne by zlepsila chod kupelov.
Aplikacia by mala obsahovat’:

- Prihlasovacie tidaje pre hosti — Na zacCiatku pobytu by dostal kazdy host’ svoje vlastné
prihlasovacie tdaje, prostrednictvom ktorych sa prihlasi na svoj profil, kde sa

zobrazia informacie, ktoré st relevantné jeho pobytu.

- Kalendar s procediirami — Dany kalendar by sa zobrazil po prihldseni sa hosta do
aplikacie, kalendar by bol osobne nastaveny na procedury, ktoré si host’ uréil. Pri

kazdej procedure by bol pripomenuty ¢as a miesto, kde sa host’ ma dostavit’.

- Upozornenia na zmeny — Pri kazdej zmene ¢i v ¢ase procedury alebo zmene miesta

by bol host’ upozorneny.

- Pripomienky — Host’ by dostal pripomienku hodinu pred procedtrou, ktora ho ¢aka

aby sa na fu pripravil.

- Mapu — Mapa by zobrazovala okolie kiipel'ov, odporacané kaviarne a restauracie
v okoli, avSak taktiez aj vnuatro kupelov pre jednoduch$iu orientdciu sa pri

vyhl'addvani daného ¢isla miestnosti.

- Zvukovl mapu — Momentalne je dostupné len po stiahnuti si potrebnych zvukovych
zloziek, Vv aplikdcii by bola T'ahko dostupna s vyznaCenou mapou a zvukovym

doprovodom.

- Osobny profil hosta — Dany profil si host’ vyplni na zaklade svojich informacii
a zdravotného stavu, lekar by mal moZnost’ si jednoducho vyhl'adat’ profil zakaznika
a vidiet’ aké procedury uz absolvoval, ¢i ma nejaké alergie, aké lieky berie a na aka

chorobu sa lieci.

- Zoznam kulturnych akcii — Kazdy tyzden by sa zobrazovali akcie, ktoré sa konaju

Vv okoli @ mohli by zaujat’ hosta.

- Pocasie — Po prihlaseni by sa na hlavnej obrazovke zobrazilo okienko s presnym

¢asom, datumom a pocasim v Luhacoviciach.

- Menu —Podl'a zvolenej stravy host’a by sa zobrazilo menu na kazdy dei, ktoré ho na

ubytovani ¢aka.
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- Informaéné centrum — Otvaracie hodiny, aké zajazdy a produkty ponuka a kde sa

nachadza.

- Lazenské listy — V aplikacii by bolo mozné online prezretie lazenskych listov

a hostia by boli upozorneny na nové vydanie.

- Aktuality — Aby sa hostia nemuseli stale prekliknit’ na webovu stranku spolo¢nosti

tak by mali pristupné aktuality o diani v okoli aj priamo v aplikécii.

- Live chat — Aplikacia by poskytovala moznost’ priamej komunikacie s robotom,
ktory by mal v sebe vSetky potrebné informacie na odpovedanie pripadnym otazkam,

na ktoré host’ hl'ada odpoved’

Na vicsie povedomie o aplikacii a zvySenie poctu uzivatel'ov by boli vyuzivanie propagécie
prostrednictvom uz zauzivanych socialnych sieti a to Facebooku, kde ma spolo¢nost’ vysoku
interakciu a Instagramu, ¢i TikToku. Pripominana by bola aj na recepcii, kde by mohol
personal napomoct’ s inStalaciou aplikacie do mobilného zariadenia a aj S prihlasenim host’a
do svojho profilu. Aplikacia by mala v sebe zabudovany informa¢ny manual pre novych
uzivatel'ov, ktory eSte sa eSte s aplikaciou nestreli, tento manual by im ukazal priamo na

obrazovke ¢o sa kde nachadza.

Aplikacia by bola vhodnéd ako pre Android tak aj pre 10S, najlepsie bude fungovat’ na
mobilnom zariadeni aby mohol host’ dostavat’ upozornenia priamo smerované jemu v danom
case. Host’ by si samozrejme mohol tieto upozornenia vypnut’ aby ho nerusili, avSak pre

lepSie vyuzivanie aplikacie by boli doporucené.

10.2 Cena (price)

Uroveti exkluzivity alebo ponukaného luxusu, ako aj lokalita a cielovy trh mézu mat
vyznamny vplyv na ceny v kiipelnom sektore. Je vel'mi dblezité ndjst’ rovnovahu medzi
ziskovost'ou a poskytovanim zdkaznikom toho, ¢o povazuju za hodnotu. Vyznamnou Castou
je vyber cenovej stratégie, ktora odraza umiestnenie, ciel'ovy trh a pozadovany imidZ znacky

spolocnosti.

Pri ponukach v kapelnej spolo¢nosti je vyhodou zamerat’ sa na ponuku réznych cien pre
rozne sluzby alebo balicky sluZieb, ktoré mozu oslovit’ r6zne segmenty zakaznikov. Cielom
pri novej marketingovej stratégii by bolo taktiez navrhnutie moZnosti zdkaznikom si cenu

daného balic¢ku sluzieb upravit’ na zdklade ich preferencii a vyberu vhodnych procedur.
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Zakladna cena pre balicek by sa pohybovala na trovni 12 tisic K¢ na 3 noci so zékladnymi
procedurami a polpenziou, avSak cena by sa navysila s vyberom d’alSich procedur ako aj

s poctom stravenych noci. Cena pri procedurach by sa lisila na zaklade naro¢nosti a trvania.

Aplikacia by bola pre hosti poskytnuta zadarmo na stiahnutic do mobilnych zariadeni ako
pre Android tak aj pre 10S. Okolité podniky by si mohli zakupit’ reklamu na danej aplikacii,
¢im by sponzorovali pripadné Upravy v buducnosti a ¢ast’ nakladov, ktoré boli vlozené na

vytvorenie aplikacie.

10.3 Miesto (place)

Fyzické umiestnenie kupel'ov a ich dostupnost’ pre cielového spotrebitel'a st oba aspekty
faktoru miesta v kupelnictve. Zakaznikov do kupel'ov pritahuje a v kupel'och udrziava ich
atmosféra, zariadenie a vybavenie. Miesto by malo byt vhodné a atraktivne pre ciel'ovy trh
a malo by odrazat’ pozadovant atmosféru a prostredie. Fyzické vybavenie kupelov zohrava

vyznamnu ulohu pri ziskavani a udrziavani zakaznikov.

Vzhl'adom na rastucu popularitu online kandlov musia mat kupele silni pritomnost’ na
internete. To znamena mat’ pristupni webovu stranku, ktora pontka podrobné informacie o
sluzbach, nakladoch a zariadeniach. Online rezervaéné systémy mozu zefektivnit’ pracu s

klientmi a zvySit pohodlie.

Kupel'né sluzby mézu byt dostupnejsie vd’aka spolupraci s inymi spolo¢nost’ami pomocou
uzatvarania dohdd s hotelmi, strediskami, wellness centrami alebo fitnescentrami v okoli
Luhacovic. Na oslovenie S§irSej spotrebitel'skej zakladne, mézu kupele uvazovat o
poskytovani daréekovych kariet alebo poukazov prostrednictvom kamennych obchodov

alebo online trhov.

Trendom v kupelnictve je taktieZ poskytovanie mobilnych kipelnych sluzieb. Ide o
poskytovanie kupelnych sluZieb priamo na mieste, kde sa klient nachadza, ¢i uz je to jeho
domov, pracovisko alebo miesto konania podujatia. Mobilné kupele oslovuju spotrebitel’ov,
ktori st zaneprazdneni alebo ktori vyhladdvaju individudlne zazitky, pretoze ponukaju

pohodlie a flexibilitu.

10.4 Propagacia (promotion)

Na propagaciu kupelov sa pouzivaji rézne marketingové stratégie s cielom zvysit

povedomie a prildkat’ klientov. MoZe ist o online reklamu, pritomnost na socialnych
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médiach, e-mailovy marketing a iné digitalne marketingové techniky, ako je optimalizacia
webovych stranok. Uspe$né mozu byt aj tradiéné marketingové techniky, ako je tlatova
reklama, priama posta a spolupraca s okolitymi spolocnost’ami alebo podujatiami. Podstatné
je vyzdvihnutie charakteristickych vlastnosti svojich ktipel'ov, ako su $pecializované sluzby,

kvalifikovany personal alebo pokojné prostredie.

Vyznamnym urCovanim uspe$nosti kampani spolocnosti je sledovanie opatreni, ako je
navstevnost’ webovych stranok, interakcia so socidlnymi médiami, otdzky spotrebitelov, a
pravidelné vyhodnocovanie u¢innosti propaga¢nych aktivit. Najlepsim sposobom ako zostat’
aktualny a konkurencieschopny v kupel'nom sektore je uprava propagaénych technik na

zaklade spitnej vazby od klientov a meniacich sa trendov na trhu.

10.4.1 Marketingové kanaly

Vyber spravnych marketingovych kandlov pre spolocnost’ zdvisi od réznych faktorov
vratane cielovej skupiny, rozpoctu a obchodnych ciel'ov. Potrebné je zameranie sa na vyber
najucinnejsich kanalov na oslovenie a zapojenie cielového publika, ako su socialne média,

e-mailovy marketing, platena reklama, podujatia a vzt'ahy s verejnostou.

Platformy socidlnych médii, ako su Facebook, Instagram ¢i TikTok, st vynikajice na
budovanie povedomia o znacke, nadvdzovanie kontaktov s potencidlnymi zdkaznikmi a
propagaciu kupelnych sluzieb. M6zu vytvarat' putavy obsah, ako st obrazky, vided a
infografiky, aby ste prezentovali svoje sluzby a prildkali potencidlnych zdkaznikov.
V dnesnej dobe je dolezité sledovanie novych trendov, ktoré je mozné zakomponovat' do
obsahu prispevkov. Taktiez spolupraca s influencermi v oblasti zdravia a wellness moze

napomoct’ oslovit’ SirSie publikum a vybudovat’ doveryhodnost’ danej kiipel'nej spolocnosti.

Dalej sa moze spolocnost’ zamerat’ na organizovanie podujati a propaga¢nych akcii, ako su
bezplatné kupelné dni, zlavy a darceky, ktori nie len pomdhaji pri prildkani novych
zakaznikov ale zaroven aj pri budovani povedomia o znacke. Spolo¢nost by sa mohla
zamerat’ na ponuku sezonnych propagacnych akcii, ktoré st v stilade so sviatkami alebo
meniacimi sa ro¢nymi obdobiami, Vytvorenie vernostného programu, ktory odmeiiuje
zakaznikov za opakované navstevy a odporucania, alebo na organizovanie dni otvorenych
dveri, aby si zdkaznici mohli prezriet’ kupele, stretnit’ sa s persondlom a vyskusat’ si

procedury.

V neposlednom rade pokracovanie v reklame v miestnych novinach, casopisoch a

adresaroch méze pomoct oslovit’ potencialnych zakaznikov v okoli. Umiestnenie bannerov,
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billboardov alebo plagatov na miestach s vysokou navstevnostou, ako st ndkupné centra
alebo rusné ulice, moze byt ucinnym spdsobom, ako oslovit’ vel'ké publikum. Potrebna je
putava grafika a komunikacia, aby uputali pozornost. ZvySenie spoluprace s inymi
miestnymi podnikmi, ako su telocvicne, hotely alebo salény, mdze zvysit' expoziciu

potencidlnych zakaznikov.

10.4.2 Stratégia obsahu

Vypracovanie stratégie obsahu moéze pomdct’ vybudovat’ povedomie o znacke, nadviazat’
kontakt s potencidlnymi zdkaznikmi a vytvorit zo spolo¢nosti autoritu v danom odvetvi.
Stratégia obsahu by sa mala zamerat’ na vytvaranie a Sirenie vysokokvalitného, relevantného

a hodnotného obsahu, ktory rezonuje s cielovou skupinou a podporuje marketingové ciele.

Zakladom je vyber tém, ktoré su relevantné pre publikum a dant firmu. S priddvanim
prispevkov na socialne siete je dolezité mieSanie typov obsahu, ktory spolo¢nost’ vytvara,
napriklad prispevky na blogu, videa, infografiky, fotky ¢i stitaze. To udrzi publikum v napéti
a zdujme. Nasledne zdielat’ vytvoreny obsah prostrednictvom viacerych kanalov, ako su
socialne média, e-mailovy marketing a webova lokalita, kde je mozné pouzivanie
analytickych nastrojov na sledovanie GspesSnosti danej stratégie obsahu. Pomoéze to

pochopit’, aké typy obsahu maji u publika odozvu, a podl'a toho upravit’ stratégiu.

10.4.3 Casovy plan

Pri marketingovej stratégii je dolezité vypracovanie casového planu, ktory nacrtne
marketingové aktivity a milniky vratane terminov a klG¢ovych udalosti. Casovy plan
marketingovej stratégie pre kipel'nu spolocnost’ sa moze 1iSit’ v zavislosti od konkrétnych

cielov a zamerov podniku.

Medzi kratkodobé ciele spolocnosti mozeme zaradit' rozsirenie povedomia o znacke,
zavedenie novych tematickych pobytov, ziskanie novych zékaznikov €i zvySenie poctu
sledovatel'ov na socidlnych sietach. Ku strednodobym cielom patri ziskanie novej
spoluprace s okolitymi podnikmi, zvySenie zisku a vytvorenie aplikdcie. Pri dlhodobych

ciel'och sa nachédza ziskanie dominantného postavenia na trhu.
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11 NAKLADY NA PROJEKT

Celkové naklady na projekt sa uréuju vypoctom a analyzou vSetkych nékladov spojenych s
projektom. Pocas celého zivotného cyklu projektu podporuje rozpoctovanie, pridel'ovanie
zdrojov a rozhodovanie. Odhad nakladov a obozretné riadenie nakladov su nevyhnutné pre

uspesnu realizaciu projektu a dosiahnutie finanénych cielov.

Naklady na vytvorenie aplikacie sa mézu vyrazne lisit’ v zavislosti od r6znych faktorov, ako
je zlozitost” aplikacie, platforma, na ktoru je zamerana, vlastnosti a funkcie, umiestnenie a
skusenosti vyvojového timu a pripadné d’alSie pozadované sluzby.

Tabul’ka 2 Naklady na vytvorenie aplikacie

(zdroj: viastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’ Vedlajsie ¢innosti Niaklady
Dizajn pouzivatel'ského
rozhrania (Ul) a
pouzivatel'ského zazitku
(UX): Patri sem vytvéranie
dréter‘lyclrl modeloy, makiet 300 000 K&
a vizualnych navrhov.
Néklady sa mozu lisit’ v
zavislosti od zlozitosti a
odbornych znalosti
dizajnérov.

Vyvoj frontendov: Naklady
na vyvoj pouZzivatel'ského
rozhrania a implementaciu
funkcii aplikécie.
Vyvoj backer_ldu: I\_Iéklady 400 000 K&
na vytvorenie logiky na
strane servera, databaz a
rozhrani API, ktoré
podporuju funkcie
aplikacie.
Naklady sa mozu lisit’ v
zavislosti od toho, ¢i je
aplikacia vyvinuté pre

Platformy jednu platformu (napr. 50 000 K¢
Android alebo iOS) alebo

pre viacero platforiem

(medziplatformovy vyvoj).
Cim zlozitejsie funkcie a

vlastnosti aplikécia 25 000 K&
vyZzaduje, tym vysSie st
naklady na vyvoj.
Ak je potrebné aplikaciu y
integrovat’ so sluzbami 15000 K¢

Dizajn

Vyvoj

Vlastnosti a funkénost’

Integracie a rozhranie API
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alebo API tretich stran,
moze to zvysit naklady na
VyVoj.

Testovanie

Testovanie: Zabezpecenie
kvality a testovanie, aby sa
zabezpecilo, ze aplikacia
neobsahuje chyby a funguje
spravne.

30 000 K¢

Poplatky za nasadenie a
obchod s aplikaciami

Néklady spojené s
publikovanim aplikacie v
obchodoch s aplikdciami,

ako su Google Play a Apple
App Store.

10 000 K¢

Udrzba a podpora

Priebezné néklady na
aktualizacie aplikacie,
opravy chyb a zdkaznicku

podporu.

15 000 K¢

Riadenie projektov

Néklady spojené s riadenim
a koordinéciou projektu.

10 000 K¢

Ostatné vydavky

Dalsie vydavky, ako st
pravne poplatky, marketing
a hosting servera.

50 000 K¢

905 000 K¢

Vytvorenie aplikacie by stdlo v prepocte okolo 905 tisic korin, pri¢om sa tato cena moze

ligit' v zavislosti od konstrukcie a dizky vyvoja aplikacie. Néklady na danu aplikaciu by

mohli z ¢asti zasponzorovat’ okolité podniky, ktoré by boli promované na hlavnej stranke

aplikacie a ako aj typy na vylet pre hosti @ miesta, ktoré stoja za navstevu pocas ich pobytu.

Tieto naklady boli vypocitané na zaklade spoluprace Sinou spolo¢nostou, ktora sa

zameriava na vytvaranie aplikacii, avSak pri pomoci IT oddelenia spolo¢nosti by mohli

naklady na dizajn a udrzbu vyrazne klesnut’.

Pri zavedeni novych balickov sa moze pocitat’ s nakladmi na nédkup novych pomdcok

a doplnkov potrebnych na poskytnutie procedury a taktiez so zaskolenim sucasnych

pracovnikov ¢i naborom novych sktisenych pracovnikov.
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12 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Casova analyza projektu zahffia vytvorenie komplexného planu na odhad a riadenie asu
potrebného na dokoncenie vSetkych Cinnosti projektu. V ramci Casovej analyzy je potrebné
definovat’ jednotlivé ¢innosti, ktoré musia byt vykonané anasledne ich zoradit’ podla
vzajomnej zavislosti, odhadnut’ dizku trvania &innosti, zostavit ¢asovy harmonogram

a stanovit’ kritické ¢innosti projektu.

Projekt sa sklada z dvoch ¢asti a to zo zavedenia novych tematickych bali¢kov a vytvorenia
novej aplikacie. Casovy proces tvorby aplikacie sa moze li§it v zavislosti od zloZitosti
aplikacie, platforiem, na ktoré je zamerana (napr. Android, i0S), vel’kosti vyvojarskeho timu
a urovne skusenosti vyvojarov. V tabulke je uvedeny vSeobecny prehlad krokov zahrnutych

do procesu vyvoja aplikécie spolu s odhadovanymi ¢asovymi rdmcami:

Tabul’ka 3 Doba trvania zavedenia novej aplikacie

(zdroj: viastné spracovanie)

Zakladna Cinnost’ VedDPajsie ¢innosti Dika trvania
- Definovanie ucelu aplikacie a jej
cielovej skupiny
- Prieskum trhu a analyza
konkurencie
- Vytvorenie podrobného plan
projektu s uvedenim uloh,
zodpovednosti a ¢asového
Planovanie a navrh harmonogramu 2-4 tyzdne
- Vypracovanie wireframov
- Dokoncenie vlastnosti a funkcii
aplikéacie
- Nastavenie servera aplikacie
a databazy
- Implementacia pouzivatel'ského
rozhrania
- Vyvoj a testovanie jednotlivych
funkcii
- Vykonanie komplexného
Testovanie testovania 2-4 tyzdne
- Identifikovanie a opravenie chyb
- Pripravenie aplikacie
Nasadenie a spustenie - Spustenie aplikacie v obchodoch 1-2 tyzdne
s aplikdciami
- Vydavanie aktualizécii

Napad a koncept 1-2 tyzdne

Vyvoj 4-16 tyzdiov

o , , . . Prebieha nad’alej
Monitoring po spusteni - Planovanie a implementovanie .
s , . . vy - po spusteni
aplikacie novych funkcii na zéklade spétne; o
aplikacie

véizby
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13 RIZIKOVA ANALYZA

Pri realizécii projektu je dolezité sa zamerat’ na rozne rizika, ktoré mozu nastat’ a ovplyvnit’

jeho realizaciu. Riadenie projektu si vyzaduje identifikdciu, hodnotenie a zmieriiovanie

potencidlnych rizik, ktoré by mohli mat’ vplyv na tspech projektu. Analyza rizik napoméha

projektovym manazérom a timom pri proaktivnych stratégiach zmierfiovania rizik a pri

priprave na nepredvidané okolnosti.

Medzi rizika, ktoré mézu nastat’ pri doplneni novych prvkov do marketingovej stratégie

spolo¢nosti Lazné Luhacovice, a.s. patri:

- Zle definovany projekt

- Nedodrzanie ¢asového planu

- Nedostatok finan¢nych prostriedkov

- Neochota organizacie projekt realizovat’
- Ohrozenie zo strany konkurentov

- Zla volba reklamného média

Tabul’ka 4 Rizikova analyza

(zdroj: viastné spracovanie)

Celkova_l z_avaznost Dopad rizika
rizika
Velmi , , , Velmi
nizky Nizky Stredny Vysoky vysoky
Velmi
vysoka
Pravdepodobnost’ Vysokd R4
rizika
Stredna R5 R2 R3
Nizka R6 R1
Velmi
nizka

Tabul'ka 5 Legenda k rizikovej analyze

(zdroj: viastné spracovanie)

Kritické riziko

Vel'mi zavazné riziko

Zavazné riziko
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R1 — Zle definovany projekt

- Pravdepodobnost’ tohto rizika je nizka, pricom zavaznost’ je vysoka a tak mézeme
dané riziko povazovat za velmi zavazné riziko. Dovodom pre riziko zle
definovaného projektu moézu byt nedostatocné skusenosti ¢i skusenosti
navrhovatela. Neuspechu mozno prejst pomocou dostatoéne prevedenymi

analyzami.
R2 — NedodrzZanie ¢asového planu

- Pravdepodobnost’, ze dojde k nedodrzaniu casového planu je stredna priC¢om
zakladné Casové rozpitie na splnenie projektu je vo velkom rozsahu. Avsak dopad
rizika je tiez na strednej trovni nakol'ko pri posune realizacie projektu nedochadza

k zavaznému problému.
R3 — Nedostatok finanénych prostriedkov

- Néklady na tento projekt nie su az tak vysoké nakolko stale mdze nastat’ riziko
nedostatku finan¢nych prostriedkov, pricom by dopad na realizaciu projektu bol
vysoky. RieSenim tohto problému by bolo prispdsobit’ projekt novym poziadavkam

a znizenim nakladov.
R4 — Neochota organizacie projekt realizovat’

- Jedna sa o kritické riziko kedy v pripade neochoty organizacie projekt realizovat’ by
bol dopad rizika vel'mi vysoky nakol’ko by to mohlo mat’ kone¢ny dosledok na vyvoj
celého projektu. Pri pravdepodobnosti rizika je na vysokej urovni nakolko

organizécia s touto zmenou nemusi sthlasit’.
R5 — Ohrozenie zo strany konkurentov

- Je dolezit¢ neustdle kontrolovat” kroky konkurentov, avSak netreba podceiovat

pravdepodobnost’ tohto rizika, pri¢om dopad by dosahoval len nizkej tirovne.
R6 — Zl4a vol'ba reklamného média

-V ramci zavedenia doplnkov do marketingove;j stratégie sa moze stat, ze médium,
ktoré bolo zvolené nie je prili§ u¢inné. Riziko méze byt odvratené pomocou

marketingovych prieskumov a pravidelnych kontrol uzivatel'skej aktivity.
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14 ZHODNOTENIE PROJEKTU

Spolo¢nost’ Lazn¢€ LuhaCovice, a.s. ma vybudovanu dobra a znamu znacku, ktora by sa dala
vyuzit’ k vac¢sej propagacii a navrhu novych prvkov. Pre podnik je jednoduchsie v tejto fazy
spropagovat’ novinky, ktoré mézu kupele poniknut’ svojim hostom a pripadnym novym
zakaznikom. Podl'a SWOT analyzy sa podnik nachadza vo vel'mi priaznivom prostredi na

rozvoj a inovaciu.

V kupel'och je mozné vidiet’ rozne pobyty vel'kého poctu, ktoré st dostupné pre hosti. Ak
by hostia hl'adali nejaki zmenu alebo nieco iné tak by bolo vhodné zmenenie istych pobytov
alebo dodanie novych. Gastronomicky wellness pobyt, pobyt pomocou zvukovej relaxacie
a pobyt zamerany na zlepSenie spanku su tematické pobyty ponukaji zdkaznikom jedinecny
a kultivovany zazitok. Tematické kapel'né baliky umoznuji zdkaznikom vyskisat’ r6zne

sluzby, o ktorych by mozno ani neuvazovali alebo o nich nevedeli.

Velkou novinkou pre kupele by bolo zavedenie vlastnej aplikacie, ktorat ma maloktora
spolo¢nost’ zamerana na kapelnt lie€bu. Sprijemnil by sa tym pobyt pre hosti a bola by to
zaujimava novinka, ktord by =zaujala viacero novych zdkaznikov. Aplikdcia moze
zakaznikom usetrit’ ¢as tym, Ze im poskytne rychly a jednoduchy pristup k informéciadm
a sluzbam, ktoré si mierené priamo im. Taktiez by sa tymto sposobom zlepSila komunikacia

medzi spolo¢nost’ou a jej zakaznikmi.

Spolo¢nost’ Lazné Luhacovice, a.s. mé potencial na zlepSenie svojej marketingovej stratégie,
ktora v momentalnej dobe poskytuje prijatel'né sluzby pre zakaznikov, avsak stale sa tu,
nachadza priestor na zlepSenie a prijatie inovacie. Prostrednictvom novej marketingove;j
stratégie sa naskytne moZnost’ lepSieho rozvoja, ziskania novych zakaznikov a zviditeI'nenia
svojej znacky. Samozrejme hodnotenie uspesnosti novej marketingovej stratégie moze byt

zloZité a mnohostranné a zavisi od cielov projektu a metrik pouZzitych na meranie spechu.

Kupele st ¢im d’alej tym viac popularnejsie aj v mladSich generaciach, ked’ze poskytuju nie
len liecebné pobyty ale aj oddychové wellness pobyty ako vikendovy vylet. Spolo¢nosti by
sa mali tak prisposobovat potrebam novych zakaznikov a zaviest' inovacie, ktoré im

poskytnu lepsie prostredie a taktieZ zabezpecia lep$iu komunikaciu, starostlivost’ a odozvu.
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ZAVER

Ciel'om danej diplomovej prace bolo vytvorenie novej marketingovej stratégie pre podnik
cestovného ruchu. Spolo¢nost’ Lazné Luhacovice, a.s. je kupelna spolo¢nost’, ktora ma
potencial na rozvoj a zviditeInenie svojej znacky pomocou spravnej marketingovej stratégie,
ktord by mala byt doplnend o par prvkov. Hlavnym prinosom projektu diplomovej prace ma
byt prilakanie vi¢sieho poétu zakaznikov ako aj zvysenie trzieb a zdvihnutie povedomia

0 podniku cestovného ruchu.

Teoreticka cast’ bola zamerand na cestovny ruch, marketing, marketingovy mix
a komunikéciu, strategické riadenie a planovanie, ktoré su potrebné pri zamerani sa na
marketingovu stratégiu v danej spolocnosti. Prakticka cast’ sluzila ako podklad pre
spracovanie vystupu diplomovej prace, kde bola vyuzita SWOT analyza, PEST analyza
a konkuren¢né porovnanie s inymi kipel'mi. V projektovej Casti je opisana charakteristika
projektu, dovody na zavedenie tohto projektu a navrhované koncepty, ktoré by boli zavedené

v danom projekte.

Vyhotovenim diplomovej prace doslo k navrhu vytvorenia novej marketingovej stratégie,
ktora by navrhovala zameranie sa na mladsiu a strednt generaciu, zaviedla by nové prvky
do ponuky podniku cestovného ruchu a to tri nové tematické pobyty a aplikéaciu pre hosti
S personalnymi prvkami zameranymi na zlepsenie ich pobytu. Na propagaciu novych zmien
by boli vyuzivané rozne marketingové kandly, ktoré su dostupné velkému poctu moznych

novych zakaznikov.

Préaca je venovana podniku cestovného ruchu, pretoze je to ¢im d’alej viac sa rozvijajici
priemysel, avSak nad’alej je tam priestor na zviditel'nenie urc¢itych podnikov, ktoré ponukaji
kvalitné sluzby so sidlom v neuverite'nych turistickych destinaciach, priCom malokedy su
spravne propagované a zviditelnené pre spravnu ciel'ovl skupinu, ktora by mohla zvysit
navstevnost’ danych miest.

Som vel'mi vd’a¢na za moznost’ absolvovania praxe v spolo¢nosti Lazné Luhacovice, a.s.

a zamerania svojej diplomovej prace na vylepSenie ich sucasnej marketingovej stratégie,

priCom som sa vela priucila a ziskala som nové informécie a skisenosti do buducnosti.
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