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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétena na analyzu konkurenceschopnosti ve vybranych laznich. Prace
je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast obsahuje shrnuté poznatky
ziskané studiemi odborné¢ literatury zabyvajici se lazenstvim, konkurenci, marketingovymi
strategickymi analyzami a marketingovym vyzkumem. Cilem praktické ¢asti je zhodnoceni
soucasného stavu konkurenceschopnosti vybranych lazni na trhu pomoci analytickych
metod a marketingového vyzkumu. Zaver bakalarské prace predstavuji navrhy a doporuceni
na zlepseni konkurenceschopnosti vybranych lazni, které vyplyvaji z vysledka provedenych

marketingovych analyz a vyzkumu.

Kli¢ova slova: lazenistvi, konkurence, McKinseyho model 7S, Porterova analyza péti sil,

Benchmarking, PESTLE analyza, SWOT analyza, BCG matice, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the competitiveness of a selected spa. The
thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part contains summarised
knowledges acquired from the studies of professional literature about spas, competition,
marketing strategic analysis and marketing research. The aim of the practical part is to
determine the current state of competitiveness of a selected spa on market by analytical
methods and marketing research. The conclusion of the bachelor’s thesis presents
suggestions and recommendations for improving competitiveness to a selected spa which

refer from the results of marketing analysis and research.

Keywords: spa, competition, McKinsey 7S Framework, Porter’s Five Forces Analysis,

Benchmarking, PESTLE Analysis, SWOT Analysis, BCG Matrix, marketing research
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UvVOD

Léazenistvi u nas piedstavuje jiz dlouholetou tradici a v sou¢asné dobé se 1azné v Ceské
republice t&3i celosvétovému ohlasu a vysokému standardu. Hlavnim diivodem je, ze Ceské
republika oplyva velkym mnoZzstvim pfirodnich mineralnich lé¢ivych prament. Kouzlo a
puvab neptedstavuji pouze unikatni 1é¢ivé metody, ale krasa ptfirodniho okoli, zajimava
architektura, vlastni spolecensky a kulturni zivot. Soucasny nariist zdjmu o zdravy zivotni
styl piedstavuje 1 vyssi zdjem o lazenské sluzby. Nabidka v laznich je v soucasnosti pestra,
kazdy mé& moznost si vybrat z fady lazenskych zatfizenich, které tyto sluzby poskytuji, 14zné

tak mezi sebou ¢eli vysoké konkurenci, kterou je potfeba vnimat a umét proti ni bojovat.

Pokud chce spolecnost efektivné a uspéSné podnikat, nejdilezitéjsi je mit piehled o
konkurenci a vyvoji a trendech trhu. Neni podstatou sledovat kazdy krok konkurenta, ale
naopak zanalyzovat jeho silné a slabé stanky, monitorovat jeho aktivity, zjis§téné nedostatky
se pak snazit spravné promenit ve prospéch spole¢nosti. Nejefektivnéjsi ziskani konkurenéni
vyhody ptedstavuje spravné pochopeni zakaznika. S konkuren¢nim bojem se podnikatelské

subjekty potykaly, potykaji a v budoucnosti 1 stale potykat budou.

V dnesni dobé je velky zajem o lazenské sluzby a zdravy zivotni styl a pro uspésné podnikani
spolec¢nosti je dilezité disponovat silnou konkurenceschopnosti. Cilem této bakalarské prace
je zanalyzovani konkurenceschopnosti ve vybranych laznich na trhu a navrZeni doporuceni

k jejimu zlepSeni. Prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka ¢ast se bude vénovat shrnuti teoretickych poznatkti ze studii odborné literatury.
Bude zde predstaveno fungovani, historie a nabidka v oblasti lazenstvi, shrnuté zadkladni
pojmy a definice z oblasti konkurence a konkurenceschopnosti. Diilezitou kapitolu bude
predstavovat prehled strategickych marketingovych analyz, dale zde bude shrnuta definice

a podstata marketingového vyzkumu.

Praktickd ¢ast se bude zabyvat analyzou aktudlniho konkurenéniho postaveni vybranych
laznich. Budou zde pfedstaveny vybrané 14zné€ a jejich vybrani konkurenti pro ucely této
bakalarské prace. Pomoci vybranych marketingovych strategickych analyz budou vybrané
lazn¢ analyzovany z vnéjSiho, wvnitinitho 1 odvétvového prostiedi. Jelikoz efektivni
konkurenceschopnost spo¢iva ve spravném pochopeni zakaznika, prace bude obsahovat 1
realizovany marketingovy vyzkum pro zjisténi piehledu o lazenstvi i ze zakaznikova
pohledu. Zavér této prace bude obsahovat mozné navrhy a doporuceni na zlepSeni

konkurenceschopnosti vybranych 1azni na zdkladé provedenych analyz a vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem a zamérem této bakalaiské prace bude =zanalyzovani soucasné
konkurenceschopnosti ve vybranych laznich na trhu. Zjisténi, jak si vybrané lazné vedou
v porovnani se svymi konkurenty, a nésledn¢ vytvofeni doporuceni a navrhi moznych

alternativ na zlepSeni jejich konkurenéniho postaveni.

Bakalatskéd prace bude rozd€lena na dvé hlavni Casti, a to teoretickou a praktickou cast.
Cilem teoretické ¢asti bude vypracovani literarni reserSe za pomoci prostudované odborné
literatury zaméfené na stanovené oblasti, konkrétn¢ na lazenstvi, konkurenci a
konkurenceschopnost, marketingové strategické analyzy a marketingovy vyzkum, které
pfedstavuji zkoumané oblasti této bakalarské prace. Podstatou bude shrnuti téchto
zkoumanych oblasti a vytvofeni teoretickych vychodisek, které budou vyuzity pro nasledné

zpracovani praktické ¢asti.

Cilem praktickeé ¢asti bude zjisténi souc¢asného stavu konkurenceschopnosti vybranych lazni.
Nejprve budou vybrané 1azné predstaveny, budou zhodnoceny jejich cile, historie a portfolio
sluzeb, které nabizi. Stejnym zplsobem budou nasledné piedstaveni konkurenti
zkoumanych lazni, ktefi byli pro tuto praci vybrani. Vybrané lazn¢ budou zanalyzovany jak
zvngjSku, zevnitt, tak v ramci svého odvétvi. Pomoci McKinseyova modelu 7S bude
zanalyzovano mikroprostfedi vybranych 14zni. Mezoprostfedi bude zanalyzovano pomoci
Porterova modelu péti sil a benchmarkingu, ktery bude piedstavovat porovnani vybranych
lazni s jejich vybranymi konkurenty. Dale bude analyzovano makroprostiedi pomoci
pfedstavena i v této praci, dale zde bude predstavena BCG matice, ktera nastini, jakym
typem poskytované sluzby vybrané lazn¢ disponuji nejvétSim trznim podilem. JelikoZ je
dilezité znat pohled zdkaznika, v rdmci této prace bude realizovan i marketingovy vyzkum,
v podobé dotaznikového Setfeni, ktery bude graficky zobrazen a nasledné¢ na zéklade

vysledkl vyhodnocen.

V ramci zpracovani praktické ¢asti budou pro analyzy vyuzity vnitropodnikové dokumenty
a ostatni dokumenty souvisejici s vybranymi laznémi a jejich konkurenty. Pro marketingovy

vyzkum bude vyuzit primarni sbér dat od respondentii za pomoci dotazniku.

Zavérem celé bakalarské prace budou vyvozeny navrhy a doporuceni, které budou vychézet
z vysledkil vySe uvedenych marketingovych analyz a dotaznikového Setfeni, a kterd se

budou zaméfovat na mozna vylepSeni a zvySeni konkurenceschopnosti vybranych 14zni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 LAZENSTVI

Védni obor, ktery se zabyva léebnymi prameny a celou oblasti lazenstvi se nazyva
balneologie. Balneologie zkouma, jaké ucinky maji 1é¢ebné prameny na lidsky organismus.
Kombinuje 1éCeni piirodnimi zdroji (napf. pfirodni minerdlni voda, raSelina), fyzikalni
1é¢bou, 1écbou za pomoci diet a 1¢ki a vhodnym klimatickym prostfedim. Lazné se obecné
rozdéluji na dvé zékladni skupiny a to na 1é¢ebné lazné, jejichz 1écba spociva ve vyuzivani
prirodnich 1é¢ivych zdrojii a na klimatické lazné, u kterych je vyuzivano ptiznivé klimatické

prosttedi vhodné pro 1é¢bu, napt. horska oblast (Jakubikova a kol., 2019, s. 20, 31).

Lazenstvi je obor, ktery se prolina pfedevsim do zdravotnictvi a cestovniho ruchu. Lazenstvi
v Ceské republice je jiz dlouhodobou tradici spojovanou se zdravotni pééi s délkou pobytu
obvykle 21 dni pod dohledem odbornych Iékati. Lazenstvi vSak zacalo mit za posledni dobu
ohlas i v turistice a klienti sluzby vyhledavaji i jako preventivni ¢i relaxacni zkracené
n¢kolikadenni pobyty. Klienti v obou piipadech do lazni dojizdi za celem zlepSeni svého
zdravotniho stavu 1écebnymi kirami, vy¢isténim a posilenim mysli, za komplexni regeneraci
svého téla. Zakladnim Gcelem léEebného pobytu je tedy nejen zdravotni diivod, ale 1 aktivni

dovolena (Jakubikova a kol., 2019, s. 31; Seifertova, 2003, s. 15).

Z ekonomického hlediska ma lazenstvi pro stat velky podil na tvorbé hrubého domaciho
produktu a platebni bilanci, podpofe zaméstnanosti, investic, cestovniho ruchu a ma

ekonomicky ptinos i pro dalsi firmy (Jakubikové a kol., 2019, s. 35).

Lazenstvi se ve svéte nevyvijelo rovnomérné. Jednalo se predevsim o zélezitost na evropskeé
pudé, kdy nejstarsi tradice lazenstvi jsou dochovany napiiklad z Italie, Némecka, Mad’arska,
ale 1 od nés z Ceské republiky. V mensi mife se pak vyvijelo i v Asii pfedevsim v Cing, Indii

a Japonsku (Jakubikova a kol., 2019, s. 20).
1.1 Historie lazeiistvi v Ceské republice

1.1.1 Nejstarsi obdobi

Prvni zminky o lazenistvi se u nas objevily jiz v dob€ pied naSim letopoctem, kdy se lidé
zajimali o pfirodni minerdlni prameny. Kvili odliSné chuti a teploté vody, jej spojovali
s nadpfirozenou moci (Seifertova, 2003, s. 81). VétSina lazenskych mist mé svoji historii
zalozenou na nepodloZenych legenddch a povéstech. Ve stiedoveéku byl lazenisky pobyt
vyuzivan hosty z bohatSich a vzneSenych spolecenskych vrstev, ktery byl spojovan nejen

s lazeniskou péci, ale predevsim s rozptylenim (Knop a kol., 1999, s. 11).
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1.1.2 Obdobi do konce druhé svétové valky

Pokrok v technice, védé a spoleCenské komunikaci na konci 18. stoleti ptispél k rozvoji
lazenstvi. Toto obdobi bylo typické svoji dynamikou a hledanim lazenskych mist. Zacaly se
stavét velké lazenské stavby na jejichz architektufe se podileli vyznamné stavitelské
osobnosti. Na trhu se zacal objevovat konkuren¢ni boj obchodni ¢innosti a podnikatelé se
ptedhanéli v prosazovani svych z4jml a vystavbé ubytovacich zatizeni. Lazné¢ byly
navstévovany predevsim bohat$i spolecnosti. Klientelu tvofili hosté zfad aristokracie
s doprovodem, vysoce postaveni statni ufednici, pozdéji 1 priimyslnici, bohatsi obchodnici,
bankéfi, umélci a diplomati. V té dobé se 1azn¢ zacaly vnimat nejen jako 1é¢ebné misto pfi
onemocnénti, ale i jako véc prestize a moderniho trendu (Knop a kol., 1999, s. 11; Jakubikova

akol., 2019, s. 72).

Konec 19. a pocatek 20. stoleti se oznacuje ,,zlatou érou‘ lazenistvi, nebot’ doslo ve velkém
k dokoncovani a modernizovani lazenskych komplext a modernizaci 1é¢ebnych procesu.
Vyvoj lazni byl vyznamny i pro cestovni ruch. V lazenskych mistech se zacaly vytvaret nové
aktivity, vznikaly divadla, galerie, konaly se spoleenské akce. Pobyt v laznich zacal byt
vniman jako novy Zivotni styl. Po prvni svétové valce se zacaly objevovat prvni zdravotni
pojistovaci spolecnosti, diky kterym se nabidka lazeniské péce rozvrstvila i mezi chudsi
spole¢nost. Umélci méli veliky zajem o vyzdobu lazenskych komplexti a pro podnikatele

znamenalo zaméteni se na 1dzné velikou prosperitu (Knop a kol., 1999, s. 12).

Nastupem némecké okupace za druhé svétové valky doslo k Gtlumu lazenské péce a vétSina
lazenskych zatizeni byla zabrana Némci pro vojenské ucely. Lazenska mista nastésti nebyla

vyrazn¢ poni¢ena, pouze se pozastavil rozvoj (Knop a kol., 1999, s. 13).

1.1.3 Obdobi po druhé svétové valce

Po druhé svétové valce se pozornost soustfedila predevS§im na obnovu valkou ponicenych ¢i
zrusenych lazni. Ukolem bylo odprostit se od komerénosti a naopak zapojit lazefistvi do
systému zdravotni péce. VeSkery lazensky majetek se stal majetkem statu. Stat se snazil
lazn¢ pfeménit na zdravotni zafizeni a o zavedeni provozu lazni celoro¢né. I pies teoretickou
propagaci 1é¢ebné funkce 14zni, v praxi $lo stale o pfiznivé ekonomické vysledky. Lazenstvi
bylo charakterizovéano tim, Ze se fidilo pfes odbory, navazovalo na indika¢ni seznam chorob
a bylo dobrovolnou davkou nemocenského pojisténi. V tomto obdobi poptavka pievySovala
nabidku aZ o 30 % a v seznamu hostli zacali pfevazovat zahrani¢ni hosté z tzv. vychodniho

bloku. V 80. letech 20. stoleti doslo ke krizi v lazenistvi zpisobenou problémy ekonomické
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politiky a problémy, které se dlouho nebo naivné v oblasti lazenstvi fesily. Kvalita sluzeb,
efektivnost ani vykony provozu nedosahovaly potfebné irovné a dochazelo ke zvySovani
nakladi, které se v odpovidajici mife neprojevily v produktivit¢ prace. Nastala stagnace
v tomto odvétvi, snizeni kapacity, pacientii i provedenych vykont (Jakubikova a kol., 2019,

s. 74-75; Seifertova, 2003, s. 82-83).

1.1.4 Obdobi po roce 1989

Po listopadovych zménach se zménou politického systému v celé ekonomice statu u nas
doslo 1 na pfevrat pohledu na lazné, jak na samotné 1écebné lazné, tak na ubytovaci a
stravovaci lazenské sluzby i cestovni ruch v této oblasti. Na celém nasem tzemi doslo
k privatizaci podnikd a vétSina lazeniskych komplexti ptesla do vlastnictvi konkrétnich
majitelt. Lazenstvi proslo transformaci a to pfedevSim majetkopravni zménou, zménou
organiza¢ni struktury a pfechodu na novy systém zdravotni péée CR. Zménilo se i
spoleCenské mysleni, kdy se od vykonané 1é¢ebné péce ocekaval pozitivni projev na lidském
zdravi. V soucasnosti je od navstévy lazenského zafizeni ofekavana vhodnd kombinace
1¢kaiské péce na odborné trovni, kvalitnich ubytovacich a stravovacich sluzbach spolu s
moznosti vyuziti pestré nabidky sportovnich a kulturnich akci (Knop a kol., 1999, s. 16-17;
Seifertova, 2003, s. 83).

1.2 Druhy poskytované péce v laznich

Lazenska péce je predepisovana oSetfujicim lékafem pacienta, ¢i lékafem s odbornou
zplsobilosti dle platného indikaéniho seznamu'. Pobyty a lé¢eni v laznich jsou z nejvétsi

¢asti financovany zdravotnimi pojiStovnami. Roz¢lenuje se tedy podle vyse naroku thrady:

I. Komplexni lazeniska pée — navazani na Ustavni ¢i ambulantni péci, jedna se o
doléceni (napf. po operaci), po lékafském vystaveni navrhu je pacient pfedvolan
lazeniskou 1é€ebnou, veskeré naklady jsou pln€ hrazeny zdravotni pojistovnou,

II. Prispévkova lazeniska péce — poskytovana pojisténcim trpicimi chronickym
onemocnénim, v ptipadech kdy nejsou splnény podminky u komplexni péce,
pojistovna hradi pouze standardni 1éceni, ostatni vydaje si pacient hradi sam.

Kromé dvou vysSe zminénych druht, klienti mohou vyuzit 1 lazeniské péce bez predepsani

oSetfujiciho lékate, tzv. sluzby na komercni bazi. VSechny naklady spojené s timto

!indika¢ni seznam — seznam nemoci spolu s odbornymi kritérii, indikaénimi ptedpoklady a délkou pobytu
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pobytem ¢i jednorazovou ambulantni péci si klienti hradi sami (Knop a kol., 1999, s. 28;

Jakubikova a kol., 2019, s. 86).

1.3 Sortiment sluZeb v lazenskych zarizenich
Zdravotné 1é¢ebné sluzby

Lazné poskytuji fadu lécebnych pobyti pro klienty, ktefi ze zdravotnich divodi péci
potfebuji. Pod I€karskym dohledem za pomoci léCebnych procedur (napt. vodolécba,
elektrolécba, rtizné koupele a zabaly, masaze) se 1é¢i zejména problémy dychacich cest,
pohybového aparatu ¢i dermatologickych potizi. Déle je sluzba urcena pro klientelu, jez do

lazni jezdi za icelem preventivni regenerace téla ve formé& wellness? pobytd.
Ubytovaci sluzby

Pro pacienty s pfedepsanou 1é¢bou jsou vyuzivany lazenské kliniky ¢i lazeniska sanatoria
s rezimovym opatfenim a s dohledem zdravotniho persondlu. Hosté, ktefi navstévuji
lazenska mista z turistického hlediska za ucelem odpocinku jsou ubytovani v lazenskych

hotelech ¢i penzionech.
Stravovaci sluzby

V lazenskych domech mé doba stravovani pevny fad a tidi se dle dietniho systému
sestaveného dietologem. Hosté ubytovani mimo lazeiiské domy maji na vybér stravu dle

vlastniho pfani ve formé& rautt ¢i degustacniho menu v restauracnich zatizenich.
Kulturni, spolec¢enské, sportovni a rekreacni sluzby

Klienti maji svlj lazensky pobyt zptijemnén fadou kulturnich a spolecenskych akci, napft.
hudebnimi koncerty, divadelnimi pfedstavenimi ¢i tanecni zadbavou. Milovnici sportu zde

maji moznost si zahrat tenis, vyjet si na koni a fadu dalSich sportovnich aktivit.
Dopliikové sluzby

Lazenska mista jako soucast cestovniho ruchu nabizi klientim 1 mistnimu obyvatelstvu fadu
doplitkkovych sluzeb. Moznost zakoupeni lazeniskych suvenyr a darki, moznost vymény

nebo Uschovy penéz, nabidka jizdy po mésté 1 navstéva kadernictvi ¢i kosmetickych sluzeb.

2 wellness — relaxacni zafizeni, vyvolani v ¢lov&ku pocit §tésti a spokojenosti, soulad téla a mysli za pomoci
vifivych van, saun a jinych relaxacnich zafizeni
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1.4 Piehled lazeiiskych mist v Ceské republice v sou¢asnosti

Na tzemi Ceské republiky se v sou¢asnosti vyskytuje 35 lazeniskych mist dale rozdéleno na

94 lazenskych zatfizenich. Vycet aktualnich fungujicich 1écebnych lazni v konkrétnich

krajich je vyobrazen v tabulce (Tab. 1).

Tabulka 1 Piehled lazefiskych mist v CR v sou¢asnosti

Kraj

Hlavni mésto Praha
Stiredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vyso¢ina
Jihomoravsky kraj

Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj

Lazenské misto

Tousen, Podébrady

Bechyné¢, Tiebon, Vraz

Konstantinovy lazné

Frantiskovy lazn¢, Jachymov, Karlovy Vary, Lazné
Kynzvart, Marianské 1azné

Msené lazng, Teplice v Cechach, Klasterec nad Ohii
Lazné Libverda, Lazné€ Kundratice

Janské lazn¢, Lazné Bélohrad, Velichovky

Lazné Bohdaned

Hodonin - Josefov, Lednice

Bludov, Jesenik, Lipova — lazné, Slatinice, Teplice nad
Becvou, Velké Losiny

Luhacovice, Ostrozska Nova ves, Buchlovice,
Kostelec u Zlina

Karlova Studanka, Karvina - Darkov, Klimkovice

Zdroj: vlastni zpracovani (adaje z: www.mzcr.cz)
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2 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Obecné¢ lze konkurenci chapat jako rivalitu mezi dvéma ¢i vice subjekty podnikajicimi ve

stejném odvétvi a prodévajicimi stejné produkty (Mikolas, 2005, s. 65, 71).

Pokud chce podnik dosdhnout uspéchu je zapotiebi, aby nabidka, kterou nabizi zdkaznikim,
byla piivétivejsi nez od konkurence. Musi se snazit svoji strategii nejen ptizpusobit pottebdm
svych cilovych zdkazniki, ale svoji nabidku se musi snazit pevné umistit do povédomi

zakaznikti v porovnani s konkurenci (Kotler a kol., 2007, s. 133).

Jakubikova (2013, s. 107) doporucuje se nezamétovat pouze na konkurenci pisobici
v blizkosti podniku, ale naopak vyhledavat i vzdalenéjsi konkurenty, ktefi by pro firmu

mohly pfedstavovat ohrozeni.

Konkurenceschopnost lze definovat jako vyuziti takovych dovednosti a piednosti firmy,
které umozni firm¢ vytvoftit srovnatelnou nebo lepsi produkci nez je produkce konkurence.
Konkurenceschopnost podniku je ovliviiovana fadou faktorii a to zejména zvétSovanim trhu,
ptichodem novych podnikatelskych subjektil, rozvojem technologii a harmonizaci pravidel

hospodarské soutéze (Hucka a kol., 2011, s. 109; Dvoracek & Sluncik, 2012, s. 139).

Kourdi (2011, s. 193) uvadi, ze konkurenceschopnost podniku je spojovana s orientaci na
zakaznika. Spravné pochopeni zakaznika a vyvoj trhu orientovany na splnéni jeho piani

muze byt pro spolecnost tou nejjednodussi cestou k dosazeni pozadovaného zisku.

2.1 Déleni konkurence

Obecné je zndmo, ze za konkurencni firmu se povazuje takova firma, ktera nabizi stejné,

podobné, ale 1 nahraditelné produkty a sluzby. Konkurence se pak mtze rozlisit na:

e konkurenci zjevnou — spotiebitel kupuje produkt stejny tomu konkuren¢nimu,
divodem muze byt, ze mu nezédlezi od koho nakupuje, nebo zdmérné¢ zménil
preferenci, mize se jednat o vnitini konkurenci, kdy nakoupi jiny vyrobek stejné

firmy, nebo vnéjsi konkurenci, kdy nakoupi od firmy jiné,

¢ konkurenci skrytou — na prvni pohled nemusi byt konkurence patrna, na trhu se
realizuje formou substitu¢niho produktu, jez na za¢atku nebyl bran jako konkurencni

(Urbanek, 2010, s. 160).

Dale existuje fada forem konkurence. Firmy si konkuruji napt. kvalitou, cenou nebo

znackou. Konkurence se pak rozliSuje z riiznych hledisek.
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2.1.1 Dile teritorialniho hlediska
Dle rozsahu konkuren¢niho ptsobeni se konkurence ¢leni jako:

e globalni konkurence — plisobi po celém svété, zasahuje jak vSechny trhy stath, tak

1 alian¢ni trzni seskupent,
e alian¢ni konkurence — zasahuje pouze urcité nadnarodni trzni prostory a seskupeni,
e narodni konkurence — piisobi pouze na trhu jednotlivého statu,

o meziodvétvova konkurence — plisobi ve vice nez jednom odvétvi, konkurenti se

snazi prechazet z jednoho odvétvi do druhého,
e odvétvova konkurence — plisobi pouze v daném odvétvi ekonomiky,
e komoditni konkurence — zahrnuje vSechny konkurenty, ktefi vyrab¢ji stejné nebo
podobné produkty (Cichovsky, 2002, s. 162-164).
2.1.2 Dle trzniho hlediska

Trzni konkurence piedstavuje stted zajmi riznych subjektii na trhu. RozliSuji se tfi formy

konkurence:
e Konkurence na strané poptavky

Zejména v dobé kdy poptavka prevySuje nabidku, jde o konflikt jednotlivych kupujicich,
ktefi se snazi uspokojit své potteby co nejveétsim mnozstvim vyrobkil za co nejméné penéz,
1 na ukor ostatnich spotiebiteld. Konkurence ma pak za nasledek riist ceny (Urbanek, 2010,

s. 170; Mikolas, 2005, s. 66).
e Konkurence na strané nabidky

Zde muze dochézet ke konkurenci cenové a necenové. Cenova konkurence snizuje cenu
proddvanych vyrobkd vSemi mozZnymi zpiisoby, nebot’ ¢im levné&jsi produkt, tim veétsi
lakadlo pro zakaznika. Necenova konkurence se naopak snazi ptildkat zakazniky jinymi

zpisoby, napt. zvySenim kvality, inovaci nebo lepsi reklamou (Urbanek, 2010, s. 170).
e Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Jedna se o protichiidné postoje. Prodavajici se snazi prodat, to co vyrobil s co mozna

cvwr

Rovnovazného stavu se v této situaci docili kompromisem (Mikolas, 2005, s. 66).
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Jurecka (2018, s. 185) kromé trzni konkurence uvadi i konkurenci mimotrzni, ktera vedle

legalnich ¢innosti, napt. lobbovani, zahrnuje i nelegélni postupy jako korupci nebo $pionaz.

2.1.3 Dle ekonomického hlediska

Z ekonomického hlediska se konkurence ¢leni na dvé zakladni formy:

Dokonala konkurence — konkurence predstavujici idedlni stav, je charakterizovana
velkym poctem konkurentll jak na strané¢ nabidky, tak i poptavky a stejnymi
vyrobnimi podminkami pro vSechny. Dokonald konkurence je vSak pouze teorii,

v praxi tato forma konkurence na trhu neexistuje a ani existovat nemize.

Nedokonala konkurence — v redlném Zzivoté se lze setkat pouze s touto formou
konkurence, kdy podminky nejsou rovnocenné a nikdy nebudou. Nedokonalad

konkurence se déle d¢€li na zakladni typy mezi které patfi:

» monopolisticka konkurence — trh s pouze jednim druhem vyrobku vyrabén

vetSim mnozstvi vyrobet,
» monopol — jedina firma na trhu nabizejici urcitou sluzbu nebo vyrobek,

» oligopol —situace na trhu, kdy je nabidka poskytnuta malym poctem vyrobc,
kteti ovladaji trh a svoji ¢innosti brani vstupu jinym,
» duopol — jedna se o obménu oligopolu, kdy nabidka je od dvou konkurent,

ktefi se vS§ak mohou domlouvat na cenach,

» monopson — na trhu se vyskytuje pouze jeden jediny odbératel (Mikolas,
2005, s. 67; Urbanek, 2010, s. 171).

2.1.4 Dle hlediska nahraditelnosti ¢i zaménitelnosti

Konkurence se mtiZe ¢lenit 1 z pohledu zdkaznika konkrétné dle zavislosti na nahraditelnosti

¢1 zaménitelnosti produktl a to konkrétn€ na Ctyfi stupné:

Konkurence znacek — jedna se v pfipadé produktl, které jsou si podobné a za

podobnou cenu jsou nabizeny, napt. vyrobci riznych znacek napoju,

Konkurence odvétvi —jedna se v ptipadé, kdyz si konkuruji vyrobci produktt stejné
ttidy, napft. vSichni vyrobci népoji,

Konkurence forem — jedna se v ptipad¢, kdy konkurenti nabizeji stejné sluzby jen

jinaci formou, napft. autoservisy, rizné €istirny, zednici,
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2.15

Konkurence rodu — jedna se v pfipadé, Ze s danou firmou soupeti konkurent, ktery
se snazi ziskat penize zédkaznika, napf. rtizné restaurace, divadla, vyrobci zbozi

(Urbanek, 2010, s. 173).

Dle hlediska organizovanosti a propojenosti

monopol — vzijemné propojeni vyroby na nejvysSSim stupni s cilem vyvijet

dominantni tlak na odbératele,

kartel — vytvofena dohoda vymezujici trzni prostor na segmenty, ve kterych si

konkurenti nicim nekonkuruji,

syndikat — vytvofend dohoda vymezujici nejenom trzni prostor na segmenty a

sjednoceni ceny, ale i vytvofeni stejné strategie viici konkurenci,

trast — vytvorena dohoda vymezujici jak trzni prostor na segmenty, sjednoceni ceny

a spole¢nou strategii, tak i spole¢né investovani (Cichovsky, 2002, s. 166).

2.2 Typy konkurentii

Neni vzdy lehké rozpoznat, jaka konkurence by mohla pro podnik znamenat nebezpeci. Na

trhu se podnik miiZze setkat s jak jiz zndmym rivalem, tak naopak s Gplné novou formou

konkurence, proti které¢ je nékdy obtizné se ubranit. Obecné se na trhu dle chovani

rozeznavaji Ctyti typy konkurentii:

laxni konkurent — konkurent, ktery nereaguje na zmény ze strany konkurence,
divodem muze byt nevédomost podniku o vyskytu konkurence, nema dostatek

finan¢nich nebo jinych prostiedki, ¢i jednoduse spoléha na vérnost svych zékazniki,

vybiravy konkurent — konkurent, ktery reaguje pouze na takové ohroZeni na které

reagovat chce, zbytku nevénuje pozornost,

konkurencéni tygr — konkurent, ktery rychle a diirazné reaguje na jakykoliv vyskyt
ohrozeni, obcas ptechazi do protiutoku, s konkurenci netiprosné bojuje az do tplného

konce a nikdy se pfedem nevzdava,

nevypocitatelny konkurent - konkurent typicky svym nepiedvidatelnym
chovanim, nevi jestli na konkurenci zareaguje nebo ne, soupefeni s nim nebyva

lehké, na trhu se mnoho firem chova timto zptisobem (Urbanek, 2010, s. 165).
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Jakubikova (2013, s. 276) dale uvadi rozdéleni konkurentt do tii skupin:
1. Primi konkurenti — konkurent vyrabéjici stejné ¢i velmi podobné produkty

2. Neprimi konkurenti — konkurent vyrab¢jici produkt, ktery mize nahradit produkt
urcité firmy
3. Totalni konkurence — situace pii niz nabidka ani poptavka neni ptedvidatelna a je

ptizplisobena az vyvojem prostiedi

2.3 Konkuren¢ni strategie

Konkurenéni strategii 1ze obecné definovat jako sled ¢innosti a ptistupt, kterd pii spravné
realizaci pomiize firmé Celit konkurenci, zabezpecit uspéch stanovenych cilii a udrzet dobré
postaveni na trhu (Bartes, 2011, s. 102). NejvyznamnéjSim tkolem konkurencni strategie
podle Sedlackové (Sedlackova & Buchta, 2006, s. 8) je zajisténi, aby byl podnik fadné

pfipraven na jakékoliv, v budoucnu nastalé, situace.

Neexistuje univerzalni konkurencni strategie, kterou by mohl vyuzit kazdy podnik
v domnéni, Ze by byla pro néj tou nejlepsi variantou. Je zapotiebi, aby si podnik uvédomil
svoji velikost a postaveni na trhu a poté vybral strategii pro né nejvyhodnéjsi. Pii
sestavovani konkurenc¢ni strategie je potieba zjistit, co mozna nejvice podstatnych informaci
o konkurenci, napt. jakému konkurentovi se €eli, jaky je jeho cil a jakou strategii pouziva,

jeho slabé a silné stranky a jaky je typ konkurenta (Kotler a kol., 2007, s. 133-134, 568).
Foret (2005, s. 26) stanovuje postup realizovani strategie v sedmi krocich:

1. Stanovit cile, kterych se mé dosahnout (vysledek objasni efektivitu strategie)

2. Stanovit strategické varianty

3. Stanovit parametry segmentu zakaznikil, na které se zaméri

4. Identifikovat konkurenci

5. Vymezit nabizené produkty s ohledem na cilové zdkazniky a konkurenci

6. Odprezentovat zakazniklim nabidku (zaméfit se na vyzdvihnuti lepsi vyhody a

hodnoty nez ma konkurence)

7. Vypracovat marketingovy mix
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2.3.1 Strategie dle Ansoffa

Strategie dle Ansoffa vyjadiuje kombinaci trhu a produktu. (tzv. Ansoffova matice — viz.

Tab. 2). Matice obsahuje strategie rastové.

Tabulka 2 Ansoffova matice

Stavajici trhy Nové trhy
Stavajici produkty trzni penetrace rozvoj trhu
Nové produkty rozvoj produktu diverzifikace

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 173 - upraveno
e Strategie proniknuti na trh (trZni penetrace)

Strategie zahrnujici snahu vyuzit trzni potencial daného produktu na stavajicim trhu. Firmy
se touto strategii snazi ziskat zdkazniky od konkurence na svoji stranu, prilakat nové
zakazniky, ktefi doposud produkt neznaji a nenakupuji a zvysit uzivani produktu od

stavajicich zakazniki (Jakubikovd, 2013, s. 173).

e Strategie rozvoje trhu

Strategie, kterou se usiluje o nalezeni jednoho, ale i vice trhli pro stavajici produkty zejména
prostfednictvim rozsifeni trhii nebo ziskanim novych trznich segmentl jako je vytvofeni
specialniho provedeni produktu urceného pro cilové zakazniky, ¢i psychologické plisobeni

na zakazniky skrz reklamu odliSnou od té konkuren¢ni (Jakubikova, 2013, s. 173).

e Strategie rozvoje produktu

Strategie, ktera predpoklada, Ze pro stavajici existujici trhy, budou vytvofeny nové nebo
inovované produkty. Inovaci je zde mySleno vytvofeni redlné trzni novinky a roz$ifeni

nabidky vyvojem novych produkti (Jakubikova, 2013, s. 173).
e Strategie diverzifikace

Strategie sméfujici na nové trhy s Gpln€ novymi produkty. RozliSuji se zde nasledujici formy
diverzifikace: horizontalni diverzifikace, kdy se jedna o rozsifeni stavajicich produkti o
produkty s nimi vécné souvisejicich; vertikalni diverzifikace, kdy se jedna o prohloubeni
prodeje stavajicich produktii i jejich vyroby a soustifedéna diverzifikace, ktera znamena

vstup do zcela novych produktl a trhti (Jakubikova, 2013, s. 173-174).
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2.3.2 Kotlerova strategie dle pozice na trhu

Rozd¢leni strategie podle Kotlera zavisi na pozici ve které se firma v daném odvétvi nachazi,
ktera rovnéz urcuje trzni podil, ktery firma vlastni. Kotler ¢leni strategii podle trzniho podilu

na Ctyfi zékladni strategie.
e Strategie trZzniho viidce

Trzni vidce je ten, ktery ma na trhu nejvyssi podil a zpravidla je to ten, ktery udava ceny
jako prvni, urcuje zavadéni novych produkti a ve velkém méftitku pokryva distribuci a
intenzitu komunikace. Vidce by se mél snazit prosazovat dvé strategie. Prvni z nich je
ovladnout trh, jelikoz pak je velikd pravdépodobnost, Ze novi tcastnici trhu budou od vidce
nakupovat. Druhou je sledovat inovace ostatnich firem a snazit se co nejrychleji zkopirovat
tu inovaci, ktera pro vidce zaCala predstavovat ohrozeni. Pro dlouhodobé udrzeni
vidcovského postaveni na trhu je potieba byt neustale ve stiehu a fadné chranit svij trzni
podil. Mé&l by byt jako prvni ve vyvoji inovace ¢i poskytovani sluzeb zdkaznikovi. Takovéto
jednéni zvysi viidei konkurenéni silu a hodnotu pro zadkaznika (Kotler & Keller, 2012,

s. 299-302; Kotler, 2005, s. 34).
e Strategie trzniho vyzyvatele

Trzni vyzyvatel je druhd nejvétsi firma na trhu, kterd se snazi zvysit svij trzni podil tim, ze
agresivnim zpisobem utoci na konkurenci. Miize zautocit jak na samotného vidce, tak i na
malé firmy nebo firmy jeho urovné. Obecné se rozliSuje pét strategickych ttoka: celni utok;
ktidelni Gtok; utok obklicenim; obejiti nepfitele a partyzanské toky. Jakykoliv aspekt jako
zlevnéné nebo nové produkty a sluzby ¢&i rozsifena nabidka slouzi k moznosti Gitoku. Uspéch
vyzyvatele zavisi na kombinaci a spravném vybéru strategie utoku. Nékteré firmy na druhé
pozici trhu se vSak dobrovolné rozhoduji viidce nasledovat nez ho bezlispésné vyzyvat

(Kotler, 2007, s. 69; Kotler & Keller, 2012, s. 305-307).
e Strategie trzniho nasledovatele

Trzni nésledovatel je firma, ktera vyrabi sortiment, ktery je t€Zké od konkurence n&jakym
zpisobem odlisit, protoZe kvalita sluzeb a vzhled sortimentu je Casto srovnatelny (vyrobci

chemikalii, oceli apod.). Obecné se rozliSuji Ctyfi strategie:
1. Padélatel - vytvoreni duplikatu produktu viidce, ktery se pak proda na ¢erném trhu,
2. Klonova¢ — napodobeni produktu viidce s nepatrnymi odchylkami,

3. Imitator — kopiruje pouze nékteré prvky produktu vidce, zbytkem se odlisuje,
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4. Upravovatel — kompletni pfedélani produktu viidce, vétSinou budouci vyzyvatel.

Jednoduse lze uvést, ze nasledovatel kopiruje vidce trhu. Ovsem i za téchto podminek
nasledovatel musi védét jakym zplsobem si udrzet klientelu, ve vétsSiné piipadi se snazi
odlisit poskytovanim lepSich vyhod nez ma konkurence, napt. lepsi piistupnosti nebo

kvalitn€j§imi sluzbami (Kotler & Kellner, 2012, s. 307).
e Strategie vyklenkare

Vyklenkat je takova firma, ktera se pohybuje na mensim trhu, na kterém se snazi byt viidcem
a soupefenim s velkymi firmami se vyhyba. Nalezenim vhodného vyklenku na trhu
dosdhnou firmy s nizkym trznim podilem pozadované ziskovosti. Hlavnim diivodem vysoké
ziskovosti je to, ze vyklenkar zna své zakazniky podrobnéji a dokaze jejich pfani splnit 1épe
nez veliké korporace, ¢imz si mize Gctovat cenu n€kolikrat vyssi nez jsou naklady. Obecné
se zam¢tit na vice vyklenki ve kterych se snazi vytvofit silné postaveni, které¢ pomuze firmé

na trhu Iépe prezit (Kotler & Keller, 2012, s. 308-309).

2.3.3 Generickeé strategie Portera

Za jednu z nejzakladnéjsich strategii 1ze povazovat strategii M. E. Portera, ktery za zaklad
uspéchu konkurencéni strategie povazuje dlouhodobé udrzitelnou konkurenéni vyhodu

(Bartes, 2011, s. 105).
e Strategie nizkych nakladi

Firma ma za cil dosdhnout niZSich nékladl s porovnanim s konkurenci v daném odvétvi.
Pokud ma byt firma uspeésSna realizaci touto strategii je potieba, aby nasla takové zdroje,
které dosahovani nizkych nakladii budou umoziovat. Dosahnuti nizkych nakladt ptinési
firmé nadprimémé vynosy, bez ohledu na vlivy konkurenc¢nich sil v odvétvi. Nebot
intenzita firem uplatiiujici tuto strategii je na trhu vysokd, jakdkoliv malickost,
napft. nepatrny prirtistek trzniho podilu, pak mize znamenat velkou a rozhodujici roli
(Bartes, 2011, s. 105-106). Rizikem této strategie mize byt prave to, ze vétSina podnikt jde
touto cestou a zaméfovanim se spiSe na snizovani nakladli dochazi k zanedbavani

inovac¢niho vyvoje (Dvotacek & Sluncik, 2012, s. 80).
e Strategie diferenciace

Strategie zaloZzena zejména na unikatnosti vyrobku, pro ktery defacto neexistuje Zadny

substitut, na efektivnim a kreativnim vyzkumu a vyvoji produktu, na dosahovani dobrych
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vysledkll a zisku a na vyuzivani vysoce kvalifikovanych zaméstnanct. I pfesto, Ze se
strategie zamétuje prevazné na vyvoj a kvalitu produktu a sluzeb, nesmi se zapominat na
fizeni nakladli. Rizikem strategie mlize byt imitovani ze strany konkurence nebo to, Ze
kupujici nebudou mit potiebu se odliSovat. Firmy se touto strategii snazi vytvotit odliSny
produkt, ktery by byl mnohem lepsi v porovnani s konkurenci (Dvotacek & Sluncik, 2012,
s. 51).

e Fokalni (ohniskové) strategie

Zatim co strategie nizkych nakladi a strategie diferenciace je mozné uplatnit v Siroké fade¢
segmenti v daném odvétvi, fokalni strategie svoji pozornost smétfuje na uzky segment, ktery
se snazi uspokojit. I u této strategie je mozno se zamefit na nizké naklady nebo odli$nost, je

vSak potieba si ujasnit, Ze pro uspésnou realizaci je nutna existence rozdili mezi segmenty.

» zaméreni se na naklady — zaméfeni se na Uzky trh, loajalni zaméstnanci odrazuji
konkurenci, riziko ptedstavuje tizké zaméteni, které predstavuje snizeni kupni sily

a vétsi zavislost na dodavatelich

» soustiedéna diferenciace — zaméfeni se na unikatnost produktu a tuzkou

konkurenéni pozici (Bartes, 2011, s. 107; Dvoracek & Sluncik, 2012, s. 52).

Jakubikova (2013, s. 175) dodava, ze pted zvolenim jedné ze tii generickych strategii je
nutné, aby firma ziskala odpoveédét na to v jaké konkurencni situaci se nachézi a jak je firma

svymi zakazniky vniména.

2.4 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda neznamend pouze zbrai na kterou manaZefi spoléhaji,
ze prostfednictvim ni lehce pokofi soupete, ale naopak je véci vytvafeni mimotradné
hodnoty. Pokud ma firma konkuren¢ni vyhodu, jeji ziskovost je dlouhodobé vyssi nez je
primér v celém odvétvi. Firma si miiZze tictovat mnohem vyssi ceny a fungovat pfii relativné

nizkych nakladech ve srovnani s konkurenty (Magretta, 2012, s. 67).

Srovnanim cenové relace, nabizeného sortimentu ¢i zplisobu, jakym konkurent propaguje
své sluzby zakaznikovi je mozné zjistit jakou konkurencni vyhodu nebo naopak nevyhodu

ma firma oproti té¢ konkurenéni (Kotler a kol., 2007, s. 568).
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3 VYBRANE MARKETINGOVE STRATEGICKE ANALYZY

vvvvvv

rozloZeni celku na ¢asti, ze kterych se celek sklada. Cilem je odhalit podstatné faktory, které
by mohly prosperitu firemni strategie a cil firmy ovlivnit. Zdkladnimi fazemi strategické
analyzy je identifikovat wvnitini (makroprostiedi) i vné&jsi prostfedi (mezoprostiedi
a makroprostiedi) firmy, které néjakym zplsobem na firmu plsobi a ovliviluje ji

(Sedlackova & Buchta, 2006, s. 8-10).

3.1 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi firmy se vztahuje na tvorbu zdrojii a schopnosti tyto zdroje vyuZivat. Jedna
se o takové faktory, které firma muaze ovliviiovat a fidit. Diky analyze vnitiniho prostiedi je
firma schopna identifikovat potiebné zdroje a strategickou zputsobilost, kterd zabezpeci
firmé zavCasu reagovat na vznik novych pftileZitosti 1 hrozeb v jejim okoli (Jakubikova,

2013, s. 109). Standardizovany postup analyzy piedstavuje McKinseyho model 7S.

3.1.1 McKinseyho model 7S

Tento model byl vyvinut americkou konzultaéni spolecnosti McKinsey, ktery mél
manazerim pomoci lépe pochopit sloZitosti firmy spojené s organizacnimi zménami. Pro
snahu provést ve firm¢ efektivni zménu je dle tohoto modelu potieba brat v tivahu v§echny

faktory zobrazeny na obrazku (Obr. 1) (Mallya, 2007, s. 73).

Obrazek 1 McKinseyho model 7S
zdroj: Mallya, 2007, s. 73 - upraveno
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Mallya (2007, s. 73-75) uvadi sedm faktort tvotici model ,,7S“ (prvni 3 faktory se také
nazyvaji jako ,,mékka 3S%, zbylé 4 faktory jsou ,,tvrda 4S%):

e Strategie — postup, diky kterému firma dosahuje svych cili a to jak reaguje na hrozby

a ptilezitosti v daném odvétvi vytvorené,

e Struktura — strukturou se ve firm¢ chape obsahova a funk¢ni népln organizacniho

uspotadani firmy (nadfazenost, podiizenost, vztahy podnikatelskych jednotek),

e Systémy — formalni i neformalni procedury slouzici k fizeni kazdodenni aktivity

organizace (informacni, inova¢ni nebo komunikacni systémy),
e Styl prace vedeni — pfistup vedeni firmy k fizeni a feSeni problém1,

e Spolupracovnici — pracovni sila firmy, zaméfeni se na jejich rozvoj, motivaci,

Skoleni, dobré vzajemné vztahy, ale i sledovani jejich loajality vici firmé,
e Schopnosti — jedna se o znalost a kompetence uvniti organizace,

e Sdilené hodnoty — definuje poslani a vizi firmy, je dilezité, aby pracovnici byli

srozumeéni s tim, jaké poslani firma ma a ¢eho a pro¢ chce dosahnout.

Mallya (2007, s. 73) doporucuje davat pozor na vSechny faktory. V piipadé¢ piehlizeni

jednoho z vysSe zminénych faktord se mize stat, Ze se zbylé faktory zhrouti.

3.2 Analyza mezoprostiedi

Analyzou mezoprostiedi je rozbor odvétvi, ve kterém se firma aktivné nachazi, nebo kam
chce svoji pusobnost rozsifit. Odvétvova analyza se zabyva dosahujicimi zékladnimi
charakteristikami podnikt, které v odvétvi ptisobi. Oproti analyze makroprostiedi je u této
analyzy pottebné¢ ziskat podrobné&jsi podklady. Standardizovany postup analyzy piedstavuje
Porterova analyza péti sil (Fotr a kol., 2020, s. 60-61).

3.2.1 Porterova analyza péti sil

Cilem této analyzy je nalézt v odvétvi takové postaveni, které zaruci firme byt schopna se
ubranit konkurenci. Uroveii konkurence dle Porterovy teorie zavisi na péti silach (zobrazeny
na Obr. 2). Pisobeni sil neni ve vSech odvétvich stejné, ale pro vSechny urcuje predpoklady

k dosazeni zisku (Mikolas, 2005, s. 69).
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Obrazek 2 Portertiv model 5 sil
zdroj: Fotr a kol., 2020, s. 61 - upraveno

e Zakaznici

Odvétvi se stava neatraktivni v ptipadé, kdy kupujici disponuji silnou vyjednavaci silou.
Svého vlivu vyuzivaji k tlaceni cen doll a pozaduji zvétSeni hodnoty produktu ¢i sluzby, coz
ma za nasledek sniZzovani ziskovosti firem. Vyjednavaci silu uplatiiuji zejména zékaznici,
ktefi jsou citlivi na cenu, déle naptiklad zakaznici, pro které produkt piedstavuje vyznamnou
¢ast nakladt. Firmy se mohou branit tim, Ze se zaméfi na kupujici s nejniz§im vlivem nebo
schopnosti zménit dodavatele a vytvorenim takové nabidky, které neodola ani nejsilngjsi

zakaznik (Kotler & Keller, 2012, s. 232; Magretta, 2012, s. 47).
e Dodavatelé

Dodavatelé¢ s velkou vyjednavaci silou mohou pozZadovat vys§i cenu nebo ziskani
vyhodnéjsich podminek, coz miize mit za néasledek snizeni zisku firmy. Vliv dodavatelii
je nejsilngjsi v dobé, kdy jsou organizovani, maji moznost se integrovat dolli, na trhu
se vyskytuje jen malé mnozstvi substitut, nabidka doddvaného zbozi je pro odbératele
dilezitym vstupem a kdy néklady na zménu dodavatele jsou pro odbératele ptili§ vysoké.
Nejlepsi moznou obranou je vytvoieni dobrych vztaht s dodavateli nebo uzavieni

spoluprace s vice dodavateli (Kotler & Keller, 2012, s. 232; Magretta, 2012, s. 48).
e Substitu¢ni vyrobky

Firmy nabizejici takové produkty a sluzby pro které existuji substituty (produkt nebo sluzba
uspokojujici tutéz pottebu jen jinym zptisobem), ¢eli konkurenci zejména v piipad¢, kdy

jsou konkuren¢ni substituty levnéjsi. Vyskyt substitutl je tézké predpovidat a firmy si jejich
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vyskytu nemusi zavCas povSimnout. Dilezité je nekoukat na svoji firmu pouze
ve zjednoduseném a Uzkém kontextu, ale naopak na podnikani nahliZzet z pohledu trhu
a vSimat si tak zav€as mozného vyskytu substitutd. Jestli substitut pfedstavuje hrozbu Ize
vyhodnotit tim, zda je pomér ceny a vykonu nabizeného substitutu na trhu ptitazlivéjsi oproti

produktu odvétvi (Magretta, 2012, s. 50-51; Kourdi, 2011, s. 194).
e Potencionalni novi konkurenti

Odvétvi je chranéno bariérami vstupu, které omezuji nové potencionalni konkurenty snadno
vstoupit do odvétvi a zvysit tak jeho kapacitu a ziskat trzni podil. Odvétvi je pak atraktivni
v dob¢, kdy do n& mulze vstoupit jen malé mnozstvi novych firem a zaroven firmy
se zaostavajicim vykonem zné¢j mohou naopak lehce odejit. Ziskovost je ptfichodem
konkurentii snizovana tim, Ze se zamezuje zvySovani cen, nebot’ vyssi ceny by znamenaly
ptitazlivéjsi vstup novym konkurentim a zaroven nuti soucasné konkurenty zvysit vydaje
pro uspokojeni zdkaznikd. To vSak potencionalni konkurenty odrazuje pfed vstupem, nebot’
latka kterou by pro Uspéch museli piekonat se zvysi. Poté co potenciondlni konkurenti
do odvétvi vstoupi je dilezité jejich ptichod nepodcenovat a premyslet nad tim, ktery z nich
by mohl byt schopny pfinést na trh ptitazlivéjsi nabidku (Kotler & Keller, 2012, s. 232;
Kourdi, 2011, s. 194; Magretta, 2012, s. 52).

¢ Konkurence v oboru

Pokud se v odvétvi pohybuje az moc velké mnozstvi konkurentli, piestdva byt odvétvi
pfitazlivé a vysokd intenzita soupefeni muze mit i za nasledek niz8i ziskovost. Forma
konkurence mtize mit podobu vyssich a lepSich investic do reklamy, piivétivéjsiho vyrobku
a sluzeb zékaznikiim a jejich zlepSovani a predev§sim podobu cenové konkurence, ktera
je bezesporu dle Portera nejni¢ivéjsi formou rivality. Cim vice se soupefeni opira o cenu,

tim vice jde o to byt lepsi nez konkurence (Magretta, 2012, s. 54-55).

3.2.2 Benchmarking

Benchmarking 1ze oznacit za model, diky kterému se firmy efektivné uci a zlepSuji (Nenadal

akol., 2011, s. 10).

Benchmarking obecné slouzi ke srovnani aktivit dané firmy s dal§imi firmami, kdy jsou
identifikovany nejlepsi parametry vykonnosti, kterych chce firma dosdhnout, nebo se jim

alesponi priblizit (Fotr a kol., 2020, s. 53).
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Vychozim pojmem je benchmark, ktery Nenadal a kol. (2011, s. 13) definuji jako ,,ukazatel
vykonnosti, jehoz urovni se hodla inspirovat”. Obecné se to da oznacit za latku, kterou si

firmy nastavi a snazi se ji piekonat.

Existuji tfi typy benchmarkingu z hlediska charakteru zvoleného objektu a to: vykonovy,
ktery je zaméten na srovnani riznych vykont (pfedmétem z4jmu je produkt); funkcionalni,
ktery porovnava jednu i vice funkci urcitych organizaci (napft. logistiku) a procesni, ktery
je zaméten na porovnani konkrétniho procesu organizace (napt. fakturace). Dale je rozd€len
dle toho, kde se vykonavé a to na: interni, ktery je realizovan v ramci jedné organizace ve
zvolenych jednotkéach (napft. divize, fakulty) a externi, kdy partnerem pro srovnani je jina

organizace (Nenadal a kol., 2011, s. 20-25).
Realizace benchmarkingu je mozné rozdé¢lit do Ctyt fazi:

e Planovani - Planovéni je nejkrititéjsi fazi. Na zacatek je potieba zformulovat
spravny tym a vybrat takové firemni aktivity, které budou zkoumany a firmu

se kterou se tyto aktivity porovnaji.

e Sbér a analyza dat - Sbérem a analyzou dat firma porovna vlastni aktivity a zjisti

nedostatky, které ma v porovnani se srovnavajicimi firmami.

e Gap analyza® — V této fazi je cilem identifikovat nedostatky, které ma ve srovnani

s jinou firmou a zformulovat plan pro jejich odstranéni.

e Realizace opatieni — Realizace opatfeni je monitorovana, aby mohla byt podle
potieby upravovana. Proces je UspéSné zavrSen, kdyz firma dosahne vidc¢iho
postaveni na trhu a benchmarking je zaclenén do firemni kultury (Fotr a kol., 2020,

s. 53).

3.3 Analyza makroprostiedi

Firmy v odvétvi se potykaji s vlivem nékolika faktort, které ze své iniciativy, na rozdil
od faktort piisobici ve vnitfnim prostiedi firmy, nejsou schopny ovlivnit ani fidit. Obrazek
(Obr. 3) zobrazuje Sest hlavnich sil pisobici z vnéjsiho okoli na firmy. Nékteré jsou tézce
predvidatelné a kontrolovatelné a i nejvetsi viidei trhu mohou byt nékdy velice zranitelni

vuci Castym zméndm téchto sil. Jiné jsou naopak lehce predvidatelné a fesitelné, ovSem jen

3 gap analyza — néstroj, ktery pomaha pti volb& marketingové strategii
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za predpokladu, ze firma disponuje kompetitivnim fizenim firmy (Kotler & Armstrong,

2016, s. 98). Standardizovany postup analyzy makroprostiedi predstavuje PESLTE analyza.

Obrazek 3 PESTLE analyza
zdroj: Kotler & Armstrong, 2016, s. 98 - upraveno

3.3.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza slouzi pro zkoumani vnéjsich faktora ptisobicich na firmu, které by mohly
znamenat pro firmu budouci pfilezitost, ale i hrozbu. Vné&jsi faktory, které sleduje PESTLE

analyza jsou:
e Politické faktory

Firma je zna¢né ovliviiovana politickou ¢innosti daného statu. Politické faktory které na
firmu piisobi vymezuji to, jakou podnikatelskou pozici firma m4 a jaka je jeji angaZovanost
v investovani. Chod firmy je zna¢né ovlivnén politickou stabilitou, respektive tim, jaka
je forma vlady, jak velky vliv maji urcité politické osobnosti nebo jaka politicka strana
je momentalné¢ ve vedeni. Déle je podnik ovlivnén postojem stitu vici privatnimu
a zahrani¢nimu investovani ¢i celkovym postojem k statnimu primyslu i tim, jaké vztahy

ma dany stat se zahrani¢im (Grasseova a kol., 2010, s. 179; Fotr a kol., 2020, s. 59).
e Ekonomické faktory

Firma je znacné ovliviilovdna makroekonomickymi ukazateli jako je mira ekonomického
rustu, mira inflace, irokova inflace, vySe hrubého domaciho produktu ¢i ménovymi kurzy.
Dale firmu ovliviiuje forma ptistupu k finanénim zdrojim jako jsou urcita pravidla bank pii
pujcovani penéz, vyse Urokil jimiz jsou Uvery zatizeny i to jaké je dostupnost finan¢nich
zdrojl. Podstatnym ekonomickym faktorem, kterym jsou firmy zatéZovany je vliv dani

(Grasseova a kol., 2010, s. 179).
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e Socialni faktory

Socialnimi faktory se rozumi demografické charakteristiky jako je velikost a vék populace
¢i pracovni preference jednotlivel. Déle se jedna o charakteristiky trhu prace, kdy firmu
ovliviluje mira nezaméstnanosti. Nakonec socidlné-kulturni aspekty jako zivotni Uroven
nebo rovnopravnost i to jaké je dostupnost prace, jaké jsou zvyklosti ¢i Groven vzdelani
pracovnikil. Jedna se o faktory, které jsou dulezité pti rozhodovani investovani a o umisténi
organizace. Socidlni faktory jsou soucésti studie o tom, jestli je dana akce proveditelna

¢i nikoliv (Grasseova a kol. 2010, s. 179; Fotr a kol., 2020, s. 58).
e Technologické faktory

K tomu aby se firma vyhnula zastaralosti vlivem rozvoje spolecnosti je dulezité, aby byla
vCas informovana o technickych a technologickych zménach probihajicich v okoli.
Predpoveéd’ vyvoje ¢i rychlé reagovani na zmény miiZe pro firmu znamenat tspéch. Dllezité
je proto se zaméfit zejména na tempo ristu vyvoje technologie, pocatecni vydaje na vyzkum,
nastup novych technologii (digitalizace a robotizace), rozsah inovaci, ucast zahrani¢nich
firem na technologickém vyvoji €i na ceny ptirodnich zdroju (Sedlackova & Buchta, 2006,

s. 18; Fotr a kol., 2020, s. 59).
e Legislativni faktory

Stejn¢ tak jako politickymi faktory je firma ovliviiovana legislativou daného statu.
Za faktory lze povaZovat existenci a pfitomnost zakonnych norem, jako je obéansky zakonik,
daniové zakony ¢i veskeré opatieni, které ze zdkona nesmi firmy porusit jako pravni Gpravu
pracovnich podminek. Dale se jedna o feSeni sporii soudni cestou ¢i vymahatelnost prava

(Grasseova a kol., 2010, s. 180).
e Ekologické faktory

Kazdé tizemi miiZe mit svoje priority v oblasti Zivotniho prostfedi. Ekologické predpisy
daného statu mohou ovlivnit napt. vystavbu, uzivani nékterych druhti materiali ¢i norem
a jejich neznalost ¢i védomé poruSovani mize znamenat pro firmu pfitéz i z pravniho
hlediska. V soucasnosti je mnohem efektivnéj$i i pro spoleCnost piivétivejsi vytvaret
projekty v souladu s Zivotnim prostfedim. Mezi zkoumané faktory patii napt. to jak firma

chrani zivotni prostiedi nebo jak naklada s odpadem (Fotr a kol., 2020, 59-60).
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3.4 Dalsi vybrané marketingové strategické analyzy

3.4.1 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi jednu z nejpouzivanéjSich analyz prostfedi firmy. Snazi se
zjistovat do jaké miry je soucasna strategie firmy schopna se vyrovnat se zménami

nastavajicimi v prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 129).
SWOT analyza je nejjednodussi analyzou, ktera spoc¢iva v identifikaci silnych (Strenght) a
slabych (Weekness) stranek dané firmy a k definovani pfilezitosti (Oportunities) a hrozeb

(Threath).

e Silné a slabé stranky vychazi z mikroprostiedi firmy. Vyhodnocuje se pfedevsim

jaké zdroje firma ma, jak efektivné je vyuziva a jak dobfe plni své cile.

e Prilezitosti a hrozby naopak vychazi z makroprostiedi firmy, které danou firmu

obklopuje a riznymi faktory na ni ptsobi (Kozel a kol., 2011, s. 46).

Siln¢é stranky

Obrazek 4 SWOT analyza
Zdroj: Kotler & Keller, 2012, s. 49 - upraveno
Pro firmu je dtlezité analyzovat své trhy a marketingové prostiedi, aby byla schopna najit
privetivé piilezitosti a eliminovala hrozby. M¢la by rozebrat jak své silné a slabé stranky,
tak 1 soucasnou situaci na trhu, aby byla schopna urcit jakym pfilezitostem se ma firma
vénovat. Cilem analyzy je pfizplsobit silné stranky firmy pfilezitostem a soucasné

eliminovat slabé stranky a minimalizovat hrozby (Kotler & Armstrong, 2016, s. 80).
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3.4.2 Produktové portfolio BCG (Bostonska matice)

Bostonska matice byla vytvofena spolecnosti Boston Consulting Group. Z nazvu spole¢nosti

pramenti jeji zkraceny nazev BCG matice.

BCG matice je jedna z hlavnich metod marketingové filozofie dodnes hojné pouZzivana.
Matice se vyuziva pro sledovéani produktu a jeho konkurenceschopnosti pii jeho vstupu na

trh a déle pak v pribéhu jeho Zivotniho cyklu (Cichovsky, 2002, s. 212).

Matice je zalozena na filozofii, ktera tika, ze pti ur€ovani marketingové strategie jsou dvéma
dalezitymi faktory relativni trzni podil a tempo rastu daného trhu. Vychazi ze zjisténi, ze
velikost trzniho podilu mé& vliv na snizovani ndkladt firmy a tim i zvySovani jeji

konkurenceschopnosti a rentability (Dibb a kol., 2016, s. 363; Karli¢ek, 2018, s. 170-171).
BCG matice se rozdé€luje na Ctyfi kvadranty:
e Hyvézdy

Vyrobky, které maji vysoky trzni podil na rychle rostoucim trhu. Jedna se o klicové
produkty, které vSak pro udrZeni vyzaduji znaéné finan¢ni investice a z diivodu vysoké

konkurence je potfeba védet, jak jejich pozici udrzet (Karlicek, 2018, s. 171).
e Dojné kravy

Vyrobky s vysokym trznim podilem na pomale rostoucim trhu. Jedna se o jiz zavedené
produkty na zralém trhu, které nevyzaduji znacné investice a proto predstavuji produkty,

které vytvareji nejvetsi cast firemniho zisku (Karlicek, 2018, s. 171).
e Otazniky

Vyrobky s nizkym trznim podilem na rychle rostoucim trhu. Vyrobek, ktery se mize stat
hvézdou, ale je potieba do néj znacnou ¢ast investovat nebo skonci netspéchem. Pro firmu
je dulezité se spravné rozhodnout, jestli produkt podpofi, proda jej nebo Uplné¢ stahne

z obéhu (Karlicek, 2018, s. 171).
e Bidni psi

Vyrobky s jak nizkym trznim podilem, tak nizkym tempem rlstu. Jedna se o vyrobky, které
jsou jiz ve fazi upadku a nemaji uz vyznamnéjsi prosperitu, ¢imz se stdva investovani

do nich pro firmy nevyhodné (Karlicek, 2018, s. 171).
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Obrazek 5 BCG matice
zdroje: Karlicek, 2018, s. 172 - upraveno

Obrazek (Obr. 5) znazoriiuje BCG matici, kde kruhy symbolizuji jednotlivé produkty firmy
a velikost kruhu piedstavuje podil na trzbach dané firmy. Cim vétsi kruh, tim vétsi podil.

Pti vyuziti modelu je potieba zkoumat konkuren¢ni postaveni produktu a prilezitosti, jakymi
by se produkt dal vylepsit. Analyticky ptistup BCG matice je spiSe vytvoren pro zjisténi
informaci, nez jako privodce, jak vytvofit dobrou strategii (Dibb a kol., 2016, s. 363).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Karlicek (2018, s. 84) definuje marketingovy vyzkum jako ,,systematicky sber, analyzu
a interpretaci informaci ““. Cilem je ziskani informaci o marketingovém prostiedi, které jsou

nasledné vychodiskem pro marketingové rozhodovani.

Marketingovy vyzkum lze obecné chépat jako zkoumani trhu z jehoz ziskanych informaci
je mozno zlepsit vedeni a hodnotu firmy. Dosahnout efektivniho marketingového vyzkumu

je dobr¢ zrealizovanim jej v péti jiz obecné stanovenych po sob¢ jdoucich krocich:
e 1 krok — definovat problém a stanovit jakého cile se méa vyzkumem dosdhnout
e 2 krok — sestavit plan a urcit jakym smérem se vyzkum povede
e 3 krok — shromazdit potiebné informace
e 4 krok — analyzovat a vyhodnotit ziskané informace

e 5krok —odprezentovat dosazené vysledky vyzkumu (Foret & Stavkova., 2003, s. 20)

4.1 Metody marketingového vyzkumu

V marketingovém vyzkumu je mozné vyuzit dvé zdkladni metody a to kvantitativni a

kvalitativni. Vychazeji z typu dat, s kterymi se pracuje.

4.1.1 Kvantitativni vyzkum

Metoda, kterou by po realizaci mélo byt schopno dokézat odpovéd’ na otdzku ,kolik*.
Zakladnim principem je ziskavani ¢iselnych dat ze situaci, které jiZ prob¢&hly nebo probihaji
v soucasnosti, jen zfidka se vyuziva pro zjiSténi budoucnosti. Pracuje se zde s velkym
poctem respondentd, nejcastéji ve forme€ dotazovani. Cilem je zjistit v ¢iselné formée, kolik

jednotlivetd ma urcity nazor a chovani (Kozel a kol., 2011, s. 158-160).

4.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Jedna se o metodu u které je naopak od kvantitativni typické dokazat odpovédet na otazku
,,pro¢* a ¢isla zde nehraji podstatnou roli. Snaha zjistit jaky byl divod zdkaznika, jakou m¢l
motivaci k jeho rozhodnuti. Vyzkum je realizovan formou rozhovoru s vyzkumnikem, kdy
za pomoci riznych technik se podrobnéji zjistuje, jak je zkoumana situace respondenty
vnimana. Kbvalitativni vyzkum se provadi v malém poctu respondentii, ve skupinovych

diskusich, ¢i jako individualni hloubkovy rozhovor jednotlivce (Tahal a kol., 2017, s. 31).
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4.2 Techniky marketingového vyzkumu

Pro sbér primarnich dat se vyuzivaji tii zakladni techniky a to dotazovani, pozorovani
a experiment. Tyto techniky umoziuji evidovat aktualni situaci ¢i chovani zakaznikt, ale
1 zjisténi jejich nazord v konkrétni situaci. Dilezité je umét zjistit, jakd metoda se na dany

vyzkum nejlépe hodi (Foret & Stavkova, 2003, s. 32; Tahal a kol., 2017, s. 31).

4.2.1 Dotazovani

Nejrozsifenéjsi technika vyuzivana v marketingovém vyzkumu. Dotazovani se realizuje

pomoci nasledujicich forem:

Dotaznik

vvvvvv

zkreslit vysledky a znehodnotit tak cely vyzkum. Je potfeba dbat na dvé podminky:
1) formulace takova, aby respondent, co nejpiesnéji odpovidal na podstatné,

2) vytvoreni zadoucich podminek, které by napomahaly, aby se dotaznik respondentovi

zdal snadny a odpovidal pouze pravdivé udaje (Foret & Stavkova, 2003, s. 33).
Osobni rozhovor

Na rozdil od dotazniku, ktery mize v jeden Cas vyplnit nespocet respondentli, osobni
anonymitu a je tazatelem nevédomé ovliviiovan. Na druhou stranu je vSak znédmo, kdo
odpovida a rozhovor je mozné pfizpiisobit. Existuje i tzv. skupinovy rozhovor obvykle o 6
az 10 lidech, ktery je dobry jako pfedvyzkum, ¢i zavére¢né zhodnoceni, kdy dochazi
k uceleni poznatkli (Foret & Stavkova, 2003, s. 43, 46).

Telefonické dotazovani

Dotazovani za pomoci telefonickych rozhovorii. Vyhodou jsou nizké néklady na realizaci.
Nevyhodou muze byt nevybavenost respondentil telefonnim zatizenim.

4.2.2 Pozorovani

Jednd se o planované a cilevédomé pozorovani aktudlné probihajici udalosti, které
se uskutectiuje podle jiz piipraveného scénafe bez potieby spoluprace respondentt.
Pozorovani je vhodné napft. pro zjisténi frekvence zakazniki a jejich chovani na prodejné,

nebo jak vhodné je umisténo zbozi a rychlost jeho dopliiovani (Kozel a kol., 2011, s. 179).
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Jedna z pozorovacich metod v praxi je fiktivni ndkup tzv. Mystery Shopping, diky které se
méfi kvalita sluzeb firmy. Do vyzkumu je zapojen fiktivni zékaznik, ktery ma za ukol nakup
vyrobku. Svoji ucasti zjistuje chovani zaméstnance a fungovani celkového chodu prodejny.
Zpravidla se zjistuje, jak se zaméstnanci k zakaznikim chovaji, zda-li jim nabizeji

dostate¢nou pomoc ¢i jaka je rychlost obslouzeni zdkaznika (Kozel a kol., 2011, s. 180).

4.2.3 Experiment
Tato metoda je realizovand zejména v ptipad¢, kdy firma chce otestovat zménu, napi.
zjiStovani pohledu zdkaznika na zménu ceny vyrobkl, nebo zménu vzhledu prodejny.
Pro docileni efektivity metody a zamezeni ovliviiovani vysledki vnéjSimi vlivy je zapotiebi
mit tzv. experimentalni vzorek, na kterém se experiment provede a kontrolni vzorek, ktery
bude fungovat beze zmény. Po ukonceni experimentu se vzorky srovnaji a vyhodnoti
se, jaky pfinos by pro spolec¢nost zména predstavovala (Tahal a kol., 2017, s. 32).
4.3 Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum mlzeme realizovat v fad¢ oblasti, napi:

e Vyzkum chovani a spokojenosti zadkaznikil vii¢i spole¢nostem,

e Vyzkum konkurence firem na trhu,

e Vyzkum potieby — zjiStovani potieb zakazniki, co by na trhu uvitali,

e Vyzkum vnimani produktu zdkaznika — jak je vnimana uZzite¢nost a vzhled produktu,

e Vyzkum znacky — jak zdkaznik vnim4 znacku a jak moc intenzivné,

e Vyzkum vyrobku, ceny, distribuce a propagace — témito vyzkumy se zjistuje, jake je
pfijeti vyrobku na trhu, jakou cenu zékaznik za vyrobek ocekava ¢i je ochoten dat,
sledovani distribuénich cest a tim jejich zlepSeni, zkoumani zda-li je vyrobek

dostate¢né pro zdkaznika viditelny (Foret & Stavkova, 2003, s. 107-137).
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5 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Lazenstvi je obor prolinajici se pfedevsim do zdravotnictvi a cestovniho ruchu, zabyvajici
se léCenim mineralnimi prameny. Nejveétsi rozkvet lazenstvi prinesl konec 19. a zacatek 20.
stoleti. V soucasnosti lidé navstévuji lazn¢ nejen kvili zdravotni péci, ale i pro regeneraci
svého tela a mysli. Aktivita ldzni pfinasi zna¢ny podil do ekonomiky statu. Lazné poskytuji
fadu sluzeb (zdravotni, ubytovaci, stravovaci ¢i spolecenské) hrazeny bud’ pojistovnou nebo

zakaznikem. V soucasnosti 1ze na uzemi CR aktivné navstivit 35 lazenskych mist.

Konkurenci 1ze chéapat jako rivalitu subjektii ve stejném odvétvi. Konkurence se déli dle
urcitych hledisek a lze se setkat s riznymi typy konkurentd. Pro firmu je dtlezité se od
konkurence odlisit, vytvofit nabidku lepsi nez konkurence, neboli byt konkurenceschopna.
Konkurenceschopnost je ovliviiovdna fadou faktort (zvétSovani trhu, rozvoj technologit).

Nejjednodussi zptisob, jak byt lepsi nez konkurence je spravné pochopit zakaznika.

Pro firmu je diilezité si zvolit spravnou konkurencni strategii, ktera mtize zabezpecit firme
dobré postaveni na trhu. Neexistuje univerzalni konkurencni strategie, kterd by byla vhodna
pro jakoukoliv firmu, naopak si kazda firma musi najit tu svoji. Jeji sestavovani vyzaduje
zjisténi informaci o konkurenci (kdo je konkurent, jeho cil, strategie, slabé a silné stranky).
Mezi zakladni konkurenéni strategie patii strategie dle Ansoffa, Kotlera a Portera. Pokud ma

firma konkuren¢ni vyhodu, nepokofuje pouze soupefe, ale vytvaii i mimofadnou hodnotu.

Firma potfebuje odhalit podstatné faktory, které by mohly firemni strategii a cil firmy
ovlivnit. Pomoci strategickych analyz 1ze identifikovat prostiedi firmy, které ptisobi na firmu
a tim ji ovliviiuje.

Analyza mikroprostiedi identifikuje potfebné zdroje uvnitt firmy, diky kterym je firma
zav€asu schopnd reagovat na zmény a mliZe je ovliviiovat. Tuto analyzu je moZné provést
pomoci McKinseyova modelu 7S, ktery analyzuje sedm klicovych faktord: strategii,

strukturu, systém, styl, spolupracovniky, schopnosti a sdilené hodnoty.

Analyzu mezoprostiedi 1ze chapat jako rozbor odvétvi, ve kterém se firma nachézi a snahu
o nalezeni takového postaveni, které zaruc¢i ubrénit se konkurenci. Standardizovany postup
této analyzy ptredstavuje Porterova analyza péti sil, ktera se zametuje na pét sil: zdkaznici,
dodavatelg, substitucni vyrobky, potencionalni novi konkurenti a konkurence v oboru. Déle
1ze mezoprostiedi analyzovat pomoci benchmarkingu, ktery piedstavuje pro firmy model

uceni se a zdokonalovani. Obecné slouZzi ke srovnani aktivit jedné firmy s druhou.
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Analyza makroprostiedi identifikuje faktory ovliviiujici firmu z vnéjSku, které firma nemiize
ovlivnit. Analyzu lze provést metodou PESTLE, ktera se zaméfuje na 6 oblasti pisobicich
na firmu a to politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické

faktory.

Mezi dal$i vyuzivané strategické analyzy patii SWOT analyza, diky které se zjist'uji slabé
a silné stranky firmy a definuje jeji pfilezitosti a hrozby. Déle pak BCG matice, ktera sleduje

produkt a jeho konkurenceschopnost pii vstupu na trh a v pritbehu jeho zivotniho cyklu.

Ziskani informaci o marketingovém prostiedi 1ze realizaci marketingového vyzkumu, ktery
lze efektivné zrealizovat v péti jednoduchych krocich. Rozlisuji se dvé metody sbéru dat
a to kvantitativni, ktera odpovida na otazku ,,kolik* a kvalitativni odpovidajici na ,,proc*.
Informace je mozné ziskat pomoci dotazovani, pozorovani a experimentu, kdy nejvétsi roli
hraje spravny vybér techniky pro dany vyzkum. Marketingovy vyzkum je mozné vyuzit

v fadé oblasti napt. vyzkum spokojenosti zakaznikl, znacky ¢i potieby zakaznikd.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANYCH LAZNi LUHACOVICE, A. S.

Lazn¢ Luhacovice, a. s. jsou nejvétSimi laznémi na celé Moravé a vibec jedny
znejkrasnéjSich  vcelé  Ceské
republice. Lazn¢ se nachazeji ve LAZNE

.o b
Zlinském kraji, nedaleko mésta LU HACOVI C E

Zlin. Jedine¢né 1écebné prameny
Obrazek 6 Logo spolecnosti Lazn¢ Luhacovice, a. s.

fadi LuhaCovice vibec mezi jedny zdroj: Lazné Luhacovice, a. s., © 2021

znejlepSich lazni v celé Evropé
nabizejici nejlepsi lazenskou lécbu dychacich cest. Diky pifiznivému klimatu, Cistému
vzduchu a krésné okolni ptirod¢ jsou Luhacovice pro klienty pravym mistem k relaxaci a

regeneraci téla (Lazn¢ Luhacovice, a. s., © 2021).

Akciova spole¢nost Lazné¢ Luhacovice existuje jiz vice jak 20 let. Lazné si zakladaji na
ustavicném inovovani lécebnych metod a balneologickych postupli s kazdym pokrokem.
SnaZzi se modernizovat jak 1écebné postupy, tak image celého lazeniského parku a snaZi se
vytvaret nabidku dle pfani klienti. Svoji snahou o neustalé vylepSovani nékolikrat ziskaly
oznaceni Dobra znacka v oboru lazenistvi a nové od listopadu roku 2019 jsou nositelem
prestizniho evropského ocenéni EDEN (Evropska soutéz o nejkrasnéjsi destinaci) (Lazné

Luhacovice, a. s., © 2021; Konsolidovand vyro¢ni zprava, 2019).

Lazné Luhacovice, a. s. jsou matefskou spole¢nosti pro Lazn€ Jachymov, a. s., které dale
vlastni obchodni podil ve spolecnosti Energie Jachymov, s. r. 0. (vyroba tepelné energie)
ve 100% vysi. Vroce 2009 zalozily lazné Luhacovice obecné prospéSnou spolecnost
Lazeniska Kolondda Luhacovice, o. p. s. (zajistovani spravy lazeniského aredlu Luhacovice).
Vsechny tyto spolecnosti tvoii dohromady jeden konsolida¢ni celek pod ndzvem Spa &

Wellness Nature Resorts (Konsolidovana vyro¢ni zprava, 2019).

6.1 Historie a architektura

Lazné Luhacovice se mohou pysnit jiz vice jak 300letou lazenskou tradici. Pfitomnost
minerdlnich prament na uzemi Luhacovic byla uz od nepaméti, kdy prameny lakaly svym
hlasitym bubléanim, zvlastni barvou a neobvyklou slanosti. Do podvédomi vefejnosti se
dostaly vSak aZz na konci 17. stoleti diky tehdejsi Slechtické rodiné Serényiii. Na konci 18.
stoleti se diky zahrani¢nim profesorim, ktefi prokazali silu a vzacné prvky luhacovického
pramenu, zvySil zajem o minerdlni pramen i v zahrani¢i. Postupem casu se nechalo

upravovat vice pramend. V Sedesatych letech 20. stoleti bylo tak vyuZzivano az 12
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minerdlnich prament a ke konci 20. stoleti, kdy byl nejvétsi vyzkum, mély Luhacovice az
21 prament. Bohuzel v roce 1987 doslo k havarii, kterd zptsobila kontaminaci prament a
méla za nasledek, Ze nékteré prameny nebylo mozné pouzivat. V roce 1993 se poté
Ministerstvo zdravotnictvi CR rozhodlo o tplné likvidaci nékterych z téchto prament.

V soucasné dob¢ je v Luhacovicich 17 mineralnich prament (ZLIN.CZ, s. r. 0., © 2021).

V 17. stoleti byl sice poprvé objeven pramen, ovSem prvni stavby lazeniskych budov byly
postaveny na konci 18. stoleti, dnes jiz pfevazné nezachované. Nejvyznamnéjsi stavebni
rozmach byl v prvni tieting 20. stoleti, kdy vznikl soubor staveb architekta Dusana Jurkovice
0 jehoz odkaz se 1azn¢ Luhacovice staraji dodnes. Architektura dale v sob¢ obsahuje 1 dalsi

prvky secese, rané moderny a funkcionalismu (L4azn¢ Luhacovice, a. s., © 2021).

Obrazek 7 Hotel Jurkovic¢tv dim v samém srdci lazeniského parku
Zdroj: Lazné Luhacovice, a. s., © 2021

6.2 Lazenska lécba
V laznich Luhacovice je mozné 1éCit onemocnéni rizného typu, jak dospé€lé tak i déti. Pro
dospélé je nabizena jak komplexni tak ptispévkova 1écba, pro déti pouze komplexni. Diky
jedine€né mineralni vodé je mozné 1éCit vice onemocnéni soucasné.

Tabulka 3 Indikace lazenské 1é¢by v Laznich Luhacovice, a. s.

Indikace lazeniské 1é¢by v Laznich Luhacdovice, a. s.

Dospéli Déti
Nemoci dychaciho ustroji Nemoci dychaciho ustroji
Nemoci onkologické Nemoci traviciho ustroji
Nemoci obéhového Ustroji Obezita
Nemoci traviciho Ustroji Nemoci koZni (kromé lupénky)
Diabetes mellitus (cukrovka) Onkologické nemoci

Nemoci nervové -
Nemoci pohybového tstroji -
Zdroj: Lazné Luhacovice, a. s., © 2021 (vlastni zpracovani)
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6.3 Nabidkové portfolio

Lazn¢ Luhacovice jsou mezi klienty velmi oblibenou destinaci. Kazdym rokem lazné ubytuji
kolem 33 000 klient a provedou kolem 80 000 uhlicitych koupeli a bezmala 200 000
inhalaci mineralni 1é¢ivé vody, predev§im mistniho mineralniho pramene Vincentka, jehoz

1é¢ivé ucinky jsou nenahraditelné.

Lazn¢ Luhacovice dbaji na prvotiidni kvalitu svych sluzeb. Klienti si mohou vybrat z pestré
Skaly pobytl s riznymi vyhodnymi balicky procedur. Klientiim jsou nabizeny lécebné
pobyty, tydenni relaxa¢ni pobyty, relaxace ve wellness zatizenich, pobyty na par dni, akéni

nabidky, ¢i rizné tematické pobyty jako silvestr nebo vanoc¢ni pobyt.

Lazn€ Luhacovice nabizeji klientim ubytovani hned v n¢kolika ubytovacich zatfizenich.
Klienti se mohou ubytovat v jednom ze 7 hoteli (hotel Alexandria, ktery je oblibeny pro své
moderni a luxusni wellness centrum, Jurkovictv diim, ¢i hotel Palace). Lazn¢ dale nabizeji
moznost ubytovani se v jedné ze 3 vil (Alpska rize, ¢i Chaloupka) a v jednom ze 6 penziond,
(Veprtek, ¢i Tatana). Lazné maji dale specialni ubytovani pro déti v samostatnych 4 détskych
lécebnach (Miramonti, ¢i Vitkov). Lazné dbaji na kvalitu jak ubytovacich tak i stravovacich

sluzeb pro své klienty.

Klienti si mohou vybrat z velkého vybéru sportovnich aktivit a mohou se ucastnit riznych
spolecenskych akci jako jsou tanecni zdbavy, divadelni seSlosti, ¢i reprezentacni ples.
Jelikoz byly LuhaCovice mistem odpocinku pro skladatele LeoSe Janacka, klienti se tak

mohou zacastnit hudebniho festivalu na jeho pocest (Luhacovice, a. s., © 2021).
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7 PREDSTAVENI VYBRANYCH KONKURENTU

Neni dobré na konkurenci v lazeiistvi pohlizet jen z blizkého okoli vybranych lazni. Naslo
by se spousta lidi, ktefi jezdi do lazenskych mist i do vzdalenéjSich destinaci nez je jejich
rodné mésto. Jednim z diivodt je 1écba, kterou klient ke svému uzdraveni potiebuje a ktera
se nabizi pouze ve vzdalenéjsich 1écebnych zafizeni, nebo zkratka aktivni cestovatelé radi
navstévuji rizné lazenska mista nehledé na vzdalenost destinace. Proto je dulezité se nedivat
pouze na konkurenty, ktefi jsou v okoli lazni Luhacovice, ale 1 jim vzdalené a od téchto
konkurenti se patfi¢né odliSovat. Dobré¢ je sledovat i vyvoj zahrani¢nich konkurentt, jelikoz
znacna cast klientely lazni jsou i cizinci. V této praci vSak bude strucné predstaveno jen

nékolik 1azni nachazejicich se na uzemi Ceské republiky.

7.1 Priessnitzovy léCebné lazné, a. s. (Lazné Jesenik)

Historie téchto lazni saha do roku 1822, kdy zasluhou jistého Vincenze Priessnitze vznikl
vubec prvni moderni vodolécebny tstav na svété. V prubehu nasledujicich desetileti se z néj
staly svétoznamé 1azné, které lakaly piiznivce z celé Evropy. Do lazni dojizdéla fada klientt
z evropskych zemi, ale i ze zdmoii a klientela byla hojné zastoupena i nejvyssi spolec¢enskou
vrstvou. Rada umélct pfispéla do vystavby lazni, napf. sochai Myslbek nebo architekt

Leopold Bauer, o jejichz odkazy se 1azné staraji a ¢erpaji z nich dodnes.

Priessnitzovy lazn€, pojmenované podle jeho zakladatele, leZi uprostfed Rychlebskych hor
a Hrubého Jeseniku. Diky této lokaci plisobi na navstévniky ptijemné horské klima, Cisté

ovzdusi, krésa ptirody a vyhledy na hiebeny Jesenikl.

Priessnitzovy lazn¢ nabizeji fadu sluZzeb. Klientim jsou nabizeny rtizné druhy lécebnych
pobyti i odpocinkovych pobytli ve wellness zatfizenich. I piesto, ze je vétSina lazeniskych
procedur soustfedéna v hlavnim sanatoriu Priessnitz, klienti maji mozZnost se ubytovat
1v dalSich 10 lazenskych domech, které 14zn€ poskytuji. Lazné dale dbaji na Sirokou nabidku
stravovani. JelikoZ jsou 1azné€ vedle 1écby 1 spolecenskym a kulturnim centrem, klienti maji
moznost se zucastnit fady spolecenskych a kulturnich akci. Na vyb&r maji i zfady
sportovnich aktivit a diky lokalit¢ v pfirodé¢ maji tak moznost celodennich vyleth

do krasnych blizkych lokalit (Priessnitzovy 1éebné lazné, a. s., © 2021).

7.2 Lazné Lednice, s. r. o.

Lazné Lednice, s. r. 0. nabizeji své sluzby teprve od roku 2007, nemaji tak dlouholetou

historii jako lazn¢ Luhacovice, nebo Jeseniky, které maji své tradice jiz stovky let.
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Jedna se o nejmladsi lécebné 14zné€ na izemi Ceské republiky, které nabizeji moderni lécebné
a rehabilitacni sluzby. Oproti ldznim Luhacovice nebo Jeseniky, které nabizeji ubytovani
a lécebné procedury ve vice zafizenich, lazné Lednice nabizeji veskeré své sluzby pod

jednou stfechou, a to konkrétné v lazenském domé Perla.

Lazn¢ Lednice se nachazeji pfimo v srdci Lednicko-valtického aredlu, klienti tak maji
moznost pfi pobytu v ldznich navstivit majestitni zamky s nadhernymi zahradami
a turistické stezky obklopené poklidnym piirodnim okolim. Jelikoz se lazn¢ nachézeji

ve vinarské oblasti, klienti se tak mohou zucastnit i kazdoro¢niho lazenského vinobrani.

Lazné nabizeji klientim fadu pobytd, jak vikendovych tak tydennich s nabidkou az stovky
lécebnych 1 wellness procedur. Lazné si predevsim zakladaji na poskytnuti rodinné

atmosféry pro své klienty (Lazné Lednice, © 2020 — 2021).

7.3 AquaKlim, s. r. o. (Lazné Klimkovice)

Historie 1azni Klimkovice se datuje k poloving 19. stoleti, kdy v oblasti Ostravska - oblast
ve které se ldzné¢ Klimkovice nachazeji, byla nalezena minerdlni voda s blahodarnymi
lécebnymi uc€inky a v 80. letech 19. stoleti padla prvni mySlenka vystavby novych lazni
na tomto misté. Realizace lazenského komplexu byla vSak dokoncena a slavnostné oteviena

az v roce 1994. Lazné se tak fadi mezi jedny z nejmladsich laznich v Ceské republice.

Lazné patii mezi republikovou Spi¢ku vcasné rehabilitace po vyméné velkych kloubt
a s velkym uspéchem se mohou chlubit i v oblasti 1é€by neurologickych problémii.
V navaznosti na potieby klientt, bylo tak vybudovano neurorehabilitacni pracovisté

se Sirokou nabidkou terapii.

Lazné se nachazeji v lesnaté krajin¢ s vyhledem na Beskydy. Klienti zde mohou navstivit
zajimava turisticka mista v okoli, vyuZzit fadu 1é¢ebnych a wellness procedur, ¢i se zucastnit

spolecenskych a gastronomickych akci organizovanych laznémi.

Lazensky komplex Klimkovice je tvofen lazenskou lécebnou urcenou pro dospélé
a lazenskou lé¢ebnou urcenou pro déti, apartmanovymi domy, které se nachéazeji v blizkosti
lesniho parku idealniho pro ni¢im neruseny odpocinek a venkovnim aredlem, ktery nabizi

Siroké moZnosti sportovniho vyuziti pro klienty (Sanatoria Klimkovice, © 2021).
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8 VYHODNOCENI VYBRANYCH MARKETINGOVYCH
STRATEGICKYCH ANALYZ

V této kapitole budou vybrané ldzné¢ analyzovany pomoci vybranych marketingovych
strategickych analyz. Vnitini prostfedi bude zanalyzovdno pomoci McKinseyova modelu
7S, mezoprostfedi pomoci Porterovy analyzy péti sil a benchmarkingu, vnéjsi prostredi

PESTLE analyzou. Déle zde bude zobrazena SWOT analyza a BCG matice.

8.1 McKinseyho model 7S

Diky této analyze bude blize piedstaveno fungovani uvniti Lazni Luhacovice, a. s.
e Strategie

Velkou konkurenéni vyhodou disponuji lazn€¢ zejména dlouholetou tradici, jednd se
o odborniky ve svém oboru. Lazné jsou zaméteny piedev§im na uspokojovani potieb svych
zakaznikl. Zakladaji si na poskytovani vysoké trovné kvality svych sluzeb. SnazZi se o
udrzeni co nejptijemnéjsiho prostiedi celého aredlu, velké investice vkladaji do modernizace
svych prostor, jako napiiklad do zrekonstruovaného hotelu Alexandria ¢i kolonady, déle se
snazi o neustalou inovaci svych nabizenych procedur. Co se tyCe zaméstnanecké strategie,
kolektiv zaméstnancii je pomérné staly, i z divodu nedostacujici kvalifikované prace na trhu,
lazn¢ se tak staraji o své zaméstnance a buduji jejich loajalitu, coZz ma za vysledek

reprezentativnost personalu, a tim vytvafeni dobrého prvniho dojmu lazni.
e Struktura

Lazné Luhacovice, a. s. jsou velkou akciovou spolecnosti. Ve vedeni je tfeditelstvi, které
funguje jako organizacni jednotka, ktera ma pod sebou dalsi odborné funkce spolecnosti jako
je finan¢ni oddéleni, obchodni oddéleni, technickoprovozni oddéleni, oddéleni marketingu
a prodeje, 1écebné oddeleni a dalsi. Déle se struktura rozdéluje na hospodaiska strediska,
ktera predstavuji jednotlivé hotely a lécebny, v jejichz vedeni jsou povéfeni feditelé.
Ve spolecnosti je sestaven jednotny organizacni fad spolecnosti, ktery vymezuje vnitini

organizaéni uspofadani a kterym se musi uvedené odd¢leni a stfediska ftidit.
e Systémy

Cela spolec¢nost Lazn¢ Luhacovice, a. s. vyuziva hotelovy systétm DENEB. Jedna se
lazenisko-hotelovy systém zajiStujici kompletni hotelovou a lazeniskou agendu (evidence

objednavek, rezervace, ubytovani hosta, ucetnictvi atd.). Pro bezpecnost zatizeni disponuji
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lazn¢ kamerovym systémem, pro vstup do pokoju je vyuzivéan kartovy systém. V roce 2017
lazné¢ nechaly zmodernizovat zasobovani teplem do vSech budov spadajici pod Léazné
Luhacovice, a. s. Tento pfechod na novy systém vytapéni ldznim zajist'uje znacnou usporu

energie.
e Styl prace vedeni

Diky generalnimu fediteli, ktery byl v minulych letech nominovan na osobnost cestovniho
ruchu a sam je presidentem Svazu lé¢ebnych lazni v CR, ma vedeni spole¢nosti pevné
zaklady. Spolecnost pfedevsim vyzaduje, aby si zaméstnanci plnili své povinnosti, fidili se
dle stanovenych organiza¢nich smérnic a podnikatelské etiky. Od vedoucich jednotlivych

hospodatskych tiseki se dale ocekava velka zodpovédnost a rychlé a operativni rozhodovani.
e Spolupracovnici

V cestovnim ruchu je lidsky faktor velmi dilezity. Chovani personalu ovliviiuje zakaznika,
Spatny persondl miize byt pfi¢inou, Ze zakaznik lazné€ opétovné nenavstivi. Lazné na
reprezentativnost svych zaméstnanci dbaji, coz bylo potvrzeno i zdkazniky ktefi
v dotaznikovém Setfeni, jez bude rozebrano v kapitole 9, zhodnotili chovani personalu za
nejlepsi ze vSech analyzovanych lazni této prace. Lazné€ se o své zaméstnance fadné staraji,
pusobi zde odborové organizace, ldzn¢ dodrzuji vSechny pracovnépravni povinnosti
vyplyvajici ze zédkona a pecuji o profesni vzdelani svych zaméstnancii. Lazné poskytuji

zamé&stnanciim fadu benefitl, jako ubytovani, penzijni pfipojisténi ¢i vyménné rekreace.

V roce 2019 lazné zaméstnavaly 561 zaméstnanct, oproti roku 2018, kdy zaméstnanych
bylo 583. Dlivodem snizeni poctu zaméstnanct byla obtiznost ziskat nové zaméstnance,
nebot’ pro lazné jsou zaméstnanci duleziti, v téchto letech zvySily svym zaméstnanciim
osobni ohodnoceni, osobni ndklady lazni tak vzrostly mezirocné o 3,2 %. Omezeni provozu
lazni Luhacovice v roce 2020 z divodu mimotadnych opatfeni zapticinilo propusténi kolem

200 zaméstnancii* (Konsolidovana vyro¢ni zprava, 2019; Aquaviva Lazefiské listy, 2021).
e Schopnosti

Zameéstnanci musi disponovat potfebnymi znalostmi, kompetencemi a dovednostmi v daném
oboru. Jelikoz se v oblasti lidskych zdroji objevuje nedostatek kvalifikované pracovni sily,
lazné se tak snaZi co nejvice pecovat o profesni rlst svych zaméstnancli. Zamé&stnanci mayji

moznost se Ucastnit riznych kurzt a Skoleni. Lazné¢ maji v planu pokracovat i v dalSich

4 tento celkovy poCet zaméstnanc( je v ramci celé lazefiské skupiny Spa & Wellness Nature Resorts
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letech o pecovani svych zaméstnancli a zvySovani jejich vzdélani a odbornosti svych
klicovych profesi za pomoci cilenych vzdélavacich aktivit, pro naplnéni potieb a zajisténi

kvality nabizenych sluzeb.
e Sdilené hodnoty

Pro lazn€ neni jen zakladnim poslanim vytvaret pozadovany zisk a udrzet dlouhodobou
prosperitu firmy, ale pfedevs§im co nejlépe uspokojovat potieby svého zakaznika, poskytovat
mu co nejvyssi kvalitu, na coz se 1azné nejvice zamétuji. Cilem je si udrzet vysoké postaveni
na trhu. Zameéstnanci jsou tak sezndmeni s tim jak dodrzovat uctu, respekt, profesionalitu a
zdvorilost k zdkaznikovi tak, aby byl co nejvice spokojen a opétovné lazn€ navstivil.
Aktuélné, kvili krizové situaci a omezenému provozu, je hlavnim cilem lazni opét rozjet
lazenské sluzby, stabilizovat tim finan¢ni ztraty a opétovné zacit s investicnimi projekty,

které musely vlivem omezeni pozastavit, ovsem za predpokladu pozitivniho vyvoje situace.

8.2 Porterova analyza péti sil

V této analyze bude zanalyzovano pét sil pasobicich na firmu v tomto odvétvi, a to vliv
odbératelti a dodavatell, stavajici a potencionalni konkurence a hrozba vzniku substitu¢nich
vyrobkil. Aby podnikani firmy bylo Gspésné, nejdileZzitejsi je zaméftit pozornost predevsim

na odbératele, bez odbérateltl a jejich utraty za sluzby, by nebyla firma schopna existovat.

e Zakaznici

vvvvv

mozna nejkvalitnéji jejich potreby tak, aby zakaznici v budoucnu lazn€ chtéli opétovné
navstivit a pfinést tak firmé zisky. Zakaznikiim pfi vybéru lazni zaleZi na pfijatelné cené
a pfedevsim vysoké urovni kvality nabizenych sluZeb, pfijemném a ptatelském prostredi,
atraktivnosti okoli, ale i vyhodé¢, kterou konkurence nenabizi. Sila zdkazniki spoc¢iva v tom,
ze pokud nebude pro né¢ potieba v laznich dostatecné uspokojena, budou toto uspokojeni
hledat u konkurence, pro 14zné¢ je tedy diilezité uspokojovat zdkaznikovy potieby co nejlépe,
aby nem¢l divod pfejit ke konkurenci. Vyjednavaci sila zdkazniki je pomérné silna,
odbératelé se snazi tlacit cenu dold a rostou naroky na lepsi kvalitu poskytovanych sluzeb.

Lazné¢ LuhaCovice, a. s. patii mezi lazn€, kde o klienty neni nouze, napt. v roce 2019

evidovaly ptes 597 tis. navstévnikii a kapacita ubytovacich zatizeni byla takika vyprodana.

Pandemie v roce 2020 vSak tento pocet kvlli omezeni provozu lazni a cestovani znacné
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utlumila. Lazné evidovaly ubytek hostli v tomto roce o 40 % a ztratily tim kolem 360 mil.

trzeb® (Aquaviva Lazenské listy, 2021; ZLIN.CZ, s. r. 0., 2021).
e Dodavatelé

Aby lazn¢ Luhacovice, a. s. udrzovaly chod lazni a poskytovaly zdkaznikiim, co nejvétsi
komfort, své dodavatele si vybiraji peclivé. SpoleCnosti Energie Jachymov, s. r. o.
a Lazeniska kolonada Luhacovice, o. p. s. svym prostfednictvim sami zajist'uji nekteré sluzby
a potieby lazni. Lazné jsou zavislé zejména na dodavkach energie, telekomunikacnich
sluzeb, potravin, 1€ki, Iékarskych pomuicek a zafizenich véetné jejich revizi, Cisticich
prostiedkli, hotelovych sluzeb (restauracni, pokojové, kanceldiské vybaveni, doplikové
sluzby jako prani a Zehleni pradla, tiklidové sluzby), dale spravé a udrzbé lazenského arealu.
V piipad¢ nespokojenosti s dodavatelem lazné dodavatele zméni. Na trhu se pohybuje velké
mnozstvi téchto dodavateli, vyjednavaci sila dodavatelli je nizka, protoze piechod od

jednoho dodavatele k jinému neni pro l4zné nikterak vyrazné problematicky ani ndkladny.
e Substitu¢ni vyrobky

Za substituéni vyrobky jsou povazovany alternativy jiz existujicich vyrobka. Hrozba
substitutil je primérna. Nebot' ma lazefistvi v Ceské republice jiz dlouholetou tradici a diky
tomu, Ze dnesni populace lidi dba na zdravy zivotni styl, Cistou mysl a télo, wellness sluzby
jsou v oblibé a rozmahaji se. VétSina obycejnych hotelti jiz ma ve své nabidce pro své
zakazniky 1 wellness procedury, ¢imZ nejsou zékaznici nuceni navstévovat za timto Gcelem
vyhradné lazeiisk4 mista. Tyto substituty, kromé wellness hoteli, predstavuji i relaxaéni ¢i

masazni studia a odborné 1é¢ebné Gstavy bez nutnosti ubytovani.
e Potencionalni novi konkurenti

Nebezpeci vstupu novych konkurentl zalezi predev§im na mnozZstvi bariér pro vstup do
odvétvi. Nejvetsi bariérou pro vstup do tohoto odvétvi, nebot pro nabizeni 1é€ebnych sluzeb
je zapotiebi 1écebny mineralni pramen, je disponovat timto pfirodnim zdrojem, coz vstup
novych konkurentll z tohoto hlediska pomémé hodné& zuZuje, protoze vyskyt nerostného
bohatstvi jiz je dan. V piipad¢ vybudovani lazenského zatizeni v lazefiském misté (misto
s vyskytem minerdlniho pramene), jsou pak bariérami bezesporu vysoky pocatecni kapital
k vybudovéani nového lazeniského zatizeni, vybudovani si dobrého jména, nebot’ na trhu se

jiz pohybuje fada silnych hraci, boj s konkurenénimi silami téchto hract a dale potieba

S tato suma a procento je v ramci celé lazefiské skupiny Spa & Wellness Nature Resorts
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spliiovat stanovené podminky a pozadavky na provoz lazenského =zatizeni. Lazné
Luhacovice, a. s. maji vSak silné jméno a jsou povazovany za jednoho z lidrti v tomto

odvétvi, hrozba vstupu novych konkurenti je tak pro né, ale i celé odvétvi, spiSe nizka.
e Konkurence v oboru

Za konkurenty vtomto odvétvi, lze povazovat viechna lazeiiska zafizeni. V Cesku je
konkurence v oblasti lazenistvi pomérné vysoka. Dohromady se v tomto odvétvi pohybuje
35 lazenskych mist rozdéleno na 94 lazeniskych zatizeni, zakaznik ma tedy moznost vybéru
z fady lazenskych zafizeni. Konkurenci vSak pfedstavuji i zahrani¢ni lazenska zafizeni, je
potfeba vnimat konkurenci i1 za hranicemi naSeho statu. Lazn¢ LuhaCovice jsou nejvétsim
podnikatelskym subjektem v Luhacovicich, za nejvétsi mistni konkurenci lze povazovat
zatizeni Miramare. Jelikoz lazenska zatizeni nabizeji podobné typy nabizenych sluzeb,
diferenciace produktu je nizka, spolecnosti se tak snazi zaujmout co nejptitazlivéjsi cenou,
celkovym dojmem, nejlepSim uspokojovanim zékaznikovych potieb a predevsim nejvyssi

urovni nabizené kvality poskytovanych sluzeb, nez co nabizi konkurence.

8.3 Benchmarking

K vyhodnoceni benchmarkingu Lazni Luhacovice, a. s. byly vybrani tfi konkurenti, a to
lazné Klimkovice, Jesenik a Lednice. Hodnoceni bylo pfidéleno zejména na zikladé
vysledkl dotaznikového Setfeni, kde respondenti hodnotili faktory jednotlivych lazni (blize

bude piedstaveno v kapitole 9).

Jednotlivé faktory byly vyhodnoceny na hodnotici Skale od 1 do 5, kde hodnota 1 predstavuje
nejhors$i hodnoceni a hodnota 5 naopak nejlepsi. V tabulce (Tab. 4) jsou vyobrazeny

vysledky realizovaného benchmarkingu.

Tabulka 4 Vyhodnoceni benchmarkingu Lazni Luhacovice, a. s.

Faktor / Spolecnosti Luhacovice Klimkovice Jesenik Lednice
Chovani personalu 5 4 4 3
Kvalita poskytovanych sluZeb 4 5 5 3
Okoli lazni 5 3 5 4
MnoZzstvi nabizenych sluZeb 5 3 4 4
Webové stranky 4 3 4 3
Doba pusobeni na trhu 5 4 5 3

Celkové hodnoceni 28 22 27 20

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledkii benchmarkingu je ziejmé, ze nejvétsim konkurentem jsou Lazné Jesenik. Rozdil
v bodovém hodnoceni ptedstavuje pouze chovani personalu a mnozstvi nabizenych sluzeb,
které¢ maji Luhacovice na vyssi trovni. LuhacCovice a Jeseniky jsou si silnymi konkurenty,
kazdy z nich ma svoji vlastni krasu, pro zédkaznika tedy pfi vybéru navstévy lazni hraje roli
kazdy detail. Niz8i hodnoceni oproti Jeseniku maji ldzn€¢ Luhacovice u kvality
poskytovanych sluzeb. I piesto, ze si ldzn¢ zakladaji na vysoké kvalité, vyssi kvalita je
zakazniky vniména spiSe v Jeseniku. Rozdil je vSak tak minimalni, Ze neni potifeba vétsi
pozornosti, pro lazné je dulezité nepodcenovat kvalitu a stale své sluzby inovovat. Lazné
Lednice a Lazné Klimkovice jsou pro lazn¢ Luhacovice spise slabSimi konkurenty. Nejvetsi
slabinou Lazni Klimkovice pfedstavuje okoli, ve kterém se 1azn¢€ nachézeji a pro lazné¢
Lednice je nejvétsi slabinou jejich kratkodoba piisobnost v oboru. Oproti ostatnim laznim,
zatim nejsou tak zb&hli ve své profesi. Design a ptfehlednost webovych stranek je u vSech
lazni na podobné Grovni, to co zdkaznik potfebuje najit dohledd, u vSech by vsak mohla byt

doporucena mensi inovace a vétsi propracovanost.

8.4 PESTLE analyza

Pomoci této analyzy budou zhodnoceny vnéjsi faktory, které na spolecnost pilisobi. Jelikoz
tato bakalafska prace byla tvofena v obdobi mimotadné situace (pandemie), v analyze budou
zohlednény 1 mimofadna opatieni, ktera z vngjsiho prostiedi vyrazné ovliviiovala ¢innost

véech podnikatelskych subjekttl v Ceské republice v roce 2020-2021.
e Politické faktory

V Ceské republice stoji za regulaci lazefistvi Ministerstvo zdravotnictvi CR, jehoZ sougasti
je Cesky inspektorat lazni, ktery stanovuje podminky vyhledavani, rozvoj, vyuZivani a
ochranu 1é&ivych zdrojti a dale Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, jehoZ souéasti je Ceska
centrdla cestovniho ruchu, tzv. CzechTourism, ktery podporuje a koordinuje rozvoj
cestovniho ruchu v Ceské republice. Lazné tak miize ovlivnit jakékoliv novelizace zakond,

indika¢niho seznamu, ale 1 zm¢na a stfidani ministri ve vedeni.

Pro CR je z politického hlediska vyhodou &lenstvi v Evropské unii. Cestovni ruch je jednou
z pevnych soucasti evropského hospodarstvi a EU tak pfispiva na jeho rozvoj a udrzitelnost.
Lazn& v CR tak mohou Gerpat dotace a ur¢ité vyhody poskytované z Evropské unie na rozvoj
cestovniho ruchu v lazenstvi. I samotnd Ceska republika se aktivné snaZi o udrzitelnost
a podporu cestovniho ruchu, aktudlné Ministerstvo pro mistni rozvoj CR pomaha laznim

dotacnim programem s oficidlnim nazvem ,,Covid-lazn¢* ve formé poskytovani statnich
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rekreacnich poukazek do 14zni v hodnoté 4 000 K¢ s ¢erpanim do konce roku 2021. Statni
poukazka ma za cil motivovat ob¢any k dovolené v tuzemsku a podpofit tak cestovni ruch
v Ceské republice. Lazné Luhacovice, a. s. statni poukazky pro rok 2021 nepiijimaji, jelikoz
maji vyhodu v moznosti Iéeni pacientii po covidovém onemocnéni, tuto moznost ¢erpani
statnich poukazek tak prenechdvaji vyhradné¢ svému partnerovi Lécebnym laznim

Jachymov, a. s. (HOTEL.CZ, a. s., © 2021; Lazné Luhacovice, a. s., © 2021).

Aktualn€ maji na chod lazni vliv protiepidemicka mimoiadné opatieni vydavané vladou,

které omezily od bfezna roku 2020 provoz v lazenskych zatizenich po celé Ceské republice.
e Ekonomické faktory

Ceska ekonomika se fadi mezi jednu z nejvyspélejiich a nejstabiln&jsich ekonomik
svétové ekonomiky. Predikce pro rok 2021 by méla byt ve znameni oziveni globalni
ekonomiky, ovSem u nékterych ekonomik oziveni nemusi byt dostacujici na
vykompenzovéani propadu z roku 2020, coz by mohl byt i ptipad pro Ceskou republiku.
Hruby domaci produkt z disledkli pandemie propadl v roce 2020 meziro¢né na — 6,1 %, coz
je oproti roku 2019, kdy byl celoro¢ni rust 2,3 %, pomérn¢ velky, ovSsem ocekavany rozdil.
Pro rok 2021 je predikce rastu HDP 3,1 %. Spotfeba domacnosti klesla mezirocné o 3,9 %,
ditvodem bylo snizeni pfijmi domacnosti a tvoteni vétsiho objemu uspor z divodu zvysené
nejistoty ekonomického vyvoje. Predikce spotieby domacnosti pro rok 2021 je 3,1 %. Dalsi
faktor ovliviiujici 1azeniské subjekty je inflace, jiz 1ze definovat jako sniZeni kupni sily penéz
a jeji zménu cenové hladiny za ur€ité obdobi uddvd mira inflace. Narist inflace mé za
nasledek zdraZzovani a tim padem si ¢lovék bude moci koupit méné statkii a sluZzeb nez
predtim. Primérna ro¢ni mira inflace se z 2,8 % v roce 2019 zvysila na 3,2 % v roce 2020.

Predikce pro rok 2021 je sniZeni miry inflace na 1,9 % (mfcr.cz, © 2021).

ZvySovani nezaméstnanosti ma za nasledek sniZzovani pfijmt domacnosti, coZ ma negativni
vliv na spotfebu, nebot’ domacnostem se celkové vydaje sniZi na zdkladni potieby, mezi néz
lazetiské sluzby nepatii. Pro 1azné to méa za disledek nizsi zisky. Ceska republika se
2019 primeérna mira nezamé&stnanosti ¢inila pouha 2,0 %, coz bylo viibec nejméné ze vSech
¢lenskych stath EU. Dusledky pandemie vSak tuto miru zvysily v roce 2020 na 2,6 %.
Predikce pro rok 2021 je zvySeni primérné miry nezameéstnanosti na 3,3 %. Podstatnym

divodem zvySovani nezaméstnanosti byly vladni restrikce, které omezovaly provoz urc¢itych
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podnikatelskych subjekti a néktefi zaméstnavatelé byli nuceni snizovat stavy. Mira
nezaméstnanosti je nejvyssi za posledni tii roky, i presto se Ceské republika drzi na podstatné

nizké arovni (mfcr.cz, © 2021).
e Socialni faktory

Sledovani demografického vyvoje je dalSim dialezitym faktorem, ktery je potifeba kolem sebe
vnimat. Ceska republika eviduje v roce 2020 nartist obyvatel ptes 10,7 mil. Zemé &eli vyssi
umrtnosti nez porodnosti. O zvySeni populace se zaslouzili pfevazné piistehovalci. Nejvice
lidi, ktefi se piistéhovali v minulém roce do Ceské republiky, byli predevsim ukrajinské,
ruské a slovenské narodnosti. Dal§i narodni mensiny v Cesku piedstavuji Polaci, Némci a
Vietnamci. Veékova struktura méa na lazenstvi vliv, nebot” kazda vékova skupina ma jinou

preferenci nabidky a je potieba hlidat, co a kdy nabizet 1IROZHLAS.cz, © 2020).

CzechTourism v roce 2019 délal vyzkum navitévnosti lazni v Ceské republice. V roce 2019
navitivilo 1azn& 884 tis. zakaznikd, z nichz 55 % tvofili Cesi, 24 % Némci a 7 % Rusové.
Dalsi hosté byli pfevazné z Asie ¢i Arabie. Dilezité je tedy mit piehled o kulturnich a
socialnich rozdilech téchto narodnosti a pfi nabizeni lazenskych sluzeb je zna¢né respektovat

(Marketingovy informacni systém — CzechTourism, © 2020).

Jelikoz se v dnedni dobé klade velky dlraz na zvySovani Zivotni irovné a zvySuje se zdjem
o zdravy Zivotni styl, lidé vice dbaji na harmonii téla a duSe, lidé prosazujici tento typ

zivotniho stylu, mohou tak ptedstavovat laznim vétsi narust potencionalnich zakaznik.
e Technologické faktory

Vyvoj dnesni doby je rapidné rychly a pokud chtéji nejen 1azné, ale jakykoliv podnikatelsky
subjekt udrzet krok s timto vyvojem, je zapotiebi nepodceniovat jeho vnimani a co nejdiive
a efektivné na néj reagovat, a to rychleji nez konkurence. DiileZité je jit s dobou a neustale
se snazit inovovat a zlepSovat déni spolecnosti. Vyvoj novych technologii pfinasi moznost
poskytovat mnohem kvalitngj§i sluzby a procedury. Vyhodné je, nebot’ lazn¢ celi
i zahrani¢nim konkurentiim, sledovat vyvoj a vyuzivané technologie i za témito hranicemi.
Lazn€ se snazi, co nejvice modernizovat své prostory, napiiklad byla dokoncena
rekonstrukce détské 1écebny Vitkov, rekonstrukce vnitinich prostor nékterych ze svych
ubytovacich zafizeni, ¢i dokonceni kolonddy. Lazn€ se zapojuji do fady programil
modernizace a obnovy objektil a areall, krizova situace v roce 2020 vSak zapficinila tyto

modernizace pozastavit.
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e Legislativni faktory

Stejné tak jako kazdy podnikatelsky subjekt i 1azné se musi fidit zikony stanovenymi Ceskou
republikou. Lazné se musi fidit nejen typickymi zédkony jako je obCansky zakonik, ¢i zdkon

o obchodnich korporacich, ale dale se musi konkrétné fidit témito pravnimi piedpisy:
= zékon €. 164/2001 Sb., lazenisky zékon
= zékon €. 1/2015 Sb., indikac¢ni seznam pro lazeiiskou rehabilitacni péci
= zakon €. 147/2016 Sb., o zdravotnich sluzbach ve znéni pozdéjsich predpist
= zakon €. 350/2015 Sb., sazebnik vykont
= zakon €. 20/1996 Sb., o péci a zdravi lidu
= vyhlaska €. 102/2012 o hodnoceni kvality a bezpeci 1izkové zdravotni péce
» vyhlaska ¢. 92/2012 o pozadavcich na minimalni technické a vécné vybaveni ZZ
» vyhlaska ¢. 98/2012 o zdravotni dokumentaci
= vyhlaska €. 99/2012 o pozadavcich na minimalni personalni zabezpeceni ZZ
» vyhlaSka ¢.2/2015 o stanoveni odbornych kritérii pro poskytovani lazenské lécebné
rehabilitaéni péce
Nejsou zde uvedeny vSechny zakony a vyhlasky, kter¢ se vztahuji do oblasti lazenstvi, vycet

je jen téch nejhlavnéjSich. Lazné se t€mito zdkony musi fidit a jakdkoliv novelizace téchto

zakonl a vyhlaSek podstatné 1azné ovliviuje.
e Ekologické faktory

V dne$ni dobé je vétsi diraz kladen na Setrné ekologické prostfedi a vyuZivani
obnovitelnych zdrojii energie. Mésto Luhacovice, stejné tak Lazn€ Luhacovice, a. s. se
aktivné zapojuji do podpory ekologie a snazi se citlivé reagovat na ochranu Zivotniho
prostiedi, napt. lazn€ Luhacovice vroce 2017 na doporuceni energetického auditu
zrekonstruovaly tepelné hospodafstvi, piesly z parnich rozvodi na teplovodni, ¢imz docilily
snizeni spotfeby zemniho plynu a mnozstvi vypousténych emisi (Konsolidovana vyro¢ni
mineralnich pramenii. Na ochranu Zivotniho prostfedi dohlizi Ministerstvo zivotniho
prostiedi CR, jehoz soudasti je Ceska inspekce Zivotniho prostfedi. Dilezité je dbat na

vydané zakony a dodrZovat stanovené normy.
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8.5 SWOT analyza

Tabulka 5 SWOT analyza Lazni Luhacovice, a. s.

Silné stranky Slabé stranky
e Clen silné lazeniské skupiny Spa & e Spatna dostupnost - sloZitg&jsi
Wellness Nature Resorts napojeni na hlavni dopravni uzly
e Jedny z nejlepSich lazni v 1€¢bé e Omezenost parkovacich mist
dychacich cest v Evropé e Rozlehlost lazenskych budov po
e Dlouholeté tradice v odvétvi mesté
e Vysoka uroven kvalifikovanych e Dochazeni na nékteré 1€karské
pracovniki, chovani personalu procedury a sluzby z jednoho
= | * Jedine¢né ptirodni mineralni lazeniského zatizeni do jiného
>§ prameny e Primérnd Groven designu webovych
E e Zaméfeni na vysokou troven kvality stranek lazni
e Zrekonstruovany luxusni e Ngkteré z ubytovacich zafizeni
ctyrhvézdickovy hotel Alexandria v ru$ném stfedu mésta
e Prestizni evropské ocenéni EDEN a | e Nedostacujici propagace
dalsi ziskand ocenéni ¢ Vysoké nédklady na provoz
e Weboveé stranky ve 4 jazycich
e Pestrost nabizenych sluzeb
e P¢&Si zony a cyklostezky v okoli
e (Celkova atraktivnost destinace
Luhacovice
| PHleritosi [ T Hrezby
e Rilst zivotni Grovné obyvatel a ¢ Finan¢ni krize v zemi
zajem o zdravy zivotni styl e Rostouci nezaméstnanost v zemi
e ZvySeni z4jmu ze strany zakaznikt e Snizené piijmy obyvatel
o lazeiiské sluzby e Rostouci konkurence v odvétvi
e Nabidka novych lazenskych sluzeb e Pokracovani mimotadnych opatieni
e Cerpani dotaci z EU na podporu a (Covid19) — omezeni provozu
rozvoj lazenstvi e Dopady po pandemii (Covid19)
e Kulturni akce pofadané méstem e Zmény v zdkonech
3 Luhacovice e VEtsi zjem o zahrani¢ni 14zné
’2 | * Investice do novych projektil e ZvySujici se pozadavky na kvalitu
> | e Zvyseni poétu obyvatel s dychacimi poskytovanych sluzeb
problemy po nasledcich onemocnéni | o Omezeni podpory lazefiského
Covid19 odvétvi
e Zefektivnéni spoluprace e Spadnuti provozovatell slevovych
s cestovnimi agenturami s cilem portald
ziskani novych klientu e Vycerpani nebo znedisténi 1é¢ivych
mineralnich prament
e Omezeni zahrani¢ni klientely
e Omezené prispévky zdravotnich
pojistoven na uhradu pobytl
Pozitivni Negativni

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Analyza silnych a slabych stranek

Silnou strankou Lazni Luhacovice, a. s. je jejich samotné jméno, nebot’ i vétSin€ neznalym
v oblasti lazefstvi se tyto lazné fungujici v CR vybavi. Spojenim s Lé¢ebnymi Laznémi
Jachymov, a. s. pod spoleénym nadzvem Spa & Wellness Nature Resorts se staly nejveétsi
lazetiskou skupinou v Ceské republice, pro oba partnery to piedstavuje znaénou konkurenéni
vyhodu. Diky své dlouholeté historii je znat, ze jsou odbornici ve svém oboru. Silnou stranku
pfedstavuje Uroven kvality sluzeb, na kterou si ldzné zakladaji a na reprezentativnost
personalu. Lazné se pysni jedine¢nymi lé¢ebnymi prameny, které svoji 1é¢ivou moci 1akaji
velké mnozstvi klientli a mezinarodnim ocenénim, které ziskaly a které vice zviditelnilo
jejich jméno na mezinarodni trovni. DalSimi silnymi strankami 14zni jsou zrekonstruovany
ctythvézdickovy wellness hotel Alexandria, ktery je znakem luxusu a pfepychu pro Lazné
Luhacovice, a. s., pestrost nabizenych sluzeb, webové stranky, které jsou k dispozici ve

¢tytech jazycich, coz je vyhoda i pro zahrani¢ni klientelu a atraktivnost okoli 14zni.

Jednou ze slabych stranek, zde pfedstavuje poloha mésta Luhacovic, jelikoZ neni napojeno
na zadnou z hlavnich dopravnich komunikaci, dostupnost pro nékteré klienty mize byt
omezena. Tim, ze se lazn¢ nachazeji ve velkém mésté, se zde vyskytuje omezené parkovani,
zafizeni jsou rozlozena po mésté, coz muze byt nevyhoda pro klienty, ktefi musi mezi témito
zafizenimi prechézet a zatizeni nachazejici se na rusné ulici, nemusi byt pro nékteré klienty
privétivé. Slabou stranku mohou piedstavovat i webové stranky, pro nékteré mize byt design
webovych stranek pfili§ jednoduchy a orientace na webovych strankach slozitd. Slabou
strankou je propagace, sami respondenti z dotaznikového Setfeni ji hodnotili nedostate¢né.

Dale z ekonomického hlediska jsou nevyhodou vysoké provozni naklady.
e Analyza prileZitosti a hrozeb

V dnesni dobé se velky dliraz klade na zdravy Zivotni styl, coz mlZe pfedstavovat laznim
pfiliv novych klientl. Dobré je se zaméfovat na sluzby Setrné k zivotnimu prostiedi.
Samotny zdjem o lazeniské sluzby je velkou pftilezitosti, diilezité je stale se snazit udrzovat
zajem svych zékaznikli a nové oslovovat. Diky modernizaci a vyvijejici se technologii,
ptilezitost budou ptedstavovat nové nabidky. Diky c¢lenstvi v EU, dotace ptedstavuji
piileZitost pro rozvoj lazni. DalSi pfileZitosti piedstavuji kulturni akce, které jsou nebo
mohou byt uspofaddny v Luhacovicich, k naldkani vice zakazniki, zvySeni investovani do
vystavby novych projektl, veétsi nartst zajmu klientd o 1é¢bu dychacich cest po nasledcich

onemocnéni Covid19 a efektivnéjsi spoluprace s cestovnimi agenturami.
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Aktudlné nejvetsi hrozbu predstavuje pro jakykoliv podnikatelsky subjekt vyvoj pandemie.
Pokracovani omezeného provozu by mohlo mit na l4zn€¢ z dlouhodobéjSiho hlediska
negativni dopad, hrozbu piedstavuji 1 nasledky po jejim skoncenim. Z vétSiho meéfitka
hrozbu pfedstavuje vznik financni krize, kterd by mohla nastat v zemi spojena s rostouci
nezaméstnanosti, coz by meélo za nasledek snizeni pfijmil obyvatel a s nizkymi piijmy by
pro obcany nebyly lazeniské sluzby dulezité. Dalsi hrozby ptedstavuji zmény v zdkonech,
které¢ by nemusely byt pro lazn€ pozitivni, zvySujici se pozadavky na kvalitu sluzeb,
zvétSovani z4jmu ze strany zékaznikii spiSe o zahrani¢ni konkurenty, omezeni podpory
rozvoje lazenského odvétvi, krach slevovych portalid nabizejici lazeniské pobyty, snizeni
prispévkl ze strany zdravotnich pojistoven, velikou hrozbu predstavuje uplné vycerpani
nebo zneciSténi minerdlnich pramenti. Déle aktudlni hrozbou je pokraCovani omezovani

cestovani, které ma za nasledek ztratu zahrani¢nich klientu.

8.6 BCG matice

Pomoci BCG matice a jeji prehlednosti lze roztfidit nabizené vyrobky a sluzby nabizené
ve spole€nosti podle jejich aktudlniho nebo budouciho potencidlu. Nésledujici BCG matice
(Obr. 8), je sestavena na zaklad¢ vysledkd dotaznikového Setieni, které bude blize

predstaveno v kapitole 9.
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e Otazniky

Hlavnim cilem je zde podpofit ozdravné pobyty, snazit se z téchto sluzeb udélat hvézdy,
pozdéji 1 dojné kravy. Nutné je vyzdvihnout tyto sluzby, intenzivné komunikovat s cilovym
segmentem a podpofit prodej tohoto typu. Aktualné po nasledcich covidového onemocnéni,

by mohl byt veliky zajem klientl zejména o regeneraci dychacich cest.

e Hvézdy

v

Nejvyhledavanéjsi lazeniskou sluzbou, kterda ma mezi klienty velikou oblibu jsou predevsim
wellness pobyty. Zaslouzi si nejvice pozornosti, nebot’ konkurence u tohoto typu sluzby je
vysoka. Mnoho zafizeni, které¢ neni ani lazeniského typu, tyto sluzby nabizi. Potieba je se
tomuto typu vénovat a neustale se snazit jej inovovat, aby byly lazn¢€ vzdy o krok napted

pied konkurenci.
¢ Dojné kravy

U téchto produktli 1azné¢ nemusi investovat vyrazné financni zdroje na jejich inovace.
Rekreacni pobyty patii mezi sluzby, u kterych je klientela pomérné stala. V ptipadé snahy
zvysit trzby téchto sluzeb by bylo vyhodnéjsi se zamétit na osloveni nového segmentu
klientl. Vytvofit novou metodu marketingové komunikace a klienty, ktefi se o tuto nabidku

nezajimali, se snaZzit vice zaujmout.
e Bidni psi

Tyto produkty patii mezi méné oblibeny nebo nevyhledavany sortiment, ktery se netési velké
prodejnosti. Tematické pobyty, jako je silvestrovsky, ¢i jarni, by vSak urcité lazn¢ nemély
prestat nabizet, jedna se spiSe jen o jednorazové pobyty, které nejsou moc vyhleddvanou
poloZkou nékdy i z diivodu vysoké ceny. Jednim z feSenim prildkani zdkazniki by mohlo

byt formou sniZeni ceny, nebo nabidkou rtiznych vyhodnych akci.
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9 REALIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pro analyzu konkurenceschopnosti lazni Luhacovice a. s. byl zvolen kvantitativni vyzkum,
a to technika dotaznikového Setieni. V této kapitole bude realizace marketingového
vyzkumu objasnéna v péti po sobé jdoucich krocich. Jednd se o zadkladni kroky, které

umoziuji ziskani efektivnich vysledki marketingového vyzkumu.

9.1 Definice problému a stanoveni cile

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, sledovani konkurence je pro firmu velmi dtlezitou
soucasti strategického planovani. Nejlepsim klicem k dosazeni konkurencni vyhody je
zaméfit se na uspokojeni potieb zdkaznikd. Je proto dobré, a pro firmu pfinosné, provést
marketingovy vyzkum mezi stalymi a potenciondlnimi zékazniky, kteti firmé umozni zjistit,
jak si zpohledu zékaznik firma vede a co by mohla zlepsit, aby se od konkurence

odliSovala.

Cilem vyzkumu bylo zjisténi zdkaznikova pohledu na lazné. Snaha zjistit, jaké povédomi
maji obcané v oblasti lazenstvi, jaky zdjem o navstévu lazenskych pobytli mezi obcany
panuje, zjisténi jaky pohled maji na 1azné v Ceské republice a tim zjisténi jakou konkurenéni
vyhodu maji jedny 14zn€ oproti jinym a co by se z pohledu zdkaznika dalo vylepsit pro vétsi

zdjem lazné€ navstivit.
9.2 Sestaveni vyzkumu

Vyzkum byl realizovan pomoci dotaznikového Setteni. JelikoZ nebyly k dispozici zadné
sekundarni tdaje v podobé¢ jiz realizovaného vyzkumu ldznémi, jednd se o primarni vyzkum,

jehoz vyhodou je aktualnost ziskanych informaci.

Na zacatku tohoto vyzkumu byl sestaven potiebny dotaznik pro ziskani informaci od
respondentl. Dotaznik byl zkonstruovan tak, aby se ptal pouze na otdzky zajist'ujici potfebné

informace k analyze konkurenceschopnosti lazni Luhacovice.

Dotaznik byl vytvofen pomoci internetového programu pro vytvareni dotaznikovych
formulara. Dotaznik byl pro zkontrolovani moznych chyb a eliminovani nadbytecnych nebo
matoucich otdzek rozeslan nejdiive zkusSebni skupiné respondentli (blizkych autorky) pro
zamezeni rozeslani nespravné zkonstruovaného dotazniku. Findln€ zpracovany a fadné
zkontrolovany dotaznik byl poté umistény, nebo respondentiim rozeslany, pomoci socidlnich

siti na internetu. Struktura dotazniku byla sloZena dohromady z 21 otdzek, prevazné z otazek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

uzavienych. Dotaznik byl rozlozen na tivodni slovo, kde byl respondent sezndmen s ucely
dotazniku, a na tii oddé€lené sekce. Prvni sekce se zaméfovala obecné na navstévu lazni,
druha sekce se zajimala konkrétné o navstévu lazni LuhaCovice a jejich vybranych
konkurentli a posledni sekce obsahovala identifikacni otazky na respondenta. Grafické

zpracovani dotazniku je na konci této bakalaiské prace v prilohdch (Priloha P I).

9.3 Sbér informaci

Pro sbér informaci byl zvolen, jak jiz bylo zminéno, elektronicky zpracovany dotaznik.
Dotaznik byl zpfistupnén a rozeslan na socialnich sitich respondentiim v obdobi od 9. 3. do
4.5.2021. Vyplnéni dotazniku bylo zcela dobrovolné a anonymni. Dotaznik byl pfistupny
celé vefejnosti. Vyzkumu se mohl castnit kazdy, kdo mél z4jem se do vyzkumu zapojit.

Vyzkumu se zac¢astnilo dohromady 110 respondentii.

9.4 Dotaznikové Setreni

V této podkapitole budou zanalyzovany ziskané odpovédi respondentli z poskytnutého

dotazniku. Kazda nasledujici otdzka bude graficky znazornéna a vyhodnocena.
+»» Sekce 1 — Obecné o laznich, 7 otazek

Otazka €. 1: NavStévujete nebo jste uvaZovali o navstévé laznich?

Navstévujete nebo jste uvazovali o navs§téveé lazni?

Ano, lazn¢€ navstévuji

16,4% ) .
pravidelné (nékolikrat do roka)

13,6%

B Ano, lazn€ navstévuji, ale jen
obcas (jednou za né€kolik let)

38,2% Ano, o pobytu uvazuji, ale jesté

jsem ho neabsolvoval/a
Ne, zatim jsem o pobytu v
laznich neuvazoval/a

Graf 1 Navstévujete nebo jste uvazovali o navstéve lazni?
Zdroj: vlastni zpracovani
Prvni otdzka zkoumala, zda-li respondenti radi navstévuji obecné lazeiiska zatizeni, a pokud
nenavstévuji, jestli o navstéveé uvazuji. Nejvice odpovedi bylo pozitivnich. Skoro polovina

dotazovanych, celkem 45,4 %, lazn¢ navstévuje. Konkrétné 31,8 % navstévuje lazné
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obcasné jen jednou za nékolik let a 13,6 % respondentii navstévuje 14zné€ i nékolikrat do roka
pravidelné. O tyto zdkazniky je potfeba se starat a udrzet si je. Velka ¢ast respondentti dale
pozitivné odpovédela, ze 1azné sice nenavstévuji, ale o navstéve uvazuji, coz je stimul pro
lazné€ k vytvoteni zajimavé nabidky k ptilakani t€chto potenciondlnich zakaznikii. Negativné
odpovédélo pouze 16,4 % respondentl, kteti 1azné nenavstévuji a o ndvstéveé ani zatim
neuvazuji. I tito respondenti by mohli v budoucnosti pfedstavovat potencionalni zakazniky,
je vSak potieba, aby 14zné nabizely takovou nabidku, ktera by i tyto respondenty piesvédcila
lazn¢ navstivit. Z odpoveédi lze vyvodit, Zze vétSina dotazovanych rada lazeniska zatizeni

navstévuje, nebo o navstéveé v budoucnosti uvazuje.

Otazka ¢. 2: S kym nejcastéji jezdite, nebo byste radi jezdili do 1azni?

S kym nejcéastéji jezdite, nebo byste radi jezdili do
lazni?

182%  14,5%

Sam/sama

S partnerem/partnerkou
44,5% E S rodinou

S prateli

Graf 2 S kym nejcastéji jezdite, nebo byste radi jezdili do 1azni?
Zdroj: vlastni zpracovani
Tato otazka méla za cil zjistit, s kym nejcastéji respondenti nav§tévuji 1azné, piipadné s kym
by do lazni radi jezdili, pro pfedstavu o tom, na jaky typ nabizenych sluzeb pro urcité osoby
je vhodné se nejvice zaméfit. Skoro polovina, konkrétné 44,5 % respondentli odpovédélo,
ze do lazni rado jezdi, nebo by jezdilo, hlavné s partnerkou ¢i partnerem. Na tyto zakazniky
je dulezité se zaméfit a zlepSit ¢i zpestfit nabidku poskytovanych sluZzeb pro tento typ
navstév. Navstévu lazni realizuje, ¢i by rado realizovalo 22,7 % respondentl spolecné
s rodinou, 18,2 % rado 1azné navstévuje, ¢i by navstévovalo, ve spoleCnosti ptatel a pouze
14,5 % si uziva, nebo by si rddo uzivalo, odpocinek v laznich samo. Z tohoto vysledku lze
vyvodit, Ze patficnd pozornost by se méla zaméfit hlavné na nabidku sluzeb uréenych pro
partnery, je vSak dulezité nezapominat a co nejlépe uspokojovat potieby i1 ostatnim

segmentlim zakazniki.
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Otazka ¢. 3: Jaky z nasledujicich pobyti je pro Vas nejlakavéjsi?

Jaky z nasledujicich pobyti je pro Vas nejlakavéjsi?

A B Ozdravny pobyt

Rekreacni pobyt

48,2%

Tematicky pobyt
Wellness

Graf 3 Jaky z nésledujicich pobytt je pro Vs nejlakavéjsi?
Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako u predeslé otazky €. 2, i u této bylo cilem primarné zjistit pfedstavu o tom, na
jaky typ sluzeb by se mély 14zn€ nejvice zaméfit. Na zjisténi, jaky typ sluzeb zakaznici
nejvice preferuji, ¢i jakd nabidka by potencionalni zakazniky do lazni nejvice pftildkala.
Respondenti byli dotdzani, jaky z nabidky nésledujicich pobytd, a to konkrétné ozdravny
pobyt, rekreani pobyt, tematicky pobyt ¢i wellness, zni respondentovi pro navstévu
nejlakavéji. Nejvétsimu procentu respondentd, a to 48,2 % zni nejlakavéji pii navstéve lazni
absolvovani wellness pobytl. Druhé nejvétsi skupin€ respondentt, konkrétné 36,4 %, zni
nejlakavéji rekreacni pobyt. Ozdravné pobyty ani tematické pobyty respondenty moc
nezaujaly. Pouze 12,7 % by absolvovalo 1é¢ebny pobyt, kde divodem tak nizkého procenta
muze byt vék respondentli, ktery bude upiesnén v otdzce ¢. 18. Hrstka respondentd,
konkrétné pouhych 2,7 % vSech dotazanych by absolvovala pobyt tematicky, jako je
silvestrovsky €1 vanocni pobyt. Zde mize byt diivod nizkého procenta to, Ze respondenti
radé€ji travi tyto svatky jinym zplsobem, nebo obecny fakt, Ze tyto pobyty byvaji ve
vetsing laznich pro nekteré trochu drazsi zalezitosti. Z odpovédi vyplyva, Ze nejvice je

vhodné zaméfit nejvetsi pozornost na nabidku wellness procedur a rekreacnich pobyta.
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Otazka ¢. 4: Na jak dlouhy pobyt nejcastéji jezdite nebo byste jeli?

Na jak dlouhy pobyt nejéastéji jezdite nebo byste jeli?

] -3dny
w4 -7 dni
m15-21 dni
Na déle jak 21 dni

Graf 4 Na jak dlouhy pobyt nejcastéji jezdite nebo byste jeli?
Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka mé¢la za cil se od respondenti dozvédét, na jak dlouhy pobyt nejradéji do 14zni
jezdi, ¢i by byli ochotni jet. Vice jak polovina dotdzanych, konkrétné 52,7 % odpovéedélo,
ze absolvuje, €i by absolvovalo pobyt na 4 az 7 dni. Déle 39,1 % respondentli navstévuje,
nebo by navstivilo 1dzn€ pouze na 1 az 3 dny. Nejméné respondentti, dohromady pouhych
8,1 %, by jelo na pobyt delsi jak 15, klidné 1 21 dni. Divody, pro¢ respondenti preferuji spise
kratsi délku pobytu, mohou byt jednak absence ¢asu, ktery maji k dispozici na absolvovani
pobytu, osobni rozpocet, ktery maji na navstévu k dispozici, nebo to, Ze tyto pobyty vétSinou
byvaji pobyty ozdravné pod l¢katskym dohledem, které sami respondenti v piedeslé otazce
neuptednostiiovali za lakavé pobyty. Z odpovédi vyplyva, ze pro lazné je vhodné vénovat

pozornost zejména na pestrost nabidky kratSich pobytt.
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Otazka ¢. 5: Co je pro Vas rozhodujicim faktorem pri vybéru lazni? (1 — nejvice

rozhoduje; 5 — nejméné rozhoduje)

Co je pro Vas rozhodujicim faktorem pri vybéru lazni?

70
60
50
40
30
20
10
0
Cena Lokalita Kvalita Aktivity a Reputace ~ Doporuceni
lazni sluzeb pamatky v lazni
okoli

m]l m2 m3 m4 m5

Graf 5 Co je pro Vas rozhodujicim faktorem pii vybéru lazni?
Zdroj: vlastni zpracovani
Na prvni pohled je z grafu vidét, Ze nejvice pii vybéru lazni je pro respondenty rozhodujici
kvalita sluzeb. Z grafu je déle vidéet, ze nejvice odpovedi padlo na ohodnoceni 1 az 3, ¢ili
respondenty pii vyb&ru lazni vSechny parametry pomérné ovliviiuji. Pro piesnéjsi
vyhodnoceni, jakou hodnotu jednotlivym parametriim respondenti udélili, v tabulce (Tab. 6)

jsou zprimérnovany odpovédi u jednotlivych parametri na urcitou primérnou hodnotu.

Tabulka 6 Primérné hodnoty jednotlivych parametri rozhodujicich pti vybéru lazni

Pramérna
hodnota®

2,06 2,31 1,57 2,35 2,25 2,37

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky lze vy¢ist, ze nejvice rozhodujicim faktorem je kvalita sluzeb. Déle je dilezita
cena, reputace lazni, lokalita lazni, aktivity nebo pamatky nachdzejici se v blizkosti lazni a
poslednim parametrem nejméné rozhodujicim je doporuceni, napi. od znamého, ¢i recenze.

Vysledkem tohoto ohodnocenti je pro l4zné€ potieba dbat predev§im na kvalitu svych sluzeb.

6 primérnd hodnota u kazdého parametru - soudet viech udélenych ohodnoceni podéleno poétem respondentd
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Otazka ¢. 6: Jaka cena za lazeiisky pobyt pro jednu osobu je pro Vas prijatelna?

Jaka cena za lazensky pobyt pro jednu osobu je pro Vas
prijatelna?

B Méné nez 2 000 K¢
= Do 4 000 K¢
Do 6 000 K¢

= Cena pro mé neni rozhodujici

Graf 6 Jaka cena za lazensky pobyt pro jednu osobu je pro Vas piijatelna?
Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli optani, jakd cenova ¢astka se jim zda za pobyt v ldznich pro jednu osobu
na jednu noc optimalni. Vice jak polovina respondentt, konkrétné€ 53,6 %, bere pfijatelnou
cenu pod 2 000 K¢. Dale 34,5 % respondentil je ochotno dat do 4 000 K¢&. Do 6 000 K¢ by
bylo ochotno 6,4 % dotdzanych a pro nejmensi pocet respondenttl, piesné 5,5 %, neni cena
rozhodujici. Z odpovédi vyplyva, ze by se ldzné mély zaméfit predevsim na pestrost nabidky
sluzeb pohybujici se kolem 2 000 K&, je vSak dulezité i tyto sluzby zajiStovat s vysokou

kvalitou, na kterou jsou respondenti, vidno z minulé otazky, nejcitlivéjsi pii vybeéru 1azni.

Otazka ¢. 7: Do jaké vzdalenosti jste ochotni cestovat z mista bydli§té za ucelem

navstévy lazni?

Do jaké vzdalenosti jste ochotni cestovat z mista
bydlisté za ucelem navStévy lazni?

Do 50 km
= Do 100 km
® Do 200 km

m Vzdalenost nerozhoduje

Graf 7 Do jaké vzdalenosti jste ochotni cestovat z mista bydlist€ za i¢elem navstévy 1azni?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti byli dotazani, do jaké vzdalenosti jsou ochotni vycestovat za ucelem pobytu
v laznich. Vice jak polovina respondentt, piesné 58,2 % uvedlo, ze pro n¢ vzdalenost neni
rozhodujici. Respondenti nemaji, ¢i by neméli problém vycestovat za tcelem odpocinku
1 do zahrani¢i. Zbylych 41,8 % respondenti by vycestovala maximalné¢ do 50, 100 az
200 km od mista jejich bydlisté. Tato informace bude dale blize zhodnocena v nasledujici
otazce €. 8, se kterou ma spojitost. Vysledkem této otazky je vSak skutecnost, Ze pro vétsSinu
dotazanych nehraje roli vzdalenost 1azni, ale naopak napftiklad jiz zminéna kvalita sluzeb,
coZ znamena, ze respondenti by dali pfednost i zahrani¢nim laznim, pokud by byla kvalita
lep$i nez u nas. To pro lazné znamend nezapominat analyzovat i zahrani¢ni konkurenci, jak
jiz bylo zminéno, neni efektivni sledovat pouze konkurenci v blizkosti spole¢nosti. Potfeba
je se od ni odliSovat, snazit se zviditelnit jméno lazni na mezinarodni Grovni, snazit se vtésnat

do pam¢ti i zahrani¢nich zakaznikd.
+»» Sekce 2 — Porovnani lazni Luhacovice, a. s. s ostatnimi laznémi, 9 otazek

Otazka ¢. 8: Navstivili jste nékdy lazné Luhacovice?

Navstivili jste nékdy lazné Luhacovice?

Ano, jezdim do nich Casto

63,6%

Ano, n¢kdy jsem je uz
navstivil/a

® Ne, nemam o navstévu ani
zajem

Ne, ale rada bych je navstivil/a

Graf 8 Navstivili jste nékdy 1azné Luhacovice?
Zdroj: vlastni zpracovani
Cilem poloZeni této otazky bylo zjistit poCet zdkaznikl ¢i potenciondlnich navstévnikd jiz
vybranych lazni Luhacovice. Pouze 22,7 % je stalych zdkazniki lazni Luhacovice, z toho
20 % jiz n¢kdy lazn€ LuhaCovice navstivilo a 2,7 % tyto 1azné navstévuje Casto. Vice jak
polovina, konkrétné 63,6 %, zatim ldzn€ nenavstivili, pozitivni vSak je, Ze by radi 1azné
nékdy v budoucnosti navstivit chtéli, jedna se tak o potenciondlni zakazniky pro l14zné
Luhacovice. Zbylych 13,6 % respondent nema o navstévu zdjem vibec. Divodem zde vSak

nemusi hned byt neatraktivnost 1dzni, naopak podstatnym diivodem mize byt informace,
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ktera byla zodpovézena v otdzce €. 7, kdy skoro polovina respondentti uvedla, ze by byli
ochotni vycestovat za ucelem navstévy lazni pouze do 200 km od svého bydliste.
Geografické rozlozeni respondentii bude zhodnoceno v otazce ¢. 19, kterym tak bude
objasnén divod nezdjmu o navstévu lazni. Z odpovédi lze tedy vyvodit, ze velky pocet
respondenti ma o laznich Luhacovice povédomi. Pro lazné¢ je dulezité se o své stalé

zakazniky predevs§im kvalitné starat a potencionalni klienty se snazit zaujmout.

Otazka ¢. 9: Pokud byste méli mozZnost navStivit pouze jedny z nasledujicich lazni,

které by to byly?

Pokud byste méli moZnost navstivit pouze jedny z
nasledujicich lazni, které by to byly?

Lazné€ Luhacovice
m Lazné Klimkovice

Lazné Jesenik

Lazné Lednice

B Ostatni lazné

Graf 9 Pokud byste méli moznost navstivit pouze jedny z nasledujicich lazni, které by to byly?
Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka se uz konkrétné zameéfila na preferenci ldzni. Respondenti zde méli na vybér ze
Ctyt lazni, konkrétné 1azn¢ Luhacovice, které jsou pfedmétem této prace, dale tii vybrané
konkurenty a to 14zn€é Klimkovice, Jesenik a Lednice. Respondenti zde dale mohli oteviené
uvést jiné 1azn€ dle svého uvazeni. Pozitivné nejvice respondentl si vybralo, kdyby méli
moznost navstivit jen jedny lazné, 14zné¢ Luhacovice, a to presné 30,9 % vSech dotdazanych.
Lazné Jeseniky by navstivilo 23,6 % respondentli, 1azné¢ Lednice 16,4 % a nejméné
oblibenou destinaci z vybranych konkurentt jsou lazné Klimkovice, které by si vybralo jen
3,6 % respondentll. Ostatni respondenti uvadéli jiné lazné, které by radi chtéli navstivit. Ze
zbylych 25,5 %, coz ptedstavuji odpovédi dle respondentli, padlo nejvétsi procento a to
presné 4,5 % na Karlovy Vary. Spousta respondentii uvedlo, ze nemaji moc piehled o 1dznich
a nevi, jaké lazn¢ by radi navstivili. Déle se objevily naptiklad FrantiSkovy lazné, Janské
lazné, Lazné Podebrady, Marianské Lazné, Konstantinovy 1azné ¢i Bélohrad. Respondenti
slovenské ndrodnosti uvadeli lazné¢ nachézejici se na Slovensku, jini uvadéli i lazné

v zahrani¢i, pfevazné¢ v Némecku a Madarsku. Z odpovédi Ize tedy vyvodit, ze nejvice
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oblibenymi mezi respondenty jsou lazné¢ Luhacovice. Podle vysledkl predstavuje nejvetsi

konkurenéni hrozbu ldznim Luhacovice z vybranych konkurentti 1azné Jesenik.

v

Otazka ¢. 10: Jak byste oduvodnili predchozi otazku? Jaky je diivod, pro¢ jste si

vybrali zrovna tyto lazné?

Tato oteviena otdzka navazovala na otazku €. 9, kde autorka prace poprosila respondenty o

zdtivodnéni svého vybéru lazni.

Nejvice respondentt, ktefi si za svoji moznost vybrali lazné Luhacovice, zdivodnili sviyj
vybér predevsim tim, ze Luhacovice, at’ uz celkové mésto nebo lazn¢, disponuji krasnym
okolim. Vyzdvihli pfedevS§im kolonddu a celkovy aredl lazeniského mista. Spousté
respondentim tyto 1azn€ byly pozitivné doporuceny, coz ptimélo respondenty tento pobyt
absolvovat nebo chtit absolvovat. N&kteti jako ditvod uvedli, Ze jiz jednou 14zné navstivili a
diky jejich spokojenosti maji v planu tuto navstévu opétovné realizovat. DalSim
jednoduchym diivodem byla lakavost tuto destinaci navstivit a také diky svému atraktivnimu
jménu, které lazné v Ceské republice maji. Nejvice pozitivni odtivodnéni bylo, Ze nékteii
respondenti vybrali tyto ldzné, protoze zadné jiné neznaji, coZ je pozitivni pro lazné
Luhacovice, protoze i pifes neznalost respondentli v oblasti lazefistvi, dokazaly lazné
Luhacovice vryt svoje jméno témto respondentim do paméti. U jinych lazni takovato

odpovéd nepadla.

Nejméné respondentti uvedlo za svoji moznost lazné¢ Klimkovice a diivodem vybéru bylo
predevsim jen to, Ze uz je jednou navstivili. Dale zde padli dvé protichlidné odpovédi. Jeden
respondent uvedl, ze ldzn¢ Klimkovice vypadaji, jako by se stile v tomto tisicileti
nerozkoukali, nevidi zddny pokrok, jiny naopak oznacuje tyto 14zn€ za svoje oblibené a

kvalitni.

Lazné Jesenik ze vSech vybranych 1azni maji velikou konkuren¢ni vyhodu, a tim je horska
oblast. Nejvice respondentl prave jako diivod svého vybéru vybrali horské okoli v blizkosti
lazni. Moznost uZit si horské aktivity na jedndch z nejkrasnéjsich hor v Ceské republice a
spojit wellness zazitek s krasnym ¢istym horskym ovzdus§im. Tato odpovéd’ padla u vSech
téchto respondentii. Dopliiujici divody uvadéli, stejné¢ jako u Luhacovic, pozitivni

doporuceni od zndmych, oblibena destinace ¢i spokojenost s kvalitou sluzeb.

Lazné¢ Lednice byly respondenty vybirany predevs§im pro atraktivnost okoli. Respondentim
se libi pamatky v této destinaci, pfedev§im zamek Lednice. DalSimi divody byla lakavost

tuto destinaci pravé diky pamatkdm navstivit a dobré ohodnoceni od zndmych.
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Ostatni lazné respondenti vybirali pfedevsim kvtli oblibenosti. Karlovy Vary byly vybirany
predevs§im pro své jméno, které tyto 1azné u nés maji, ostatni ceské lazné prevazné diky
doporuceni od zndmych. Zahrani¢ni lazné¢ respondenti vybirali na ukor své osobni

zkuSenosti a oblibenosti.
Z téchto divodil se da jednoznacné uvést, ze podstatny divod, pro¢ lidé vybiraji praveé tu
lokalitu lazni, kterou si vybiraji, je atraktivnost jejich okoli.

Otazka ¢. 11: Pokud jste navstivili 1azné Luhacovice, jak byste ohodnotili jejich

nasledujici parametry? (1 — nejlepsi; S nejhorsi)

Pokud jste navstivili lazné€ Luhacdovice, jak byste
ohodnotili jejich nasledujicici parametry?
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Graf 10 Pokud jste navstivili lazné Luhacovice, jak byste ohodnotili jejich nésledujici
parametry?
Zdroj: vlastni zpracovani
V této a v nasledujicich tfech otdzkach byli respondenti pozadani o zhodnoceni jednotlivych
parametril u vybranych lazni, pro potfebu zjisténi toho, jak jsou jednotlivé lazné vidény
z pohledu zékaznika. Tuto otazku zodpovédélo 27 respondentil. Z grafu 1ze na prvni pohled
vidét, Ze nejlepsi hodnoceni ziskalo okoli 14zni a u vétSiny parametrt respondenti hodnotili
maximalné¢ do hodnoty 3. Na stejném principu stejné jako u otdzky €. 5, pro piesnéjsi
vyhodnoceni, v tabulce (Tab. 7) jsou zprimérnovany odpovedi u jednotlivych parametrii na

urcitou primérnou hodnotu.
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Tabulka 7 Primérné hodnoty jednotlivych parametrii hodnotici Lazné Luhacovice

Priamérna

2,04 1,96 1,74

Prumérna
hodnota ) , ) 2,26 2 2,67

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze vidét z tabulky a stejné tak z grafu, respondenti nejlépe zhodnotili okoli lazni ve
kterém se nachdzi. Do primérné hodnoty 2 ohodnotili chovani personalu, mnozstvi
sportovnich aktivit, které 1lazn¢ a jejich okoli nabizi a kvalitu procedur. VSechny dalsi
parametry byly zhodnoceny pod hodnotu 3. Relativné stejnou zndmku dostalo mnoZstvi
kulturnich pamatek v okoli, mnozstvi sluzeb, které lazn€ nabizi a cenova uroven. Dalsi
v potadi s vysi hodnoceni bylo parkovani, nasledovano kvalitou stravovani a lékaiskych

sluzeb. Nejhtife ze vSech parametrii byla ohodnocena propagace lazni.

v

Otazka ¢. 12: Pokud jste navStivili lazné Klimkovice, jak byste ohodnotili jejich

nasledujici parametry?

Pokud jste navstivili lazné Klimkovice, jak byste
ohodnotili jejich nasledujici parametry?

6
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3
2
1 i
0
Cena Kvalita sluzeb Okoli 14zni MnozZstvi Chovani
nabizenych personalu
sluzeb

m]l m2 m3 m4 m5

Graf 11 Pokud jste navstivili lazn€ Klimkovice, jak byste ohodnotili jejich nasledujici
parametry?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Jelikoz je tato prace primarn¢ zaméfena na zhodnoceni lazni Luhacovice, tyto, ani
nasledujici 1azn€ Jeseniky a Lednice, nebudou uz tolik podrobné respondenty zhodnoceny.
Tuto otdzku zodpovédelo 14 respondentil. V tabulce (Tab. 8) jsou zpriimériiovany odpovédi

u jednotlivych parametrii na urcitou priimérnou hodnotu.

Tabulka 8 Primérné hodnoty jednotlivych parametri hodnotici Lazné Klimkovice

Primérna
hodnota 2,21 1,71 2,36 2 1,93

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak Ize vidét v tabulce, respondenti nejlépe zhodnotili kvalitu sluzeb, kterou ldzn¢ nabizeji
svym zakaznikim. Jako druhym nejlépe zhodnocenym parametrem bylo chovani personalu,
dale na tfetim mist¢ bylo mnoZstvi nabizenych sluzeb a na Ctvrtém cena. Nejhiie

zhodnocené bylo okoli, ve kterém se nachéazeji lazn¢ Klimkovice.

Otazka ¢. 13: Pokud jste navstivili 1dzné Jesenik, jak byste ohodnotili jejich nasledujici

parametry?

Pokud jste navstivili lazné Jesenik, jak byste ohodnotili
nasledujici parametry?
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Graf 12 Pokud jste navstivili [azn€ Jesenik, jak byste ohodnotili nasledujici parametry?
Zdroj: vlastni zpracovani

Tuto otazku zodpovédeélo 15 respondenti. Hned na prvni pohled Ize z grafu vy¢ist dva jasné
vysledky. Nejlepsi zhodnoceni dostalo okoli lazni a respondenti u vSech, az na jednu
vyjimku, hodnotili maximéln¢ do vyse hodnoty 3. V tabulce (Tab. 9) jsou pro ptehledné;si

zhodnoceni zprimérnény jednotlivé parametry na urcitou primérnou hodnotu.
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Tabulka 9 Primérné hodnoty jednotlivych parametri hodnotici Lazné Jesenik

1,87 1,80 1,53 2,13 1,93

Primérna
hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, stejné jak jiz bylo uvedeno v grafu, ze nejlepsi ohodnoceni mé okoli
lazni, coZ uz dokazovala otdzka €. 10, kde respondenti pti zdiivodnéni vybéru lazni Jesenik
vybirali jako diivod pfedevsim horskou oblast, ve které se 1azn€ nachazeji. Na druhém misté
pak nejlépe zhodnotili kvalitu sluzeb, které poskytuji, na tfetim cenu, kterou nabizeji a na

¢tvrtém chovani personalu. Nejhorsi ohodnoceni dostalo mnozstvi nabizenych sluzeb.

Otazka ¢. 14: Pokud jste navstivili 1azné Lednice, jak byste ohodnotili jejich nasledujici

parametry?

Pokud jste navstivili 14zné Lednice, jak byste ohodnotili
jejich nasledujicici parametry?
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Graf 13 Pokud jste navstivili 1azn¢ Lednice, jak byste ohodnotili jejich nasledujici parametry?
Zdroj: vlastni zpracovani

Tuto otazku zodpovédélo 9 respondentti. Z grafu je na prvni pohled vidét, ze horsi hodnotu
jak 3 respondenti u zddného parametru nezadavali. Stejn¢ jako u ptedeslych lazni, pro
pifesnéjsi zobrazeni ohodnoceni v tabulce (Tab. 10) jsou zprimérnény jednotlivé parametry

na ur¢itou primérnou hodnotu.
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Tabulka 10 Primérné hodnoty jednotlivych parametri hodnotici Lazn€ Lednice

Cena Kvalita Okoli MnozZstvi Chovani
sluZeb lazni nabizenych sluZeb personalu
Primérna
hodnota 2 2,11 1,89 2 2,22

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky lze vy¢ist, Ze nejlepsi ohodnoceni dostalo okoli 14zni, které sami respondenti uz u
otazky €. 10, kdy meéli zdtvodnit vybér lazni Lednice, zdivodnovali vybér pro vyskyt
krasnych okolnich paméatek. Druhé nejlepsi ohodnoceni dostala kvalita sluzeb a déale na
stejné urovni ohodnotili cenu a mnozstvi nabizenych sluzeb. Nejhife u téchto lazni

respondenti ohodnotili chovani personalu.

Otazka ¢. 15: Co z nasledujicich moZnosti byste uvitali, kdyby lazné Luhacovice

nabizely?

Co z nasledujicich moZznosti byste uvitali, kdyby lazné
Luhacovice nabizely?

Zajimavéjsi slevy 4

Vyhra voucherti na pobyt v soutézi )

Tematické vecery ’

Zajimavéjsi kulturni akce '
Jine
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Graf 14 Co z nasledujicich moznosti byste uvitali, kdyby 1azn¢ Luhacovice nabizely?
Zdroj: vlastni zpracovani

Jednalo se o polouzavienou otdzku, kdy respondenti méli moznost uvést vice odpovédi a
oteviené doplnit sviij vlastni nazor. Respondenti byli dotdzani, jaka aktivita by se jim
zamlouvala, kdyby lazn¢ Luhacovice nabizely. Z grafu lze jednoznacné vycist, Ze nejvice
odpovédi padlo na zajimavéjsi slevy. V dotazniku byla konkrétnéji uvedena sleva ,,pfi
pobytu dvou pari sleva 25 %*. Dale, co by respondenty nejvice zaujalo, by byly tematické
vecery, jako naptiklad kviz, ochutnavka exotickych jidel, ¢i spolecenské hry. Na stejné
urovni byly vyhry vouchert na pobyt v soutézi uspofadanou laznémi a nekteti respondenti
by byli radi, kdyby 14zné€ nabizely zajimav¢jsi kulturni akce. Dva respondenti uvedli i1 svij
vlastni nadzor v podob& piani nabizet exkurze po pamatkdch a mistech v okoli, druhy

uptfednostioval misto tematického vecera, rovnou cely tematicky vikend.
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Otazka ¢. 16: Doporucili byste pobyt v Luhacovicich svym znamym?

Doporucdili byste pobyt v Luhacovicich svym znamym?

m Urcité ano

= Spise ano

E Nevim
Spise ne

m Uréité ne

0,9%

Graf 15 Doporucili byste pobyt v Luhacovicich svym znamym?
Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz vétSina respondentti zatim zadné 1azné€ nenavstivila, ani 1azn¢ Luhacovice, nejvetsi
pocet respondent, ptesné 64,5 %, tudiz nevi, jestli by ldzné¢ svym zndmym doporucili nebo
nedoporucili. Dohromady 33,6 % by 14zn€ svym znamym doporucilo, konkrétné 11,8 % by
ur¢it¢ pobyt v laznich Luhacovice doporucilo, 21,8 % by doporucilo s vyhradami.
Dohromady pouze 1,8 % respondentii by tyto lazné svym blizkym nedoporucilo. Jedna se

jen o 2 respondenty, kteti negativné hodnoti tyto lazné.
% Sekce 3 — Identifikacni udaje, 5 otazek

Otazka ¢. 17: Jaké je VaSe pohlavi?

Jaké je VaSe pohlavi?

W Zena

® Muz

Graf 16 Jaké je Vase pohlavi?
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledkem zjisténi poméru muzl a Zen zapojenych do vyzkumu byl ocekavajici. VEtSina

dotazanych byly zeny, konkrétné¢ 87,3 %, zbylych 12,7 % tvofili muzi. V piepoctu se do
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vyzkumu zapojilo 96 zen a 14 muzl. Vysledek se dal ocekavat, protoze je obecné znamo, ze
lazeniskych zafizeni spiSe vyuzivaji Zeny. Vyhodné je stile se zamétfovat predevSim na
sluzby poskytované pro uspokojeni potieb Zen, ovS§em v dnesni dobé&, kdy starost o zevnéjSek
zaCina byt ve vEtsi mife 1 panskou zélezitosti, je dobré se zaméfit 1 na sluzby urcené pro

uspokojeni potieb muzl a ptilakat tak vétsi mnozstvi zdkazniki muzského pohlavi.

Otdzka & 18: Jaky je V4§ vék?

Jaky je Vas vék?

B Méné nez 25
25-35
36 -45

W46 - 55

® Vice nez 55

Graf 17 Jaky je Vas vek?

Zdroj: Vlastni zpracovani
BohuZel se vyzkumu tucastnili pouze respondenti ve véku do 45 let. Diivodem absence
respondentli vyssi vékové hranice mohl byt ten, Ze dotaznik byl zprosttedkovan pouze
elektronickou formou, coz néktefi starS$i respondenti nemusi tolik vyuzivat. Bohuzel
soucasnd situace, pii které byl vyzkum provadeén, znemoznila provést vyzkum i jinou
metodou. Nejvétsi skupinu respondentl tvofila tzv. studentska skupina, konkrétné 90 %
vSech dotazanych bylo ve véku do 25 let, 8,2 % dotazanych bylo do véku 35 let a zbylych
1,8 % tvotili respondenti do véku 45 let. Vysledky vyzkumu jsou tak pievazné zaméteny na
postoj mladych respondentd k 1aznim. Tento vysledek mohl odtivodnit odpovédi i v otazce
¢. 3, kdy byli respondenti dotazani na nejldkavéjsi pobyt, kdy nejmensi procento ziskaly
ozdravné pobyty, jelikoz pomeér respondentli tvoii prevazné mladi lidé, vétSinou bez
zdravotnich potizi. V pfipad¢ zastoupeni 1 vyssi vékové hranice by pak vysledky mohly byt

odlisné. Vysledek dokazuje, Ze i mlad4 generace z4jem o navstévu lazni ma.
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Otazka & 19: Z jaké ¢asti Ceské republiky pochazite?

Z jaké &asti Ceské republiky pochazite?

25,5%

Cechy
()

61,8% Morava

Slezsko

H Pochazim ze Slovenska

Graf 18 Z jaké &asti Ceské republiky pochazite?
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondenttl, vice jak polovina a to 61,8 % pochazi z Cech, déle se par jedinct ze
Slovenska, konkrétné 3,6 %, do vyzkumu zapojilo také. Bude zde navazano na otazky ¢. 7 a
8, kde byli respondenti dotdzani na vzdalenost, kterou by byli ochotni absolvovat k navstéve
lazni a zda navstivili jiz ldzné Luhacovice. Velka ¢ast respondentil odpovédéla, ze by byli
ochotni jet pouze do 200 km od mista bydlisté do 1azni, coz mize byt jeden z diivodd, proc¢
néktefi respondenti 1azné Luhaovice, 1 kdyby chtéli, nenavstivi. Dale 25,5 % bylo zastupct

z Moravy a zbylych 9,1 % tvofili obyvatelé Slezska.

Otazka €. 20: Jaké je VaSe socialni zarazeni?

Jaké je VaSe socialni zarazeni?
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Graf 19 Jaké je VaSe socialni zatazeni?
Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, zde mohli uvést vice odpoveédi. Nejvice respondentti, jak mohlo byt ziejmé uz

ze znazornéni vékového zastoupeni, tvori studenti, konkrétné 97 respondentii studuje,
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procentudlné se jednd o 88,2 % vsech respondentti. Nékteii z nich si dale pfi studium
ptivydélavaji, prioritni je vSak pro né studium, zbyli jsou pouze zaméstnani. Dale tfi
respondenti uvedli, Ze jsou samostatné¢ vydéle¢né Cinni, tii jsou nezaméstnani a dva na

matefské dovolené. Zastupce diichodcti zde pochopitelné nebyl zadny.

Otazka €. 21: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
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T4,5%
Graf 20 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zdroje: vlastni zpracovani

Jelikoz nejvice respondentii tvorila, tzv. studentskd skupina, nejvétsi pomér, a to 70,9 %
respondentll ma ukoncené stfedoskolské vzdélani s maturitou, dale 3,6 % vyssi odborné a
19,1 % ukoncené vysokosSkolské. Zbyli respondenti, dohromady pouze 6,3 % maji pouze

vzdélani zakladni, nebo stfedoSkolské bez maturity.

9.5 Vysledky marketingového vyzkumu

Vyzkumu se nejvice zacastnili respondenti, kteti uz minimalné jednou navstévu lazni
absolvovali, nebo absolvovat cht&ji. Mlada generace lidi tedy neztraci zajem o navstévy
lazeniskych zatizenich, které navstévuji, nebo by radi navstévovali prfedevSim s partnery.
Nejvice preferovany jsou spiSe kratsi pobyty (prodlouzené vikendy) a to zejména wellness
a rekreani pobyty. Nejvice rozhodujicimi faktory pii vybéru lazni jsou kvalita
poskytovanych sluzeb, cena, nebot’ vétSina respondentli nechce utracet veliké penize za
pobyty a spiSe vyuzivaji nabidek slevovych vouchert a dale atraktivnost okoli 1dzni. VétSiné
respondentim nezalezi, kde se 1azn¢ nachdzeji, klidné by i za Gcelem odpocinku jeli do

zahranici, vice jim zalezi na rozhodujicich faktorech, které byly zminény.

Nejvice respondentll zatim ldzn€ Luhacovice nenavstivilo, ale pozitivné by je radi

v budoucnosti navstivit chtéli. Ostatni 1azné¢ Luhacovice jiZ navstivili a pouze minimum
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respondentll nema o navstévu zajem. V dotazniku byli respondenti pozadani o zhodnoceni

jednotlivych vybranych lazni, v tabulce (Tab. 11) jsou vysledky primérnych hodnot shrnuty.

Tabulka 11 Souhrn zhodnocenych parametrt jednotlivych lazni’

Luhacovice 2,11 2 1,74 2,07 1,77
Klimkovice 221 1,71 2,36 2 1,93
Jesenik 1,87 1,80 1,53 2,13 1,93
Lednice ) 2,11 1,89 2 2,22

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle tabulky cenova troven byla nejlépe zhodnocena v laznich Jesenik, nejhlife naopak
v Klimkovicich. Kvalita sluzeb byla nejlépe zhodnocena v Klimkovicich, nejhtie
v Lednicich. Okoli lazni mé nejhez¢i Jesenik, naopak Klimkovicim atraktivnost okoli
zfeteln€ zaostava. Nejvice sluZeb nabizi na stejné urovni Klimkovice a Lednice, nejhtlie je
na tom Jesenik. Persondl se dle respondentii nejlépe chova v Luhacovicich a nejhtie

v Lednici.
Respondenty by pro absolvovani navstévy Luhacovic nejvice zaujala nabidka tematickych
vecerl a zajimavé slevy. VétSina respondentl, ktefi jiz 14zn€ Luhacovice navstivili, by svym

zndmym tato 14zné€ pozitivné doporucila.

7 Vysledky je potieba brat s mensim nadhledem, protoze jediné Klimkovice a Jesenik mély aZ o jednoho
respondenta stejny pocet hodnoceni, pfi stejném poctu u vSech laznich by mohly byt vysledky o desetiny
odlisné, coz by mohlo zménit posloupnost hodnoceni
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10 SOUHRN ZJISTENYCH VYSLEDKU PRAKTICKE CASTI

Z vnitini analyzy pomoci McKinseyova modelu vyplynulo, ze lazn¢ Luhacovice
predstavuji silnou spolecnost, predevsim diky dlouholeté praxi v oboru a pevnému
a profesionalnimu vedeni. Firma si zakladd predevSim na uspokojovani potieb svych
zakaznikd, poskytovani vysoké urovné kvality a reprezentativnosti svého personalu. O své
zaméstnance a zvySovani jejich profesniho vzdélani se firma stard obstojné. Lazné dale

aktivné vynakladaji velké investice do modernizaci a inovaci svych prostor a sluzeb.

Porterova analyza péti sil odhalila, Ze je dulezité zamétovat svoji pozornost piedev§im na
své zakazniky. Konkurence v odvétvi je pomérné vysoka, zdkaznici maji moznost vybéru
z fady lazeniskych zatizeni. Z diivodu nizké diferenciace produktu je podstatou snazit se
oslovit zdkaznika pfivetivéji nez konkurence. Na trhu se pohybuje spousta potiebnych
dodavateltl, zména tak nepredstavuje vetsi riziko. Vstup nové konkurence na trh je omezen
bariérami, pfedevsim potiebou disponibility mineralniho pramene a vysokého pocate¢niho
kapitalu. Porovnanim vybranych 14zni a konkurenti pomoci benchmarkingu se potvrdilo,
ze Lazn¢ Luhacovice jsou silnym konkurentem. Nejvetsi konkurenci predstavuji Lazné
Jesenik, zbylé lazné (Lednice, Klimkovice) predevsim kvili svym zna¢nym nedostatkim,

predstavuji nizsi hrozbu.

PESTLE analyzou se zjistilo, Ze z vnéjSiho prostfedi na spole¢nost plisobi politicka situace,
aktualné mimotadna opatfeni. Lazn€ ovlivituje vyvoj hrubého domaciho produktu, inflace,
zvySovani nezaméstnanosti. Demograficky vyvoj miize ovliviiovat preference zakaznik,
velky diraz je kladen na zdravy Zivotni styl. Kviili modernimu vyvoji dnesni doby je dilezité
udrzet krok stimto vyvojem. Lazné ovliviluje legislativa a jeji jakakoliv novelizace.

V dnesni dobé se dba na ochranu Zivotniho prostfedi, potieba je dodrzovat stanovené normy.

SWOT analyza ptedstavila silné stranky 14zni, kterymi jsou atraktivnost okoli, mezinarodni
ocenéni, vysoka troven kvality ¢i dlouholeta tradice v odvétvi. Slabymi strankami zde jsou
Spatna dostupnost ¢i omezené parkovani. PfileZitosti mohou byt napi. poskytnuté dotace,
rust zajmu o zdravy Zivotni styl, hrozbu predstavuje mozna finan¢ni krize v zemi, zne€isténi
mineralnich pramend, aktudlni hrozbu ptedstavuje vyvoj pandemie. BCG matice ukazala,

Ze nejvetsi trzni podil maji wellness sluzby.

Realizovanim marketingového vyzkumu se piedevSim zjistilo, ze mlada generace ma
zajem o lazenské sluzby. Nejvétsi roli pfi vybéru lazni hraje kvalita, cena a atraktivnost

okoli. Nejpreferovangjsi jsou kratsi pobyty, zejména wellness.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI KE ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI LAZNI LUHACOVICE, A. S.

Nastroje, které byly pouzity k zanalyzovani vybranych lazni ukazuji vyborné a silné
postaveni této spolecnosti na trhu. Toto postaveni by 1dzn€ nemély podcenovat a stale vyvijet
iniciativu ve zvySovani svého postaveni vylepSovanim. Vysledky analyz byly podkladem

k zrekonstruovani navrhti a doporuceni k zlepSeni jejich konkurenceschopnosti.

11.1 Propagace

Z vysledkti dotaznikového Setfeni, kdy respondenti méli za ukol ohodnotit jednotlivé
parametry v Laznich Luhacovice, a. s., nejhiife byla respondenty ohodnocena propagace.
Zakaznici vidi propagaci lazni za primérnou. Propagace by neméla byt formou napft.
letdkové kampané ani reklamniho spotu v televizi, jelikoZ nejsilngj$im komunikaénim
kandlem mezi firmou a zdkaznikem v dneSni dobé¢ jsou socidlni sité, doporuceni je zaméfit
distribuci reklamy touto formou. Vyhodou pro 1azné je, Ze jiz vyuzivaji profilu na socialnich
siti jako Facebook, Instagram ¢i YouTube, umisténi by tak neptedstavovalo vétsi naklady.
Dulezité je se zaméfit na vytvoreni moderniho, unikatniho reklamniho spotu, ktery zaujme
vetejnost. V dnesni moderni dobé& plné technickych moZnosti je moZné vytvofit reklamu na
vysoké urovni, doporucenim je zaméfit se na tyto moznosti a vytvorit tak moderni reklamni
spot. Dobfe provedend reklama stoji desetitisice, tento rozpocet by lazné urCité nemély

omezovat. Vyhodné je zapojit do vytvorfeni reklamy mlady, zkuSeny a kreativni kolektiv.

Co se tyce dale aktivity na socialnich sitich, které vyuZivaji 1azné, 1 autorka prace povazuje
aktivitu na téchto komunikac¢nich médii za nedostatecnou. JelikozZ jsou v dneSni dobé
socialni sité nejsilnéjSim prostfedkem komunikace se zdkaznikem, doporuceni spociva ve
zvySeni této aktivity, napiiklad zvefejiiovanim aktualnich novinek, slev ¢i planovanych

kulturnich akci v lazetiském prostiedi.

11.2 Zajimavé slevy, soutéZe, kulturni akce

V dotaznikovém Setfeni, kdy respondenti byli dotazéni, jaké moZnosti by nejvice uvitali,
kdyby Lazn¢ Luhacovice, a. s. nabizely, nejvice respondentii jednohlasn¢ uvedlo nabidku
zajimav¢jSich slev. Pro ¢eskou populaci je typické, Ze ji nejvice zaujmou riizné akce a slevy
a ¢im jsou tyto slevy vyssi, tim vyssi je 1 zajem. Velky pocet zakaznikl lazenskych zatizeni
pravé vyuziva pro zakoupeni lazeiiskych sluzeb zejména slevovych portali pro zakoupeni

slevovych vouchert lazeiiskych pobytt. Prikladem zajimavéjsi slevy by mohla byt napt.
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sleva pro pary, kdy pfi realizované navstéveé dvou pard, druhy par bude mit pobyt o 25 %
levnéjsi. Vysledkem nabidky téchto zajimavych slev by bylo pfildkani vétSiho poctu stalych,

ale 1 potencionalnich zakazniki.

Dalsim doporucenim jsou zajimavé soutéze. Respondenti i tuto moznost uvadéli za
zajimavou, kterou by byli radi, kdyby lazn¢ nabizely. Soutéze je nejvhodnéjsi realizovat ptes
socialni sité. Soutéz by stacila, kdyby byla ve form¢ polozeni otazky, napt. o lazenstvi
a vefejnost by odpovidala, jedna nebo vice spravnych odpovédi by bylo vylosovano
a odménou by byl pobyt v laznich. Vefejnost by mohla obdrzet novou znalost z oblasti
lazenstvi, vyhra pro nového zdkaznika by mohla pfedstavovat, Ze se mu pobyt zalibi a
v budoucnu ho zrealizuje i bez toho, aniz by ho vyhral a 1azn¢ by se tak vice zviditelnily.

Néklady by predstavovaly zajisténi zaméstnance, ktery by na tuto soutéz dohlizel.

Dalsi moznosti, kterd by pifiméla vefejnost k navstéve lazenskych zatfizeni by byly
zajimav¢jsi kulturni akce. Jelikoz se v dnesni dobé velky duraz klade na zdravy zivotni styl,
doporucenim je se zaméfit zejména na tuto oblast. Mohly by byt napf. realizované prednasky
ohledné& spravného udrzovéani zdravého zivotniho stylu. Néklady by zde piedstavovaly
zajisténi prednaSejiciho, vynosy by predstavovaly vstupné na tyto prednasky. Kvili
souCasnému pandemickému stavu a omezenému fungovani je vSak toto doporuceni spise

otazkou do budoucna.

11.3 Tematické vecery

Tematické pobyty jako silvestrovsky, ¢i vano¢ni nejsou dle dotaznikového Setieni vyrazné
mezi vetejnosti v oblib&, na druhou stranu vSak vétSina respondentli v dotazniku uvadéla, ze
by uvitali, kdyby Lazn€ Luhacovice, a. s. pofadaly tematické vecery. V dnesni dob¢ je ve
velké oblibé hrani spolecenskych her. Doporuceni piedstavuje nabizet klientim moZnosti
zapojeni se do zajimavych spolecenskych her, hodnotu pro klienta by tato nabidka
piedstavovala moZnost seznameni se s novymi lidmi a hodnotu pro lazné€ by tato nabidka
predstavovala vytvofeni dojmu ptatelského a rodinného prostiedi, zakaznici by méli pocit,
ze lazné se o své zékazniky opravdu starat chtéji. Naklady by zde ptredstavovaly zajiSténi

zamestnance, ktery by tyto akce organizoval.

Dalsi moznosti, ktera by ptildkala zdkazniky je nabidka kvizovych vecerti. Tato forma je
v dnesni dobé ve velké oblibé, napiiklad v hospodském zatfizeni, kdy se klienti od stolu
ucastni této spolecenské udalosti, odménou poté byvaji vyhry. Kviz by mohl byt pfevazné

z oblasti lazenstvi, protoZe nejen, Ze se klienti pobavi u této udalosti, diky tomuto si mohou
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z pobytu lazni odvést i nové znalosti. Stejné jako u spolecenskych her by kviz predstavoval
moznost seznameni zékaznika s novymi lidmi a lazné€ by si vytvofily dojem ptatelského
prostiedi. Néaklady by byly opét v podobé zajisténi pracovnika, ktery by tuto udalost
korigoval. Tato doporuceni mohou vést pfedevsim k vytvofeni pfidané hodnoty pro

zakaznika.

Jelikoz vétSina mladé populace holduje cestovani, rada poznava nova mista, zkousi nové
veci, jednou z moznosti jak piildkat potencionalni zakazniky, by mohlo byt ve formé
uspotradani zajimavych tematickych udalosti zaméiené na zajimavosti konkrétnich cizich
zemi, naptiklad usporadani ochutnavky exotickych jidel a degustace ndpoji z riznych
exotickych zemi. Néklady by u této moznosti byly vysoké, bylo by potieba zajistit dovoz
téchto potravin zcizich zemi, ovSem pifi moznosti organizovani tohoto napiiklad
prodlouzeného tematického vikendu jednou dvakrat do roka, by to nemuselo byt tak
nakladové zdrcujici, ldznim to zvysi viditelnost a oblibenost a ptilaka to nové zakazniky,

protoze mladé zékazniky by takovy pobyt mohl zajimat.

11.4 Nabidkové portfolio

Lazné nabizeji fadu lazenskych sluzeb, vetejnost ma na vybér z pestré nabidky. Pro nabidku
na webovych strankach by bylo doporu¢eno zaméfit se na vytvoreni kategorii, urcit nabidku
pfimo pro Zeny, pro muZe a pro pary, coZ takoveé bali¢ky Lazn€ Luhacovice, a. s. postradaji.
Zakaznici by tak nemuseli zdlouhavé vyhledavat, jaky pobyt by pro né byl nejvhodnéjsi,
nékteré zdlouhavé vyhleddvani mtize po chvili odradit pii vybéru. Nebot’ nejvice zakaznikl
navstévuje ldzné s partnery, doporuCenim je zameéfit se na vytvoreni nabidek urcené
vyhradné pro pary. Jelikoz v dneSni dobé panskéa spolecnost dba vice o svlij zevnégjsek,
dal§im doporu€enim je nabizet balicky pro muZze, ptikladem balicku miiZze byt pivni lazen
a intenzivngjs$i thajské masaze. Nabidka tak muze pfildkat vice panskych zékazniku.
V nabidce je postraddn pobyt pro maminky, doporuc¢enim je vytvotfeni nabidky uSité pro
nastavajici maminky s procedurami, které jsou vhodné pro t¢hotné. Naklady zde predstavuji
ob¢tovany ¢as pro pozménéni nabidkového portfolia. Z vlastniho pohledu autorky prace je
nabidkové portfolio sice obsahlé, ovSem z pohledu vybéru je to zdlouhavé vyhledavani, pii

vytvoieni téchto vyse uvedenych kategorii, by méli zékaznici snazsi vybér svého pobytu.
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11.5 Webové stranky

Reprezentativnost webovych stranek je v dnesni dob¢ velice dilezita. Jiz navstévou téchto
stranek si vetejnost udéla prvni dojem o spolecnosti a rozhodne, zdali nabidku sluzeb této
spolecnosti vyuZzije nebo se obrati na konkurenci, kterd reprezentuje lepSim dojmem.
Z pohledu autorky jsou webové stranky Lazni Luhacovice, a. s. primérné. Webové stranky
nejsou vytvoreny Spatn€, ovsem v dneSni moderni dob€ a s moznosti modernich technik pro
vytvareni webovych stranek, by mohly byt vice propracované. Stranky jsou jednoduché,
vSak zaroven barevné ptreplnéné. Doporuceni je ubrat na barevnosti, zaméfit se na jednu
barvu, ostatni pouzit jiz v podstatné niz§im meéftitku. Velika jednoduchost stranek,
by nemusela mladsi generaci oslovit. Cilem tohoto doporuceni vSak neni udélat ze stranek
bizarnost, jen mit pfehled o moZznostech modernich technik a efektli vyuZivanych pro

zpracovani webovych stranek a pokusit se stranky ozivit trochu jinym smérem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

ZAVER

V ramci teoretické Casti byla uvedena definice, vyvoj, nabidka a soucasna situace lazenstvi
v Ceské republice. Déle konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni strategic a
konkuren¢ni vyhoda, na tuto kapitolu dale navazovalo ptedstaveni marketingovych
strategickych analyz, které slouzi k vyhodnoceni konkuren¢niho postaveni firem na trhu.

Dalsi ¢ast byla vénovana podstaté marketingového vyzkumu. Tyto poznatky piedstavovaly

vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti.

V praktické Casti byly nejdiive predstaveny vybrané lazné, konkrétné Lazné Luhacovice,

a. s. jejich historie, cile, nabidka a dale jejich vybrani konkurenti.

Prakticka ¢ast se vénovala analyzam vnégj$iho, vnitfniho 1 odvétvového prostiedi, ve kterém
se vybrané 1azn¢ nachazeji. Vnitini prostfedi 1azni bylo zkoumano pomoci McKinseyova
modelu, pomoci néhoz se zjistilo, Ze 1azn€ predstavuji silnou spole¢nost s pevnymi zaklady
uvniti spole¢nosti. Mezoprostiedi bylo ptedstaveno pomoci Porterovy analyzy péti sil, ktera
vyty¢€ila dilezitost sledovani potteb zdkaznikid a potfebu mit dobrou strategii v jejich
oslovovani. V porovnani vybranych lazni s vybranymi konkurenty pomoci benchmarkingu
se potvrdilo, ze Lazn¢ Luhacovice, a. s. jsou silnym konkurentem. Vnéjsi prostiedi bylo dale

analyzovéano pomoci PESTLE analyzy, kterd zjistila silny vliv vnéjsich faktori na 1azné.

Pouzita SWOT analyza, ukédzala silné stranky, jako je atraktivnost okoli, uroven kvality, a
zaroven slabé stranky v omezené dostupnosti, ptilezitosti v podobé vétsiho zajmu o zdravy
zivotni styl a hrozbu, kterou aktudlné ptedstavuje vyvoj pandemie. Vyuziti BCG matice

potvrdilo, Ze nejvetsiho trzniho podilu dosahuji wellness sluzby.

Pro préci byl déle vyuZit primarni marketingovy vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfent,
ktery mél za ukol zjistit pohled vefejnosti na lazné. Vysledkem zjisténi bylo, Ze 1 mlada
generace ma o lazenské sluzby zajem, nejvetsi roli pii vybéru ladzni hraje kvalita, cena a

atraktivnost okoli a nejvice oblibené jsou kratkodobé pobyty zaméfené na wellness.

Tyto provedené analyzy a vyzkum byly dale podkladem pro navrhy a doporuceni ke zvySeni
konkurenceschopnosti vybranych lazni. Lazn¢ Luhacovice, a. s. maji vysoké postaveni na
trhu, mohou se pys$nit viidcovstvim ve svém okoli. Navrhy a doporuceni, jako potadani
ruznych tematickych vecert ¢1 zjednoduseni a zlepSeni webovych stranek, tak piedstavuji
predevSim zvySeni pfidané hodnoty pro zdkaznika, odliSeni se od konkurence, které by

mohly mit redlny potencial k pfilakéni novych klientt.
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Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Analyza konkurenceschopnosti ve vybranych laznich

Vézeni respondenti,

rada bych Vas timto pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku pro icely mé bakalaiské prace.
Dotaznik je zaméten na zjisténi konkurenceschopnosti vybranych 1dzni, na zhodnoceni jejich
sluzeb a celkovém zhodnoceni navstévnosti 1azni. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni
Vam zabere cca. 5 minut. Jelikoz aktudlni pandemickéd situace zamezila navstévam
lazeniskych zafizeni, poprosim Vas proto pii odpovédich zavzpominat na dobu pied
pandemii. Pfedem Vam dekuji za ochotu a ¢as straveny nad dotaznikem.

Alexandra Hubackova, studentka UTB

Sekce 1 — Obecné o laznich
1. Navstévujete nebo jste uvazovali o navstévé lazni?
[] Ano, 14zn¢ navstévuji pravidelné (nékolikrat do roka)
[] Ano, lazn¢ navstévuji, ale jen ob¢as (jednou za nékolik let)
[J Ano, o pobytu uvazuji, ale jesté jsem ho neabsolvoval/a
[J Ne, zatim jsem o pobytu v laznich neuvazoval/a
2. S kym nejcastéji jezdite, nebo byste radi jezdili do 1azni?
[] Sam/sama
[J S partnerem/partnerkou
[J S rodinou
[] S prateli
3. Jaky z nasledujicich pobyti je pro Vas nejlakavéjsi?
[ Ozdravny pobyt (1é¢ebné procedury)
[1 Rekreacni pobyt
[] Tematicky pobyt, napf. vano¢ni, silvestrovsky
[] Wellness
4. Na jak dlouhy pobyt nejc¢astéji jezdite nebo byste jeli?
[J1-3dny
[]4—7 dni
[J15-21 dni
[ ] Na déle jak 21 dni
5. Co je pro Vas rozhodujicim faktorem p¥i vybéru lazni? (1 — nejvice rozhoduje; 5 —
nejméné rozhoduje)

1 2 3 4 5

Cena [] [ (] ] ]

Lokalita 1azni L] L] L] [] []

Kvalita sluzeb L] L] L] [] []

Aktivity a pamatky ] ] ] = =
v okoli

Reputace lazni L] L L] [] []




Doporudéeni, napf. od
porucent, nap n O n O O
znamého, recenze

6. Jaka cena za lazensky pobyt pro jednu osobu na noc je pro Vas prijatelna? (cena
zahrnuje polopenzi a urcity pocet procedur)
[J Méné nez 2 000 K¢
[]1 Do 4 000 K¢
[ Do 6 000 K¢
[] Cena pro mé& neni rozhodujici
7. Do jaké vzdalenosti jste ochotni cestovat z mista bydliSté za icelem navstévy lazni?
[J Do 50 km
[J Do 100 km
[] Do 200 km
[1 Vzdalenost nerozhoduje, jezdim, nebo bych jel/a klidné i do 1azni v zahranici

Sekce 2 — Porovnani lazni Luhacovice, a. s. s ostatnimi laznémi
8. Navstivili jste nékdy Lazné Luhacovice?
[J Ano, jezdim do nich ¢asto
[] Ano, nékdy jsem je uz navstivil/a
[] Ne, nemam o navstévu ani zajem
[J Ne, ale rada bych je navstivil/a
9. Pokud byste méli mozZnost navstivit pouze jedny z nasledujicich lazni, které by to
byly? (Pokud radi nav§tévujete jiné lazné nez zde uvedené, prosim uved’te jejich nazev)
[J Lazné Luhacovice
[J Lazné Klimkovice
[] Lazné Jesenik
[] Lazné Lednice
Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.
10. Jak byste odiivodnili piedchozi otazku? Jaky je diivod, proc¢ jste si vybrali zrovna
tyto lazné€?  Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.
11. Pokud jste navstivili ldzné Luhacovice, jak byste ohodnotili jejich nasledujici
arametry? (oznamkujte prosim jako ve §kole: 1 — nejlepsi; 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5
Mnozstvi I}ablzenych ] =
sluzeb
Kvalita poskytovanych = ] ] = =
procedur
Kvalita levkarskych ] ] ] = =
sluzeb
Kvalita stravovani [] [ (] ] ]
Chovani personalu [] [ (] ] ]
Cenova troven
poskytovanych sluzeb - s - - -
Mnozstvi kvl‘ﬂ’turmho ] ] ] = =
vyuzitl




Mnozstvi sportovniho
vyuziti
Okoli 1azni

Parkovani

Celkovy dojem lazni

Ojg|g|g) o
O|g|g|d| o
Ojg|g|g) o
oyo|jg g} o
oyo|jg g} o

Propagace

12. Pokud jste navstivili lazné Klimkovice, jak byste ohodnotili jejich nasledujici
arametry? (oznamkujte prosim jako ve §kole: 1 — nejlepsi; 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5

Cena U 0 U 0 [

Kvalita sluzeb U 0 U O [
Okoli lazni L] L] U O [
Mnoistzliu;zl;izen}'wh ] ] ] ] ]
Chovani personalu L] L] [ (] []

13. Pokud jste navStivili ldzné Jesenik, jak byste ohodnotili jejich nasledujici
arametry? (oznamkujte prosim jako ve Skole: 1 — nejlepsi; 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5

Cena O] O] O] O] ]

Kvalita sluzeb L] L] L] L] L]

Okoli lazni L] L] L] L] L]

Mnozstvi riabizenych ] ] ] ] [
sluzeb

Chovani personalu L] L] L] L] L]

14. Pokud jste navstivili 14zné Lednice, jak byste ohodnotili jejich nasledujici
arametry? (oznamkujte prosim jako ve Skole: 1 — nejlepsi; 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5

Cena U 0 U 0 [

Kvalita sluzeb O [ U 0 [

Okoli lazni O [ U 0 [

Mnozstvi riabizen}'/ch ] ] ] ] ]
sluZeb

Chovani personalu (] (] [ (] ]




15. Co z nasledujicich mozZnosti byste uvitali, kdyby lazné Luhacdovice nabizely?
(Pokud Vas napada i néco jiného, co byste radi, kdyby lazné nabizely, prosim dopliite)
[ Zajimavé¢jsi slevy, napft. pii pobytu 2 pari sleva 25 %
[] Vyhra voucherti na pobyt v soutézi
[] Tematické vecery (kviz, ochutnavka exotickych jidel a napoju, spolecenské hry)
[] Zajimav¢jsi kulturni akce
[ Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.
16. Doporucili byste pobyt v Luhacovicich svym znaAmym?
[J Ur¢ité ano
[] SpiSe ano
[] Nevim
[] Spise ne
[] Ur¢ité ne

Sekce 3 — Identifika¢ni iidaje
17. Jaké je VaSe pohlavi?
[ Zena
] Muz
18. Jaky je Vas vék?
[J Méné nez 25

[125-35
[135-45
[145-55

[ Vice nez 55
19. Z jaké &asti Ceské republiky pochazite?
[ Cechy
[ ] Morava
[] Slezsko
[J Pochazim ze Slovenska
20. Jaké je VaSe socialni zarazeni? (miiZete vybrat vice odpovédi)
[] Student
[] Zamé&stnany
0 osve
[] Nezaméstnany
[] Dichodce
[] Na matefské dovolené
21. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
[ Zakladni
[] Stfedoskolské bez maturity
[ Stiedoskolské s maturitou
[] Vyssi odborné
[J Vysokoskolské



