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ABSTRAKT

Zamérem diplomové prace je prezentovat projekt tvorby bali¢ku sluzeb v Laznich Luha-
covice, a.s., ktery bude zaméten na dosud neoslovené spektrum potencialnich klientd. Pro
identifikaci této skupiny vyuZziji rakousky trh. V teoretické ¢asti shrnuji informace a postu-
py ziskané nastudovanim odborné literatury zamétené na marketingovy mix, analytické
metody a projektové fizeni, které dale vyuzivam v analytické ¢asti. V analytické Casti se
zamétuji na vymezeni pojmil z cestovniho ruchu a lazenistvi, vyhodnocuji soucasnou situa-
ci Lazni Luhacovice, a.s. ajejich portfolio sluzeb. Nésledné¢ zkoumam produkty na trhu
rakouského lazenstvi. Pro lepsi nastaveni zvoleného produktu analyzuji také nelazetiskou
sféru ceského trhu. Toto vyhodnoceni slouzi jako podklad pro vytvoieni obdobného pro-
duktu pro Lazné Luhacovice, a.s. v projektové €asti s vyuzitim metody logického ramce,

Casové analyzy a analyzy rizik.
Klicova slova:

Lazenstvi, cestovni ruch, produkt, trend, Rakousko, aktivni klient, marketingovy mix,
SWOT analyza, BCG matice, Porteriv model péti konkurenénich sil, logicky ramec, ana-

lyza rizik

ABSTRACT

The aim of this dissertation is to present the project of creating service packages in Luha-
covice Spa, a. s., which is focused on a new group of potential clients. To identify this
group, the Austrian market serves as an example. In the theoretical section, I summarize the
knowledge and methods, obtained by the study of academic sources focused on marketing
mix, tourism, spas, methods of analysis and project management, which I further use in the
analytical part. The analytical unit evaluates the current situation of Lazn¢ Luhacovice, a.s.
and its product portfolio. Subsequently, the products of the Austrian spa industry market
are assessed. For better optimization of the selected product I also analyze the Czech mar-
ket outside the spa industry. This evaluation serves as a basis for creating a similar product
for Luhacovice Spa a. s. in the project part, using logframe, timing analysis and risk analy-

Sis.

Keywords: Spa, tourism, product, trend, Austria, active client, marketing mix, SWOT

analysis, BCG matrix, Porter's five forces model, logical framework, risk analysis
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UVOD

Cilem této prace je vytvofit novy produkt pro nejvétsi moravské 1aznég, spole¢nost Lazné
Luhacovice, a.s. Dlouhodobym trendem v lazenstvi je Ubytek klientd zamétujicich se na
lécebné pobyty a riist poCtu klienti na stran€ samoplatcli, zajimajicich se o wellness,
relaxaci nebo dovolenou v laznich. Nabidka lazni na ¢eském trhu je v této oblasti srovna-
telna bez dalSich inovaci v oblasti produktl pro aktivni klienty. Hlavnim souc¢asnym cilem
je zkvalitnit standardy ubytovéani a wellness sluzeb. Na atraktivitu a vyjimecnost pobyta
zatim neni kladen dfiraz nebo chybi kapacity pro realizaci. Cesky lazetisky trh opakuje se
zpozdénim trendy svétové, v nasi oblasti konkrétnéji rakouské. Neni proto nutné snazit se

vymyslet fungujici sluzby, které je mozné identifikovat na rakouském trhu.

To bude hlavnim obsahem analytické ¢asti prace. S pomoci materiali ziskanych na turis-
tickém veletrhu ve Vidni a v Brn¢, spole¢né s néaslednym prizkumem produkti na webu
nalézt sluzbu, ktera se na ¢eském trhu jesté¢ nenachazi a vytvofit ji pro spolecnost Lazné
Luhacovice, a.s., které tim ziskaji konkuren¢ni vyhodu a pfildkaji novou skupinu zékazni-
ka.

Detailni zpracovani vybrané sluzby bude provedeno v projektové ¢asti.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je podle American Marketing Association definovan takto: “Marketing je aktivi-
tou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, kte-
ré maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost” (Americka

Marketingova asociace, 2017)

Peter Drucker, ktery je pfednim teoretikem managementu, zformuloval definici marketingu
nasledovné: “Muzeme predpokladat, ze urcitad potfeba prodeje bude existovat vzdy. Cilem
marketingu je vSak ucinit prodej nadbytenym. Marketing se totiz snazi znat a chéapat
zéakaznika natolik dobfe, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat a prodaji
se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idealné¢ mél byt zdkaznik ptipraveny koupit. Jedi-
né, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.” (KOTLER, P.,
KELLER, K., L., 2013. 35 s.)

1.1 MARKETINGOVY PLAN

LER, P., 2001. 103 s.) Marketingovy plan je ¢asti planovani podniku, ktera se zaméfuje na
dosazeni vyty¢enych cilii vychazejicich z vyhodnoceni vnitiniho i vnéjSiho prostredi firmy.
Zam¢étuje se predevsim na vlastni produkt firmy, ktery se v idedlnim ptipad¢€ snazi vytvofit
podle zjisténych pozadavkl a ocekdvani trhu. Musi byt ale zaroven provazan s naslednym
planovanim v oblasti lidskych zdroji, finan¢nich nebo dalSich kapacit umoziujicich rea-

lizaci a provedeni vytvotfené sluzby. (KOTLER, P., 2001)

1.2 EFEKTIVNI MARKETING
Efektivita je pojmem, ktery piekladame z anglického vyrazu Efficiency. Vyjadiuje pomér

vlozenych vstuptl a ziskanych vystupi. Jinymi slovy také ti¢innost.

Za efektivni marketingovy plan mizeme povazovat dobie zvladnuty proces, ktery zlepsuje
moznosti vybrané spolecnosti prodat se ziskem vice vyrobkll nebo sluzeb, omezujici
plytvani financnich zdroji. Podle Petera Knighta spociva vytvoreni efektivniho marke-

tingového planu v zodpovézeni nasledujicich otdzek a splnéni téchto krok:
«  Volba cile
« Stanoveni jeho hodnoty
+  Promysleni nésledkt

«  Poznani cilové skupiny — jak mysli a jedna
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Jak chcete, aby myslela a jednala
Vytvoteni vaSeho ptibéhu

Znalost hlavnich pfednosti vlastni nabidky
Poznani sebe sama

Volba zpiisobu osloveni cilové skupiny
Vytvoreni rozpoCtu

Promysleni dalSich moznych zdrojti
Vyhodnoceni planu

Zvazeni dalsiho pokracovani (KNIGHT, P. 2007)

1.3 INOVATIVNI MARKETING

“Inovativnim (lateralnim) marketingem rozumime sled pracovnich ukont, které, jsou-li
aplikovany na existujicich produktech, vedou k vytvéfeni novych vyrobkl ¢i novych slu-
zeb uspokojujicich nové potieby, prindsejicich nové oblasti vyuzitelnosti, nové situace ¢i
objevujicich nové cilové skupiny spottebitelti. Jde tudiZ o proces, nabizejici znacnou pfi-
lezitost vytvotit zcela nové vyrobkové kategorie ¢i zformovat zcela nové trhy” (KOTLER,
Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. 2005, 104 s.)

1.4 MARKETINGOVY MIX
V oblasti marketingového mixu jsou v zakladu nejcastéji skloiiovana 4P. Product - produkt,
price - cena, place - prostor , promotion - propagace. V oblasti cestovniho ruchu je vSak

také potteba brat v avahu:
¢as - nutnost pfizplisobit se ro¢énimu obdobi, ale také fazi ekonomického cyklu
znacka - pomahd zakazniklim si zapamatovat produkt a spojit si ho s informacemi
0 ném

obal - ma v oblasti cestovniho ruchu §ir§i vyznam, nez naptiklad v oblasti rychloob-
ratkového zbozi. Lze na n¢j pohliZet nejen z pohledu kvality a provedeni sluzby, ale
hlavn¢ z pohledu tvorby balickii — Packages (KOTLER, P., 2000, Jakubikova,
2009)
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1.4.1 Product

Produkt je zakladem kazdého podnikéni s tGcelem dosazeni zisku. “Cilem podniku je
doséhnout toho, aby produkty ¢i nabidky odliSil od ostatnich a zlepsil zptsobem, ktery pfi-
m¢éje cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za né platil 1 vyssi cenu.” (KOTLER, P., 2000,
115 s.) Pro Gsp&$ny marketing produktu je nutné vytvofit zietelnou diferenciaci produktu.
Tato diferenciace mize byt postavena na fyzickych rozdilech, rozdilech v dostupnosti, roz-
dilech v servisu, cenovych rozdilech a rozdilech v image. Za produkt v oblasti sluzeb pova-
Zujeme vSe, co je organizaci nabizeno spottebiteli k uspokojeni hmotnych 1 nehmotnych

potieb. Za klicovy prvek v ramci diferenciace sluzeb povazujeme jejich kvalitu.

Nasledkem kazdé uspésné diferenciace produktu je pfichod novych subjekta trhu, které se
snazi napodobit inovatora a konkurovat ¢asto nizsi cenou. Inovéator si poté musi vybrat ze

tfi variant strategie:
« Snizeni ceny a ziskl za ucelem udrzeni trzniho podilu
+  Ponechani stejné ceny s nasledkem ztraty ¢asti trzniho podilu a ziska

« Nalezeni nového zdkladu pro diferenciaci produktu a zachovani soucasné ceny
(KOTLER, P, KELLER, K., L., 2013)

1.4.2 Price

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kterd produkuje zisk. Cilem podniki je
tedy dosdhnout nejvyssi mozné ceny, odpovidajici trovni diferenciace produktu. Zaroven
ma cena ale vliv na objem prodeje. Cilem firmy je nejvétsi mozny zisk, ktery vznika souci-
nem ceny a objemu prodeje. K hlavnim metodam patii tvorba cen podle nakladd, tvorba

cen podle poptavky a tvorba cen podle konkurence. (Vastikova, 2008)

1.4.3 Place

Place je ptekladano do ceStiny jako distribuce. Podstatou a cilem distribuce je co nejvice
pfiblizit vyrobené produkty zdkaznikovi. (Porter, 1983) Jednd se o nejméné pruZnou
a tézko standardizovatelnou soucast marketingového mixu. Distribu¢ni néklady ptredstavuji
vyznamnou c¢ast prodejni ceny. Cesta produktu ke spotiebiteli je zajiStovana tzv. mezi-
¢lanky, kterymi mohou byt prostfednici nakupujici a vlastnici zbozi ¢i sluzbu nebo zpro-

sttedkovatelé, kteti realizuji obchod, ale nejsou vlastniky produktu. (Jakubikova, 2009)
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V cestovnim ruchu, kam dnes lazenstvi neoddiskutovatelné spadd, patii mezi hlavni
prostiedniky touroperatofi a cestovni kancelaie. Za hlavni zprostiedkovatele povazujeme

cestovni kancelare a agentury.

1.4.4 Promotion

»Marketingovd komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat spo-
tiebitele, presvédcovat je a pfipominat jim piimo nebo neptimo produkty a znacky, které
prodavaji.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 574)

Marketingovy komunikaéni mix si klade za cil seznamit vybranou skupinu klienta s pro-
dukty firmy a pfesvédcCit je o ndkupu, vytvofit z nich vémé zdkazniky. Zabyva se zvy-
Sovanim frekvence a objemu ndkupu, sbirdnim podrobnéjSich informaci o vefejnosti
a cilovych zakaznicich, komunikaci se zdkazniky a redukci fluktuace prodejl. Prostiedky

marketingové komunikace jsou blize specifikovany niZe.

Reklama

Placend forma masové neosobni komunikace, prezentace vyrobkl, myslenek a sluzeb se
nazyva reklama. Vyhodou tohoto zptisobu komunikace je osloveni Sirokého spektra zakaz-
nikd, ktefi se mohou nachézet na velkém geografickém prostoru. Nevyhodou je velmi
nakladna realizace a provoz reklamy a také velmi jednostranny zpiisob zaméfeni reklamy.
Hlavnimi néstroji jsou televizni nebo rozhlasové spoty, reklama na internetu, jejiz formy se
v poslednich letech dostavaji do poptedi, inzerce v tisku, vnéj$i reklama, reklama

v kinech, aj.

»Vystavy a veletrhy patii mezi nejstar§i komunikacni nastroje. Jsou misty, kde se vyrobci
a obchodnici urcité kategorie produkti nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, pre-
zentovali a demonstrovali své vyrobky, sluzby i jiné produkty, vymeénili si ndpady a nazory,
navazali kontakty a také svou produkci prodavali nebo nakupovali.”“ (De Pelsmacker,
Geuens, Van Den Berch, 2003, s. 443) Také existuji veletrhy, kde dochézi k nabidce pro-

duktti koncovym zdkaznikim.

Podpora prodeje
Cilem podpory prodeje je zvySeni obratu s pomoci kratkodobych stimuldl, jako jsou sniZeni
ceny nebo zvyseni pfitazlivosti zbozi formou kupdnt, vzorkd, slev, soutézi, vérnostnich

programi, apod. Zamétuje se na zdkazniky, zprosttedkovatele 1 na vlastni prodejce.
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Osobni prodej
Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je uspésné
uzavieni obchodu. Nastroji jsou prezentace pii prodeji, prodejni setkani a stimulacni

programy. (Jakubikova, 2009)

Piimy marketing

,PIimy marketing je marketingova strategie, ktera uvadi firmu do pfimého kontaktu se
zakazniky.“ (Wunderman, 2004, s. 241) Podstatou ptimého marketingu je udrzovani sta-
I€ho vztahu se zakaznikem vyuzitim riznych komunikacnich cest osobniho charakteru. Je
realizovan prostfednictvim telefonu, posty, rozhlasového ¢i televizniho vysilani, katalogo-
vého prodeje, Casopisii a novin, e-mailem. Vzhledem k dobré dostupnosti vypocetni
a komunikacni techniky a osobnimu charakteru tohoto druhu komunikace se zvysuje jeho

vyuzivani. Velkou vyhodou je zpétna vazba.

Public relations (PR)

,»V public relation jde o fizeni vztahl podniku k vefejnosti, tj. ke skutecnym a potencidlnim
zakazniklim, ale také k dodavateliim, konkurenci, bankam, pojistovnam, tradim a Sko-
lam.*“ (Tomek, Vavrova, 1999, s. 105). Public relations se zaméiuje predevsim na vytvareni
dtavéryhodnosti firmy, budovani a udrzovani image, podporu komunika¢ni aktivity. Zabyva
se také feSenim aktualnich problémi a otazek, pomoci pii zavadéni novych sluzeb, sponzo-
ringem, ucelovymi kampanémi. Velmi vyznamnou soucasti je pak zajiSténi kvalitnich
vztahl s novinafi a lobbing. PR je komunikacni funkci managementu podniku vychdzeji

z dlouhodobé strategie.

Internetova komunikace

V soucasné dobé¢ patii internetova komunikace k velmi vyuzivanym reklamnim médiim.
Souvisi s rozvojem nakupt na internetu. Zakaznici mohou ve webovém prostiedi provadéet
tzv. ,.komparativni nakupovani: srovnani nabidek v elektronickych katalozich a na
webovych strankach.” (ARMSTRONG, G., KOTLER, P., 2005, s. 36). Prodejce muze diky
internetu vytvaret kvalitngj$i vztahy se zakaznikem. M4 moZznost se dozvédét vice o jeho
ptanich a potiebach, napiiklad pomoci on-line konzultace, ve které spotiebitelé mohou
klast své dotazy, ¢im vytvareji zaroven zpétnou vazbu pro prodavajiciho. Mezi dalsi vyho-
dy internetu fadime pfesné zacileni a neptetrzité zobrazeni reklamniho sdéleni. Nevyhoda-
mi internetové komunikace jsou osloveni pouze k internetu ptipojenych klienti a také pie-

trvavajici nediveéra ¢asti klientl k této formée prodeje.
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Packaging (Bali¢ky sluZeb)

V oblasti cestovniho ruchu se od bali¢ku sluzeb ocekava predevsim celkové provazani vza-
jemné se doplnujicich sluzeb do jednotné nabidky za pfedem stanovenou cenu. Vyhody
plynouci pro zékaznika jsou pohodli pfi zajisténi veskerych sluzeb, hospodarnost plynouci
casto z implementované mnoZzstevni slevy, zajisténi kvality, zohlednéni specializovanych

zajmu atd. Bali¢ky predstavuji dlouhodoby trend v oblasti cestovniho ruchu.

1.5 MARKETINGOVY VYZKUM

“Marketingovy vyzkum zahrnuje pldnovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkl této analyzy fidicim pracovnikiim.”
(FORET, M, 2008, 6 s.) Marketingovy vyzkum by tedy mél definovat podminky a zhodno-
tit trzni trendy, které ovliviiuji marketingova rozhodovani spole¢nosti. Proces marketingo-

vého vyzkumu se podle Kotlera et al. (2013) skladé z téchto fazi:
+  Definovani problému, alternativnich rozhodnuti a dalSich cili vyzkumu
«  Tvorba planu vyzkumu
«  Ziskavani informaci
+  Vyhodnoceni informaci
«  Zvefejnéni vysledkl
«  Zavérecné rozhodnuti

Mezi kvantitativni metody fadime dotazovani a experimenty. Vyzkum dotazovanim maé za
cil zjistit preference, ndzory a znalosti spotfebitelli v ramci celé populace. Experiment je
povazovan za védecky nejspolehlivejsi formu vyzkumu, pokud je pfesné navrzen pro
objasnéni vztahu pfi¢iny a ucinku spoleéné s eliminaci alternativnich moZnosti a sku-

teCnosti.

1.5.1 Standardizovany rozhovor

Standardizovany rozhovor dle miry zavaznosti pokynid muzeme rozd¢lit na nestruktu-
rovany, polostrukturovany a strukturovany rozhovor. Nestrukturovany rozhovor vychazi
ptirozené z komunikace tazatele a respondenta. Pti polostrukturovaném rozhovoru je ur¢en
nutny seznam otazek, které musi zaznit. U rozhovoru strukturovaného jsou dodrzeny
ptesné postupy, poradi a znéni otazek. V pribéhu rozhovoru by podle Kozla et al. (2011)
mély byt dodrZeny tyto zasady:
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1.5.2

Spravny odhad slozitosti poZadovanych informaci vzhledem k povaze respondentii

(vzdélani, znalost zkoumané problematiky, vek, inteligence)

pouziti srozumitelného jazyka pro cilovou skupinu respondentli (neni doporuceno

pouzivat odborné vyrazy v ptipad¢, ze se nejedna o dotazovani expertit)

aktivné pracovat s poklesem pozornosti a nartistanim unavy (nejdalezitéjsi informa-

ce v prvnich minut 30 minutach)
vylouceni subjektivnich zasahi do odpovédi respondentii

dodrzeni predepsanych postupt podle miry standardizace rozhovoru

Dotaznik

Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou sbéru dat. Ma vSak také sva pravidla, pfi jejichz

nedodrzeni hrozi zisk mnozstvi dat nepouzitelnych pro analyzu a néasledn¢ mylné zavéry.

Postup tvorby dotazniku shrnuje Kozel et al. (2011) témito body:

1.5.3

Definovani informaci, které mame dotazovanim ziskat
Volba zptisobu dotazovani

Urceni a vybér cilové skupiny respondentt

Tvorba otazek zacilenych na pozadované informace
Vytvoreni dotazniku

Otestovani dotazniku

Analyza dokumentii/obsahu

Analyza dokumentil je nejbézné€js$i metodou, kterd vyuziva verejné dostupnych marketingo-

vych a obchodnich dokumentti a materiala pro zisk informaci o konkurenci. Nejcastéji jsou

analyzovany rtizné druhy propagacnich textt, katalogti, webovych stranek, vyro¢nich zprav

¢1 informaci ziskanych z firemnich prezentaci na veletrzich. Je dalezité se zaméfit ne pouze

na obsah vlastni dokumentace, piestoze ta je pro zisk a ndslednou analyzu dat stéZejni, ale

také na formu provedeni a trendy v oblasti prezentace, které konkurence vyuziva.
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Obsahova analyza je technikou kvantitativniho vyzkumu texti a dokument, ktera se snazi
pomoci systematického popisu zjevnych obsahi o hlubs$i interpretaci. Jako objektivni

metoda byla zavedena v 50. letech 20. stoleti ke studiu obsahil a struktur textii a sdéleni.
1.6 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

1.6.1 Swot analyza

Utelem SWOT analyzy je identifikace silnych a slabych mist v pozici firmy. Zhodnoceni
rizik, ale také uvédoméni si potencialu, ktery vychazi z vlastniho prostfedi i okoli firmy,

umoznuje adekvatné piipravit budouci strategii.
Matice SWOT obvykle vyuziva toto systematické oznaceni:
«  Strenghts (silné stranky)
«  Weaknesses (slab¢ stranky)
«  Opportunities (ptilezitosti)
+  Threats (ohrozeni)

V silnych a slabych strankéch hodnotime vnitini aspekty firmy, projektu, ale také naptiklad
uzemi ¢i regionu. Vngjsi faktory, které subjekt analyzy nemize pfimo ovlivnit, délime
mezi piilezitosti a ohrozeni. SWOT analyza slouzi tedy ke komplexnimu vyhodnoceni sub-
jektu, jeho soucasného fungovani a zaroven nalezeni potencialnich problémii i moznosti
rustu. (Jakubikova, 2009, s. 97 - 98)

1.6.2 Portertiv model péti konkurencnich sil

Michael Porter navrhl rdmec péti sil, pomoci kterych mohou podniky ziskat konkurencni
vyhodu pied svymi soupefi. Tento piistup charakterizujeme jako model Cisté soutéze, ve
kterém je vyjadfena konstantnost rizika spole¢né¢ s mirou navratnosti zahrnujici vSechny

subjekty napti¢ odvétvimi.
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Obr. 1.1: Porteritv model péti konkurencnich sil, zdroj:
http.//www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/
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Do vnéjsiho marketingového mikroprostiedi zahrnujeme vlastni podnik s jeho zaméstnan-
ci, zakazniky, dodavateli, marketingovymi zprostiedkovateli, vefejnosti 1 konkurenci.

VSichni tito ¢lenové ovliviiuji urcitou mirou ¢innost podniku. (Foret, 2008, s. 41)

1.6.3 Matice BCG

Matice BCG je néstrojem situacni analyzy, ktery zkouma soucasny i potencialni budouci
obchodni uspéch jednotlivych vyrobku a sluzeb. Je mozné ji ale aplikovat také ve vétSim
rozsahu celych firem nebo divizi. Zakladem pro sestrojeni matice jsou dvé osy. Prvni
z nich zobrazuje rychlost ristu vybraného trhu (osa y), druhd aktualni trzni podil (osa x).
Po vyhodnoceni téchto dvou kritérii pro kazdy vyrobek, sluzbu, divizi nebo dcefinou
spolecnost firmy je kazdému prfislusSnému prvku ptidélen jeden ze Ctyi kvadranth. Je také
nutné stanovit obdobi, pro které je matice sestavovana. ,,Zpravidla se stanovuje 1 rok.
(Jakubikova, 2008, s. 105) Matice je rozdelend do Ctyit kvadranth. (Sedlackova, 2000,
Jakubikova, 2008)

Hvézdy (Stars)

Radime sem vyrobky - sluZby, které jsou obvykle na za¢atku vyrobniho cyklu a maji tedy
rychle rostouct trzni podil. Vyzaduji vys§i miru investic nejen do marketingu, ale také do
vyvoje a inovaci. Firma by mu méla vé€novat vyraznou pozornost kviili jeho budoucimu

potencialu.
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Dojné kravy (Cash Cows)

Jako dojné kravy oznaCujeme tu ¢ast portfolia, ktera se vyznacuje vysokym podilem trzby
na pomalu rostoucim trhu. Nevyzaduji vyraznéj$i investice do inovaci, hlavnim cilem je
udrzeni vysokého trzniho podilu. V této skupin€ neni o¢ekavan vyrazny narist trzeb, firma

zde ale také nesoustiedi své hlavni usili.

Prasivi psi (Dogs)
Takto jsou oznacovany vyrobky s malym trznim podilem, obvykle na konci svého Zivotni-
ho cyklu na pomalu rostoucim trhu. Management firmy stoji pfed rozhodnutim, jestli tento

vyrobek - sluzbu stdhnout z prodeje nebo investovat do jeho inovaci.

Otazniky (Question Marks)

Jedna se vyrobky - sluZzby na rychle rostoucim trhu s malym podilem, které maji potencial
se vyvinout v kterykoliv z ostatnich segmentl. Zélezi tedy pfedevs$im na Usili, metodach
a moznostech firmy, které vynalozi, aby se otazniky pfeménily v Dojné kravy nebo Hvézdy

a nepropadly se mezi Prasivé psy diive, neZ z nich budou realizovany dostatecné trzby.
(Jakubikova, 2013, s. 135-136)
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2 TEORIE TVORBY PROJEKTU

Podle IPMA je projekt definovan takto: “Projekt je jedine¢ny ¢asové, ndkladové a zdrojoveé
omezeny proces realizovany za ucelem vytvoreni definovanych vystupii (rozsah naplnéni
projektovych cilil) v pozadované kvalité a v souladu s platnymi standardy a odsouhlaseny-
mi pozadavky.” PMI oznacuje projekt jako: ,,doc¢asné usili podniknuté pro vytvoreni jedi-

necného produktu, sluzby nebo vysledku.”

Je dilezité brat v potaz rozdil mezi projektem a programem. Programem rozumime: “Sku-
pinu souvisejicich projektl fizenou koordinovanym zpiisobem za G¢elem dotazeni piinost
a kontroly nedosazitelnych fizenim téchto projekti samostatné. Programy mohou
zahrnovat prvky souvisejicich praci mimo rozsah jednotlivych projekti v programu.”
(Dolezal 2016, Fiala 2004)

2.1 TROJIMPERATIV

Pti praci na projektech pracujeme se tfemi zakladnimi slozkami: vysledkem, casem a zdro-
ji. Tyto slozky oznacujeme jako trojimperativ projektového fizeni, jehoz cilem je optimalné
vyvazit tyto tfi pozadavky. Tyto jednotky jsou navzajem provazany. Pokud zménime jednu
ze slozek, pritom druhd musi zlstat nezménéna, je nevyhnutelné aby byla zménéna slozka

treti.

2.2 FAZE A ZIVOTNI CYKLUS PROJEKTU

Zivotni cyklus projektu mizeme rozdélit do &ty fazi.

Zahajeni projektu
Smyslem této faze je vytvofit vlastni projekt, definovat jeho zadani, projednat a schvalit.
Na tvorbé zadani projektu by se mél podilet zdkaznik, manaZzer projektu i projektovy tym.

V zadani je nutné odpoveédét na otazky:
Jaké jsou pozadavky projektu
Jaky je divod realizace a cil projektu
Jaka jsou Casova omezeni projektu
Jaka jsou omezeni ve zdrojich
Planovani projektu

V této fazi je nezbytné popsat, co bude v ramci projektu dodano, vyhodnotit, jaké lidské

a finan¢ni zdroje budeme potiebovat a kdy, abychom dosdhli vytceného cile. V planu
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projektu musi byt urceno, jakym zptusobem bude projekt realizovan, sledovan a kont-
rolovan, definujeme tedy, jak bude projekt fizen. Plan projektu vytvari projektovy tym pod

vedenim projektového manazera a je schvalovan zakaznikem ¢i sponzorem.

Realizace projektu
Treti fazi projektového fizeni je vlastni realizace projektu, kdy projektovy tym plni
naplanované ukoly, zaji§tuje vstupy, ale také informace o priibéhu praci. Ukolem manaZera

projektu je koordinace tymu, sledovani, vyhodnocovani a kontrola napliiovani cile projeku.

Ukonceni projektu

Zavérem realizace projektu je ovefeni kvality vzniklého vystupu. Do jisté miry spliuje kri-
téria definovana zédkaznikem v zahajovaci fazi projektu a predani vystupu. Je dilezité na
konci kazdého projektu zhodnotit a porovnat piivodni plan projektu a jeho zavérecnou

podobu a vyvodit pouceni pro realizaci dalSich projektt.

(Dolezal 2017, Fiala 2004, Dvotak 2008)

2.3 LOGICKY RAMEC PROJEKTU

“Logicky ramec (LR, longframe, logicka rdmcovd matice) slouzi jako pomucka pii
stanovovani zakladnich parametri projektu. Je soucésti metodiky navrhu a fizeni projektu
oznacované jako “Logical Framework Approach — LFA,” kterd ucelené fesi ptipravu,
navrh, realizaci i vyhodnoceni projektu.” (DOLEZAL J., KRATKY J., 2017, 83 s.) Smys-
lem logického ramce projektu je stanovit si odpovédi na ocekavani zakaznika. Jaky je
finalni vystup, co je cilovy stav na konci projektu, co je hlavnim pfinosem celého projektu.

Z pohledu realizace potom, jaké jsou klicové ¢innosti vedouci k realizaci.

2.4 RIZENI RIZIK PROJEKTU

Podle definice CSN ISO 31000 je riziko definovano jako: “a¢inek nejistoty dosaZeni cili,”
hrozbou oznacCujeme: “zaporny (negativni) tcinek nejistoty na dosazeni cilti’” a prilezitosti:
“kladny (pozitivni) t€inek nejistoty na dosazeni cild. K definovani pojmu rizika projektu
dojdeme pozménénim vyse uvedenych definic: “Riziko = ucinek nejistoty na dosazeni cili
projektu.” (KORECKY, M., TRKOVSKY, V., 2011, 76 s.) Uéinek rizika na oéekavané

udalosti mizeme tedy uvazovat jako pozitivni (ptilezitost) i jako negativni (hrozba).

Jako hlavni pfinosy vyuZiti managementu projektovych rizik povazuji autofi publikace

Management rizik projektt tyto:
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“Jeste pred vstupem do projektu je mozné identifikovat a posoudit klicova rizika a je proto

mozné kvalifikované rozhodnout, za jakych podminek a zda viibec do projektu vstoupit.

V pribéhu planovani a provadéni projektu je moZné zpracovat a pribézné zptesovat
odhad vlivu rizik na néklady a terminy plnéni projektu a na zakladé periodické analyzy

rizik provést v€as potfebné zmeny.

Zvysuje se spolehlivost pfedpovédi hrubé marze projektu a tim i piredpoveédi hospodai-
skych vysledki podniku, coz zvySuje kreditibilitu podniku, bank a akcionara.”
(KORECKY, M., TRKOVSKY, V., 2011, 76 5.)

Vlastni management rizik lze rozlozit do téchto fazi:
« Stanoveni kontextu managementu rizik
« Identifikace rizik
+  Analyza rizik
+  OSetteni rizik
- Rizeni rizik
Cilem fizeni rizik je udrzeni rizika pod schvalenou urovni a dosaZeni definovanych cilt

projektu za pomoci a vyuziti vSech zpracovanych plant a analyz.
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ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI DIPLOMOVE PRACE

V teoretické ¢asti shrnuji teoretické znalosti nabyté studiem odborné literatury, souvisejici
se zvolenym tématem, které pozdéji vyuziji v analytické ¢asti a pro tvorbu projektu. Tato
¢ast je rozd€lena na dvé hlavni kapitoly. Prvni je vénovéana marketingu, kde se zabyvam
tvorbou marketingového planu, prvky marketingového mixu a marketingovym vyzkumem.
Zde také teoreticky vysvétluji principy pozdéji vyuzitych analytickych metod. Druha ¢ast

je vénovana tvorbé projektu a fizeni rizik.
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PRAKTICKA CAST
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3 LAZENSTVI, WELLNESS A CESTOVNI RUCH

Lazenistvim se zabyva veédni obor, ktery se nazyva balneologie, coz je slovo odvozené od
feckého slova balneo, jehoz vyznamem je pravé lazen nebo také koupel. Podstatou lazen -
stvi je 1écba a obnova psychickych a fyzickych sil ¢lovéka. K tomu jsou vyuzivany
ptirodni 1éCivé zdroje formou koupeli, obkladli, inhalaci nebo pitnych kir. Tyto zplsoby
lécby byly vzdy velmi vyznamnou soucasti lékatstvi jiz od davné minulosti. Aby bylo
dosaZeno poZadovaného ucinku téchto zdroji na organismus, je zapotiebi nejméné tii az
Ctyt tydnti plisobeni. Lazenska 1écba je obvykle spojena s pobytem v atraktivnim misté, at’
uz klimatickém nebo historickém. Moderni balneologie spojuje 1é€bu pomoci ptirodnich
zdrojii s neméné dulezitou dietoterapii, fyzioterapii, masaZemi nebo medikamentozni

terapii.

3.1 HISTORIE

Dnesni moderni pojeti lazenistvi a wellness se poprvé objevilo v 50. - 60. letech 20. stoleti
v USA. Skupina odbornikt z fad 1€katt a védci zde poprvé upozornila na vyznam péce
o vlastni zdravi s vyuzitim riznych modalit (zdrava vyziva, pohyb, cviceni), jako prevenci
onemocnéni a umoznéni optimalniho fungovani ¢lovéka ve spole¢nosti. V tomto obdobi
vSak zlstala mySlenka wellness jesté v pozadi zajmu. Vyraznéji se k jeji propagaci pfistou-
pilo az na konci 20. stoleti a na zacatku stoleti 21., kdy se ukazalo, ze 1 pfes nekontrolova-
telny nariist financi do zdravotnického sytému a nové Iéky, dochazi ke stalému zvySovani
poctu chronickych onemocnéni, predev§im v oblasti kardiovaskularnich chorob a pohy-

bového systému ¢loveéka.

3.2 VYMEZENIi POJMU Z OBLASTI LAZENSTVi A WELLNESS

“Wellness vyjadiuje optimalni zdravotni stav jednotlivch a skupin, pfi¢emz existuji dvé kli-
¢ové determinanty cili - jednak realizace plného potencidlu jedince v roviné fyzické, psy-
chické, socialni, ekonomické a mravni, a jednak realizace plného potencidlu jedince v rovi-
n¢ fyzické, psychické, socidlni, ekonomické a mravni, jednak plnéni role v rodin¢, komuni-

t&, na pracovisti a ve spole¢nosti ve smyslu humannim” (WHO, 2017)

3.3 CESTOVNi RUCH
“Cestovni ruch piedstavuje souhrn aktivit, sluzeb, hospodatskych a spoleCenskych odvétvi,
kterd poskytuji a zajist'uji cestovni zazitky, mezi n¢z patii pieprava, ubytovani, stravovani,

nakupovani, zabava, nabidky zajmovych aktivit a dalsi hostitelské sluzby, jez jsou k dispo-
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zici pro cestujici jednotlivee i skupiny. Zahrnuje veSkeré poskytovatele sluzeb pro turisty
asluzeb s cestovnim ruchem spojenych.” (GOELDNER, Ch. R., RITCHIE. J. R. B,
2014, 5s.)

Turisticka navs§tévnost (miliony)

Regiony 2000 2010 2020
Evropa 390 527 717
Vychodni Asie a

Tichomofri 116 231 438
Severni a Jizni

Amerika 134 195 284
Afrika 27 46 75
Stir‘edni vychod 19 37 69
JiZni Asie 6 11 19
Svét 692 1 047 1 602

Tab. 1: Turisticka navstévnost, zdroj: United Nations Worls Tourism Organization
(UNWTO)

Tabulka ukazuje, Ze mezindrodni navstévnost v roce 2020 piesdhne 1,6 miliardy osob.
“Evropa zistane i naddle nejvétsim piijemcem navstévnikd v cestovnim ruchu, ackoli jeji
globaln¢é podprimérna mira ristu vyusti v pokles podilu na trhu z 59 % na 45 %. Vyzkum
WTTC ukazuje vyznamnou skutecnost, ze cestovni ruch ve svété bude generovat do roku
2020 celkem 303 miliony novych pracovnich pftilezitosti.” (GOELDNER, Ch. R., RIT-
CHIE. J.R. B., 2014, 500 s.)

Za ucastnika cestovniho ruchu mizeme oznacit: ,,kazdou osobu, ktera pobyva prechodné
mimo misto svého bézného pobytu, pfi¢emz motivaci pro cestu neni vydéle¢na ¢innost v
tomto misté, a UcCastni se tedy né€kterého druhu nebo formy cestovniho ruchu.” (PAS -

KOVA, M., ZELENKA, J., 2002, s. 321)

Pro pojem aktivni dovolena nebyla dosud vytvotfena zadna jednotna definice. Vykladovy
slovnik cestovniho ruchu se zminuje o aktivni dovolené jako o dovolené ,,jejimz obsahem
jsou sportovni aktivity a realizace riznych dalSich aktivit, které vedou k aktivni rekreaci
Gcastnikt.“ (PASKOVA, M., ZELENKA, J., 2002, s. 322)

Propojenim téchto definic miizeme vymezit aktivniho klienta v cestovnim ruchu jako oso-
bu, kterd prechodné pobyvd mimo misto svého bézného pobytu za Gcelem realizace spor-

tovnich i jinych aktivit, které vedou k rekreaci a regeneraci ucastnikd.
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4 Lazné Luhacovice, a.s.

Lazn& Luhacovice a.s. jsou svoji rozlohou ¢tvrté nejvétsi v Ceské republice, nachazeji se
28 km od krajského mésta Zlin a vyznacuji se specifickou architekturou lidové secese

Dusana Jurkovice.

Ve svych 1écebnych procedurach vyuzivaji predevsim 1é¢ivé prameny bohaté na mineralni
latky nasycené oxidem uhli¢itym. Lazn€ spravuji 14 mineralnich pramend, které jsou vyu-
zivany k inhalacni 1é¢bé, pitnym kuram a ptirodnim uhli¢itym koupelim. Portfolio sluzeb
obsahuje také 1é¢ebnou rehabilitaci, reflexni terapii, masaze, lymfatickou drendz, fyzikalni

terapii nebo dietoterapii.

V roce 2016 mély lazné k dispozici 1300 lazek ve ctyfech ctyrthvézdickovych, tfech
tithvézdi¢kovych a dalSich ubytovacich kapacitach v podobé penzioni a vil. Lazné v roce
2016 ptijaly 33 938 klientil, z tohoto poctu 25 071 tvofila klientela platici pobyty ze sou-
kromych zdroji. Ostatnich 8 867 hostti jsou klienti, jejichz pobyty jsou hrazeny z rozpoctl
zdravotnich pojistoven Ceské republiky.

Dokladem 1uspésnosti a oblibenosti ldzni jsou mnohd ocenéni, kterd pfichazi z tad
vetejnosti, ale také z odbornych kruhli. Za rekonstrukci objektu Alexandria**** ziskala
ocenéni centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy Vyznamny pocin v cestovnim ruchu
2010 a také cenu hejtmana Zlinského kraje v soutézi stavba roku 2010. NejnovéjSim ocené-
nim za provadéné stavebni Gpravy a modernizaci je hlavni cena v soutézi Stavba roku 2015

ve Zlinském kraji v kategorii obcanské vybavenosti, kterou ziskal lazetisky hotel Morava.

Ttikrat po sob& obdrzely Lazn€ Luhacovice, a.s. nejvyssi ocenéni v soutézi Velkd cena
cestovniho ruchu v letech 2014 - 2016, kdyz ziskaly prvni misto v kategorii nejlepsi lazen-
sky a wellness balicek, vyhlaSované vydavatelstvim C. O. T. media a Veletrhy Brno v ram-

ci veletrhit GO a Regiontour.

Na mezinarodni odborné trovni byly Lazn¢ Luhacovice, a.s. ocenény Evropskym svazem
lazni jako prvni spoleénost z Ceské republiky prestiznim certifikdtem za vitézstvi v soutézi
ESPA Innovation Awards 2016 (viz pfiloha P 1) za nejlepsi evropskou inovaci v oblasti
1écebného lazenstvi. Ocenéni bylo udéleno za projekt nového balneo provozu s uhlic¢itymi

koupelemi pro détské pacienty. (Interni materidly Lazni Luhacovice, a.s., 2016/17)
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4.1 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI SPOLECNOSTI —
PORTERUV MODEL

Portertiv model firmy Lazné Luhacovice, a.s. byl vytvoien s pomoci piipravené¢ho dotaz-
niku pro vedeni spole¢nosti a doplnén dal§imi internimi materialy. Hodnotou + v nasleduji-
ci struktufe jsou oznaceny pozitivni vlivy, hodnotou - oznaCuji negativni vlivy pro

spole¢nost.

4.1.1 Vliv dodavatelu

+ Kvalitni znacka a dobré jméno spole¢nosti umoziuji laznim v ptipad€ propojeni vlast-
nich sluzeb s externimi dodavateli vyuzit tato kritéria pro vyjednani vyhodné pozice.
Nabizeji kvalitni zdzemi a moznost PR i pro tyto dodavatele, ktefi mohou spolupréci dale

vyuzit ve prospéch své vlastni reklamy a osloveni dalSich klientt.

+ aktudlni ekonomicka situace pfindsi moznost snizovani cen (objemové slevy, dlouhodoba

spoluprace) na stran¢ dodavateli

- nizkd konkurence na strané¢ dodavatelli specifickych sluzeb (lektoti, instruktofi

s potiebnymi licencemi)

4.1.2 Vliv odbératelu

+ 70% soucasnych pobytil v laznich je realizovano klienty, kteti si své pobyty hradi z vlast-

nich zdroju (samoplatci)

+ rozvinutad spoluprace s vétSinou vedoucich tuzemskych cestovnich kancelafi = osloveni

Sirokého spektra klientll, reklama a image spole¢nosti

+ ochota zaplatit za specifické a vysoce kvalitni sluzby v segmentu ,,mladsich* klientti
- rust narokl na kvalitu sluzeb poskytovanych samoplatcim

- oddalovani terminu objednavek pobytu — narast objednavek Last Minute

- poptavka po zrychleni komunikace, vyuziti mobilnich aplikaci, rychlé odpovédi na

poptavku

4.1.3 Stav souperFivosti

+ Lazné Luhacovice, a.s. jsou ¢tvrtymi nejvétsimi laznémi v CR a nejveét§sim podnikatel-

skym subjektem v Luhaovicich
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+ rostouci poptavka po preventivnich, relaxacnich a wellness produktech v poslednich

4 — 6 letech v CR (trend kopirujici zahraniéni situaci pred cca. 12 — 15 lety)

+ zavedend a fungujici nabidka pobytii pro samoplatce - zkuSenosti s pozadavky této kli-

entely

+ v disledku omezeni pobytii hrazenych ZP CR v roce 2011 a 2013 doslo k uzavieni nékte-

rych celych lazni, které v t€ dobé jiz nabizely i pobyty pro samoplatce

- rozvoj konkurence v Luhacovicich — v prubéhu poslednich 20 let vznikly c¢tyfi dalsi

spoleCnosti se statutem nestatniho 1é¢ebného zatizeni
- rozvoj konkurence v oblasti 4 * zafizeni v Luhacovicich
- relaxacni a wellness pobyty jsou soucasti nabidky vSech lazenskych spole¢nosti v CR

- vznik novych 4 a 5 hvézdickovych zafizeni nabizejici relaxacni a wellness pobyty

i v ostatnich lazefiskych mistech CR

- rust konkurence 4 a 5 hvézdi¢kovych zafizeni, kterd nabizeji relaxacni a wellness pobyty

v zahranici (Rakousko, Slovensko, Mad’arsko)

4.1.4 Hrozba nahrazek

- rozvoj poptavky po relaxacnich a wellness pobytech vede k rozvoji kapacit také
v béznych hotelich, penzionech v okoli mést, na horach nebo u mote
- sportovni a aktivni pobyty se jiZ objevuji v ramci bézného nebo zazitkového cestovniho

ruchu

4.1.5 Hrozba vstupu novych firem

+ pocet lazeniskych mist v CR je legislativné regulovan pouze na mista vyskytu piirodnich
1é¢ivych zdroju

+ vysoka naroc¢nost splnéni legislativnich podminek pro zaloZeni lazeniské firmy a potradani
lazeniskych 1é€ebnych pobyti

+ zastupce spole¢nosti Lazné Luhacovice, a.s. pusobi v predstavenstvu SLL CR, kde se
podili na piipravé legislativnich norem pro lazeniské spolecnosti

- pro oblast relaxacnich a wellness pobytii se nové firmy fidi pouze legislativni normou
lazefiskych mist v CR a obecné platnymi provoznimi podminkami pro hotely a relaxa¢ni

provozy, které¢ jsou vyrazné jednodussi
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- pobyty spojené se zazitky ¢i jinym druhem aktivity jsou v urcité mife jiz organizovany
cestovnimi kancelafemi nebo event agenturami (Interni materialy feditelstvi Lazni Luha-

covice, a.s., 2016/17, standardizovany rozhovor s vedenim spolecnosti)
4.2 ANALYZA SPOLECNOSTI Z POHLEDU MARKETINGOVEHO MIXU

4.2.1 Produkt

Zakladnim produktem spolecnosti jsou 1é¢ebné nebo relaxacni sluzby (procedury, vysetfeni
Iékarem, apod.), ubytovaci sluzby a stravovaci sluzby. Formalni produkt tidi sluzby podle
ruzné urovné poskytovanych sluzeb v zdvislosti na kvalit¢ jednotlivych provozl
a zatizeni a z toho vyplyvajici ,,zabaleni* do balickil ve smyslu 1écebnych, regeneracnich,

relaxacnich, wellness pobytt, dale také poskytovani sluzeb kulturniho charakteru.
Typy produkti:

- Komplexni lazeniska péce je 1éCebny pobyt klienta, ktery plné hradi zdravotni pojis-

tovny CR (ubytovani, stravu, lé¢eni)

- Piispévkova péce je 1é¢ebny pobyt klienta hrazeny ZP CR, kde si klient hradi stravu

a ubytovani

- Samoplatecky pobyt je pobyt, pfi kterém si klient hradi ubytovani zvolené katego-

rie, stravu i 1é¢bu

Tvorba novych produktli ve spolecnosti Lazné Luhacovice, a.s. probihd na podklad¢ sle-
dovani a analyz trendii na trhu v CR i v zahraniéi (veletrhy, nav§tévy konkuren¢nich
zafizeni, odborné konference, webové prezentace). Dale jsou sledovany produktové
nabidky konkuren¢nich lazni, propagacni materialy, katalogy CK, a web. Také je vyuzi-
vano odpovédi klientd Lazni Luhacovice, a.s. na dotaznikova Setfeni, sbér poznatkil
z recepci a prodejniho oddéleni CA Luhanka. Na tomto zdkladé¢ je zpracovavana nabidka

produktt na dalsi obdobi.

4.2.2 Cena

Stanoveni ceny je provadéno na zéklad€ kalkulace nékladd, projektovanych piijmd, pfed-
pokladaného objemu produkce a prodeji a vysledkii analyzy cenové citlivosti produktti na
trhu. Vytvoftit nakladovou cenu ve spolecnosti Lazné¢ Luhacovice, a.s. nelze, pro blizsi
vysvétleni cituji feditele lazni Ing. Jifiho Dédka, MBA: , Nakladovy cenik skute¢né¢ nema-

me — umime samoziejmé spocitat primérnou ndkladovou cenu za zvolené obdobi a objekt
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(tzn. Gctujeme naklady po uctech, stiediscich, objektech), ale nelze z toho odvodit nakla-
dova cena. I kdybychom toto povazovali za nakladovou cenu, jakym zptisobem bychom
méli stanovit prodejni cenu? Vime, Ze tyto ceny v priméru jednoznacné generuji zisk, ale
nakladech (topeni, atd.) prodévat draz, nez v 1ét¢ kdy je o n€ nejvyssi zajem a trh umoznuje
ceny vyrazné zvysit? V tomto obdobi mame vypocteno, ze nakladova cena (podil nakladu
a pobytovych dntl) je urcité nizs$i nez v zim&. Tuto problematiku jsme jiz fesili s riznymi
ekonomy a matematiky a vzdy jsme dospéli k zavéru, ze stanovit ndkladovou cenu, podle
které by se dala délat kalkulace ceny (jako naptiklad ve fabrice) v naSem ptipadé nejde.
Naéklady na marketing samostatné na jednotlivé pobyty urcité nepocitame — to patii celkove
do rezijnich nékladi, kam spadaji také naklady na celé feditelstvi (obchodni oddéleni, mar-
ketingové oddéleni, technicky usek, ucetni oddéleni pro celou firmu, personalni usek), ale
také napt. naklady na udrzbu a spravu celého lazenského aredlu, rozvody minerdlni vody

do vetejnych “pitek” nebo do jednotlivych hotelt, atd.”
Tvorba cen u samoplateckych v Laznich Luhacovice, a.s.

Pro zvoleni adekvatni cenové urovné u toho typu pobytli analyzuje spole¢nost ceny konku-
renénich subjekt v Luhacovicich, CR i okolnich statech pro vybrané typy pobyti a cilové
skupiny. Déle bere v potaz poznatky z pravidelnych prizkumt mezi klienty. Na téchto
podkladech jsou kazdoro¢né stanovovany ceny pro vSechny typy pobytl a ubytovacich
kategorii na nasledujici rok. V cenicich je uvedeno ,,zména cen moznd,* coz dava prostor
ceny upravovat a ménit dle situace na trhu. Spole¢nost Lazn¢ Luhacovice, a.s. urCuje ceny

v regionu, proto ma ceny vzdy nejvyssi.

4.2.3 Propagace

Ve vlastni propagaci se spolecnost Lazné Luhacovice, a.s. zamétuje na nékolik zasadnich

oblasti:
+  Pouzivani vizualniho stylu (logo, propagacni a komunikacni materialy)

+  Organizace spolecenskych akci, dnii otevienych dvefi, vystav a kulturniho zivota

v Luhacovicich
«  Publikovani vlastniho casopisu Lazenske listy

« Interni marketing spolecnosti spociva v informovani zameéstnanci formou

organizovanych besed s generalnim feditelem, ale také pomoci Lazenskych listi
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«  Podpora prodejli — spole¢nost se ro¢né prezentuje na 25 - 30 veletrzich a pre-

zentaénich akcich v CR i v zahrani¢i zamé&fenych na odbornou i laickou vefejnost
- Katalogy a prospekty

+  Pfimy marketing — spole¢nost Lazn¢ Luhacovice, a.s. oslovuje pravidelné své byva-

1¢ klienty s novou nabidkou v ti§téné podobé¢ i elektronické podobé

 Internet - produktové orientované webové stranky

4.2.4 Distribuce
Spolec¢nost vyuziva tyto distribu¢ni kanaly:
. dlouhé - vyuzitim zprostiedkovateli (CK, CA, ZP CR, Firmy - rekondiéni pobyty)

. kratké - piimy prodej producentem (na trhu samoplateckych pobyti CR je 70 %

zakazek prodavano primo klientim bez vyuziti zprostiedkovatelil)

4.2.5 Lidé

Spole¢nost Lazné Luhacovice, a.s. zaméstnava v soucasné dobé 520 zaméstnancil, coz je
primé&rny celoro¢ni piepocteny stav. Na vzdélavani zaméstnanci vyuziva i projekty Evrop-
ské unie, ze kterych dosud Cerpala cca. 5 mil. K¢ Zamétuje se pfedevSim na jazyky,
odbornost (lé¢ebné provozy, gastroprovozy), komunikacni a prodejni dovednosti.
Sezonnost prace klade velké naroky na flexibilitu pracovni doby, proto jsou vyuZivany
vSechny typy pracovnich smluv. Velkym ukolem vedeni spolecnosti je zména mysleni

zaméstnancu tak, aby si uvédomovali, Ze jsou zde pro klienta a ne klient pro n¢.

(Interni materialy feditelstvi Lazni Luhacovice, a.s., 2016/17, standardizovany rozhovor

s vedenim spolecnosti)

4.3 BCG ANALYZA SPOLECNOSTI LAZNE LUHACOVICE, A.S.

Metodu BCG jsem se rozhodl vyuzit pfevazné z divodu jeji prehlednosti. Umoznuje pre-
hledné rozttidit produkty lazni podle jejich aktualniho ¢i budouciho potencidlu. Pro vytvo-
feni analyzy jsem vyhodnotil 3 kritéria a vysledky nasledné rozd¢lil do tabulky odpovidaji-

ci jednotlivym segmentiim matice. Hodnocené parametry jsou tyto:
«  Mnozstvi pobytovych dnti produktu
+  Pocet klientii kupujicich dany produkt

«  Kritérium zisku (primérna trzba za den)
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Ptesné pocty pobytovych dnti dle typu pobytu jsou povazovany za interni informace firmy,
proto nejsou v praci uvedeny. Souhrn vysledkd vychazejici z ur€enych kritérii je uveden

v nésledujici tabulce.

Hvézdy Dojné kravy
Celkova regenerace KPL
Regenerace zad a kloubi Tyden pro zdravi
Wellnes pobyty Lazenska dovolena
Prodlouzeny vikend Pobyt pro seniory
Rekreacni pobyt Relaxaéni pobyt
Ve viru tance s J. Onderem a L. Hun¢arovou Zdrava zada

Vikend pro single cestovatele

Symfonie zdravi

Otazniky Prasivi psi
Regenerace dychacich cest Jarni pobyty
Ozdravny pobyt pro darce krve Pobyty pro 1ékaie
Tradi¢ni luhacovicka kiira Silvestrovské pobyty
TOP pro kazdy vek

Tab. 2: Matice BCG spolecnosti Lazné Luhacovice, a.s. zdroj: vypracovano na zakladé
standardizovaného rozhovoru a s vyuzitim internich materialu veditelstvi Ladzni
Luhacovice, a.s., 2016/17

Pii tvorbé tohoto piehledu trzni sily pobytil jsem se také blize sezndmil s jejich strukturou,
naplni a programem. Mohu konstatovat, Ze téméf vSechny typy nabizenych pobytti obsahu-
ji pouze pasivni lazeiiské procedury, 1é¢bu a relaxaci. Velmi pozitivni vyjimkou v tomto
sméru je pobyt Ve viru tance s J. Onderem a L. Hun¢arovou (viz ptiloha P 2), kde je navic
nabizena vyuka tance. Jedna se o novy typ pobytu pofadany poprvé v roce 2015, ktery se
velmi rychle pfesunul do kategorie hvézdy. Z toho miiZzeme usuzovat na velky z4jem o ten-
to specificky druh pobytil na stran¢ poptavky. Na stran€ nabidky lazni je to ale zatim jediny

pobyt tohoto druhu.

4.4 SWOT ANALYZA LAZNI LUHACOVICE, A.S.

Zpracovani SWOT analyzy mi umoznilo hlubsi seznami s firmou Luhacovice, a. s. i jejim
okolim v kontextu souvislosti mésta, regionu i konkurence. Je vSak nutné na ni nahliZet ne
pouze z pohledu malé lokalni spolecnosti ale v kontextu stfedoevropského regionu, trend
pracovniho trhu celé CR ale také celosvétovych zmén v preferencich potencialnich klienti.

Tyto preference by se pii v€asném zachyceni mély stat ptilezitostmi pro rozvoj spolecnosti
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s naskokem ptfed konkurenénimi firmami v blizkém 1 vzdaleném okoli. Analyza byla

vypracovana na zakladé tidaju ze standardizovaného rozhovoru s vedenim Lazni Luhacovi-

ce, a.s. a zpracovanim internich podklada.

Slabé stranky
Vyssi ceny pobytl ve Zlinském kraji v porovnani
s konkurenci - urCuje ceny

Silné stranky
Clen silné skupiny Spa & Wellness Nature

Resorts
v architektonicky styl Dus -

Jednotny archite tom.cv y styl Dusana Jur Rozlehlost arealu a provoznich budov
kovice

Tradice a historie lazni spojena s kvalitni | Objekty zapsané do pamatkové ochrany - zvySeni
znackou nakladi na jejich rekonstrukci

likost, k ita lazni - ) .
Velikost, kapacita ?:11111 a odbornost perso Vysoké naklady v energetické oblasti

Modernizace energetického hospodarstvi, » . er e, ,
, g Y p , Nedostatek dalSiho aktivniho vyziti v zimnim obdobi

ktera do budoucna snizi provozni naklady g . . i x .
a za horsiho pocasi (mimo lé¢bu, regeneraci, kulturu)

spolecnosti
Moznosti ubytovéni mzn(?ho typu a stan- Nizka efektivita prace zaméstnanci
dardu a kvality
Garance nejSirsi nabidky sluzeb Neexistence motivacniho systému pro zameéstnance
Poskytovani vlastniho zaméstnaneckého | Vyrazeni mésta Luhacovice z nominace do seznamu
ubytovani kulturnich pamatek UNESCO

Dlouhodoba uhrada nakladd na provoz vefejnosti

Rada ocenéni na poli marketingu i mezina-
vyuzivanych prostranstvi lazeniského arealu

rodni odborné urovni

Prilezitosti Hrozby

Moznos.t Ce.rpar.n e\v/rc?p’skych dotaci na Zmény v legislativé, omezeni indikacniho seznamu
revitalizaci vetejnych prostor
Zhorsujici se zivotni styl spolecnosti,
narist civilizacnich chorob
Rozvoj univerzity ve Zling, ptiliv odborni-
ki v oblasti zdravotnictvi i managementu

Zavedeni EET, které omezi moznou
nekalou konkurenci v oblasti
Obnoveni ctyrtyder-l.nvl ,delky pobytu Rozvoj wellness konkurence v regionu (SYNOT)
hrazeného pojistovnami

Zména vnimani lazni z 1é¢ebného zafizeni ) ., i s
., Rozvoj konkurence v blizkém slovenském pohranici
na rekrea¢ni

Vysoka konkurence na poli nestatnich 1é¢ebnych
zafizeni

Absence kvalitni pracovni sily z ddvodu nizkych pla-
th

Nizk¢ investice a komplikované vztahy s méstem
Luhacovice zhor$uji stav turistické infrastruktury

Rostouci zodpovédnost nové generace wer o . y ,
e , . . . .. Vys§i pozadavky na luxus, kvalitu, spoleCensky statut

v péci o své zdravi, zajem o rizné varianty .. ., .
. . a zivotni uroven
pohybového rozvoje

Nastup generace Y do produktivniho véku ., , o)
pg N p L ’ Odchod zdravotnického personalu do zahranici
zmeéna preferenci klientely

Lepsi dostupnost a vétsi zajem o mad’arské nebo
slovinské lazné

Zaméieni se na mensi specifické skupiny
klientd

Tab. 3: SWOT analyza Lazni Luhacovice, a.s. zdroj: vlastni zpracovani podkladii Lazni

Luhacovice, a.s., standardizovany rozhovor
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5 TRENDY V CESTOVNIM RUCHU A LAZENSTVI

V celosvétovém méfitku jsou v oblasti lazenstvi, wellness a zdravotnictvi ocekavany tyto

trendy a sméry vyvoje, na které uz trh vice ¢1 méné reaguje.

Obr. 5.1: Porteriiv model péti konkurencnich sil, zdroj:
http://'www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/

@ Dlouhovékost
@ Fuze
' Eko a dobrodruZstvi

@ Vyhody pfirodniho
l&&enl

@ Lokalni koncepty
Zdravi

@ Spiritualita
@ Snové krajiny

@ Zajezdové lazné a
Zivot

@ Thalasso

@ Konverze nemocnice-
hotel

', Ve stiedni a vychodni Evropé stale dominuji trhu terapeutické a zdravotnické sluzby,
budouci ubytek vladnich dotaci v zdravotnim termalnim turismu bude znamenat zietelny

posun smérem k vét§imu rozvoji wellness.” (SMITH, M., PUCZKO, L., 2014, 217 S.)

5.1 CHARAKTERISTIKA NOVE GENERACE ZAKAZNIKU

V minulém pojeti bylo lazenstvi pifevazné¢ povazovano za oblast, kterd je urCena pouze
senioriim nebo nemocnym. V soucasné dob¢ je lazenstvi plnohodnotnou soucasti cestovni-
ho ruchu a stale vice do n¢j prostupuji prvky wellness. Tim se také méni struktura kliente-
ly a je nutné tomu ptizpiisobit také nabidku produktt. PIn¢ ekonomicky aktivni se stava
klientela z takzvané generace Y (n€kdy také mileniani). Do této generace spadaji lidé naro-
zeni v 80. a 90. letech minulého stoleti. Nastup generace Y na trh ovlivni celou jeho cha-
rakteristiku v oblasti poptavky, spole¢né se stranou nabidky pracovni sily. V rdmci shrnuti
je nutné zminit nékolik charakteristik a pozadavki, které budou podle sociologickych
a psychologickych prizkumi meénit prostfedi a je nutné na né v¢as reagovat, jak to miZe-

me jiz zaznamenat u firem v zépadnich spole¢nostech.

11In central and Eastern Europe, therapeutic medical services still dominate the market, but wellness and lifestyle - based services will
become importent. The likely future decrease in government subsidies for medical thermal tourism will mean a certain shift towards

more wellness developmets.
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1. Generace Y je siln¢ orientovana na enviromentalni stranku Zivota, udrZitelny rozvoj

a nesméiuje ke klasickému konzumnimu zptsobu zivota

2. V oblasti stravovani je silny trend v oblasti “bio” produktii, zdravé a Cerstvé stravy,

restaurace se stdvaji mistem zprostiedkovani gastronomickych zazitkl

3. ZvySeny nartst cestovani hromadnou dopravou nasledkem nizsi tendence vlastnit

osobni automobil z divodl Setrnosti k Zivotnimu prostfedi i ekonomické situaci

4. Rozvoj sdilené ekonomiky a alternativnich zptisobti cestovani i ubytovani (carsha-

ring, bikesharing, spolujizda, Lifttago, Uber, Airbnb)

5. Rozvoj traveni volného ¢asu s prateli, rodinou, sportem, ale také sledovanim kine-

matografie

6. SnizZeni navstévnosti hudebnich klubi, pfesun do “stylovych” restauraci, juice barti,

fitnesscenter

7. Rozvoj prondjmil nejen v oblasti ubytovani, ale také naptiklad telefont nebo oble-

¢eni, umoznuje udrzovat si prehled, styl a trend s mensim vynalozenim prostiedkii

8. 'V celosvétovém kontextu je tato generace zatizena vétsi mirou studentskych pijcek,

tento trend se také zac¢ina postupné objevovat na nasem trhu

9. Néklady na ubytovani snizuji bydlenim u rodicli, uSetiené penize pak investuji do

dovolenych nebo zazitkovych akci (Flodrova, Tereza. © 26. 10. 2011)

Ze sociologické charakteristiky této nastupujici generace povazuji za velmi vyznamné pie-
dev§im body 2, 5, 6 a 9. Body 2 a 6 se tykaji pfedevSim pfizpiisobeni kulturniho
a stravovaciho prostiedi podle pozadavku téchto klientli a nejsou souasnym tématem této
prace. Bylo by vSak mozné s nimi do budoucna pracovat a propojit produkt naptiklad se
specidlni dietou. Body 5 a 9 ale potvrzuji vySe zminénou definici aktivnich klientll. Zamé-
feni na sport, zazitkové akce, dovolenou s rodinou nebo piateli bude hlavnim tématem, na

které se zamétim pfi prizkumu trhu rakouského lazenstvi.
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5.2 TRENDY V RAKOUSKEM CESTOVNIM RUCHU A LAZENSTVIi

', Za rok 2016 bylo v Rakousku registrovano okolo 140,85 milionti pfenocovani, podle
predbéznych tdajti spolecnosti Statistics Austria, coz je nejlepsi vysledek od zapoceti sbéru
statistickych udaji. Nartist byl zaznamenan u obyvatel Rakouska o 4,4 % na 38,01 milionu

1 u zahrani¢nich turisti o 4,1 %, kde dosahl 102, 84 miliont.

V roce 2015 bylo registrovano nejvice turisti z Némecka, celkem 52,64 milionu s naris-
tem o 2,46 milionu (+ 4,9 %). Také dalsi turisticky dilezité zemé se vyvijely pozitivné.
MiuiZzeme pozorovat nartst ¢isel u navstévniki z Holandska (+ 3,4 % na ,08 mil.) i z Velké
Britanie (+ 4,3 % na 3,7 mil.). Naproti tomu byl zaznamenén tubytek Italt (- 1,8 % na 2,88
mil.), Americ¢ant (-2,0 % na 1,64 mil.) a Rust (- 17,8 % na 977 000).

Rok 2016 stale potvrzuje tendenci ve vybéru vysoce kvalitnich ubytovacich zafizeni. Sta-
tistiky pfenocovani ve 5/4 hvézdickové kategorii rostly o 3,5 % a dosahly celkového trzni-
ho podilu 36 %.* (Statistik austria © 21. 12. 2016)

2“Udrzitelny rozvoj a autenticky marketing (Rakousko): Udrzitelny rozvoj se stal pod-
statnou soucasti lazenstvi a wellness stejné tak jako turistického ruchu. Rist Green Spa
Network je toho dikazem, stejné¢ jako vyznamna opatieni, podniknutd dokonce i v lazen-
skych fetézcich a wellness hotelich. Potfebou autentického marketingu je minéna potieba
spravného pouzivani znacek, napiiklad ,,ekoznacek,” ale také nutnost orientace na tu cast
turismu, ve které je mozné propagovat vice autentickych produktt. Napiiklad Rakousko je
soucasti standardu Alpine Wellness, jez je garanci kvality a autenticity lokalnich a regio-
nalnich produktt.” (SMITH, M., PUCZKO, L., 2014, 213 S.)

1 Mit rund 140,85 Millionen Néchtigungen in Osterreichischen Beherbergungsbetrieben wurde nach vorldufigen Ergebnissen von Sta -
tistik Austria im Kalenderjahr 2016 erstmals seit Beginn der Aufzeichnungen die 140-Millionen-Marke iiberstiegen. Im Vergleich zum
Vorjahr nahmen die Nachtigungen um 5,65 Mio. (+ 4,2 %) zu. Diese hohe Steigerung ist sowohl auf Zuwichse der inldndischen
(+ 4,4 % auf 38,01 Mio.) als auch der auslindischen (+ 4,1 % auf 102,84 Mio.) Ubernachtungszahlen zuriickzufiihren.

Gegeniiber 2015 wurden im Kalenderjahr 2016 mit 52,64 Mio. um 2,46 Mio. (+ 4,9 %) mehr Ubernachtungen aus Deutschland regis-
triert. Auch andere wichtige Herkunftsldnder entwickelten sich positiv. So konnten Zuwichse der Nachtigungszahlen von Gésten aus
den Niederlanden (+ 3,6 % auf 9,51 Mio.), der Schweiz (+ 3,4 % auf 5,08 Mio.) und des Vereinigten Konigreichs (+ 4,3 % auf 3,70
Mio.) beobachtet werden. Hingegen verzeichneten Italien (- 1,8 % auf 2,88 Mio.), die USA (- 2,0 % auf 1,64 Mio.) und Russland
(- 17,8 % auf 977.000) Riickgénge.

2016 sind in der Regel immer noch die Auswahl von qualitativ hochwertigen Unterkunft zu bestitigen. Statistik Ubernachtungen in

5/4 Sterne-Kategorie Einstellungen Wachstum um 3,5% und erreichte einen Marktanteil von insgesamt 36%.

2 Sustainability and authentic marketing (Austria): Sustainability has become a big part of the spa and wellness industry as it has in the
tourism industry. The growth of the Green Spap Network is proof of this, as well as the significant measures being taken even by chain
spa and wellness hotels. The need for authentic marketing refers to the need to use labels properly, for example, “eco labels”, but also
to move towards an industry where there are more authentic products to promote. For example, Austria is part of the Alpine Wellness

brand, which is a seal of quality and authenticity for local and regional products.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

! ,Analyza divoda, které uvadi necestujici ¢ast populace, ukazuje vyznamné rozdily podle
socio-demografické charakteristiky. Z osob starSich 65 let, které necestuji, uvedla sotva
polovina (50,5 %), ze v roce 2015 necestovali ze ,,Zdravotnich divodi a 35,0 % z této
skupiny nemélo ,,Zadny divod* pro vylet. Lidé ve véku 55 az 64 let uvadéli prevazné
,,Z4adné diavody k cestovani® (37,4 %). ,,.Z4adné divody k cestovani“ hraly také dilezitou
roli pro mladé lidi do 45 let (33,4 %), spole¢né s ,,Nedostatkem ¢asu z profesnich divoda*
(33,1 %) a s ,,Finan¢nimi divody* (33,2 %).“ (Statistik austria © 21. 12. 2016)

Z vyse uvedenych udajti mizeme konstatovat, ze cestovni ruch v Rakousku je stale na vze-
stupu. Vyrazné¢ roste zajem o kvalitni a vysoky standard ubytovani a specifické — auten-
tické produkty. Stale existuje vyrazna skupina osob, ktera uvadi nezéjem o cestovani, pro-
toze k nému neshledavd Zadné divody, coz mulze byt zpiisobeno stile nedostatecnou

nabidkou produkti, které by tento diivod poskytly.

1 Eine Analyse der Griinde, die gegen eine Urlaubsreise sprechen, zeigt nach soziodemographischen Merkmalen deutliche Unterschie -
de. Von den iiber 65-jahrigen Nichtreisenden gab etwa die Halfte (50,5 %) an, 2015 aus "gesundheitlichen Griinden" nicht gereist zu
sein, und 35,0 % dieser Gruppe hatten "keine Beweggriinde" fiir eine Reise. 55- bis 64-Jdhrige hatten vorwiegend "keine Beweggriinde
zu verreisen" (37,4 %). "Keine Beweggriinde zu verreisen" spielten auch fiir jiingere Personen bis 45 Jahre eine wichtige Rolle
(33,4 %), neben "keine Zeit aus beruflichen Griinden" (33,1%) und "finanziellen Griinden" (33,2 %).
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5.3 PREHLED RAKOUSKYCH LAZENSKYCH MIST

Nasledujici tabulka obsahuje shrnuti vSech lazeniskych mist v Rakousku rozdélenych podle

hlavniho typu ptirodniho 1éCivého zdroje, ze které jsem dale vychdzel pii zpracovani

bliz8ich informaci o rakouském trhu. Byla vytvofena zpracovanim privodce lécebnymi

misty v Rakousku ziskaném na veletrhu ve Vidni (viz ptiloha P 3).

Ptirodni 168ivy zdroj

Lazenska mista

Mineralni a termalni
prameny

Bad Kleinkirchheim, Bad Mitterndorf, Bad Sauerbrunn, Bad Tat-
zmannsdorf, Bad Vigaun, Frauenkirchen, Kd&flach, Laa an der
Thaya, Warmbad Villach

Zelezité vody

Bad Gams, Bad Pirawarth, Bad Sauerbrunn, Bad Schallerbach,
Bad Schonau, Bad Tatzmannsdorf, Diirnstein, Reuthe

Lécéebné klima

Aflenz, Bad Bleiberg, Bad Mitterndorf, Galtiir, LaBnitzhohe,
Monichkirchen, Puchberg am Schneeberg, Reichenau an der
Rax, St. Radegund bei Graz

Lécebné podzemni
chodby (Stoly)

Bad Bleiberg, Bad Gastein, Dellach im Drautal, Oberzeiring

Jodové solanky

Bad Hall, Bad Pirawarth

Jodosirné vody

Bad Deutsch Altenburg

Plyny obsahuyjici kyse-
linu uhli¢itou

Bad Eisenkappel, Bad Gleichenberg, Bad Haring, Bad Schonau,
Bad Tatzmannsdorf

Klimatické lazné

Aspach, Bad Aussee, Baden, Bad Eisenkappel, Bad Ischl, Baden
bei Wien, Gars am Kamp, Oberzeiring, St. Radegund bei Graz,
Strobl am Wolfgangsee

Mineralni kyselky
a mineralni termalni
kyselky

Bad FEisenkappel, Bad Gams, Bad Gleichenberg, Bad Radker-
sburg, Bad Sauerbrunn, Bad Schonau, Bad Tatzmannsdorf,
Diirnstein, St. Margarethen

Peloidy

Althofen, Bad Leonfelden, Bad Traunstein, Bad Wimsbach-
Neydharting, Loipersdorf, Moorbad Harbach, Ottenschlag,
Salzburg, Schwanberg

Radonové vody

Bad Gams, Bad Gastein, Bad Hofgastein, Bad Zell

Solanky a termalni
solanky

Bad Aussee, Bad Diirrnberg, Bad Gleichenberg, Bad Ischl,
Kleinzell /Salzerbad, Loipersdorf, Salzburg

Sirné vody a sirné ter-
my

Bad Aussee, Bad Deutsch-Altenburg, Bad Sauerbrunn, Bad
Haring, Bad Ischl, Bad Schallerbach, Diirrnstein, Langenfeld, St.
Lorenzen, Wien-Oberlaa

Tab. 4: Prehled rakouskych lazenskych mist, zdroj: vlastni zpracovani privodce

Natiirliche Heilvorkommen & Kurorte in Osterreich
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5.4 ANALYZA RAKOUSKYCH LAZENSKYCH ZARIZENI

V rédmci prizkumu lazeniského trhu Rakouska jsem se rozhodl vynechat 14zn€ z kategorie
peloidd, klimatické lazné, 1éCebné podzemni chodby a 1écebné klima. Pokud se jedna
o lécebné klima, mohou l4zn€ Luhacovice nabidnout mnohem vice. Nejsou tradi¢nimi
peloidovymi laznémi a nenachazeji se zde ani tradi¢ni podzemni prostory vyuzivané k 1é¢-
bé. Hodnotil jsem proto dalsi kategorie vyznacujici se specifickym vodnim zdrojem. V prii-
behu hodnoceni vznikly Etyfi kategorie, do kterych je mozné rakouska lazenska zatfizeni
roztiidit. Odpovidaji také privodci lazenskymi misty Natlirliche  Heilvorkommen

& Kurorte in Osterreich (piiloha P 3), ktery jsem ziskal na veletrhu ve Vidni (piiloha P 4).

Do prvni kategorie fadim odborn¢ zdravotnicky zaméfena centra, kterd vyuzivaji ptirodni-
ho bohatstvi pouze k 1é€ebnym tceliim. Prezentuji se pievazné odborné, jsou zaméfena na
1é¢bu, maji v nabidce mnozstvi 1écebnych programu vztahujicich se k diagnozam, rozvinu-
tou lékaiskou péci, zabyvaji se védeckymi programy, fyzioterapie je na vysoké Urovni,
nemaji v nabidce zadné populdrni, komercni a Cist¢ relaxacni sluzby. VSe je soucasti

komplexnich lé¢ebnych postupii.

Na druhé stran¢ spektra se pak nachazeji centra zamétfena na relaxaci, wellness, spa and
beauty, ktera se prezentuji pasivnimi relaxacnimi prostorami a sluzbami. Casto jsou napo-
jena na lyZzatska nebo turisticka centra v blizkosti a vyuzivaji lokalniho pfirodniho bohat-

stvi.

Dalsi specifickou kategorii jsou mensi lazeiiské centra vyznacujici se vyuzivanim lokalniho
minerdlniho zdroje pievazné k pitnym kiirdm nebo prodeji znackové mineralni vody. Mista
byla prezentovana propojenim zdravého Zivotniho stylu a poznavanim okoli formou cyk-

loturistiky nebo kultury vina.

Za nejinspirativnéjsi kategorii povazuji centra, kterd spojovala tradi¢ni a odbornou Iékai-
skou péci, vyuziti lokalnich mineralnich zdroji a komer¢ni sféru wellness, beauty, fittness.
Nejednalo se pouze o mista jako je Salzburg, tedy centra alpské horské kultury. Takto bylo
napiiklad prezentovano také centrum ve Vidni, Villachu nebo Laa an der Thaya, jejichz
nabidka byla sama o sob¢ natolik pestra, Ze nemusela svoji prezentaci spojovat s atrak-
tivnim okolim. Zde vyrazné zasahoval trend aktivnich sportovnich programi, které jsou
oznaceny v tabulce Tab. 5. Standardem byla skupinova cvi€eni jako naptiklad vodni aero-
bik, ktera byla poskytovana zdarma podle pravidelného rozvrhu. Navazovaly na né ale také
dalsi programy, at’ uz skupinové nebo individualni, které byly zpoplatnény. Castymi prvky
byly programy jogy, objevoval se také chi kung nebo tradi¢ni fitness kruhové tréninky, riz-

né formy tance, aerobic, pilates, programy na hubnuti a dalsi (viz ptilohy P 5 - 8)
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Nizev lazni Ski | Wellness Lécebne Aktivity
centrum

Bad Kleinkir-

chheim v v X golf

Bad Mitterndorf v v v terapie na zkousku 3-4 denni

Bad Sauerbrunn X v X volejbal, plavecky bazén

Bad Vigaun v v v odboma fy.zu,)te{aple, §hng-tr.a1n1ng, vodni
aerobik, spinalni vodni aerobik

Frauenkirchen X v v fit & active all day long

Kéflach v v ak‘qvprogra-mm, svkola’ p/lavam, vodni gym-
natika, kneipovo Slapani

Laa an der Thaya | x Y X V()vdr}l gym.na’su%(a, 'Izlla‘fes, joga pro zaca-
te¢niky, spinalni cviceni
step workout, power circle, mixed aero-

Warmbad Villach v v bics, zumba, back fitness, spinning, four
seasons yoga, pilates, indian balance,

Bad Gams X X X wine and wellness

Bad Pirawarth X X v odborna fyzioterapie

Bad Schallerbach X v v odborna fyzioterapie

Diirnstein X v X wine and wellness

Reuthe < v Y odbornéd fyzioterapie, relaxace, wellness,
beauty

Bad Hall < v Y gf)lf and wellness, wellenss fur freun-
dinnen

Bad Gleichenberg| x v v odborna fyzioterapie

Bad Ischl v v v tane¢ni vikendy, 3 dny na motokole

igzlnzell Salzer- X X v odborna fyzioterapie, zkusebni terapie

Loipersdorf X v v joga, skupinovy béh
intervalovy trénink, zumba, cardiotrénink,

Salzburg v v v joga, hubnouci program, salsation - mix
boxu, tance a pilates, chikung,

Bad Hiring X X v odborna fyziterapie

Lingenfeld v v X joga, fitness programy

St. Lorenzen v v X joga, chi kung, zdravotni vySetieni

Wien-Oberlaa X v v osobni trenér

Tab. 5: Analyza rakouskych lazenskych zarizeni podle zaméreni na cilové skupiny, zdroj:

vilastni zpracovani podkladii ziskanych na turistickém veletrhu a webu(viz prilohy P 5 - §)
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82,6 % z vybranych lazenskych center nabizi v ramci svych kapacit také wellness sluzby.
Pokud nebereme v potaz lazeniska centra typu wine and wellness a odborna zdravotnicka
centra bez navazujicich sluzeb (celkem 8), miiZzeme konstatovat nadpolovicni vyskyt balic-
ki nebo sluzeb v rdmci cvicebnich programi, kde je zahrnuta joga pro klienty. Jedna se
o nejcetnéjsi prinik v ramci nabizenych specifickych sluZeb pro aktivni klienty. V menSim
zastoupeni zde figuruje také pilates, theraband, rizné formy tance a dalsi varianty fitness

programul.

Obr. 5.2: Mira zastoupeni wellness sluzeb v rakouskem lazenstvi

Lazeriska centra s wellness sluzbami

Do tabulky Tab. 5 jsem také zaznamenaval, jestli jsou vybrané 1dzn€ napojeny na blizké
lyzatské stredisko, coz jisté¢ miize ovlivnit typ klientely. Z vysledkt lze ale konstatovat, ze
pfitomnost lyZafského stfediska neni nutnou podminkou pro existenci nabidky dalSich
aktivit, sluzeb a balickd pro klienty, ktefi vyhledavaji moznosti aktivniho vyuziti volného

casu.

Dalsimi zajimavymi a inspirativnimi sluzbami, na které jsem v prub¢hu pruzkumu narazil,
byla naptiklad nabidka sluzby Event fotograf inzerovana hned na webovych strankach 1az-
ni Frauenkirchen. Toto pfimé zajisténi dokumentace bylo namiieno predevsim na firemni
a kongresové akce. Rekreacni a lazenské centrum Langenfeld ihned po vstupu na webové
stranky nabizelo pomoc s orientaci sluzbou operatora. Jednalo se o velmi kvalitné zpra-
covany web s mnoZstvim obsahu, nicméné tuto klientskou podporu hodnotim velmi pozi-

tivné a jako dal$i mozny inspirativni prvek pro ¢eské prostiedi.
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5.5 ZAVER - VOLBA PRODUKTU

Na zéklad¢ ¢etné nabidky programu jogy (pilates, chi kung, propriomed, bosu, theraband)
na rakouském trhu (ptilohy P 5 — P 9), které se objevovaly v riiznych formach a variantach,
jsem se rozhodl o tuto aktivitu rozsifit také nabidku Lazni Luhacovice, a.s. S jogovymi

programy se lze setkat ve dvoji podob¢.

Prvni formou jsou skupinové nebo individualni lekce, které se potradaji pravidelné kazdy
tyden v pfedem urceny ¢as podle rozvrhu (viz pfiloha P 9). Pro tuto variantu by spole¢nost
musela navéazat dlouhodoby kontrakt s novym zaméstnancem nebo analyzovat moznosti
stavajicich zaméstnanct - fyzioterapeutd, ktefi se pravdépodobné joze (pilates, chi kung,
propriomed, bosu, theraband) vénuji dlouhodob¢ a vyuZzivaji ji sami v rdmci individualnich
nebo skupinovych cviceni, nejsou za to ale nijak nadstandardn¢ ohodnoceni a spolecnost
z téchto jejich znalosti nema zadny pfidany finan¢ni ani marketingovy profit. Navrhuji pro-
to vytvofit dotaznik (viz pfiloha 9), aby management ziskal vétsi prehled o svych
zaméstnancich a Iépe tak mohl vyuzit jejich stavajicich znalosti. Pfipadné jim nabidl for-
mou kurzll dovzdélani v téchto oblastech a nésledné vytvofil propracovanéjsi a pro klienty

atraktivnéj$i nabidku pohybovych aktivit nez je ta soucasna:
« Individuélni 1écebny télocvik
«  Skupinovy lécebny télocvik dle indikace
«  Skupinovy lécebny télocvik - SM Systém
«  Severska chlize (skupina)
+ Plavani v bazénu pod dohledem (30 min.)

Druhou variantou jsou pak rGzné varianty vikendovych pobytl spojené pravé s intenzivni-
mi lekcemi jogy a relaxaci, které jsou soucdsti nabidky komercénéji zamétenych zatizeni
napiiklad ctyfikrat roéné. Rozhodl jsem se zaméfit na druhou variantu a vytvofit obdobny

balicek pro Lazné Luhacovice, a.s.

5.5.1 Srovnani produktu s konkurenci v CR

Pro ziskéani lepsi piedstavy o konkurenénim prostiedi v Ceské republice jsem zpracoval
prizkum trhu zaméfeny na vyhledani nabidek podobnych typl pobytl. Nejdiive jsem se
zkoumal trh ¢eského lazenstvi, kde jsem zjiStoval nabidku pobytl pro samoplatce obecné.

Dale jsem hledal jakykoliv dalsi pobyt, kde bych nalezl prvky dovolené pro aktivni kliente-

[ 24
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Lazné v CR Pobyty 1’)1'0 Pobyty Pro aktivni Pobyt s jégou
samoplace klienty
Bechyné v X X
Dubi v X X
FrantiSkovy Lazné v X X
Fitness pro muze,
Janské Lazné v golfovy vikend/tyden X
v Krkonosich
Jachymov v X X
Jesenik v X X
Karlovy Vary v X X
Karlova Studanka v Aktivni pordic X
walking
Klasterec nad OhFi v X X
Konstantinovy Lazné v X X
Lazné Bélohrad v X X
Lazné Bohdane¢ v X X
Lazné Darkov v X X
Lazné Kundratice v X X
Lazné KynzZvart v X X
Lazné Libverda v X X
Lazné TouSen v X X
Ve viru tance s Janem
Luhacovice v Onderem a Lucii Hun- X
carovou
Marianské Lazné v X X
MSené-lazné v X X
Lazné Ostrozska Nova
Ves v X X
Podébrady v X X
Teplice v X X
Teplice nad Be¢vou v X X
Trebon v X X

Tab. 6: Srovndni nabidky lazni CR, zdoj: viastni zpracovani



https://cs.wikipedia.org/wiki/T%C5%99ebo%C5%88
https://cs.wikipedia.org/wiki/Teplice_nad_Be%C4%8Dvou
https://cs.wikipedia.org/wiki/Teplice
https://cs.wikipedia.org/wiki/Pod%C4%9Bbrady
https://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1zn%C4%9B_Ostro%C5%BEsk%C3%A1_Nov%C3%A1_Ves
https://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1zn%C4%9B_Ostro%C5%BEsk%C3%A1_Nov%C3%A1_Ves
https://cs.wikipedia.org/wiki/M%C5%A1en%C3%A9-l%C3%A1zn%C4%9B
https://cs.wikipedia.org/wiki/Mari%C3%A1nsk%C3%A9_L%C3%A1zn%C4%9B
https://cs.wikipedia.org/wiki/Luha%C4%8Dovice
https://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1zn%C4%9B_Tou%C5%A1e%C5%88
https://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1zn%C4%9B_Libverda
https://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1zn%C4%9B_Kyn%C5%BEvart
https://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1zn%C4%9B_Kundratice
https://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1zn%C4%9B_Darkov
https://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1zn%C4%9B_Bohdane%C4%8D
https://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1zn%C4%9B_B%C4%9Blohrad
https://cs.wikipedia.org/wiki/Konstantinovy_L%C3%A1zn%C4%9B
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kl%C3%A1%C5%A1terec_nad_Oh%C5%99%C3%AD
https://cs.wikipedia.org/wiki/Karlova_Stud%C3%A1nka
https://cs.wikipedia.org/wiki/Karlovy_Vary
https://cs.wikipedia.org/wiki/Jesen%C3%ADk
https://cs.wikipedia.org/wiki/J%C3%A1chymov
https://cs.wikipedia.org/wiki/Jansk%C3%A9_L%C3%A1zn%C4%9B
https://cs.wikipedia.org/wiki/Franti%C5%A1kovy_L%C3%A1zn%C4%9B
https://cs.wikipedia.org/wiki/Dub%C3%AD
https://cs.wikipedia.org/wiki/Bechyn%C4%9B
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Pouze ve tfech lazeniskych zatizenich z 25 zkoumanych jsem nalezl pobyt, ktery alespon
z ¢asti naplnoval definici pobytu pro aktivni klienty. Jednim z téchto zafizeni byla praveé
spole¢nost Lazné Luhacovice, a.s. s pobytem Ve viru tance s Janem Onderem a Lucii Hun-
carovou zminéném vyse (kapitola 4. 2. BCG matice, piiloha P 2). Dalsi zajimavou nabidku
prezentovaly Janské Lazné s pobyty Fitness pro muze a golfovy vikend/tyden v Krko-
nosich, kde bylo zahrnuto individualni cviceni s fitness trenérem nebo nordic walking (pfi-
loha P 10). Pobyt Aktivni nordic walking nabizely 14zn¢ Karlova Studanka (ptiloha P 11).
Zde byly nad ramec bézného piijceni holi také vyuka nordic walkingu s instruktorem

a spolecné prochézka pod vedenim a dohledem.

Protoze jsem nenalezl Zzadny pobyt spojeny s programem jogy, pokracoval analyzou
nelazenského prostfedi. Vypracoval jsem piehled jogovych pobytl inzerovanych na
nejnavstévovanéjSim webovém portdlu www.jogadnes.cz. Jednalo se o pobyty pro jednu
osobu s polopenzi ve dvoultizkovém ubytovacim standardu. V ptipadé, Ze u pobytu nebyla

zahrnuta polopenze, uvadim to jako poznamku v poslednim sloupci tabulky.

Pobyty s jogou na trhu Cena (K¢) | Pocet noci | Pocet lekei Wellness

Bedrichov - Penzion Uno 2990 2 4 sauna, whirpool

20% sleva na

Kravi Hora, Boretice 2 890 2 9

vstup do wellness
Resort Svata Katerina 3350 2 4 wellness
Sedmé nebe 2890 2 4 P LIGE o,

pouze snidané

Prodlouzeny vikend

s jogou a pilates pro 3900 3 6 wellness
seniory

Spindleriiv Mlyn 3190 2 4 ne
Jogovy vikend na Sumavé 3500 2 4 ne
Iyengar Yoga Institut 3590 ) 6 ne
Praha

SkiResort Hotel wellness ano,
Omnia**** 3990 2 neuvedeno pouze snidan¢
Resox:t .Equltana 3000 ) 4 ne
Martinice

Primérné hodnoty 3329 2,1 5

Tab. 7: Srovnani konkurencnich produktii na ceském trhu, zdroj: vlastni zpracovani


http://www.jogadnes.cz/
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Obr. 5.3: Mira propojeni konkurencnich pobytit se sluzbami wellness

@ wellness
@ sauna, whirpool

@ 20% sleva na vstup
do wellness

® re

@ Wellness, pouze
snidané

Pro pobyty s jégou poiadanych na izemi Ceské republiky v nelazeiskych centrech mize-

me konstatovat tyto informace:

Primérna cena pobytu na noc je 1 585 K¢. Pouze u 30% pobytl je v cené zahrnut vstup do
nespecifikovanych wellness prostor. U dalSich pobytl je v nabidce pouze sauna nebo slevy

na vstup do wellness centra.

Nejbéznéjsi formou pobytu je vikendovy pobyt na 2 noci a tfi dny, coZ mizeme vysvétlit
snahou minimalizovat cenu. Vzhledem k mnozZstvi kvalitnich sluZzeb nabizenych ze strany
lazni a snaze tento produkt odlisit od ostatnich béznych pobyt zvolim variantu prodlou-
zeného vikendu, kterd bude také 1épe doplnovat dalsi lazeiiské pobyty od nedéle do ¢tvrtka

a umozni tak rovnomérn¢ zvysit obsazenost ubytovacich kapacit.
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6 PROJEKT WELLNESS & JOGA V LUHACOVICICH

Jadro produktu WELLNESS & JOGA tvoii sluzby, které obohati stavajici portfolio pro kli-

enty zamétfené na efektivni naplnéni pobytu pohybovymi aktivitami/relaxace/regenerace.

Vlastni produkt WELLNESS & JOGA obsahuje lekce jogy, chi kungu, vyuku thajské

masaze, acrojogy a meditace.

Rozsifeny produkt WELLNESS & JOGA zahrnuje ubytovéani, stravovani, wellness,

vérnostni program a slevové nabidky.

Zivotnost produktu WELLNESS & JOGA lze podle trendu v rakouském lazefistvi oekavat
dlouhodobou a jeho ptipadné rozsifeni na vice dnt, SirSi ubytovaci kapacity nebo propojeni

se specifickym dietnim nebo detoxika¢nim druhem stravovani.

6.1 PRODUKT

Jedna se o vikendovy pobytovy balicek, ktery spojuje sluzby wellness s aktivnim vyuzitim
volného Casu pro osoby, které¢ se vénuji cviceni jogy a chtéji si upevnit a prohloubit své
dovednosti nebo rozsitit piehled o tom, jaké dalsi sméry v joze existuji. Prodlouzeny poby-
tovy vikend spojuje lazenské sluzby, wellness a pobyt v harmonickém prostiedi lazni
s aktivnim programem lekci jogy, meditace a chi kungu.

Cilovou skupinou je klientela vénujici se této formé sportu, kterd ¢asto spojuje cviceni se
zajmem o zdravi, vyzivu a aktivni odpocinek. Joze se ale v€nuji lidé napfi¢ celou
spolecnosti a s riiznymi ekonomickymi moznostmi.

Proti podobnym produktiim na trhu ma realizace v aredlu lazni mnozstvi vyhod. Obvykle
jsou tyto akce organizovany v ruznych penzionech s jednotnym standardem ubytovani.
V ptipad¢ snahy minimalizovat cenu je Casto ubytovani osob i ve vice nez dvoultizkovych
prostorach. Luxusnéjsi penziony naopak byvaji drazsi. Chybi ale moznost zvolit si z vice
urovni ubytovani, coz kapacity spolecnosti Luhacovice, a. s. bez probléml umoziuji. Za

vhodné varianty ubytovani povazuji tyto:
« Penzion Tatdna
+ Vila pod lipami
« Alpska rize

o Jurkovi¢uv dim
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Nabidka vstupi do wellness prostor se u nékterych pobyti objevuje, neni vSak béznym
standardem. Zahrnuti 1écebnych procedur je absolutn¢ unikéatni nabidkou v ramci trzniho
prostfedi a dava klientim navic moznost poznat vice z lazeniského prostiedi. To mlze pfi-

nést navic efekt doporuceni.

Dalsi nespornou vyhodou je mnozstvi variabilnich programt pro pary nebo rodiny, kde se
j0ze vénuje pouze jeden, ale chtéji travit Cas také spolecné. Program je mozné kombinovat

napiiklad s kratkodobym pobytem Prodlouzeny vikend.
WELLNESS & JOGA
UNIKATN{ SPOJENI AKTIVNIHO ODPOCINKU A REGENERACE
3x ubytovani s polopenzi formou bufetu (plna penze za ptiplatek)
Ix hydromasazni koupel (20 min.)
1x masaz dle vybéru (¢astecna, 25 min.)
1x vstup do wellness centra
zapujceni zupanu
Wi-Fi pfipojeni na pokoji ZDARMA
denné pitna kara luhacovickych mineralnich vod

slevova knizka

Program:

Ctvrtek

18:30-19:30 relaxacni joga zakoncena joga nidrou
20:00 vecete

21:00 meditace

Patek

8:00—-8:30 ranni probouzeni téla

9:00 snidané

10:30-12:00 hatha joga

12:30 obéd
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14:30-15:30 hatha joga, technika cviceni, mobilizace zad a kloubt
16:00—18:30 procedury, masaze nebo vstup do wellness centra
18:30 vecete

20:00 vyuka thajské masaze zakoncend meditaci

Sobota

8:00-8:30 ranni chi-kung

9:00 snidan¢

10:30—12:00 astanga vinyasa joga

12:30 obéd

14:30-15:30 astanga vinyasa joga, technika cviceni, lekce zaméfend na posileni bficha,

uvolnéni patete pro intenzivni piedklon i zdklon, uvolnéni hrudniku a ramen
16:00-18:30 procedury, masaze nebo vstup do wellness centra

18:30 vecete

20:00 exhibice acrojogy, vyuka zakladnich prvki

Nedéle

7:30—8:30 ranni pranajama,

9:00 snidan¢

10:30-11:30 vinyasa joga

Pro uspésnou realizaci projektu a spokojenost klienti musi byt rezervovany prostory, ve
kterych bude mozné skupinové lekce jogy uskutecnit. Vzhledem k vybranym lokalitam
ubytovani pfipada v uvahu nékolik prostor v oblasti centradlnich Luhacovic (viz ptiloha
P 12). Prvni moznosti je vybér ze zdravotnickych prostor polikliniky, kde standardné pro-
bihaji skupinova cviceni. Druhou je ptizptisobeni nékterych konferencnich prostor spole-
¢enského domu. V piipadé¢ idealniho pocasi a po dohodé s klienty je samoziejmée k dispozi-
ci pro cviceni i blizky park, coz byva Casto oblibené zpestieni klientt, kteti se vénuji tomu-
to cviceni a zivotnimu stylu. Nutnou podminkou je ale kapacita 40 osob. Pfipadnou varian-

tou je pak moZznost 2 x 20, dle moznosti l4zni a naplnénych kapacit.
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6.2 DISTRIBUCE

Distribuce nového balicku v pocatecni fazi by méla probéhnout kratkou distribucni cestou
s jednim mezi¢lankem, kterym bude cestovni kanceldt Luhanka. Ta je vlastnictvim
organizatora sluzby, ocekavam zde proto jednoduchou komunikaci mezi managementem

lazni a cestovni agenturou pii zavadéni produktu do nabidky.

Bude tedy vyuzit pfimy kontakt 14zni LuhaCovice. Informace o novém produktu mezi
stavajici a tradicni lazenské zékazniky bude rozsifena pomoci emailové databdze zakazni-
kt, ktefi odebiraji newslettery spolecnosti a jsou pravidelné¢ informovani o novinkach

a zvani do Luhacovic na nové nebo akéni pobyty.

Vzhledem k unikatnosti balicku na ¢eském trhu mizeme ocekéavat zajem klientl z celé
republiky, proto je vhodné rozsifit spolupraci o specializované cestovni kancelare, které se
zamétuji na lazeniské pobyty (Wellness Tour, Spa.cz, LazenskéHotely.cz, Lazenské pobyty

s.r.o., Lazne.net, atd.)

Hlavnim cilem je osloveni nové skupiny zakazniki, kterd se vénuje cviceni jogy, ale nema
jesté vyraznéjsi zkuSenosti s lazeiskymi pobyty naptiklad proto, ze neméla moznost vyu-
zit svlj volny Cas v laznich pro né zajimavou ¢innosti. Tyto zékazniky bude nutné oslovit
pfes weby a fora zaméfend na jogu, ne pouze pies agentury a weby s lazeniskou tematikou.
Takovéto marketingové Usili zacilené na pfimo na spotiebitele se nazyva strategie tahu

neboli pull.

6.3 PROPAGACE

Cilem této casti je nalézt zplisoby, jak informovat cilovou skupinu produktu a presveédcit ji

o zakoupeni a vyhodnosti nového produktu. Pozadavky na propagaci jsou zejména:
- cena
 informace
+ navstévnost
- atraktivni webové prostiedi

« srovnani - zvyraznéni unikatnosti nabizeného balicku

6.3.1 Direkt mailing

Cilem direkt mailingu bude informovat vSechny zakazniky spole¢nosti Lazn¢ Luhacovice,

a.s. o nové chystaném pobytu. Po vytvofeni propagac¢niho a informac¢niho materialu (elek-
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tronického letdku) na marketingovém odd¢leni spolecnosti bude mozné tuto informaci
rozeslat mezi vSechny soucasné nebo minulé zakazniky a oslovenim jak z marketingového
oddéleni spolecnosti, tak cestovni kancelafi Luhanka. Na propagaci a prezentaci se bude

podilet také studio jogy, které oslovi v prvni fad¢ klienty ze své vlastni emailové databaze.

6.3.2 Public relations

Moznosti PR je vytvofeni ¢lanku v luhacovickém mési¢niku Lazenské listy. Naplni tohoto
¢lanku bude rozhovor s lektorem jogy o této volnocasové aktivité, ale také Zivotnim stylu
spojeném se zdravim, ktery do lazni bez pochyby patii a prezentace nové vzniklého poby-
tu. Lazeniské listy jsou ve vlastnictvi spolecnosti, proto zde na prezentaci nevznikne zadny

dodate¢ny naklad.

6.3.3 Reklama

Dalsi fazi v pripad€ nenaplnéni kapacity pobytu po vyuziti dvou piedchozich moznosti
bude placena reklama. K propagaci nového balicku navrhuji vyuzit standardniho infor-
macniho webového prostiedi, kde ocekavam moznost osloveni novych zakazniki, ktefi cili

pfedevs§im na téma joga a lazenisky pobyt je pro n€ az nasledné kritérium pti rozhodovani.

6.4 CENA

Cena produktu bude vychazet ze standardniho pobytového bali¢ku Prodlouzeny vikend (tfi
noci), protoze u spolecnosti Lazn¢ Luhacovice, a.s. nelze jednoznaéné urcit nakladovou
cenu. Tato cena bude navySena o néklady na lektory (viz Nékladova analyza). Cena bali¢ku

je uvedena pro jednu osobu ve dvoulizkovém pokoji v€etné€ polopenze.

Ubvtovaci zafizeni ProdlouZeny vikend | 2 instruktofina | Vysledna
y s polopenzi (K¢) 15 osob (K¢) cena (K¢)
Penzion Tat’ana 3675 1 400 5075
Vila pod lipami komfort 4 830 1 400 6 230
Vila pod lipami komfort 5040 1 400 6 440
plus
Alpska ruze komfor plus 5760 1 400 7 160
Jurkovi¢iv diim seuperior 7 560 1 400 8 960

Tab. 8: Tvorba ceny, zdroj: viastni zpracovani
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Primérné cena na osobu a noc u nejlevnéjsi varianty ubytovani je 1 691 K¢, coz je pouze
0 106 K¢ vice, nez dosahuje republikovy prumér v nelazeniské sféte, kde ale nejsou zahrnu-

ty Zadné 1é¢ebné procedury a pouze u 30 % pobytl je v cené zahrnut vstup do wellness.

6.5 LIDSKE ZDROJE

Vétsina lidskych zdrojt, které budou vyuzity pro realizaci projektu, jsou jiz soucasti spravy
lazni. Podléhaji takzvanym rezijnim nékladiim stejn¢ jako naptiiklad management a vedeni
spole¢nosti, marketingové nebo obchodni oddé€leni. Spravy jednotlivych ubytovacich kapa-
cit jsou jiz také soucasti kapacit 1azni, stejné jako zdravotnické sluzby. Na téchto pozicich

nejsou nutné zadné dodatecné personalni zmeény.

Nutnosti bude ale vybér a nasmlouvani sluzeb lektora jogy. Tento projekt je vypracovan na
zaklad¢ informaci a komunikace se spolecnosti Joga & pilates centrum Pierov a Petrem
Sevéikem (viz piiloha P 13), ktefi podobné pobyty jiz v riiznych formach na réiznych
mistech potadaji. Pobyt kalkuluje s ucasti 2 lektort, tak aby i v pfipad¢ vétSiho poctu

ucastnik?i 30 - 40 bylo mozné zajistit vysokou kvalitu lekci.

Studio Joga pilates je schopné zajistit i vice instruktort pro pokryti v ptipad¢ ndhlé nemoci
nebo jiné komplikace. To je pro lazné Luhacovice velmi zdsadni podminka realizace, pro-
toze si jako velkd a na kvalitu zaméfend spole¢nost nemize pied klienty dovolit podobné

selhani.
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7 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Standardni nékladové ceny jsou u spolec¢nosti Lazné Luhacovice, a.s. zahrnuty v cenach
pobytl, ze kterych jsem vychazel pti cenotvorbé. Zakladem je tedy balicek Prodlouzeny
vikend, rozpracovany pro ruzné varianty ubytovani na dvouliZkovych pokojich. Dalsi
naklady jsou pak platba za lektora, ptipadné dal$i marketingové néklady, které ale firma
bézné fadi do nakladi rezijnich.

Naklady na lektory, podloZzené komunikaci s oslovenym dodavatelem, jsou 21 tis. K¢. pro
dva lektory na dobu pobytu v délce 4 dny a 3 noci. Néklady na “prondjem” mistnosti pro
uspotadani lekci do ceny nevy¢isluji. Bude se jednat o vyuziti provozu bézné vyuzivanych
prostor a nevzniknou tim zaddné nadbytecné nédklady. Ve vytvofené tabulce zobrazuji
obvyklou marzi, ktera se podle propoctli vedeni spolecnosti pohybuje na trovni 25% az
30%. S touto marzi pak dale kalkuluji pfi vypoctu ziskovosti jednotlivych pobytl a pro

urceni rozsahu reklamy.

Ubytovaci zaFizeni ProdlouZeny vikend Marize 2 instruktori | Vysledna
s polopenzi (K¢) 30 % (K¢) | 15 osob (K¢) | cena (K¢)

Penzion Tat’ana 3675 1102,5 1 400 5075

Vila pod lipami 4 830 1 449 1 400 6230

komfort

Vila pod lipami 5040 1512 1 400 6 440

komfort plus

Alpska riize 5760 1728 1 400 7160

komfort plus

Jurkovicav dim 7 560 2268 1 400 8 960

superior

Tab. 9: Vycisleni marze, zdroj: vlastni zpracovani

Pro vytvoteni rozpoctu ndkladnosti reklamni kampané vznikajicitho produktu piikladam
jednotlivé nabidky spole¢nosti, které se zabyvaji inzerci jogovych pobyti na svych stran-

kach. Prvnim je portadl www.jogadnes.cz, ktery vydava také vlastni Casopis.
JOGA DNES DVOUMESICNIK

Vnitini celostrana, 178 x 244 (zrcadlo), cena: 62 400 K¢

Y5 strany na Sitku, 178 x 119,5 (zrcadlo), cena: 36 200 K¢

Y5 strany na vysku, 86,5 x 244 (zrcadlo), cena: 36 200 K¢
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1/3 strany na Sitku, 178 x 78 (zrcadlo), cena: 27 200 K¢
1/3 strany na vysku, 56 x 244 (zrcadlo), cena: 27 200 K¢
Y4 strany na Sitku, 178 x 57 (zrcadlo), cena: 22 200 K¢

Ya strany na vysku, 86,5 x 119,5 (zrcadlo), cena: 22 200 K¢
1/9 strany na vysku, 56 x 78 (zrcadlo), cena: 11 200 K¢
Celkovy néklad od 1. 3. 2016 - 21 000 ks

Piedplatitelé CR + SR: 5 125 osob

Z mnozstvi variant povazuji za vhodnou moznost inzerce na % vysky strany za 22 200 K¢&.
Pii opakovani jogového pobytu Ctyfikrat rocné s inzerci vzdy pred zacatkem pobytu budou

naklady na tuto reklamu za jeden rok: 88 800 K¢.
SROVNANICH NABIDEK WEBU:

Joga dnes basic: Banner 990 x 150 (14 dnt1)
PR text (14 dnd, 2 000 znaki + 5 obrazkl + logo),
Cena celkem: 3 500 K¢, cena za mésic: 7 000 K¢
Joga dnes premium: Banner 990 x 150 (1 x za mésic),
Banner 250 x 250,
2 x PR text (1 mésic, 2 000 znakt + 5 obrazki + logo),
Soutéz (14 dni),
Newslleter info box (fotka + 2-3 véty),
Cena za mésic: 8 500 K¢, druhy mésic 30% sleva (5 965 K¢)
Yogapoint: Banner v hlavic¢ce webu nebo promo akce na titulce a FB,

Cena za mésic: 3 200 K¢

Web jogadnes.cz nabizi sice v pifimém srovnani vyssi ceny, nicméné blize specifikuje
hodnotu, kterou za né¢ zadavatel obdrzi a celkové prostfedi zamétené na inzerci je mnohem
Iépe zpracované, coz povazuji za vyraznou vyhodu pro prezentaci sluzeb. Web
yogapoint.cz neposkytl na vyzadani vice informaci a specifikaci ohledn¢ pfipadné reklamy.
Za nejvyhodnéjsi z pohledu mnozstvi oslovenych zékazniki se jevi varianta Premium, kde
rozesilany Newslletter obdrzi 11 550 zdkaznikl. V propojeni s facebookem je mozné zob-
razeni 30 500 sledujicimi plus dalSimi zdkazniky, ktefi vyuZzivajici instagram. Po odecteni
slevy 30 % na dal$i mésic inzerce je pak cena za 2 mésice pouze o 450 K¢ vyssi nez pii
dvoumesic¢ni inzerci v programu basic. Prezentovana cilova skupina odbératelt také odpo-

vida ocekavané klientele.
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“SS/VS, 28 — 55, vyznamna pievaha Zeny, socialni postaveni:

zaméstnanci, OSVC, podnikatelé, manaZefi z celé republiky. Nasi &tenafi premysli
o zdravém zivotnim stylu, kupuji bio vyrobky, pecuji o své zdravi a fyzickou kondici”
(jéga dnes © 21.3.2016)

V nize uvedené tabulce shrnuji mozné varianty placené reklamy v néakladech na jeden
pobyt i na cely rok v ptipad¢ realizace pobytu 4 x rocné. V dalsi ¢asti tabulky jsou propoci-
tany zisky pfi riznych variantdch obsazenosti pobytu a vybéru nejlevnéjsi varianty uby-
obsazenosti vyssi nez 37,5 % se s kazdym dal§im klientem stava ziskem spolecnosti také

¢astka ptivodné kalkulovand jako odmeéna lektorim — 1 400 K¢&.

Reklama - naklady

Typ reklamy Cena reklamy na jeden pobyt (K¢)
za rok (K¢)

Reklama web (8 mésicit) 12 537,5 50 150
Reklama Casopis (4 x rocn¢) 22 200 88 800
Soucet 34 737,5 138 950
Reklarvna W?b (8 mésic) 18 087.5 79 3500
+ 1 x Casopis
Obsazenost Zisk na jeden pobyt Zisk ro¢né (K¢)
15 osob (37,5 %) 16 537,5 66 150
24 osob (60 % ) 26 460 + 12 600 156 240
35 osob (85 %) 38 587,5+28 000 266 350

Tab. 10: Srovnani nakladit na reklamu a zisku z obsazenosti, zdroj: vlastni zpracovani

Z nabizenych variant reklamy doporucuji zvolit kombinaci inzerce v ¢asopisu a na webu
v nésledujici podobé. Pii prvnim spusténi balicku ihned zvetejnit reklamu v tisténé formé,
spolecné s prvni bezplatnou vinou inzerce. Poté v ptipad¢ nedosazeni potiebné obsazenosti
doplnit inzerci o reklamu na webu. Jiz zde je mozné docilit ziskovosti pobytu v piipadé, ze
po prvni viné reklamy bude dosazen pozadovany minimalni pocet ucastniki a nebude
nutné pokracovat druhou vinou inzerce. Vice nez dvojnasobny zisk z kazdého dalsiho kli-
enta pobytu ziskaného nad minimélni nédkladovou hranici je velkou motivaci pokracovat

dale ve webové inzerci.

U nasledujicich terminti doporucuji pracovat pouze s webovou reklamou. Tyto néklady
budou témét pokryty z minimalnich ro€nich ziskil z pobytu. Pti realizaci pobytu v druhém

roce a minimalni obsazenosti budou pak naklady pokryty plné:

Minimalni zisk za 2 roky (8 pobytl): 2 x 66 150 =132 300 K¢.
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Néklady na reklamu za 2 roky (8 pobytit) 72 350 + 50 150 = 122 500 K¢.

Ziskem spolecnosti v tomto piipad¢é bude pfevazné obsazenost lizek, ktera by v opacném
pfipad¢ zlstala prazdnd s nutnosti uhradit fixni néklady. V ptfipad€ ubytovani nckterych
zdjemcl v drazSich kapacitich nebo vétSim poctu ucastnikil, nez je minimum nutné pro

realizaci (15), budou zisky vzdy vyssi.
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8 Logicky ramec projektu

Pro shrnuti celého projektu jsem vytvofil jeho logicky rdmec, ktery slouzi k tomu, aby

s jeho pomoci bylo mozné projekt zrealizovat. UrCuje co a pro€ je cilem projektu, jaké

¢innosti je nutné provést, kdo za n€ bude zodpovédny a jakym zplisobem bude probihat

kontrola.

Logicky ramec projektu

Objektivné ovéri-
telné ukazatele

Prostiedky ovéreni

Piedpoklady
rizika

Pro¢?

Rozsiteni spektra
zakaznikl lazni

vznik nového
produktu, rast

vykazy, vyro¢ni
zprava

Vybér a osloveni
noveé zajmove

zajmovou skupinu
a privede ji do lazni

produktu na
rakouském trhu,
neexistence na
¢eském lazenském
trhu

ceského lazenského
trhu, analyza
obdobnych
produktll v rdmci
cestovniho ruchu

trzeb skupiny,
konkurence,
atraktivita produktu
Co?
Novy produkt, ktery nalezeni analyza rakouského |Nedostate¢né
oslovi specifickou podobného trhu, analyza ekonomické

moznosti ¢eskych
klientii, konkurence
v cestovnim ruchu

zapocetim placené
inzerce

Kdo?
Marketing management, |Harmonogram prezentace produktu | nenalezeni
externi dodavatel sluzby |projektu na webu, zahdjeni |vhodného
propagace, smlouva |dodavatele,
s externim nevyhodné
dodavatelem podminky,
nemoznost dodani
externi sluzby
z neocekavanych
divodt
Kdy?
Projekt cili na obdobi pocet prodejni oddéleni  |nédklady na inzerci,
mezisezony registrovanych spole¢nosti zruSeni produktu
klienti pted v pfedterminu

z divodu
nenaplnéni
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Vystupy

vybér a nasmlouvani
externiho dodavatele

smlouva s
dodavatelem

databaze smluv

Nedodrzeni
podminek doda-
vatelem, sankce

rezervace kapacit

zavedeni v systému

systém rezervaci

kolize s jinymi

projekty
pfiprava a realizace e-letdk, emailing, |marketingové rust ndkladd na
informacni kampané rozhovor v odd¢leni reklamu
casopise
vyhodnoceni poctu pocet uhrazenych |evidence nenaplnéni kapacit
rezervaci zaloh objednavek
realizace produktu uhrazeni plné ceny |evidence jind ocekavani
objednavek klientd
komunikace emaily, telefony data z recepce
vyhodnoceni zisk ucetni uzavérka neocekavané
naklady
Cinnosti
vybér dodavatele lekci smlouva obchodni odd€leni |nekompetentnost,

s dodavatelem

dostateCna kvalita,
znacka, reference

upfesnéni harmonogramu

smlouva
s dodavatelem

marketingové
oddéleni

neexistujici shoda
na terminu, kvalité
programu

potvrzeni ceny lekci

smlouva
s dodavatelem

databaze smluv

definovani podminek
storna a garanci

smlouva
s dodavatelem

obchodni odd€leni

podpis smlouvy
s dodavatelem

smlouva
s dodavatelem

obchodni oddéleni

rezervace ubytovacich

odpovidajici pocet

systém rezervaci,

kolize s jinymi

kapacit na zvoleny termin |rezervovanych event koordindtor  |projekty
ubytovacich
kapacit
rezervace lidskych zdrojii |odpovidajici pocet |systém rezervaci, nedostatecné
a prostor k provedeni rezervovanych event koordinator  |kapacity

procedur

pracovniki a Cast
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rezervace cvié¢ebnich

rezervace

systém rezervaci,

kolize s jinymi

prostor vhodného prostoru |event koordinator  |projekty
vytvofeni informacnich  |elektronicka marketingové
materialt podoba "letaku" odd¢leni
kontrola vys$§i management

firmy
pfeposlani "letaku" k elektronicka marketingové
dodavateli lekci komunikace oddéleni
zacatek informacni
kampané
prvni bezplatna vina direct mailing marketingové nedostatecna
inzerce s vyuzitim oddéleni spolutcast
databaze zédkaznika dodavatele
Luhacovic a dodavatele
lekei
prezentace ¢asopisu ¢lanek marketingové
lazenskeé listy odd¢leni
kontrola poctu pocet uhrazenych |evidence nenaplnéni
registrovanych zékaznikli |zéaloh objednavek kapacity, naplnéni
ke zvolenému datu a nasledna storna
v pripad¢ nedosazeni smlouva s marketingové rust ndkladd na
minimalni kapacity - vybranym webem |oddéleni reklamu v pribéhu
spusténi placené reklamy projektu
kontrola naplnéni kapacit |evidence evidence
a posouzeni vznikl¢ ztraty |objednavek objednavek, vyssi
v ptipad¢ ukonceni management firmy
projektu
potvrzeni dodavateli interni systém rezervaci
sluzeb, rezervaci komunikace,

ubytovani, stravovacich
sluzeb i zdravotnickych
kapacit

systém rezervaci

realizace produktu data z recepce informacni systém, |storna

event koordinator
privitani a komunikace event koordinator  |neprofesionalita
s lektory lektorti
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privitani hostt dotaznik zpétné event koordinator  |jinad oc¢ekavani
vazby klienti - informace
péce o hosty dotaznik zpétné recepce ubytovacich |jind o¢ekavani
vazby kapacit, event klientt
koordinator
feSeni neoc¢ekavanych dotaznik zpé&tné event koordinator
situaci vazby
kontrola spokojenosti dotaznik zpétné event koordinator  |nenaplnéna
zakaznik, ziskani dalSich |vazby oc¢ekavani klientu,
podnéti neprofesionalita
lektorti
podekovani, ukonceni event koordinétor
pobytu
vyhodnoceni ziskovosti  |G¢etni uzavérka ucetni oddélent neocCekavané
néaklady,
nedostatecna
ziskovost
vyhodnoceni uspésnosti v |dotaznik zpétné marketingové
osloveni nové skupiny vazby, profil oddéleni

zakazniku

klientd

Rozhodnuti o opakované
realizaci a ptizptisobeni
podminek nove zjisténym
pozadavkim

ucetni uzavérka,
data z recepce,
dotaznik zpétné
vazby

vys§i management
firmy

Tab. 11: Logicky ramec projektu, zdroj: vlastni zpracovani
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9 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

V Casové analyze projektu shrnuji diilezitd data pii celoro¢nim harmonogramu projektu.
Cilem je zaplnit ubytovaci kapacity prevazné v obdobi mimo hlavni sezénu. Pfi realizaci
prvniho pobytu jiz v roce 2018 je nutné vybrat dodavatele projektu a rezervovat potiebné

ubytovaci a cvi¢ebni kapacity s dostatecnym piedstihem pro vSechny pobyty najednou.

Obdobi pobytu 1. ¢tvrtleti 2. Ctvrtleti 3. ¢tvrtleti | 4. Ctvrtleti
Ef:;g;reanzace 24.-28.1.2018 | 19.-22.4.2018 2626%2'7' 18.é§:é10.
Z(f;’:vrztvj’l:ize“i na | 7..23.7.2017 |1.7.-23.7.2017| 7é(')1273‘ 7oL 7201273 7
Podpis smlouvy 24.-31.7.2017 | 24.-31.7.2017 %5327' 24&3;]
Rezervace 1.8.2017 1.8.2017 1.8.2017 | 1.8.2017

ubytovacich kapacit

Spusténi prvni viny

. 4.10.2017 29.12.2017 6.3.2018 | 28.5.2018
mzerce
SOENIGNE ] g o oo 29.1.2018 6.5.2018 | 28.7.2018
mzerce
Kontrola minimalni

4.1.2018 29.3.2018 6.7.2018 | 28.9.2018

kapacity

Tab. 12 Rocni casovy harmonogram projektu, zdroj: viastni zpracovani

Kontrola minimalni obsazenosti je stanovena vzdy 20 dni pted zacatkem pobytu. Tato pod-
minka bude zahrnuta v rezervacni smlouvé pro klienty v podobé moznosti zruSeni pobytu
pro nedostate¢né naplnéni kapacity s navratem rezervacniho poplatku stejné jako ve smlou-
ve s dodavatelem lektorskych sluzeb. Vzdy tii mésice pied timto terminem prob&hne prvni
vlna inzerce mezi stdvajicimi klienty lazni a klientelou dodavatele. Pfi prvnim turnusu
bude spojena také s reklamou v Casopise. Po mésici neplacené reklamy nasleduje druha

vlna inzerce s vyuzitim webové reklamy.
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10 ANALYZA RIZIK PROJEKTU

Ve vypracované matici rizik pfifazuji hodnoty jednotlivym rizikiim, se kterymi je nutné

v projektu pocitat a navrhuji, jak jejich dopad omezit nebo jak jim uplné predejit.

Mira ohroZeni/ Velmi
pravdépodobnost vzniku | Miniméalni | OhroZujici |ohroZujici | Extrémni |Znicujici

Velmi vysoka

Vysoka 9

Stiredni 8 10

Nizka 7,11, 12 5 4,6 1
Velmi nizka 2 3

Tab. 13: Matice rizik, zdroj: viastni zpracovani
1) nedostatecné ekonomické moznosti ¢eskych klientl - by byly pro projekt znicujici
hrozbou, proto jsem provedl analyzu obdobnych pobytl na trhu a pfizplsobuji cenu oce-

kavani této klientely

2) konkurence v cestovnim ruchu - vybrana sluzba se jiz nachazi na rakouském trhu,
na ¢eském trhu pouze v mensi mife v rdmci cestovniho ruchu, ne vsak ve spojeni s lazen-

skymi pobyty

3) nenalezeni vhodného dodavatele - v pfipadé nenalezeni vhodného externiho
dodavatele sluzby by projekt nemohl vzniknout, protoze pravé tato sluzba ho ¢ini unikat-
nim. Projekt je vypracovan po osloveni potencialniho dodavatele Petr Sevéik a Zuzana
Viznarova a ptizpasoben jejich pozadavkiim

4) neexistujici shoda terminu - pfed uvedenim produktu na trh bude projekt soucasti

celoro¢niho planovéani Lazni Luhacovic a terminy s dodavatelem budou osSetieny smluvné

5) neexistujici shoda na kvalité programu - souvisi uzce s vyhledanim dodavatele a je

tteba ho smluvné oSetiit pti vytvoreni kontraktu

6) nedodrzeni podminek dodavatelem - je extrémné ohrozujici zejména pro organiza-
tora akce a jeho dobré jméno, je proto nutné tuto problematiku dostatecné smluvné defi-

novat (zastupem v piipad¢ akutni nemoci, storno poplatky)

7) kolize s jinymi projekty - vychdzi z celoro¢niho planovéni 14zni, je tfeba tomuto
projektu vcas pridélit odpovidajici cvicebni a ubytovaci kapacity

8) rust ndklada na reklamu v prabéhu projektu - ndkladova analyza je vypracovéana na

zakladé osloveni skute¢nych provozovatell, nelze ale ptedpovédét mozné zmény do termi-
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nu realizace projektu. Soucasti projektu je i reklama bez dodate¢nych nakladt

9) nedostatecna reklamni spoluucast dodavatele - by obsazenost sluzby mohla snizit,
informacéni kampan je vSak vyraznéji feSena z pozice organizatora pobytu. V budoucnosti

muZe byt vice oSetfeno proviznim systémem

10)  zruSeni produktu v pfedterminu z divodu nenaplnéni kapacity - jedna se o zcela
novy produkt a nelze ptesné urcit odezvu klienti i pfes zjevnou piidanou hodnotu a mnoz-

stvi informaci o daném segmentu

11)  nenaplnénd ocekavani klienti - miize byt ohrozujici pro opakovanou nabidku pro-
duktu, nicmén¢ kvalitn¢ zpracovanymi informa¢nimi materialy poskytnutymi klientim by
m¢élo byt toto riziko minimalizovano. Nésledna zpétnd vazba pak pomuze produkt jesté
vice priblizit o¢ekavanim klienta

12)  nenaplnéni kapacity kvili ndslednym stornlim - jedna se o hypotetickou moznost,
ke které¢ bychom mohli teoreticky dospét pred zahajenim pobytu, kdy uz nebude s ohledem
na ostatni klienty mozné pobyt zrusit. Kvalitné feSend politika storna, kdy bude uhrazena

zaloha nejméné ve vysi nakladi na lektory, omezi ptipadnou ztratu.
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ZAVER
Cilem préce bylo provést analyzu rakouského lazenstvi a objevit zde typ produktu, ktery se
v eském lazefistvi jestd neobjevuje. Utelem produktu bylo zacileni piedevsim na skupinu

klientl z nastupujici generace, u které jsou oCekavany jiné pozadavky na standard a kvalitu

sluZeb, ale pfedevsim z4jem o aktivni vyuZiti volného Casu.

V teoretické ¢asti se zabyvam informacemi z oblasti marketingu, marketingového mixu,
analytickych metod a tvorby projektu, které jsou stéZejni pro praktickou &ast prace. Uéelem
kvalitniho marketingu je ptedev§im co nejpiesnéjsi znalost ocekavani a potieb zakaznika
tak, aby vysledny produkt byl smysluplny a slouzil k naplnéni potieb zédkaznikti. Kvalitné
zpracovany projekt vytvoii podklad pro plynulou realizaci produktu s omezenim neoce-

kavanych rizik a komplikaci.

V praktické ¢asti nejdiive definuji pojmy zaméfené na oblast lazenstvi a cestovni ruch.
Vénuji se ziskani informaci o soucasné situaci a pfistupech spolecnosti Lazné¢ Luhacovi-
ce, a. s. pro kterou je tato prace cilen¢ vytvorena. Nasledné se zabyvam obecnymi trendy
v cestovnim ruchu a zaméfuji se na rakousky trh, ktery ¢eské prostiedi se zpozdénim kopi-
ruje. Po blizsi analyze rakouskych lazenskych zatizeni jsem zvolil produkt, ktery spliuje
zminéna ocekavani. Obdobny produkt se jiz nachazi na ¢eském trhu zazitkového cestovni-
ho ruchu, ne ale v komplexnim lazeniském prostfedi. Pfesto podrobuji tuto konkurenci krat-

ké analyze pro zjisténi soucasnych standardii v této oblasti.

Novy produkt WELLNESS & JOGA v Luhadovicich jsem zpracoval pomoci marketingo-
vého mixu. Pro lepsi piehlednost jsem dale vyuzil metodu logického ramce. Projekt podro-
buji analyze zdroji a ndkladové analyze. Vénuji se zptisoblim inzerce produktu a navrhuji
rizné varianty s cilem minimalizace nakladl. Vytvofenim vzorové ¢asové analyzy projek-
tu, ve které jsou shrnuty dulezité Casové horizonty a data, jsem vytvoftil celoro¢ni harmo-
nogram projektu. Na zavér provadim analyzu rizik projektu s vyuzitim matice rizik a navr-
huji opatfeni k jejich minimalizaci.

Prace je vytvofena na zdklad¢ redln¢ zjiSténych informaci a podkladii. Navrhy jsou disku-
tovany se zadavatelem projektu Lazné¢ Luhacovice, a.s. 1 s potencidlnim dodavatelem
externich sluZeb studiem Joga & pilates centrum Pierov a Petrem Sevéikem. Tato prace
tedy muze slouzit jako podklad spole¢nosti pro realizaci navrzené¢ho projektu a rozsifeni
vlastniho portfolia o produkt, ktery cili na zdkazniky se zdjmem o vyuZiti volného casu

také v obdobi dovolené.
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Stabilita a mobilita (terapeuticky systém)

Silné, slabé stranky, ptilezitosti, hrozby, Streghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
Synové a otec
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PRILOHA P 1: CERTIFIKAT ASOCIACE ESPA

ESPA

INNOVATION
AWARDS -
) 6

CERTIFICATE

LAZNE LUHACOVICE, A.S.
(SPA LUHACOVICE)

CZECH REPUBLIC
INNOVATIVE MEDICAL SPA

Brussels, 26th May 2016

Martin Plachy loachim Lieber
President Secrelary-Genenal



PRILOHA P 2: POBYT VE VIiRU TANCE S J. ONDEREM
A L. HUNCAROVOU

VE VIRU TANCE s Janem Onderem a Lucii Hunéirovou

-

Nabizime vam tydenni pobyt s vyukou spoleéenského tance pro mirné pokrofilé pary a latiny pro Zeny. Vyuku tance
povedou profesiondlni taneénici Jan Onder a Lucie Hunéarovd. Jan Onder je vedoucim sokolovského klubu
sportovnlho tance a vede taneéni kurzy. Tanci se vénuje i leho partnerka Lucie Hunédrova. Oba dva spolu vystupuji
na ruznych soutéZich a v roce 2013 se (fastnili soutéZe Ceské televize StarDance...kdyZ hvézdy tanéi. Onderovou
partnerkou byla tehdy modelka Tatdna Kuchafovad. Par skonéil druhy, kdyZ jej ve findle porazila dvojice Anna
Polivkova a Michal Kurtig. Lucie Hunédrova tehdy tanéila s hercem Paviem Rezni¢kem. Jan Onder se soutée Géastnil i
v jinych roénicich a jiz dvakrat ji vyhral. Poprvé v roce 2008, kdy byla jeho partnerkou herefka Dana Batulkova,
podruhé o dva roky pozdéji ve dvojici s byvalou atletkou Katefinou Badurovou. Lucie Hunéarova tancovala ve
StarDance v roce 2015 s hercem LukaSem Pavidskem, letos povede televizniho kuchafe Emanuela Ridiho.

7x ubytovani s polopenzi formou bufetu

taneéni kurz pro mirné pokroéilé pary nebo latina pro Zeny
1x pfirodni uhliéitd koupel

1x hydromasaZni koupel

1x masaz klasicka (Easteénad)

1x masaz éterickym olejem dle viastniho vybéru (25 min.)
1x masdz nohou

denné pitnad kira luhaéovickych minerdlnich vod

volny vstup do wellness centra

volny vstup do fitness centra

zapljéeni Zupanu

Wi-Fi pfipojeni na pokoji ZDARMA

* & & & 8 8 & 5 3 3 8

Zaména procedur v rémci pobytového baliéku neni mozna.

BONUS

» 30% sleva na procedury a spa ritudly dokoupené nad ramec balicku a objednané s pobytem (dle
kapacitnich moznosti wellness centra)

= 15% sleva na procedury a spa ritudly dokoupené nad ramec balicku na misté (dle kapacitnich moZnosti
wellness centra)
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Naturliche Hei!vorkommen &
Kurorte in Osterreich
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PRILOHA P 4: PRUKAZ NAVSTEVNIKA VELETRHU

AUSSTELLER
EXHIBITOR

FERIEN-NESSE WIEN

14, bis 17, Janner 2016
Hesse Wien

Zum mehrmaligen Eintritt

Euro 0,00 inklL. 20% MWST
40-20208 KNr.

D

Verkauf im Namen und flir Rechnung des
Veranstalters. Die Zutrittsberechtigung
dieser Karte entnehmen Sie dem Aus-
hang in den Eingangsbereichen. Bewah-
ren Sie diese Karte wahrend der Dauer
ihrer Giltigkeit gut auf. Mit dem Erwerb
dieser Karte werden die Bedingungen
der Veranstaltung und die Hausordnung
der Reed Messe Wien GmbH anerkannt.
Die Vervielfaltigung dieser Karte wird
gerichtlich verfoigt.

Sold on behalf of the organiser. The right
lo admission conferred by this ticket
Is stated on the sign in the entrance
foyers. Please retain this ticket carefully for
the duration of its validity. Purchase of this
ticket signifies acceptance of the terms and
conditions of the event, and the house rules
of Reed Messe Wien GmbH. Duplication of
this ticket will be prosecuted.

(2 Reed Exhibitions"

Messe Wien
Read Messe Wien GmbH, A-1020 Wien, Messepl. 1
T: +43 1 727 20-0, www, messe.at
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BODY BALANCE* WOCHE MIT PILATES UND

BODY WORKOUT

D, 12. - Sa, 16. Jénner 2016

Unsere Body Balance™ Spesiawochs iSdt Sie Tu einer enzigartigen
und ganzheitichen Trainingswoche ein. Das ganzheitiche

FIT IN DEN FRUHLING™ MIT FUNKTIONAL-
TRAINING®
Di, 15. - Sa. 19. Marz 2016

Faszientraining, Gymstick, Mordic Walking, Softball Training,
Z

und Finesskursprogramm Duetet Bhnen exidusive KurserleDnisse.
Pilates-LUnterricht fir Eirsstesger und Fortgeschnitens,

Training fir den Rlcken, Body Workout mit dem gewissen X-Fakdor.
Spliren Sie, wie Piates & Fugurtrssnng Ihnen und heem Kmper gut
tut, wie Ihre Hraft. Beweglichieil und Bajlance Qefdrdent wird
Inkdudierte Leistungen:

2 x taghch 45 Man.

Sporteinhsiten tighch m Fahmen des Programms wie 2.8,

Pilates SofR. Power Pilates, Body Workout

1 x taghch 30 Min.
Sporteinheit tiglich im Fahmen des Programms wie 2.8,
Body & Mind, Stretching

=i e S A IR L Lt Dasort (2090 asyterics

ol 3

Genieflan See an tiges: Programm - flr Ensteiger und Fort-
geschnttend. Unsare Speziatwoche ermigiicht Ihnen oplimale
Bewegungsqualitat und beetet Ihmen enen wunderbanen Ausgiesch
Tm schrsilébigen Alltag. Ricken- und Gelenikbeschwenden, die oft
durch Fehihaitungen hervongerufen wenden, werden durch das Fas-
Dentraining beseitigt. D Kurse sprechen Personen in pdem Alter
wnd il unterscheedicher kiperficher Voraussetzung an.
Inkludigrte Lestungen:

2 x tighch 45 Min.

Sporteinheiten tiglich im Rahmen des Programms wie 2.8, Gym-
stick Traning, Fur Traning. Zrkeitraining

1 x 30 Min.

Sporteinheit taglch im Rahmen des Prograrmms wie 8. Sport

)




DUFTREICH AKTI

«Mens sana in corpore sano®

In ganem gesunden Kérper wohnt ein gesun-
der Geist.

Duftresch AKTIV ist eine der sechs Mancala-Sdu-
len unseres Duftreich-Angebotes, bei dem unse-
re Mitarbeiter Sie unterstitzen, Kirper, Geist und
Seele in Einkdang zu bringen.

Lassen Sie sich von unseren ausgebidsten
Trainern beraten, weiche Kurse fir Sie am besten
geeignet sind. Bringen Sie lhren Kérper im
Uriaub in Topform!

Unsere Kurse ermogiichen Ihnen, den gesammiten
Korper effektiv 2u trainieren: dynamisch wie Desm
Bodywork, priventiv wie beim Faszientraining
oder entspannt und ruhig wie beim Rjcken Ft.

Das ganzheitiiche Duftresch Aktiv-Konzept ist
ideal, umn Ihr Wohibafinden und thre kivperfiche
Vitalitat zu stesgenn.

PINOFIT® FASZIENTRAINING*

Pravention, Rehabiitabon, Regeneration

Fit von der Rolle - bei diesem Kurs isen wir mit einfachen Jbungen Veridebungen
im Bindegewebe. Die PINOFIT® Faszienrolle Wave massien mit ihrer speziefien
wellenfrmigen Oberfiache spezielie Muskeigruppen und beugt so der Verkiebung
von faszialen Strukiuren vor. Gesunde Faszien sind die perfekte Vorbeugung gegen
Verletzungan und steigern dhe Leistungsiraft. Schon ein paar Minuten drei Mal pro
Woche reichen - testen Sie es bei uns und wenden See fit von der Rolle!

BODY WORK*

Krafugung, Muskelaufbau, Energie

In diesem Kurs trainieren wir mit Zieigerechten Ubungen den gesamten Karper. Der
Schwerpunict liegt auf Bauch, Bein, Po und natirich auch auf der Brustmusiaiatur
Endache Bewegungen zur Fettvertrennung sollén Ihnen helfen, zur Traumiigur zu
finden.

RUCKEN FIT*

Stabiksierung. Privention, Kriftigung

Higr wanden wir gezielt (oungen zur Stirkung der Riickenmusiudatur an, um Prob-
lemen vorzubeugen oder beneits vorhandene Schmerzen u indem. Rickenfit ist ain
bunt gemischiter Kurs, in dem untersthiediiche Generationen auleinander treffen und
in gesaliger Runde zusammen trainieren kinnen.

Wtary
Laufcomer - ais besondenen Service bieten wir einen Laufcomer mit Gratis-

Mineralwasser und Handtuch an.
Mariderte Laufstrecke fihrt direkt am Hotel vortei.

Fitnessraum - hochwertige Technogym-Gerite warten auf Sie: Laufband, Ergometer
mit und chne Rilckeniehne, Crosstrainer, Leg Extension, Chest Press, Vertical
Traction, Lower Back Bench, Crunch Bench.

“tr a0 cefinerter Tagen - M Fafmen S Acfermats S Lide Pesort Giste ostenics



PRILOHA P 6: OBERLAA - WOERTHERSEE

BODY, SOUL & SUP

£ Woga hat sich von einer Nischensport-

art dor New Ager zu einer Methode der
ussten Auseinandersetzung mit sich
it und dem eigenen Korper gewan-

e Philosophie dahinter ist far viele
5 gine rein korperliche Betatigung
pannung

Yoga wird zum Teil des Lebensstils.

Wasiliegt an Osterraichs bekanntestem

ndher als Yoga im und am Wasser?

Mit dem Worthersee WassergruB, wie

“wir Ihn neanen, starten Ske fit und vital in

© den (Bade-)Tag, Dieses Ritual vereint die
wichtigsten Inhalte aus Yoga, Shiatsu,
F. X. Mayr Therapie und Kinesiologse.
Am Waorther: indet Yoga in allen Fa-
cetten statt: Yoga am See mit Florian

il &

A am
Yogapfad Rémerschlucht" mit Potra
Musenbichler oder Endless Summer Re-
treat mit Barbara Glanznig. Héhapunkt
sind i Inkl W,
chenenden mit BryceYoga. Die sind zwei
der erfolgreichsten Yogis weltweit.

Nix fiir Wackelkandidaten ist SUP-Yoga,
‘Wie ich selbst erfahren musste.

Man solite den .Baum™ schon aus dem
Effeff beherrschen, bevor man sich auf's
Brott wagt. Obungen auf dem Stand Up
Paddeling Board auf offenem See for-
dern den Gleichgewichtssinn extrem
heraus, Und die Lachmuskeln. Glauben
Sie mir!

wWww.yoga.woertherses.com

Ein Selbstversuch




PRILOHA P 7: ST. LORENZEN

KRAFT TANKEN
vom 05.11.2017 bis 01.12.2017 - 5 Ubernachtungen ab 420,00 €

Korper, Geist und Seele in perfekter Balance!

© Zum Urlaubsplaner hinzufiigen

JETZT HOTEL WAHLEN UND ZIMMER SICHERN

INKLUSIVLEISTUNGEN

Urlaubstage inklusive Halbpension und aller Verwohnleistungen

6 x pro Woche abwechselnd Yoga- oder Qigong-Einheit mit ausgebildeten Vitaltrainern
taglich Saunaaufgiisse im Hotel Lanerhof und im Hotel Winkler

gefiihrte Wanderungen

Vitalprogramm Winklers Balance im Rhythmus der Jahreszeiten

HOTEL WAHLEN UND ZIMMER SICHERN

ey Erwas

SONNENHOF WINKLER LANERHOF
Rekix 8 S5 Vital & Spa Hatel

Sport & Genuss

ab 420,00 € ab 500,00 € ab 428,00 €

O Diese Unterkunft wihlen

O Diese Unterkunft wihlen [ Diese Unterkunft wihlen

& 390474 528105 Re +39 0474 549020 & +390474 403133
request@winklerhotels.com request@winklerhotels.com B4 request@winklerhotels.com

ANGEBOT JETZT BUCHEN ANGEBOT JETZT BUCHEN ANGEBOT JETZT BUCHEN

AUSGEWAHLTE HOTELS ANFRAGEN




PRILOHA P 8: ST. MARTIN

+Was ist was?"” im Sportprogramm

Bx:_gomdliaﬂm: Mit Ungarischen, hen und Tatarischen Bagen, die in der Rc%:cn efertigt wurden,
wird dieses mentale Training durchgefiihrt. Kérper und Geist werden trainiert. Trstfpunkt an der Lodge
Rezeption. Wir bitten um Anmeldung an der Lodge Rezeption, oder an der Treatments Rezeption

im Thermenshop.

Crossfit-light um den hauseigenen See: Fine Stunde Ausdauer und Kriftigung an der frischen Luft
fordert das Herzkreislauf System und ist gut fiir die Figur. AuBerdem fGhit man sich danach richtig
wohl! Treffpunkt bitte mit Spontschuhen: Lobby der Lodge. Kostenfred.

Gesunder Riicken/THERA BAND: Mit verschiedenen Haltungs- und Kraftigungsiibungen beugen Sia
gezielt Rickenschmerzen vor! Treffpunkt: Fitness Center Lodge

Kickb Fit mit Selk idi Elemente aus Kickboxen und Boxen geben Energle und for-
mean den Kérper. Gleichzeitig kann man Grundtechniken lernen und ausprobieren, die zur Abwehr von
Angriffen geelgnet sind

portraining: Kriftigungsiibungen mit Musik - zum Teil mit Geriten - stirken den
Bewagungsapparat & férdern die Durchblutung. Auch fir ilters Personen

Fatburning-Workout: 30 oder 45 Minuten lang wird durch Intervalltraining der Puls in die Hahe
getriehen, um einen Fett-Nachbrennefiekt 2u erreichen.

NEU: Zumba Fitness: Tanzen Sie sich schlank und fit. Zumba ist eine Mischung aus Aerobic und latei-
namerikanischen Tanzelementen, Salsa, Merengue, Cumbia, Reggaetan. Fir Zumba braucht man keine
Vorkenntnisse- Zumha aignet sich fiir alle.

NEU: Pilates mit Yoga-Elementen: Ganzkdrpertraining zur Kriftigung, primér der Bauch-, Becken-
und Rilckenmuskulatur; Dauer 1 Stunde

Aqua-Boxing: Der Wasserwiderstand verlangsamt die Kicks. Durch den zusitzlichen Widerstand
erneicht man eine Krém%ung der Muskulatur, Treffpunkt: Aktivbecken-Therme
Aqua-Nordic Walking: Fine neue 'ﬁendmamn St. Martins! Nordic Walking mit Wasserwiderstand!
Im Wasser werdan dis Stocks zu einam abwechshungsreichen Sporigorat. Trelfpunkt Akbecken
Aqua-Relax: Eine ruigere Einheit, die Korper und Geist in Einklang bringt. Treffpunkt: Thermal
becken-Therme baw. bei Schonwetter AuBenbecken.
Aqua-Kraft/Aqua-Ball: (bungen im Wasser mit verschiedensten Geraten. Gezielte Trainingsmethode
bei der alle Muskelgruppen aktiviert werden sollen, Treflpunkt: Aktivbecken-Therme

ua-Light: Gelenksschonenda Wassargymnastik fiir den ganzen Kérper Idealer Trainingsoinstieg.
Treffpunkt: Aktivbacken-Therme
Aqua-Aktiv: Die Musik soll motivieren & SpaB an der Bewequng vermitteln. Verbrennen Sie Kalorien
durch einen gleichmiBigen, leicht erhéhten Puls im ﬂememgWasel. Treffpunkt: Aktivbecken-Therme
Aqua-Riickenfit: Speziell abgestimmte [bungen fiir den gesamten Riicken, um der
Volkskrankheit Nr. 1 den Kampf anzusagen. Treffpunkt: Aktivbecken-Therme
Aqua-Kombi: Die Kombination aus Kraft- und Ausdauertraining steigert die Fitness enorm.
Das Arbeitan mit dem Wasserwiderstand schont Bander, Sehnen und Gelenke. Eina ideale Einheit, um
mit dem Training 7u beginnen, oder persénliche Trainingsplane zu erganzen
Aqua — Thera Band: Das Thera Band kraftigt nicht nur die Tiefenmuskulatur, sondem steigert auch
Mobilitat und Flexibilitat. Spezielle Ubungen und der Wasserwiderstand trainieren den ganzen Kérper
au'wLod?USChD"c"ch?k‘I:m H: o Einh: Lodge Pool Tipp: Gib

: Exklusiv fir unsere Hausgaste findet diese Einheit im je Pool statt. Tipp: Gibt vor

ng Frithstiick viel Energia! Auch fﬁrAgnfingar geaignat. by i

ua-Hula-Hoop: “Sport fr die Seele”; Dieses e\nzlgﬁ;\c\.ge Training gibt es derzeit éstenreichweit nur
in 5t. Martins. Der Gymnastikreifen verbessart unsere Koordination und lasst viele kreative Aktionen zu,
zusitzlich wird der ganze Kérper in Schwung gebracht.

(ausgen. B:
9y

Fiir Lodge-Giste ist das Sp
Fir Th T

Bewegungseinheiten wie Thera Band, Riickengymnastik oder Kickboxen kénnen
auch von Thermen — Tagesgasten genutzt werden: €UR 10,- pro Einheit

Auch chne Thermennutzung kénnen Angebote wie BogenschieBen
in Anspruch genommen werden.

St. Martins Thorme & Lodge, Im Seewinkel 1, /132 Frauenkirchen, Austria,

therme@stmartins.at, artins.at,
Tel: +43 (2172 - 20 500 £00 (Therme) Tel: +43 (02172 - 20 500 700 (Lodge)

ST. MARTINS SPORTPROGRAMM
Das Aktivprogramm der ersten Lodge Mitteleuropas

Montag 17.04.2017 bis Sonntag 23.04.2017

Die Lodge der

Anderungen vorbehalten!

PERSONAL TRAINING: z.B. Individueller Schwimmkurs fiir Erwachsene oder Kinder, Rickenschule,
Krafttraining: € 55,- fir 60 Minuten, Terminvereinbarung: fitness@stmartins.at oder 02172-20500 700

Mentag 17.04.17 Dienstag 18.04.17 Mittwech 19.04.17 Dennerstag 20.04.17 Freitag 21.04.17 Samstag 22.04.17 Sonntag 23.04.17
09:30-10:15 09:30 - 10:15 10:00 - 11:15
10:00- 10:20 . 10:00 - 10:20 ¢
Gesunder Riicken Kick Boxing Bonsanichintis
Aqua-Hula Hoop Fitruas Carder Locks TP: Lodge Rezeption
p.P €15, p.K
Bitts um VORANIM
i st
10:30 - 10:50 10:30 - 10:50 1100 - 11:20 10:30 - 10:50 11:00 - 11:20 im The
Aqua-Thera Band e Aqua-aktiv Aqua-fight Aqua-sktiv Aqua-Nordic Walking
Agua Nordic Walking
11:00-11:20 11:00- 11:20 11:00- 11:20 11:30-11:50 11:00 - 11:20 11:30 - 11:50 Jeza200
Aqua-aktiv Aqua-alaiv AquaThera Band Aaua- AquaBall ing e oot
12:30 - 12:00 12301300 12.30-13:00 13.00-13:30 12:30 - 13:00 13.00- 13:30 e
Bk ot el Stmcbedeiegy Gl it i Gomtuschuung o
Fitness Center Lodge Fitness Conter Lodge Fitress Conter Lodge Fitness Center Lodge Fitness Center Lodge Fitness Center Lodge o
13:30 - 12:50
13:30 - 13:50 Cissstiossion 13.30-13:50 14:00-14:20 13:30 - 13:50 14:00 - 14:20 1400 - 1420
Aqua Kraft e ‘Aquafight Aqua Nordic Walking Aqua Boxing AquaKratt Aqua Boxing
Aqua-Ball
X R 14:30 - 14:50 14:00- 14:20 14:30 - 14:50 14:00 - 14:20 e
TP: Thermalbecken LTI L= SRR TP: Thesmalbecken Kraft/Ausdsuer, Dauer: 30 Min

15:00 - 15:45 14:30-15:00

Aqua-Kombi
Kraft/Auschauer, Dauer: 30 Min.

Pilates mit Yoga-Elemente
Fitness Center Lodge

15:30 - 14:30

14:30 - 15:00 Crossfitlight um den

Aqua-Kombi
Kraft/Ausdauer, Dauer: 30 Min. T Lo et

15:45 - 16:30
Zumba Fitness
Fitness Canter Lodga

Entdecken Sie den gréBten | aufpark Osterreichs rund um St. Martins!

at | der Lodge ist fiir Sie taglich van 7 bis 24 Uhr gedfinet.



PRILOHA P 9: DOTAZNIK PRO FYZIOTERAPEUTY

Zabyvite se ve svém volném £ase nékterou z téchto aktivit?
® jopa
& pilates
& chikung
+ bosu
& propriomed
& theraband
* aerobic
& spinning
& jind
e Zidna
VyuZivite nékteré prvky ve va¥i rehabilitaci?
® jopa
# pilates
& chikung
+ bosu
& propriomed
& theraband
# acrobic
& spinning
& jind
e Fidna

Provozujete ji jako trenér(ka)/instruktor(ka)? Anof Ne

Méla byste zdjem vést v raimei pracovni doby pravideln® takto zamEfené skupinové
lekee? AnoiNe

Pokud Vim chybi licence, mél{a) byste zdjem takto zaméfeny kurz absolvovat v ramei
vzdéldvaciho programu Lazni Luhatovice a.5.7 Ano/Ne



PRILOHA P 10: FITNESS PROGRAM PRO MUZE

Domd » Lasenske balicky » 2. Wallness balicky = Filnesd pro muie

Fitness pro muze

Délka pobyie: B dnif7 nod (nedée - nedéle)

Prograrm wrCery negan rmanaierum, ake yviem, klefi i dhi@ji odpadinoul od geacovnich starosti v

od piirody. Maderpajle navou enargi bEherm ydennibio relaxadoddw pabylo,

riysl.

g Program |&leni i Cena pobylu sabhrmuoje B Cenazapobyl W Boows

2x klasickd masas Castaing

Ax cwiferu 4 fILNess rendram

Sx ARera

2x calkova piiadowd koupe

2x radelimawy calbal

1x Mords: walking (30 rmr instrokLaz, 60 man. dhioee)




PRILOHA P 11: AKTIVNI NORDIC WALKING

AKTIVNI NORDIC WALKING

@ Delka pobytu 9 Misto pobytu

7 dni Karlova Studdnks
. Stravovani . Typ
W Foloperze 2 Weliness pobyt

od 6 400.- "¢ REZERVOVAT POBYT ZEPTEJTE SE
DETAIL LAZNI [ CENik A TERMINY H FOTOGALERIE ” KOMENTARE l

Pobyt zahrnuje

® Sx ubytovani
# 9x polopenze

® lehafsks vySetfeni, i28abny program.

Lééebny program

# 1x karbonové hole na Mordic Walking
& T prodkaoleni instruktorem
@ Ix w:hézka = instruktoram

# 1x zalna jeskyné

# 2x bazénovy komplex 50 min.
& 1x voskowy zabal
& lx masaf - 1 sestava

@ 3x inhalace



PRILOHA P 12: MAPA AREALU LAZNE LUHACOVICE, A.S.

Vas

B UH. BROD Pt g |




PRILOHA P 13: JOGA & PILATES CENTRUM, PETR SEVCiK

Petr
aktvality Seviik by

,‘ofa — walii-e

+420 4 634 125 ifoopetrievtit.com
wéwe. T. G. Masaryka 2433, ZLin

P\

Novinky  Akce  Cvi€eni  Rozvrh Fotogalerie Lektofi Kontakt

-\6%3 & F—"i’ag‘@J

Lenka Vickova
777130078

P 5 sivie krémova ~ Zuzana Viznarova
"ﬁl SRR 777 346 082 774371 799
AR silviekrcmova@email.cz Sl jogazuza@seznam.cz v
AR o sivekcmova.c2 WWwwjogazuza.cz n

lenka.vickova13@seznam.cz
\ I | {

W Katefina Kalabusova Véra Badurova
728 546 773 606 440 423

kacabablue@hotmail.com verabadurova@atlas.cz

Adresa centra: & 0552 Preroy (m
J‘Dga a Pilates centrum s Sniare
Zerotinovo némésti 14 %

% (=) Jose Jicks Ufad Prace  Prerové (@

Perov 750 00 »:
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