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ABSTRAKT

Této bakalarska praca sa zaobera analyzou vyuzitia nastrojov online komunikacie v prostredi
Lazni Luhacovice, a.s., ktoré patria medzi popredné kiipel'né destinacie v Ceskej republike.
Ciel'om prace je zhodnotit’ aktudlny stav digitalnej komunikacie kiipel'ov, identifikovat’ silné
aslabé stranky jednotlivych komunika¢nych kanalov anavrhnit odporti¢ania na
zefektivnenie online marketingovej stratégie. Teoreticka ¢ast’ poskytuje zakladné poznatky
o cestovnom ruchu, kupelnictve, digitalizacii a néstrojoch online komunikacie. Prakticka
Cast’ obsahuje predstavenie Lazni Luhacovice, a.s., analyzu ich sucasnej komunikacie
v online priestore a vysledky dotaznikového Setrenia medzi klientmi kupelov. Na zaklade
ziskanych dat su v zavere prace navrhnuté konkrétne rieSenia, ktoré by mohli prispiet
k efektivnejSiemu osloveniu novych zdkaznikov a zvyseniu konkurencieschopnosti kupelov

v digitdlnom prostredi.

Klucové slova: cestovny ruch, kupelnictvo, online komunikécia, marketingové nastroje,

Lazn€ Luhacovice, a.s.

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the analysis of the use of online communication tools in
the environment of Luhacovice Spa, one of the leading spa destinations in the Czech
Republic. The aim of the thesis is to evaluate the current state of the spa’s digital
communication, identify the strengths and weaknesses of individual communications to
improve the effectiveness of its online marketing strategy. The theoretical part provides
fundamental insights into tourism, spa industry, digitalization, and online communication
tools. The practical part introduces Luhacovice Spa, analyses its current communication in
the online space, and presents the results of a questionnaire survey conducted among spa
clients. Based on the collected data, specific solutions are proposed in the final part of the
thesis, which could contribute to more effective targeting of new customers and increasing

the competitiveness of the spa in the digital environment.

Keywords: tourism, spa industry, online communication, marketing tools, Luhacovice Spa
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UVOD

Rychly rozvoj digitalnych technoldégii a s nim spojenda zmena v spravani zékaznikov
vyznamne ovplyvnila aj sektor cestovného ruchu a ktipelnictva. Moderny klient je Coraz
naroc¢nejsi, informovanejsi a o¢akava nielen kvalitné sluzby, ale aj dostupnost’ informacii
a komunikécie v online prostredi. V stcasnosti uz preto nestaci poskytovat’ len tradi¢né
sluzby na vysokej urovni. Rovnako ddlezitou sucastou podnikania sa stdva schopnost’
efektivne oslovit a wudrziavat kontakt s potencidlnymi aj existujicimi klientmi
prostrednictvom modernych komunika¢nych kandlov. Online komunikacia sa tak stava
nevyhnutnou sucastou marketingovych stratégii kazdej organizécie, ktord chce zostat
konkurencieschopnd, zvySovat’ povedomie o znacke a budovat’ dlhodobé vzt'ahy so svojimi

zakaznikmi.

Lazné Luhalovice, a.s., patria medzi najvyznamnejsie kipelné zariadenia v Ceskej
republike. Vdaka svojej bohatej historii, jedine¢nym prirodnym zdrojom, architektonickému
dedicstvu a stabilnej pozicii na trhu predstavuji vyznamny subjekt v oblasti liecebného
ktpelnictva. Spoloc¢nost’ si dlhodobo udrziava vysoku kvalitu poskytovanych sluzieb
a dobré meno medzi klientmi. S rasticim vyznamom digitalnych technologii vSak aj tento
tradi¢ny podnik ¢eli novym vyzvam, predovSetkym potrebe prisposobovat’ sa a neustale
inovovat’ svoje nastroje online komunikécie tak, aby dokazal flexibilne reagovat’ na meniace

sa spravanie a oCakéavanie modernej klientely.

Této bakalarska préca si kladie za ciel’ analyzovat’ sucasny stav online komunikacie
spolo¢nosti Lazné¢ Luhacovice, a.s. aposkytnut’ ndvrhy na jej optimalizaciu. Praca
kombinuje teoreticky ramec z oblasti ako je cestovny ruch, kupelny priemysel a online
marketingu s praktickymi poznatkami. Teoretickd cast’ sa zameriava na vymedzenie
kl'icovych pojmov a predstavenie stcasnych trendov v oblasti online komunikacie
a marketingu v kuapelnictve. Praktickd Cast’ nasledne analyzuje aktudlne vyuzivané online
komunikacné nastroje spolocnosti, pricom vychadza aj zvysledkov dotaznikového
prieskumu realizovaného medzi klientmi Lazni Luhacovice, a.s.. Vystupom su konkrétne
odporucania zamerané na zlepSenie digitalnej prezentécie a posilnenie vzt'ahu so zakaznikmi

v online prostredi.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je analyzovat sucasny stav online komunikacie
Lazni Luhacovice, a.s. a navrhnut jej zlepSenie pomocou modernych online komunikacnych
nastrojov. Za ucelom naplnenia tohto hlavného ciel’a boli stanovené nasledujtice Ciastkové

ciele:

identifikovat’ teoretické vychodiskd v oblastiach cestovného ruchu,

o

kapelnictva a digitdlnej komunikacie s cielom vytvorit’ ramec pre formuléaciu
Y

hypotéz a analyzu praxe,

o analyzovat’ sucasné formy online komunikécie vyuzivané spolocnost’ou Lazné

Luhacovice, a.s.,

o realizovat’ dotaznikové Setrenie zamerané na spétnti viazbu klientov k tirovni

digitalnej komunikacie,

o navrhnit konkrétne odporicania pre zlepSenie online komunikacie

a marketingovej stratégie kupel'ov na zaklade ziskanych dat.

V ramci praktickej Casti prace bola ako prvy krok realizovana analyza sucasného stavu
vyuzivania nastrojov online komunikécie v spolocnosti, ktord sluzila ako vychodisko
pre identifikaciu silnych a slabych stranok ich aktualnej digitalnej stratégie. Nasledne bolo
uskutocnené dotaznikové Setrenie, ktoré predstavovalo kl'aicovii metddu zberu primarnych

dat.

Dotaznik bol vytvoreny na platforme Survio PRO Business, ktora vyuZziva samotna
spolo¢nost’ Lazné Luhacovice, a.s., a jeho obsah bol konzultovany s vediicim marketingu
a obchodu a vedenim spoloénosti. Struktira dotaznika bola zamerana na zistenie vnimania
online komunikdacie zo strany klientov, ich preferencii a postojov k modernym nastrojom.
Zber dat prebiehal poc€as 31 dni. Dotaznik bol distribuovany prostrednictvom hromadného
e-mailu, ktory odosielalo vedenie marketingu a obchodu spolo¢nosti Lazné Luhacovice,
a.s.. E-mail bol zaslany ndhodne vybranym 1000 klientom zo zdkaznickej databdzy,
ktori v minulosti poskytli stihlas so zasielanim marketingovej komunikécie. Distribucia
dotaznika bola realizovana v stlade s platnou legislativou o ochrane osobnych udajov
(GDPR). Respondenti boli zaroven v uvode dotaznika informovani o ucele vyskumu,

anonymite odpovedi a sposobe spracovania ziskanych udajov.
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Na zéklade predpokladanych suvislosti boli pred realizaciou Setrenia formulované tri
vyskumné hypotézy. Ich Statistické vyhodnotenie bolo vykonané v prostredi RStudio
s vyuzitim Wilcoxonovho parového testu a jednovyberového Proporcného testu. Vysledky
analyz poskytli cenné poznatky o efektivite stcasnej online komunikacie a posluzili
ako zéklad na vypracovanie odporucani zameranych na zvysSenie konkurencieschopnosti

a zlepSenie digitalnej prezentacie Lazni Luhacovice, a.s. v online priestore.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNY RUCH

Cestovny ruch je jednou z najstarSich a najprirodzenejsich aktivit 'udstva. Cudia cestovali
uz od nepamati. Ved prave vd’aka cestovaniu sa prepojil cely svet a 'udia maji omnoho viac
prilezitosti. Staci ked” sa pozrieme na cesty kupcov, putnické trasy k posvitnym miestam,
velkolepé expedicie objavitelov ¢i prvé organizované dovolenkové vylety. Toto su vsetko
formy cestovania, ktoré postupne formovali historiu cestovného ruchu a zaroven odrézaju

spolocenské a technologické zmeny svojej doby.

Dnes je cestovny ruch jeden znajvdcSich fenoménov modernej doby ajednym
z najrozsiahlejSich odvetvi sluzieb na svete. Tato oblast’ ovplyviluje nielen ekonomicku
stranku, ale aj socidlny a kultirny rozvoj krajin €i regionov. Zaroven prindsa aj vyzvy
spojené s udrzatelnost'ou a ochranou miestnych komunit. Napriek vSetkym vyznam je to

odvetvie, ktoré kazdy den formuje spolo¢nost’ aj hospodarstvo. (Goeldner, 2014)

1.1 Definicia cestovného ruchu

Ked’ sa povie cestovny ruch, ako prvé nas napadnu l'udia, ktori vycestovali na ur¢ité miesto
s cielom poznavat' nieco nové, ako krajinu alebo mesto. Takéto pojatie vychddza

uz z prvotnej definicie autorov Kurta Krapfa a Waltera Hunzikera:

,,Cestovny ruch predstavuje subor vztahov a javov ktoré vyplyvaju z pobytu na cudzom
mieste, pricom cielom pobytu nie je trvalé usidlenie alebo vykon zarobkovej cinnosti.*

(Krapf, 1942)

Prave tato prva definicia od autorov Kurta Krapfa a Waltera Hunzikera bola prelomom
v pochopeni cestovného ruchu, pretoze mnohi d’alsi autori vychadzali vo svojich knihach

prave z tohoto ponimania.
Na uzemi Ceskoslovenska bola prelomové definicia z roku 1979:

,,Cestovny ruch je formou uspokojovania potrieb reprodukcie fyzickych a dusevnych sil
cloveka, ku ktorému dochdadza mimo bezné Zivotné prostredie a vo volnom case. “ (Kop$o,

1979)

Prave vyjadrenie Emila KopSa nepopisuje cestovny ruch len ako urcity Specificky jav,
ale zdoraznuje potreby, ktoré si behom ucasti na cestovnom ruchu uspokojované. Prave toto

vo svojej podstate prezentuje moderny pristup k cestovnému ruchu. (Kotikova, 2017)
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1.2 Klasifikacia cestovného ruchu

Pojmom klasifikacia cestovného ruchu ndm urcuje blizSie vymedzenie, roz¢lenenie ¢i jeho

identifikaciu podl'a urcitych znakov. (Kotikova, 2017)

V naSej, Ceskej aslovenskej, literatire sa pouziva najcastejSie Clenenie na druhy
a formy cestovného ruchu. Toto delenie je ale vel'mi problémové, pretoze sa autori literatir

nikdy nezhodli na rovnakom nézore.

Napriklad, autorky Halina Kotikovd a Ewa Schwartzhoffova uvadzaju Ze pod pojmom
druhy cestového ruchu sa rozumie delenie podla motivu ucasti a pod pojmom formy
cestovného ruchu delenie podl'a podmienok, v ktorych sa cestovny ruch uskutociuje.

(Kotikova, 2017)

Na druht stranu, autorky Daniela Drobna a Eva Moravkova vo svojej knihe uvadzaju,
ze formy skimaju cestovny ruch podl’a motivu ucasti na fiom, a druhy bera v tivahu spdsob

realizacie. (Drobn4, 2010)

Pre zjednodusSenie sa teda nasledujtca ¢ast’ bude €lenit’ na cestovny ruch podl'a roznych

kritérii.
1.2.1 Clenenie cestovného ruchu podla motivacie ucastnika

Motivécia v cestovnom ruchu je sthrn vnutornych a vonkajSich podnetov, ktoré vedu
k ucasti I'udi na cestovnom ruchu (Drobnd, 2010). Vel'mi jednoducho by sa dalo povedat,

Ze motivacia je urcenie ciel'u a dovodu cesty.
Delenie je nasledujuce (Drobna, 2010):

1. Rekreatny cestovny ruch — forma odpocinku, ktorého hlavnym ciel'om

je reprodukcia fyzickych a dusevnych sil ¢loveka.

2. Kultirno-poznavaci cestovny ruch — je zamerany najmd@ na poznavanie
kultirnych a historickych pamiatok, kultirnych zariadeni alebo kultarnych
akecii.

3. Sportovo-turisticky cestovny ruch — jeho motivom je $portova naplii s cielom

udrzat’ alebo posilnit’ kondiciu ¢loveka. Do tejto kategdrie sa zarad’uju aj cesty

spojené s pozeranim sa na rozne Sportove akcie.

4. Zdravotne orientovany cestovny ruch — hlavaym dévodom su cesty do kupelov

alebo rekreacnych centier za i¢elom zlepSenia zdravotného stavu.
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5. Vzdeldvaci cestovnych ruch — Gc€astnici maju za zdujem ziskanie vedomosti,

znalosti a dovednosti.

6. Kongresovy cestovny ruch — motivom je zdujem odbornikov v uréitom obore
sa stretniit’ so svojimi kolegami za ucelom ziskavania novych informacii

alebo vymienania si znalosti.

Na nasledujicom obrdzku, Obrazok 1, je mozné zrozumitelne vidiet delenie

podl’a motivacie ucastnika.

Zdravotne-orientovany ” : Rekreaény cestovny ruch
cestovny ruch Clenenie
cestovného ruchu Kultirno-poznévaci
Vzdelavaci cestovny ruch 5 ., . ¢
y podl’a motivacie cestovny ruch
Kongresovy cestovny ucastnika Sportovo-turisticky
ruch cestovny ruch

Obrazok 1 Clenenie cestovného ruchu podl'a motivacie i¢astnika
(zdroj: viastné spracovanie podla Drobna, 2010)
1.2.2  Clenenie cestovného ruchu podPla spdsobu realizicie

Clenenie podla sposobu realizicie umoziuju blizsie uréit' podstatu cesty. Toto poznanie
umoziuje ucastnikom lepSie pripravit’ produktu podl'a ich Zelania. Tato typologia vyuziva

viacero klasifika¢nych kritérii (Heskova, 2011):
1. Podla uzemia, kde prebieha:
a. Domadci cestovny ruch — cestovanie domaceho obyvatel'stva po vlastne;j
krajine.
b. Zahrani¢ny cestovny ruch — cestovanie a pobyt 0sob v zahrani¢i.
2. Podrla poctu ucastnikov:

a. Individudlny cestovny ruch — individudlne cestovanie jednej osoby

alebo vel'mi malej skupiny l'udi.

b. Skupinovy cestovny ruch — cestovanie vo vicSich, organizovanych

skupinéch.
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3. Podl'a spdsobu organizovania:

a.

Individualne organizovany cestovny ruch — Gcastnik si cestu organizuje
samostatne, bez pomoci profesionéla. Plan si tvori sdm a prisposobuje

svojim potrebam.

Profesiondlne organizovany cestovny ruch — cesta je organizovana
profesionalom, najcastejsie cestovnou kancelariou. Plan ma spolo¢né,

pevné body programu a nie je mozné ho menit’.

4. Podla veku ucastnikov:

a.

Cestovny ruch deti — je urceny pre deti do 15 rokov bez ucasti rodicov,

avsak s ich sthlasom. Prikladom je detsky tabor alebo Skolské vylety.

Mladeznicky cestovny ruch — cestovanie mladych I'udi vo veku 15 az 25

rokov.

Rodinny cestovny ruch — je ur€eny pre cielovll skupinu nazyvani mladé
rodiny. Pod tymto pojmom sa rozumeju l'udia vo veku 25 az 44 rokov,
ktori ziji ako manzelské pary s detmi.

Babyboomers cestovny ruch — tvori ju skupiny I'udi vo veku 40 az 50

rokov. Maju relativny dostatok vol'ného Casu a su ekonomicky ¢inni.

Seniorsky cestovny ruch — ucastnikmi st 'udia v poproduktivnom veku,

ktori maju dostatok voI'ného ¢asu a dostatocny kupny fond.

5. Podra dizky ucasti:

a.

Vyletny cestovny ruch — pobyt mimo miesta trvalého pobytu na obdobie

kratSie ako jeden den, ¢iZe bez prenocovania.

Kratkodoby cestovny ruch — pobyt mimo miesta trvalého pobytu

na obdobie dvoch, maximalne troch prenocovani.

Dlhodoby cestovny ruch — forma cestovného ruchu, ktora presahuje

tri az Styri prenocovania.

6. Podla prevazujuceho miesta pobytu:

a.

Mestsky cestovny ruch — forma pobytu navstevnikov je v meste

a hlavnym ciel'om je celkovy zazitok z mesta.
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b. Dedinsky cestovny ruch — pobyt navstevnikov je na dedine s cielom

navratu k prirode.

c. Horsky avysokohorsky cestovny ruch — navstevnici sa sustred’uju

v prirodnom prostredi horskych a vysokohorskych stredisk.

d. Primorsky cestovny ruch — néavstevnici sa koncentruju v primorskych

letoviskach.
7. Podla sezonnosti:

a. Sezénny cestovny ruch — pobyt je zavisly od konkrétneho rocného

obdobia a prebieha poc¢as hlavnych turistickych sezon.

b. Mimosezonny cestovny ruch — pobyt prebiecha mimo hlavnych

turistickych sezon.

c. Celorocny cestovny ruch — zahfila destinacie a aktivity, ktoré

su atraktivne pocas celého roka.
Na nasledujicom obrazku, Obrazok 2, je mozné zrozumitel'ne vidiet delenie

podl’a sposobu realizacie.

Domici cestovny ruch

( Zahrani¢ny cestovny ruch

Individualny cestovny ruch

Vyletny cestovny ruch

Kratkodoby cestovny ruch \
Dlhodoby cestovny ruch ~ /

Mestsky cestovny ruch

Skupinovy cestovny ruch

Dedinsky cestovny ruch

Clenenie Individualne organizovany
3 tovny ruch
Horsky a vysokohorsky cestovného ruchu cestovmy e
cestovny ruch pOdl’a SPOSObu Podl'a sposobu

Profesionalne organizovany
cestovny ruch

realizacie organizovania

Primorsky cestovny ruch

. . Cestovny ruch deti
Sezénny cestovny ruch

. . , Mladeznicky cestovny ruch
Mimosezonny cestovny

ruch

Rodinny cestovny ruch

Celoro¢ny cestovny ruch
Babyboomers cestovny
ruch

Seniorsky cestovny ruch

Obrazok 2 Clenenie cestovného ruchu podl’a spdsobu realizacie

(zdroj: vlastné spracovanie podla Heskova, 2011)
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2 KUPELNY PRIEMYSEL

Kupelnictvo ¢i kapelny priemysel je mozné povazovat’ za zna¢nu Cast’ cestovného ruchu.
Zohrava doleziti ulohu nielen v oblasti rekreacie a oddychu, ale aj v prevencii a liecbe

r6znych zdravotnych problémov.

V poslednych rokoch sa vyznam kupelnictva este viac zvyraznil v suvislosti s rasticim
zaujmom o zdravy zivotny §tyl a duSevnu pohodu. Kupele nie su teda vnimané len ako
miesto na liecbu chordb ¢i zraneni, ale aj ako priestor na regeneraciu organizmu, odburanie

stresu €i zlepSenie celkovej rovnovahy Zivota.

Cielom tejto kapitoly je definovat” kiipel'ny priemysel, analyzovat’ jeho postavenie

a vyvoj v Ceskej republike, a zaroven si uviest’ vyznam a prinosy kupel'nictva.

2.1 Definicia kupel’ného priemyslu

Liec¢ebné kupelnictvo je neinvazivna forma lieCenia, ktord slizi na zlepSenie zdravotného
stavu a lieCebny odpocinok. Zakladom je kombindcia prirodnej termalnej ¢i mineralne;

vody, peloidov a vhodnych klimatickych podmienok. (Vanicek, 2020)

Definicia vychadza aj z pojmu balneologie. Autorka Jandova sa o balneoldgii vyjadrila

takto:

,,Balneologia je nauka o lieceni prirodnymi, na urcité miesto viazanymi liecivymi
zdrojmi, ich ucinkoch na ludsky organizmus a kupelnych liecebnych procedurach. “ (Krejci,

2016)

Balneologia predstavuje suhrn Specifickych liecebnych metdd, ktoré sa aplikuju
v lokalitach s vyskytom prirodnych lieivych zdrojov a vykondvaji sa pod dohl'adom lekéra
s cielom obnovit' funkcie organizmu. Okrem samotnej liecby zahfiia aj vSetky trovne

prevencie ochoreni. (Krej¢i, 2016)

Attl definoval vo svojom diele takzvanych ,,6R“, alebo teda 6 zakladnych potrieb
kapel'nych hosti (Attl, 2004):
1. Remedy = lieCenie — proces lieCebnej starostlivosti, vyuZzitie prirodnych

liecivych zdrojov, konvenénych lie€ebnych metdd a d’alSich balneo procesov,

2. Rehabilitation = rehabiliticie — odstranenie nésledkov urazov, pripadne

zdravotnych problémov,
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3. Revitalize = obnova, revitalizacia — procesy obnovenia fyzickych a dusevnych

sil kupelnych klientov,
4. Relax = odpocinok — zotavenie a oddych,
5. Reflect = uvol'nenie — odputanie sa od negativ sti¢asného zivotného $tylu

6. Rejoice = poteSenie — ziskanie novej radosti zo Zivota, zZivotnej energie

a optimizmu.

Prepojenie tychto potrieb je mozné vidiet’ na obrazku nizsie, Obrazok 3.

Rehabilitation
Rehabilitacia

Revitalize
Revitalizacia

Rejoice
PoteSenie

Prirodné
lie¢ivé zdroje,

Socialne \
prostredie

Zivotné
prostredie

Reflect
Uvolnenie

Relax
Odpocinok

Priestor

Remedy
LieCenie

Obrazok 3 6 zékladnych potrieb kiipel'nych hosti (,,6R")

(zdroj: vlastné spracovanie podla Attl, 2004)
Balneol6gia kombinuje lieCenie s vyuzitim prirodnych liecebnych zdrojov
s dietoterapiou, pohybovou lie¢bou vratane lieCebného telocviku, masazi, terénnych kur

a d’alSou fyzikalnou a medikament6znou liecbou. (Ktizek, 1987)

Na nasledujicom obrazku, Obrazok 4, je mozné vidiet’ druhy prirodnych liecivych

zdrojov.
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Liecivé klima

Prirodné minerélne vody
Raselina . PETI. .
Prirodné lie¢ivé zdroje
Bahno Zriedlovy plyn
Slatina Peloidy

Slatinna zemina

Obrazok 4 Druhy prirodnych liecivych zdrojov
(zdroj: vlastné spracovanie podla Krizek, 1987)
2.2 Kipelny priemysel v Ceskej republike

Ceska republika patri medzi krajiny sbohatou kupelnou tradiciou, ktora siaha
az do stredoveku. Vdaka priaznivym kupelnym podmienkam, velkému mnozZstvu
mineradlnych pramenov a historickej podpore kupelnictva sa tato krajina stala jednou

z najvyznamnejSich kapelnych destinacii v Europe.

Ako je uvedené v tejto podkapitole, Cesky kupelny priemysel nie je len dblezitou
sucastou zdravotnictva, ale zohrava aj délezitu tlohu v cestovnom ruchu a regionalnom

r0ZVOji.

2.2.1 Historicky vyvoj kupelnictva na uzemi Ceskej republiky

Povod ceského kupelnictva je zahaleny legendami, napriklad o Karlovych Varoch,
kde mal horské pramene objavit’ Karel IV. Historia vSak potvrdzuje existenciu terméalnych
prameniov az v 10. az 11. storo¢i. Nasledne, v 16. storoci uz boli niektoré kipel'né miesta,
ako Teplice ¢i Maridnske Lazn€, zname a vyuzivané na lieCebné ucely. Stredovek nasledne
znamenal Gtlm kupelnictva, ktoré sa stalo len luxusom pre $lachtu a bohatych. Vynimku
tvorili Karlove Vary a Teplice, ktoré si udrzali svoj vyznam. Ale, od 18. storocia, s rozvojom
vedy amediciny, nastdva ozivenie klpelnictva abudovanie kapelnych miest
s reprezentativnou architektiirou, kolonadami a altinkami. Koniec 19. storo¢ia a zaciatok
20. storo€ia je povazovany za ,,zlata éru“. Kupele sa stavaju centrom kultirneho
a spolocenského Zzivota. Vystavba modernych komplexov, rozvoj lieCebnych metdd
a kvalifikovanych kupelnych lekarov prispeli k rastu ich prestize. Dokonca, po prvej
svetovej vojne sa vd’aka zdravotnym poistovniam kiipel'na starostlivost’ rozsirila aj na menej
majetnych l'udi. Poéas druhej svetovej vojny kupele opét’ upadli, ked’ze boli vyuzivané
najmé armadou. Nasledne boli zndrodnené a zaclenené do systému zdravotnej starostlivosti.

Prave chybajuce investicie a centralizované riadenie sposobovali postupny upadok kvality
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sluzieb anedostatok modernizacie. Po pade komunizmu sa kupele transformovali
privatizaciou. Pociato¢ny stav kupelnych zariadeni bol vel'mi zly, chybali investicie a aj
konkurencia. Prave privatizacia vSak umoznila diverzifikdciu vlastnictva a prichod
sukromného sektora, ¢o viedlo k postupnej modernizacii a rozSirenie ponuky o wellness

a rekreacné pobyty tak, ako kupelny priemysel pozname dnes. (Jakubikova, 2019)

V tabulke nizsie, Tabulka 1, je uvedeny prehlad ceskych kupelov podla roku

ich zaloZenia.

Tabulka 1 Prehl'ad ¢eskych kupel'ov podl'a roku ich zaloZenia

Rok zaloZenia Kupele

1158 Teplice

1349 Karlovy Vary

1553 Teplice nad Be¢vou
1562 Velké Losiny

1675 Janské Lazn¢

1730 Bechyné

1782 Lazn¢ Libverda

1785 Karlova Studanka
1789 Luhacovice

1793 Frantiskovy Lazné
1796 Msené-lazné

1812 Konstantinovy Lazn¢
1818 B¢loves, Marianské Lazné
1822 Jesenik, Lazn€ Kynzvart
1829 Kyselka, Lipova-lazné
1869 Darkov

1871 Dubi

1872 Lazn¢ Bélohrad

1883 Ttebon

1897 Bohdane¢, Velichovky
1906 Jachymov

1908 Podébrady

(zdroj: Schwartzhoffova, 2016)
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2.2.2 RozloZenie kiipelov v Ceskej republike podla vyznamnosti pre cestovny ruch

Ako uz bolo uvedené, kiipele v Ceskej republike zohravaji dolezitt ulohu nielen v oblasti

zdravotnictva, ale aj vcestovnom ruchu. Su vyznamnym ldkadlom pre domécich

aj zahranicnych navstevnikov. Rozlozenie kupelnych miest v krajine je pomerne

rovnomerné, pricom niektoré kupele vynikaju medzindrodnym vyznamom, zatial' ¢o iné

sluzia prevazne doméacim host’om.

Je mozné ich preto rozdelit’ do troch skupin podla ich vyznamnosti pre zahrani¢ny

cestovny ruch (Schwartzhoffova, 2016):

1.

Vyznamné miesta pre zahrani¢ny cestovny ruch — v tychto miestach prevazuje
zahranicna klientela, Cize st to miesta s velkou l6Zkovou kapacitou a maju
komplexnt infraStruktaru kupelov. Patria k hlavnym pilierom kuapelného

turizmu v Ceskej republike. Do tejto skupiny by sme mohli zaradit:

o Karlovy Vary — najznamejsSie Ceské kupele, ktoré kazdoroc¢ne hostia

Medzinarodny filmovy festival.

o Marianské Lazné — preslavené svojimi minerdlnymi pramenimi, ktorych
je viac ako 40 apatria medzi kuapele s najkrajSou architektiirou

v Europe.

o Luhacovice — patria medzi najvdcSie anajrozmanitejSie kupele
v Ceskej republike, ktoré ako prvé ziskali prestizny certifikat od ESPA

Innovation Awards.

Vyznamné miesta pre domdci cestovny ruch — v tychto kipelnych miestach
je cudzineckej klientely maximadlne 10%. Tieto miesta ponukaji prilezitost’
na letnu ¢i zimnu rekredciu s moznost'ou spoznédvania kultrnych a historickych
pamiatok, pripadne aj d’al$ich aktivit, najmé pre obyvatel'ov Ceskej republiky.

Medzi unikatne miesta patria:

o Karlova Studanka — cisty horsky vzduch v tychto kupeloch patri
k najéistej$im v celej Ceskej republike.

o Trebon —§pecializacia na lie€bu pohybového aparatu vd’aka vyuZzivaniu
miestnej raseliny.

o Podébrady — pramen ,,Podébradka®, ktory sa tu nachadza je zndmy

pre svoje priaznivé U¢inky na kardiovaskularny systém.
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3. Mensie kupele so Specifickym zameranim — tieto kapele maju lokalny vyznam
a Casto sa zameriavaju na Specifické ochorenia alebo st sucast'ou ekologického

a wellness turizmu. Medzi najzname;jsie z tejto kategorie patria:
o Velké Losiny — prepdjaji kupelnictvo s histériou asu zname
vd’aka rucnej vyrobe papiera.
o Kostolec — maji jedineCny sirny pramen s najvy$§im obsahom
sirovodika v Ceskej republike.

o Konstantinovy Ldzné — zndme svojimi unikdtnymi minerdlnymi

pramenmi s vysokym obsahom oxidu uhli¢itého.

2.3 Vyznam kupePnictva a jeho prinosy

Kupel'nictvo mé vel'mi vyznamnu tlohu pre ¢loveka uz od jeho prvopociatku, kedy sa zacali
vyuzivat prirodné lieCivé zdroje k uzitku.
Kupel'ny priemysel tvoji komplex ekonomickych ¢innosti celej rady oborov a odvetvi,

ktoré svojou ¢innostou zabezpecuju uspokojovanie potrieb kupelnych hosti. Tato oblast’

priaznivo pdsobi nielen na jednotlivca, ale aj na ekonomiku celého §tatu. (Sonnkova, 2017)

Celkové prinosy kupelnictva je teda mozné rozdelit do niekolko skupin, ktoré
st uvedené na obrdzku nizSie, Obrazok 5, a st popisané v nasledujucich jednotlivych

podkapitolach.

Zdravotne-
lie¢ebné prinosy

Environmentalne
prinosy

Ekonomické
prinosy

Celkové prinosy
kapelnictva

Regionalne Socialne-
prinosy kultarne prinosy

Obrazok 5 Celkové prinosy kupelnictva

(zdroj: vlastné spracovanie podla Sonnkova, 2017)
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2.3.1 Zdravotne-liecebné prinosy

Kupelny pobyt mé vyznamny preventivny ucinok a zohrava doleziti ulohu pri liecbe
a prevencii chronickych ochoreni a komplikécii po operéaciach ¢i tirazoch. (Knop, 1999)
U star§ich osdb pozitivne vplyva na ich fyzickGi aj psychicki kondiciu a podporuje
osvojovanie si zdravého zivotného Stylu. Kupele st taktiez vel'mi dolezité pre deti a mladez,
ked’ze prispievaju k ich harmonickému vyvoju. (Jakubikova, 2019)

2.3.2 Ekonomické prinosy

Kupelnictvo vyznamne prispieva k rozvoju regionu aj Statu. Podiela sa na tvorbe HDP,
stimuluje investicie, podporuje zamestnanost, znizuje pracovni neschopnost’ a vd’aka
multiplikacnému efektu prospieva nielen dodavatel'skym firmdm, ale aj podnikom

posobiacim v danom regione. (Jakubikova, 2019)
Ekonomické prinosy je mozné rozdelit’ na dve skupiny (Jakubikova, 2019):

1. Makroekonomické prinosy kupelnictva:
o vyznamne prispieva k tvoje HDP,
o podporuje zamestnanost’ regionu,
o znizuje mieru pracovnej neschopnosti klientom,
o podnecuje investicie do kupel'nej aj vSeobecnej infrastruktuiry,
o podiel’a sanatvorbe devizovych prijmov a ovplyviiuje platobnu bilanciu

Statu.
2. Mikroekonomické prinosy kupelnictva:

o zabezpecCuje ekonomickll efektivnost’ jednotlivych kuapelnych
zariadeni,

o ma uzke prepojenie so zdravotnymi poistoviiami, ktoré ovplyviiuje
ich platobnu disciplinu.

Autorky KuneSova a Nedvédova zdoraziiuju potrebu rovnovahy medzi zdravotnymi

a ekonomickymi prinosmi pre maximalny spolo¢ensky uzitok. (Kunesova, 1992)
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2.3.3 Socialne-kulturne prinosy

Jednym zhlavnych aspektov socidlno-kultirneho prinosu kuapelnictva je rozvoj
spolo¢enskych a kultirnych zariadeni. V kupelnych mestach a oblastiach dochddza
k vystavbe a modernizdcii divadiel, koncertnych sieni, vystavnych priestorov
¢i konferenénych centier, ktoré sluzia nielen kapelnym hostom, ale aj miestnym
obyvatelom. Zaroven, v parkoch a zdhradach sa ¢asto konaju koncerty, divadelné ¢i literarne
predstavenia. (Jakubikova, 2019)

2.3.4 Regionalne prinosy

Kupelnictvo zohrdva vyznamnu ulohu v rozvoji regidonov, kde sa nachadzaju kupelné
zariadenia. Okrem ekonomického prinosu prispieva k zvySeniu atraktivity daného uzemia,

rozvoju sluzieb a posilneniu jeho celkového imidzu. (Jakubikova, 2019)
Regionalne prinosy je mozno rozdelit’ do niekol'kych oblasti (Jakubikova, 2019):

1. ZvySenie navstevnosti regionu — kiipele lakaju nielen pacientov a rekreantov,
ale aj turistov, ktori zaroven navstevuju okolité atrakcie, ¢im sa zvySuje celkova

navstevnost’ daného regionu.
2. Ekonomicky prinos regionu:
a. prijmy z poplatkov a dani odvadzané do miestnych rozpoctov,

b. podpora podnikania arozvoj miestnych sluzieb ako ubytovanie,

gastronomia, doprava a d’alSie,
c. zvySenie konkurencieschopnosti kiipe'ného miesta a jeho okolia.
3. Rozvoj spolocenského a kultarneho zivota:
a. vystavba a modernizécia kultrnych zariadeni ako divadla, kina, muzea,
b. organizovanie kultirnych a spolocenskych podujati,
c. usporiadanie Sportovych podujati, ktoré podporuji aktivny Zivotny §tyl
a prilakaji navstevnikov.
4. ZvySenie povedomia o regione — investicie pomahaji budovat’ prestiz regionu

a zlepSuju jeho celkovy obraz v o¢iach domécich aj zahrani¢nych navstevnikov.
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2.3.5 Environmentalne prinosy

Kupel'né mesta dodrziavajl prisne environmentélne regulécie, ktoré chrania prirodné zdroje
a podporuji udrzatelny rozvoj. Opatrenia zahffiaji napriklad efektivne hospodarenie
s vodou, starostlivost o pramene, spravne nakladanie s odpadmi, regulaciu hluku,
¢i obmedzenie dopravy a udrzbu zelene. V tejto dobe neustale rastie doraz na ekologicky
management kupelnych zariadeni a celého regionu, vratane monitorovania negativnych
vplyvov a investicii do modernych technologii na ochranu zivotného prostredia. Dolezitou
sucastou je aj informovanie navstevnikov o vyzname ekologickych opatreni, ¢im sa zvySuje
ich povedomie a zdujem o ochrane zivotného prostredia. Kupel'né miesta vzdy dbali
o ochranu svojho zivotného prostredia, pretoze je to jednou zpodmienok rozvoja

kapelnictva. (Jakubikova, 2019)
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3 DIGITALIZACIA

Digitalizécia je jednym z najvyznamnejSich fenoménov sti€asnej doby, ktory zdsadne meni
spdsob fungovania spolo¢nosti, podnikania a interakcie medzi jednotlivcami. Vd'aka
neustalemu technologickému pokroku sa digitalizacia stala neoddeliteI'nou stcast'ou takmer
vSetkych odvetvi vratane cestovného ruchu. Tento sektor, ktory je dynamicky a zavisly
od efektivnej komunikacie so zdkaznikmi, preSiel v poslednych desatrociach vyraznou

transformaciou prave vd’aka digitdlnym technologidm.

Tato kapitola sa zameriava na digitalizaciu, jej vyznam a dopad na cestovny ruch.
Najskor ponukne definiciu digitalizacie, ¢im objasni jej podstatu a rozsah. Nésledne sa
pozrie na histériu a vyvoj digitalizicie v cestovnom ruchu. Dalia podkapitola sa venuje
vplyvu digitalizdcie na zdkaznikov, kde sa blizSie analyzuje, ako moderné technoldgie
ovplyvnili spravanie cestovatel'ov, ich rozhodovaci proces ¢i ocakdvania. Taktiez je dolezité
spomenut aj digitalne trendy v cestovnom ruchu, ktoré¢ formuji budicnost’ tohto odvetvia

a prinaSaji nové moznosti pre podniky aj zékaznikov.

3.1 Definicia digitalizacie

Z technologického hladiska, je digitalizdcia proces prevodu analdogovych informacii
do digitdlneho formatu. Tento binarny format umoziuje spracovanie Udajov pocitacmi
a d’al§imi zariadeniami s vypoctovou kapacitou, ako su digitalne fotoaparaty ¢i nactvacie

pristroje. (Yasar, December 2023)

Cestovny ruch bol jednym z prvych odvetvi, ktoré digitalizovalo svoje obchodné
procesy na globalnej tirovni. Online rezervacie leteniek a hotelov spravili z tohto sektora
priekopnika v digitalizécii. Ked’ sa informacné a komunikacné technologie stali globalnym
fenoménom, prave turizmus bol medzi prvymi, kto ich implementoval a vyuzil ich potencial.

(Un Tourism, n.d.)

Cestovny ruch sa vyvija smerom k inteligentnému cestovaniu, inteligentnym
destindciam a novym pracovnym profilom. Inteligentnym cestovanim sa mysli vyuzitie
modernych technoldgii na zjednodusenie cestovania napriklad prostrednictvom smart viz,
automatizovanych bezpecnostnych kontrol a digitalnych palubnych listkov, ¢im sa zvySuje

pohodlie a bezpecnost’. (Exito, 2024)



32 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

3.2 Historia a vyvoj digitalizacie v cestovnom ruchu

Ako uz bolo uvedené, cestovny ruch bol jednym z prvych odvetvi, ktoré sa prispésobovali
digitalizacii. Vyvoj informaénych a komunika¢nych technolégii zdsadne ovplyvnili spdsob,
akym si l'udia vyberaju, planuju a rezervuju svoje cesty. Tento proces presiel niekol’kymi
fazami, priCom kazda z nich priniesla nové inovacie a transformovala spdsob poskytovania

sluzieb v cestovnom ruchu. (Sciarelli, 2018)
Pre lepSiu orientaciu v historickom vyvoji digitalizacie v cestovnom ruchu je nizSie
uvedena Casova os, Obrazok 6. Jednotlivé fazy tohto procesu st podrobnejsSie analyzované

v nasledujucich podkapitolach.

1996 1999 2008 2014
Expedia ||E-commerce Airbnb Internet veci
Pociatocna faza Rozmach internetu Inteligentny cestovny
digitalizacie a socialnych sieti ruch a automatizacia
1997 2000 2011 2016
Priceline | TripAdvisor Umela inteligencia  Blockchain

Obrazok 6 Casova os historie a vyvoju digitalizicie v cestovnom ruchu
(zdroj: vlastné spracovanie podla Sciarelli, 2018; Bilan, 2024)
3.2.1 Pociatocna faza digitalizacie (roky 1990 az zaciatok 2000)

V 90. rokoch sa zacali prvé kroky smerom k digitalizacii cestovného ruchu, predovsetkym
vd’aka rozvoju internetu. Tradi¢né cestovné kancelarie zacali byt postupne nahradzované
online rezerva¢nymi platformami, ako napriklad Expedia v roku 1996 a Priceline v roku
1997, ktoré turistom poskytli moznost’ samostatného planovania ciest. Tieto platformy
umoznili priame rezervacie hotelov, leteniek a d’alSich sluzieb, ¢im sa znizila zavislost’
na sprostredkovatel'och. Okolo roku 1999 postupne zvySoval svoju popularitu aj takzvany
e-commerce, ¢ize nakupovanie prostrednictvom internetu, ktory priniesol moznost’ nielen
rezervacie, ale aj online ndkupu leteniek, ubytovania a turistickych zazitkov. Tento trend
postupne eliminoval potrebu fyzickych pobociek cestovnych agentir a umoznil 'udom

planovat’ a rezervovat’ svoje cesty priamo z pohodlia domova. (Sciarelli, 2018)
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3.2.2 Rozmach internetu a socialnych sieti (roky 2000 az 2010)

V novom miléniu sa digitalna transformacia zrychlila vd’aka masivnemu rozsireniu internetu
a socidlnych médii. Vyznamnym krokom bolo zavedenie platforiem na recenzie, ako je
napriklad 7ripAdvisor z roku 2000, ktord umoznila turistom zdiel'at’ svoje skuisenosti a tym
ovplyviiovat’ rozhodovanie ostatnych cestovatel'ov. S nastupom smartfonov a mobilnych
aplikécii sa cestovanie stalo este viac flexibilnejsie. Turisti tak mohli mat’ okamzity pristup
k mapam, online sprievodcom, digitdlnymi listkom a navigécii. Tento trend bol doplneny
vznikom Airbnb v roku 2008 a d’alSich portdlov zdiel'anej ekonomiky, ktoré umoznili
prendjom sukromného ubytovania, ¢im zéasadne ovplyvnili tradiény hotelovy sektor.
Socidlne média, ako Facebook, Instagram a YouTube, sa stali klIdCovymi
marketingovymi nastrojmi pre destindcie a podniky, ktoré ich vyuZzivali na propagéciu

a budovanie vztahov so zdkaznikmi. (Sciarelli, 2018)

3.2.3 Inteligentny cestovny ruch a automatizacia (roky 2010 azZ sti¢asnost’)

V poslednom desatro¢i sa digitalizacia v cestovnom ruchu posunula na novt uroven vd’aka
rozvoju umelej inteligencie a analyzy velkych dat. Algoritmy dnes umozituju predpovedat’
turistické trendy a pomdhaji podnikom optimalizovat ponuku na zéklade preferencii
zékaznikov. Dal§ou vyznamnou inovaciou je Internet veci z roku 2014, ktory umoziuje
inteligentné hotely s automatizovanymi check-in systémami, hlasovymi asistentami
a personalizovanymi sluzbami. Nasledne, blockchain technolégie zacinaji po roku 2016
zohravat’ tlohu v zabezpe€eni transakcii, overovani recenzii a zvySend transparentnosti

v rezervacidch. (Sciarelli, 2018)

3.3 Vplyv digitalizacie v cestovnom ruchu na zakaznikov

Ako uz bolo spomenuté, digitalizacia zasadne ovplyvnila sposob, akym turisti vyhl'adavaju
informécie, planuju svoje cesty arezervuju sluzby. Vdaka modernym digitdlnym
technologidm maju cestovatelia neobmedzeny pristup k informaciam, rychlejSie moznosti
rezervacie a interaktivne zazitky, ¢o vyrazne meni ich oCakdvania a skusenosti. Jednym
z najvyznamnejSich dopadov na cestovny ruch je rychla dostupnost’ informacii. Turisti uz
nemusia navStevovat’ cestovné kanceldrie, pretoze moézu vyhladavat destinacie, citat
recenzie, rezervovat hotely a kupovat’ letenky online. Dokonca, viac ako 70% turistov
ziskava informadcie o cestovani prostrednictvom Facebooku a Instagramu, pricom socialne

siete zohravaju kI'acovu rolu pri vybere destindcie. Digitalne platformy ako Booking.com,
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Expedia, Airbnb a TripAdvisor umoziuji zdkaznikom jednoduché porovnavanie cien,
hodnoteni a sluzieb v redlnom Case. Vyznamny je aj vplyv automatizicie v cestovnom
ruchu. Mnoho hotelov a letisk uZ zaviedlo bezpapierové check-iny, inteligentné izby
s hlasovymi asistentami a sledovanie batoziny pomocou roznych senzorov v ramci Internetu

veci. (Bilan, 2024)

3.4 Digitalne trendy v cestovnom ruchu

Digitalizécia v cestovnom ruchu sa stala nevyhnutnou stcastou moderné¢ho podnikania.
Poskytovatelia sluzieb musia neustdle inovovat, aby si udrzali konkurencieschopnost’
a poskytovali zdkaznikom plynulej$i a personalizovanejsi zazitok. Medzi digitalne trendy

patria napriklad:

1. Umeld inteligencia a chatboty — jednym znajvyraznejSich trendov
poslednych rokov je nasadenie chatbotov aumelej inteligencie
v zékaznickej podpore. Tieto technolégie dokazu automatizovat
komunikaciu, poskytovat’ rychle odpovede na otazky a pracovat

dvadsat’styri hodin denne. (Barten, 2025)

2. Udrzatelny a ekologicky rozvoj — v sti€asnosti sa kladie ¢oraz vac¢si doraz
na reSpektovanie principov udrzatelnosti. V kontexte cestovného ruchu
ide o zékladné kritérium konkurencieschopnosti podniku, pretoze neustale
rastie pocet navstevnikov, ktori pri vybere sluzieb uprednostituju prave

takyto pristup. (Gajdosikova, 2023)

3. Biometrickd technoldgia a rozpozndvanie tvare — v hoteloch sa uz dnes
vyuzivaju rozne skenery odtlackov prstov na odomykanie izieb, ¢im sa

eliminuje potreba fyzickych kI'i€ov alebo kariet. (Barten, 2025)

4. Robotika v cestovhom ruchu — roboti sa Coraz viac vyuzivaju
na automatizované sluzby, ako je registracia hosti v hoteloch, spracovanie

dat a digitalni asistenti pre cestovné kancelarie. (Barten, 2025)

5. Virtudlna realita — umoziluje turistom zazit’ prehliadky hotelov a destinacii

pred samotnou navstevou. (Gajdosikova, 2023)

6. Platen¢ reklamy a digitdlny marketing — digitdlna reklama sa stava
kl'icovou, pricom platformy ako Google Ads, Facebook Ads alebo

Instagram Ads umoziuju presné zacielenie zakaznikov. (Barten, 2025)
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4 ONLINE KOMUNIKACIA

V aktudlnej digitalnej ére sa online komunikdcia, alebo teda komunikécia v online sfére,
stala neoddelitelnou sucastou fungovania organizacii v rdznych odvetviach, vratane
cestovného ruchu. Vdaka rozvoju internetu a modernych technologii sa podniky mdzu
efektivne spojit’ so svojimi zakaznikmi, budovat’ vztahy a ovplyvitovat’ ich rozhodovaci

proces.

Ako uz bolo uvedené, v cestovhom ruchu hra online komunikacia kI'aicovu ulohu,
ked’ze zédkaznici dnes vyhl'adavaji informécie, planuju svoje cesty a uskutocituju rezervacie

prevazne cez internet.

Tato kapitola sa zameriava na definiciu online komunikacie, jej vyznam v sektore

cestovného ruchu a hlavné typy online komunikaénych néstrojov.

4.1 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia predstavuje proces, prostrednictvom ktorého organizacie
sprostredkuvaju informécie o svojich produktoch alebo sluzbach s cielom ovplyvnit
nakupné rozhodnutie zakaznikov. Ide teda o subor stratégii a néstrojov, ktoré podniky
vyuzivaju na budovanie povedomia o znacke, posililovanie vztahov so zakaznikmi

a dosahovanie konkuren¢nej vyhody. (Kotler, 2016)

Autor Chris Fill vo svojej knihe popisuje marketingovi komunikaciu ako ,,proces
riadenia vztahov so zakaznikmi, ktorého cielom je vytvorit' obojstranne vyhodnu vymenu

hodnét. “ (Fill, 2013)

Marketingova komunikéacia sa deli na offline a online podl'a prostredia, v ktorom

prebieha. (Kotler, 2016)

1. Offline marketingova komunikacia — ide o tradicné formy marketingu, ako su
televizna a rozhlasova reklama, tlacové inzeraty, osobny predaj ¢i podpora

predaja prostrednictvom eventov a vel'trhov. (Belch, 2021)

2. Online marketingova komunikécia — vyuziva digitalne technologie na oslovenie
zakaznikov. Patria sem napriklad socidlne média, content marketing, e-mail

marketing, online reklama a PPC kampane. (Chaffey, 2019)
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4.2 Definicia online komunikacie

Ako uz bolo spomenuté, online komunikiacia predstavuje vymenu informacii
medzi jednotlivcami alebo organizaciami prostrednictvom digitdlnych technoldgii
a internetu. Jej hlavnou vyhodou je rychlost’, dostupnost’ a interaktivita, vd’aka comu sa stala

neoddelite'nou sucast'ou podnikania, vzdelavania aj socidlnych vztahov. (Chaffey, 2019)

Podla Kotlera a Kellera je online komunikacia ,,procesom elektronickej vymeny
informacii prostrednictvom roznych digitalnych platforiem, ktory umozZiiuje firmam
a jednotlivcom efektivne komunikovat' a budovat’ vztahy s cielovou skupinou.* (Kotler,

2016)

Online komunikacia mé niekol’ko kIiovych charakteristik, ktoré ju odliSuju

od tradi¢nych foriem komunikacie:

o Interaktivita — umoZziiuje obojsmerni komunikdciu medzi odosielatelom

a prijimatel'om, ¢im podporuje rychlo spatnu vazbu. (Chaffey, 2019)

o Dostupnost’ — informacie su dostupné kedykol'vek a kdekol'vek, ¢o umoziuje

nepretrzitl komunikaciu bez geografickych obmedzeni. (Kotler, 2016)

o Cielenie a personalizacia — digitalne ndstroje umoziuju presné zacielenie sprav
na konkrétne publikum na zaklade demografickych a behavioralnych udajov.

(Belch, 2021)

o Multimedidlnost’ — online komunikacia kombinuje text, zvuk, obraz a video,

¢o zvysuje jej atraktivitu a efektivitu. (Chaffey, 2019)

o Meratel'nost” a analytika — umozinuje presne sledovat’ dosah, mieru zapojenia
a efektivitu komunika¢nych kampani, ¢o poméha pri optimalizécii stratégii.

(Kotler, 2016)

4.3 Vyznam online komunikacie v cestovnom ruchu

Online komunikéacia sa v stcasnosti stala neoddelitelnou sucastou cestovného ruchu.
Vicsina cestovatel'ov dnes vyuziva internet na vyhl'adavanie informacii, planovanie ciest
a rezervacie sluzieb. Vdaka digitdlnym technolégiam mézu podniky v cestovnom ruchu

efektivne komunikovat’ so zakaznikmi, budovat’ vzt'ahy a pontkat’ personalizované sluzby.

(Chaffey, 2019)
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Jednou z hlavnych vyhod online komunikécie je dostupnost’ informacii. Cestovatelia
maju okamzity pristup k aktudlnym udajom o destinaciach, ubytovani, doprave a atrakcidch
prostrednictvom webovych stranok, blogov a socialnych médii. Dal§im délezitym faktorom
je digitalizacia sluzieb. Online rezervacné platformy, ako su Booking.com, Airbnb
alebo Expedia, umoziuji zékaznikom rychlo a jednoducho rezervovat’ ubytovanie a d’alSie

sluzby. (Kotler, 2016)

4.4 Hlavné typy online komunika¢nych nastrojov

V tomto digitdlnom svete sa online komunikéicia stala neoddelitelnou stcastou
marketingovych stratégii v roznych odvetviach vratane cestovného ruchu. Online
komunikac¢né nastroje umoziiuju firmam efektivne oslovovat’ zdkaznikov, budovat’ vztahy

a zvySovat’ viditeI'nost’ znacky prostrednictvom rdéznych kanalov a platforiem.

Medzi najvyznamnejSie typy patri reklama, content marketing, e-mail marketing,
webové stranky, socialne siete, chatboty a online rezervac¢né systémy. Ich spravne vyuZitie
modze firmam priniest’ konkurenénti vyhodu, zvysit zakaznicku angazovanost’ a podporit’

dlhodoby rast v dynamickom online prostredi. (Kotler, 2016)

Pre lepSie znézornenie hlavnych typov online komunika¢nych néstrojov je na obrazku

nizsie, Obrazok 7, uvedena myslienkova mapa.

Online rezervaéné Reklama
systémy i -
Hlavné typy online Content marketing
Chatboty a virtudlni komunika¢nych E—
i 1 P . ~maill marketin,
asistenti nastrojov &
Sociélne siete Webové stranky

Obrazok 7 Hlavné typy online komunika¢nych nastrojov
(zdroj: vlastné spracovanie podla Kotler, 2016)

4.4.1 Reklama

Reklama ako online komunikaény nastroj predstavuje dynamicky a neustal esa vyvijajuci
prvok marketingovej komunikacie, ktory sa neustale vyvija a prispdsobuje digitdlnemu
prostrediu. Vyuziva datovo riadené stratégie, ktoré umoziuju presné cielenie na zdkaznikov,
napriklad pomocou lokality pouZzivatel'a. Aby bola reklama G¢innd, musi byt kreativna
a dobre naplanovand. Je nevyhnutné, aby dokdzala uputat’ pozornost’ v zdplave mnohych

inych informacii. (Smith, 2024)
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4.4.2 Content marketing

Content marketing je klI'aiCovy néstroj online komunikacie, ktory poméha znackadm budovat’
vztahy so zédkaznikmi prostrednictvom hodnoteného a relevantného obsahu. Zahtiia rozne
formaty, ako su blogy, vided, webindre ¢i infografiky, priCom jeho cielom je vzdelavat’,
zabdvat' a inSpirovat’ publikum. Efektivna stratégia si vyzaduje spravne nacasovanie,
distribiciu a analyzu reakcii zdkaznikov, ¢im umoziuje znackam optimalizovat’ svoje
aktivity. Pri sprdvnom pouziti mdZe content marketing vyrazne zvysit' doveru, angazovanost’

a konkurencieschopnost’ znacky. (Smith, 2024)

4.4.3 E-mail marketing

E-mail marketing je efektivny néstroj online komunikécie, ktory poméha ziskavat
a udrziavat’ vztahy so zakaznikmi prostrednictvom personalizovanych sprav. Funguje
najlepSie pri oslovovani existujicich kontaktov a mdéze podporovat budovanie znacky
. : e iar - ,
prostrednictvom e-newsletterov. Pre jeho uspesnost’ je dolezité ale sledovat’ rozne pravne
predpisy, ako napriklad GDPR, ¢im sa zvySuje dovera zakaznikov. Moderné e-mailové
kampane zahfiajii automatizované spravy, ako su upozoriiovacie e-maily po opusteni kosika

¢i personalizované odporacania. (Smith, 2024)

4.44 Webové stranky

Webové stranky st klI'aCovym online komunika¢nym néstrojom, ktory firmdm umoziuje
budovat’ digitalnu pritomnost’ a efektivne oslovovat’ zakaznikov. Uspesna stranka by mala
byt prehladnd, 'ahko pouzite'nd a obsahovat’ jasni hodnotova ponuku, ktord zvyraziuje
jej vyhody oproti konkurencii. Délezité su aj prvky na zvySovanie konverzii, ako napriklad

call-to-action tlacidla, recenzie ¢i zakaznicka podpora. (Smith, 2024)

4.4.5 Socialne siete

Socidlne siete st vyznamnym fenoménom sucasnosti, ktorého popularita rastie nielen
medzi spotrebitel'mi, ale aj vcestovhom ruchu. Umoziuji T'udom komunikovat,
nadvédzovat' kontakty a zdielat’ obsah v digitdlnom prostredi. Okrem interakcie medzi
uzivatel'mi slizia aj ako ndstroj na budovanie povedomia o organizaciach a propagaciu

produktov. (Gajdosik, 2017 )
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4.4.6 Chatboty a virtualni asistenti

Chatboty a virtualni asistenti su dolezité nastroje online komunikacie v cestovnom ruchu,
ktoré ulah¢uju poskytovanie informécii, rezervécie a zdkaznicku podporu 24 hodin denne.
Pomahaju turistom ndjst’ atrakcie, odporucat’ hotely a restauracie na zaklade preferencii,
a vd’aka viacjazyc¢nej komunikacii odburavaju jazykové bariéry. Ich integracia do platforiem
ako Facebook Messenger ¢i WhatsApp umoziuje jednoduchy pristup a okamzité odpovede,
¢im zlepSuju celkovy zazitok cestujucich a Setria ¢as aj naklady poskytovatelom sluzieb.
(McTear, 2021)

4.4.7 Online rezerva¢né systémy

Online rezervacné systémy su digitalne platformy, ktoré umoznuji zédkaznikom vyhl'adavat’,
porovnavat arezervovat’ sluzby suvisiace s cestovanim. Tieto systémy mozu pokryvat
rozne segmenty cestovného ruchu, ako st ubytovanie, doprava, zazitkové aktivity
a turistické balicky. Moderné systémy casto zahfnaju aj r6zne Specializované vyhl'adavace,
ktoré porovnavaji ponuky z rdznych zdrojov a poméhaji uzivatel'om najst’ najvyhodnejsie

moznosti. (Gajdosik, 2017)
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5 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

Téato kapitola predstavuje metodologické nastroje, ktoré boli vyuzité pri spracovani
praktickej cCasti tejto bakaldrskej prace. Obsahuje opis pouzitej metody zberu udajov,
ktorou bolo dotaznikové etrenie. Dalej su v kapitole popisané Statistické metody vyuzité
pri overovani hypotéz. Zaverecna cast' sa venuje prehladu pouzitého softvérového
vybavenia a analytickych néstrojov, ktoré umoznili komplexné spracovanie a vyhodnotenie
vysledkov vyskumu. Osobitnli pozornost’ venuje praca aj kritériovému hodnoteniu néstrojov
online komunikdcie, ktoré slizilo na systematické porovnanie ich kvalitativnych parametrov

a tvori zéklad navrhov uvedenych v zaverecnej Casti.

5.1 Metoda zberu udajov — dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie predstavuje kvantitativnu metddu zberu udajov, ktord vyuziva
Standardizovany subor otdzok na ziskavanie nazorov, postojov, preferencii alebo spravania
respondentov. Ich hlavnou vyhodou je moznost’ efektivne oslovit’ vel'ky pocet respondentov
v relativne kratkom case a ziskat’ Standardizované idaje, ktoré st vhodné na kvantitativnu

analyzu. (Bryman, 2016)

Podl'a autora Ondrejkovica by sa tvorba dotaznika mala skladat’ z dvoch krokov.
Najskor sa vytvori ndvrh, ktory sa overi v predvyskume. AZ po jeho vyhodnoteni sa vytvori
konec¢na verzia dotaznika, ktory bude distribuovany respondentom. Jadrom celého Setrenia

by mali byt’ otazky, ktoré sa tykaju vyskumnych hypotéz. (Ondrejkovic, 2017)

Dotaznik mdze obsahovat rozne typy otdzok, ktoré sa lisia formou odpovede, ucelom
a mierou slobody, ktoru respondent pri odpovedi ma. Prave vhodnd kombinécia réznych
typov otdzok prispieva k zrozumitelnosti, spolahlivosti a analytickej hodnote ziskanych

udajov. Toto su niektoré z nich (Ondrejkovi¢, 2017):
1. Otvorené otdzky — respondent sa mdze vol'ne vyjadrit’ vlastnymi slovami.

2. Polootvorené otazky — je kombinaciou otvorenych a uzavretych otazok.
Ak respondentovi nevyhovuje ziadna z uvedenych odpovedi, méze na iiu vol'ne

odpovedat’.

3. Uzavreté otazky — respondent si vyberd jednu alebo viacero odpovedi

70 zoznamu ponukanych moznosti.
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4. Skéalované otizky — umoziuju respondentom vyjadrit mieru suhlasu,

spokojnosti alebo frekvencie na skale alebo stupnici.

5. Identifika¢né otdzky — v nich respondent spravidla udava svoj vek, pohlavie

alebo in¢ identifikacné znaky. Tieto sa potom vyuzivaja k triedeniu odpovedi.

5.2 Statistické metody analyzy dat

Pre Ucely spracovania a vyhodnotenia dat ziskanych dotaznikovym prieskumom boli
zvolené Statistické metody, ktoré zohladiiuju charakter a rozsah analyzovanych tdajov.

Tieto Statistické metddy umoznili vyhodnotenie dat a overenie zvolenych hypotéz.

5.2.1 Wilcoxonov jednovyberovy test

Jednovyberovy Wilcoxonov test je neparametricka Statistickd metdda, ktord sa vyuziva
v pripadoch, ked’ nie je mozné predpokladat’ normalne rozdelenie dat alebo ked st data
v poradovej Skdle. Sluzi na testovanie hypotézy, ze medidn vyberu sa rovnd urcitej
vopred stanovej hodnote. Ide o vhodni metédu najmi pri malych vyberovych suborov,
ked’ udaje nie st symetricky rozdelené. Test vychddza zvypoctu rozdielov medzi
jednotlivymi hodnotami vyberu a testovanou medianovou hodnotou. Absolutne hodnoty
tychto rozdielov sa usporiadaji vzostupne, priradia sa im poradia ana ich zaklade sa
vypocita testova Statistika. T4 sa nasledne porovnava s hodnotami v prislusnych tabulkéach
podl'a zvolenej hladiny vyznamnosti. Nulova hypotéza predpokladd, Ze median vyberu je
rovny zadanej hodnote. Statisticky sa nulova hypotéza vyznaduje ako , Ho: u = uo“.
Alternativna hypotéza nasledne tvrdi, Ze medidn sa od tejto hodnoty vyznamne lisi.
Statisticky sa uvadza ako ,,Hu: u> uo*. Tato metéda je vhodna napriklad pri analyze
spokojnosti alebo postoja respondentov, kde sa hodnotenie ¢asto nachddzaji na skalovanych

odpovediach. (Vojacek, 2024)

5.2.2 Propor¢ny test (test podielov)

Propor¢ny test, alebo test podielov, patri medzi zédkladné Statistické néstroje na overovanie
hypotéz v pripade kategorizovanych udajov, Cize tdaje, ktoré vyjadruju dve mozZnosti
(ano/nie, suhlasim/nesuhlasim...). Tento test sa pouziva na porovnanie podielu uspesnosti
alebo vyskytu urcitého javu v jednej alebo viacerych skupinach, priCom sa zistuje,
¢i je rozdiel medzi pozorovanym a o¢akavanym podielom Statisticky vyznamny. Nulova
hypotéza predpoklada, ze skutoény podiel sa rovna predpokladanej hodnote. Statisticky

sa nulova hypotéza uvadza ako ,,Ho: p = po“. Alternativna hypotéza tvrdi, ze skuto¢ny
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podiel sa vyznamne odliSuje od tejto hodnoty. Statisticky alternativna hypotéza vyzera

ako ,,H4: p > po“. (Hendl, 2015)

5.3 Pouzity softvér a analytické nastroje

Na spracovanie praktickej Casti bakalarskej prace boli vyuzité dva nastroje. Survio Pro
Business na zber apredbezné spracovanie udajov z dotaznikového Setrenia a RStudio

na Statisticktl analyzu udajov.

Survio Pro Business je online platforma uréeny na vytvaranie profesionalnych
dotaznikov, ich distribuciu a automatizovany zber odpovedi. Umoziuje vyuzitie rdznych
typov otazok, poskytuje moznost’ sledovat’ priebezné vysledky a exportovat’ data vo formate
kompatibilnom s vyuZzitym analytickym néstrojom, RStudio. Vd'aka pokrocilym funkcidm
verzie Pro Business bolo mozné filtrovat’ odpovede pre detailnejSiu analyzu a spracovanie

hypotéz. (Survio, 2025)

Tento softvér bol zvoleny zdmerne, pretoze ho aktivne vyuziva aj spolo¢nost’ Lazné
Luhacovice, a.s., Co zabezpecCuje kontinuitu s internymi procesmi organizacie a zvySuje

relevantnost’ vystupov pre praktické odporti€ania v ramci prace.

Na Sstatistické vyhodnotenie udajov bol pouzity open-source softvér RStudio,
ktory predstavuje integrované vyvojové prostredie pre jazyk R. Tento ndstroj je Siroko
vyuzivany v akademickom aj odbornom vyskume na realizaciu Statistickych testov.

(RStudio, 2025)

V ramci tejto prace bol softvér vyuzity na realizaciu jednovyberového Proporéného

testu a Wilcoxonovho parového testu pri overovani Statistickych hypotéz.

5.4 Kritériové hodnotenie nastrojov online komunikacie

V ramci praktickej Casti prace bolo vyuzité aj kritériové hodnotenie jednotlivych néstrojov
online komunikécie, ktoré vyuziva spolo¢nost’ Lazn¢ Luhacovice, a.s.. Ciel'om bolo vytvorit’
systematicky rdmec pre porovnanie silnych a slabych stranok jednotlivych digitdlnych

nastrojov a identifikovat’ priestor na ich zlepSenie.
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Na tento ucel boli stanovené nasledujuce hodnotiace kritérid, ktoré zohladnuju
ako technicku a vizudlnu stranku, tak aj pouzivatel'sku skisenost’ a moderné komunikacné

trendy:

o vizualna kvalita — esteticka uroven nastroja, prehl'adnost’, grafické spracovanie

a vizualna atraktivita,

o obsahové kvalita — odbornost’, presnost’, jazykova tiroveil a informacna hodnota

poskytovaného obsahu,

o rozmanitost’ obsahu — miera vyuzivania roznorodych formatov (vided, blogy,

podcasty, interaktivne prvky),

o interaktivita — moznost obojsmernej komunikacie, reakcie pouzivatela

a nastroja, zapojenie publika,
o dostupnost’ (24/7) — dostupnost’ informacii a sluzieb bez ¢asového obmedzenia,

o personalizdcia — miera prisposobenia obsahu alebo komunikacie konkrétnym

pouzivatel'om ¢i cielovym skupindm.

Jednotlivé  kritéria ~ boli  hodnotené na  trojbodovej  slovnej  Skile,
vysokd — strednd — nizka, priCom vysledky boli zaznamenané do prehl'adnej porovnavace;j
tabul’ky. Téato metéda umoznila kvalitativne vyhodnotenie silnych a slabych strdnok

jednotlivych néstrojov a poslizila ako zaklad pre navrh odporti¢ani uvedenych v zavere.

5.5 Benchmarking

Benchmarking patri medzi moderné analytické nastroje, ktoré sa vyuzivaju pri zvySovani
vykonnosti, kvality a efektivity podnikového fungovania. Ide o systematicky a nepretrzity
proces porovnavania vlastnych produktov, sluzieb, procesov alebo néstrojov. Nastroj sluzi
na identifikaciu medzier vo vykonnosti, objavenie osvedcenych praktik a u€enie sa z nich za
ucelom vlastného zlepSenia. Benchmarking sa moéze realizovat medzi rdéznymi
organizaciami, externy benchmarking, alebo vo vnutri spolo¢nosti, interny benchmarking.
V tejto praci bol vyuzity interny benchmarking za tcelom porovnania néstrojov online

komunikacie spolo¢nosti Lazné Luhacovice, a.s.. (Vochozka, 2020)
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ tejto bakalarskej prace je rozdelena do Styroch hlavnych kapitol — cestovny
ruch, kiipel'ny priemysel, digitalizacia a online komunikécia. Kazda kapitola sa zameriava

na analyzu literarnych poznatkov a poskytuje teoreticky zaklad pre prakticku cast’ prace.

Prvé kapitola sa venuje cestovnému ruchu, ktory predstavuje vyznamné ekonomické
a socialne odvetvie. Definuje sa ako stibor vzt'ahov a javov spojenych s do¢asnym pobytom
mimo trvalého bydliska. Osobitna pozornost’ je venovand klasifikécii cestovného ruchu,

ktora zahffia rozdelenie podl'a motivacie ucastnikov a spdsobu realizacie.

Druha kapitola sa ststred'uje na kapelny priemysel, ktory je Specifickou sucastou
cestovného ruchu. Kupele zohravaji kli¢ovu ulohu v prevencii, liecbe a relaxacii. Praca
analyzuje balneologiu, ktora sa zaobera vyuzitim prirodnych lieivych zdrojov, a opisuje
vyvoj kipelnictva v Ceskej republike. Kapitola sa tieZ venuje ekonomickym, socidlnym

a environmentalnym prinosom kupelnictva, ktoré prispievaju k regionalnemu rozvoju.
y )

Tretia kapitola sa zaoberd digitalizaciou, ktora zasadne meni spdsob planovania
arealizacie cestovania. Digitalizdcia je definovand ako proces prevodu informécii
do digitalnej podoby. V préci je analyzovany historicky vyvoj digitalizacie od prvych online
rezervanych systémov az po sucasné inteligentné cestovanie. Kapitola sa venuje

ak modernym digitalnym trendom, ktoré hybu nielen cestovnym ruchom.

Stvrta kapitola sa zameriava na online komunikaciu, ktora je dnes kl'i¢ovou su¢astou
marketingu v cestovnom ruchu. Digitdlne nastroje, aka napriklad reklama, content
marketing, e-mail marketing, socialne siete a online rezerva¢né systémy umoziuju efektivne
oslovenie zdkaznikov. Praca analyzuje vyznam interaktivity, personalizicie a meratel'nosti
online komunikacie, ktoré firmam umoziuju lepsie prispdsobit’ svoje sluzby o¢akavaniam

cestovatel'ov.
Piata kapitola udava teoretické poznatky o analytickych metddach vyuzitych v praci.

Na zéklade tychto zisteni je mozné pochopit’ dynamiku cestovného ruchu, vyznam
kapelnictva a vplyv digitalizdcie a online komunikacie na zadkaznikov i poskytovatel'ov
sluzieb. Ziskané teoretické poznatky boli nasledne aplikované v praktickej cCasti tejto

bakalérskej prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE KUPELOV LUHACOVICE

Kupele Luhacovice patria medzi najvyznamnejSie a najnavstevovanejSie kipel'né miesta
v Ceskej republike. Lezia v udoli rieky Stavnice v prostredi Bielych Karpat. Ide o $tvrté
najvicésie kiipelné miesto na izemi Ceskej republiky a je zndme najmé pre svoje prirodné
liecivé pramene. Tieto kupele sa vyznacuji Sirokym zameranim na liecbu rdznych
zdravotnych problémov. Liecia sa tu najmé ochorenia dychacieho ustrojenstva, traviaceho a
obehového systému, poruchy pohybového aparatu, metabolické poruchy a tiez niektoré
onkologické ochorenia. Architektonicki podobu kupelov vyrazne ovplyvnil DuSan
Jurkovi¢, ktorého osobity $tyl je mozné vidiet' najmi na stavbe hotela Jurkovicov dom.
Atmosféru ale dotvaraju aj d’alSie hotely, vily roznych architektonickych stylov, kolondda ¢i

rozsiahly park. (Lazn¢ Luhacovice, a.s, 2025)

7.1 Historia Kapelov Luhacovice

Ako uz bolo uvedené v teoretickej Casti v druhej kapitole, v kapitole 2.2 Kipel'ny priemysel
v Ceskej republike, kapelnictvo v Luha¢oviciach ma svoju dlhoro¢nt tradiciu. Oficialne
kapele vznikli v roku 1789, no vyuzivanie prirodnych prameiiov na tomto mieste ma dlhsiu
historiu, kedy sa jednotlivé pramene Studovali a postupne upravovali pre moznost’ lepSieho
vyuzivania pre l'udi. Systematicky rozvoj kipel'ov ako takych sa nasledne zacal v 19. storoci,

kedy sa o ich potencial zacala zaujimat’ SI'achta a odborna verejnost’.

Naésledne, zaciatkom 20. storocia zohral kl'icova rolu prave spominany slovensky
architekt Dusan Jurkovi¢, ktory vytvoril architektonicky zaklad kupelov. Neskor presli
kapele Luhacovice viacerymi etapami rozvoja a modernizacie, vratane znarodnenia po roku
1948. Po Neznej revolucii doslo k ich privatizacii a postupnému obnovenému rozvoju.
A vroku 1992 vznikli Lazné¢ Luhacovice ako akciova spolocnost’, ktora funguje dodnes.

(Lazné Luhacovice, a.s, 2025)

Na obrazku nizsie, Obrazok 8, je mozné vidiet' dobovu fotografiu kolonady kupelov

Luhacovice z roku 1910.
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Obrazok 8 Dobova fotografia kipel'ov Luhacovice z roku 1910

(zdroj: Petrakova, 2017)
7.2 Prirodné liecivé pramene Kuipel’ov Luhacovice

Zakladom kupel'nej liecby v Luhacoviciach su prirodné liecivé pramene, ktoré patria medzi
najvyznamnejsie v ramci Ceskej republiky ¢ dokonca v celej Eurdpe. Luhacovické lie¢ivé
pramene su studené, silne mineralizované vody s vysokym obsahom volného oxidu
uhli¢itého. Tieto pramene sa vyznacuju priaznivymi uc¢inkami na organizmus, najmé pri
liecbe dychacieho, pohybového a traviaceho ustrojenstva, cukrovke, ¢i po onkologickej
liecbe. Vyuzivaju sa k pitnej ktire, inhalaénym proceduram a k uhli¢itym ktipel'om. (Lézné

Luhacovice, a.s, 2025)
Lazné€ Luhacovice, a.s. spravuju 10 lieivych pramenov (Lazné Luhacovice, a.s, 2025):

1. Vincentka — je najznamejS$im a najvyuzivanejS$im pramenom, ktory sa pouziva
na pitné kury, inhaldcie a balneoterapiu. Pomaha pri ochoreniach dychacieho

systému, traviaceho traktu, poruchéch latkovej vymeny a pri rekonvalescencii.

2. Aloiska — jeden zhistoricky najstarS§ich mineralnych pramenov, ktory
sa vyuziva k pitnej liecbe pri ochoreni tradviaceho ustrojenstva. Jeho voda
je jemnejSia, s niz§im obsahom minerdlov a je vol'ne pristupny verejnosti.

3. Ottovka — je tretim najznamejSim prametiom, ktory je velmi silno
mineralizovany a ma zvyseny obsah jodu a zeleza. Vyuziva sa najmi k pitnym

karam.
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10.

Dr. Stastného — je to najzaujimavejsi z luhadovickych prametiov z historického
hladiska, pretoze bol objaveny pocas kopania studne. V hibke az 39 metrov
doslo k erupcii a voda zacala striekat’ az do vysky 13 metrov. Vdaka tomuto

objaveniu sa mu preto hovori Gejzir.

Novy Jubilejny — tento silno mineralizovany pramen sa vyuziva na prirodné

mineralne kiipele a inhalacie. Od roku 2013 je vol'ne pristupny pre verejnost’.

Nova Janovka — tento pramen je od roku 2016 pouzivany najméd v detskej

liecebne Miramonti k pitnej kure, inhalaciam a uhli¢itym kipel'om.

Nova Citariia — vyuziva sa k inhala¢nym a kapelnym procedaram.

Elektra — je najkoncentrovanej$im luha¢ovickym prameiiom a jeho mineralna
voda sa pouziva k inhalaénym a kiipel'nym procedtiiram.

Vladimir — voda je vel'mi koncentrovana a vyuziva sa k mineralnym kipel'om
a inhaléciam.

Jubilejna — tento pramen uz sluZzi len na pozorovanie a nie je inak vyuZzivany

k balneoterapii.

Na obrazku nizSie, Obrazok 9, je mozné vidiet' jednotlivé liecebné pramene Lazni

Luhacovice, a.s..

Jubilejna Vincentka
Novy Jubilejny .y , Aloiska
Lie¢ebné pramene
Elektra Lazni Luhacovice, Ottovka
Nova Citariia a.s. Vladimir
Nova Janovka Dr. Stastného

Obrazok 9 Liecebné pramene Lazni Luhacovice, a.s.

(zdroj: vlastné spracovanie podla Lazné Luhacovice, a.s, 2025)

7.3 Kupel’'né pobyty

Lazné Luhacovice, a.s. ponukaju rozne typy pobytov, ktoré su prispdsobené individudlnym

potrebdm klientov. Je preto mozné ich rozdelit do dvoch hlavnych kategérii — pobyty

pre samoplatcov a pobyty hradené zdravotnou poistoviiou, pripadne s prispevkom

od zamestnavatel'a. (Lazn¢ LuhaCovice, a.s, 2025)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Na obrazku nizsie, Obrazok 10, je uvedené rozdelenie kupelnych pobytov Lazni

Luhacovice, a.s..

/N

Kupel'né pobyty Lazni
Luhacovice, a.s.

~

Pobyty hradené Pobyty s finanénym
szr(;xtz)}gl}; E: roev ZdljaYOtl;lOu prispevkrom 051
poistovnou zamestnavatel'a
Komplexna kupel'na Prispevkova kupel'na L s
Liecebné pobyty starostlivost’ pre starostlivost’ pre Kompllf‘:xna’kupe(ljnat
dospelych dospelych starostlivost’ pre det1
Relm{a(;r(l)fi:3 ;t\;ellness od 1,5 do 6 rokov
Liecba deti od 6 do 18 rokov

Obrazok 10 Kupel'né pobyty Lazni Luhacovice, a.s.
(zdroj: vlastné spracovanie podla webovej stranky Lazni Luhacovice, a.s.)
7.3.1 Pobyty pre samoplatcov

Pobyty pre samoplatcov su uréené pre spotrebitelov, ktori si hradia naklady spojené
s kupel'nou liecbou sami. Toto zabezpecuje, Ze klient si moze vybrat’ z roznych programov

podl’a ich zdravotného stavu, preferencii a o¢akavani. (Lazn€¢ Luhacovice, a.s, 2025)

Kupele Luhacovice maji nasledujuce lieCebné programy (Lazné¢ Luhacovice, a.s,

2025):

1. Liecebné pobyty — su zamerané na prevenciu, lieCbu konkrétnych zdravotnych
problémov alebo na zdravy Zzivotny Styl. Tieto pobyty zahfnaju lekarske
konzultacie, individualne zostaveny plan procedir v vyuZitim Vincentky

a d’alSich prirodnych liecivych vod. Vacsinou sa jedna o tyzdnové pobyty.

2. Relaxacné a wellness pobyty — st ur¢ené pre klientov, ktori tizia po odpocinku
arelaxe. Tieto pobyty prebiehaju bez lekarskeho dohladu a zahfiiajii predom
stanovené procedury, ktoré¢ st navrhnuté kapelnymi odbornikmi. Pripadne,

hostia si m6zu procedury vybrat’ i sami z vol'nopredajnej ponuky.
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3. Liecba deti — Kupele Luhacovice poskytuji lieCebné pobyty aj pre deti

ako samoplatcov uz od 1,5 roku dietata s doprovodom. Kupel'né starostlivost’
pre deti sa zameriava na ochorenia dychacieho systému, tradviaceho traktu,
kozné ochorenia, obezitu, stavy po onkologickej liecbe, pripadne na celkové

ozdravenie organizmu a posilnenie imunity.

7.3.2 Pobyty hradené zdravotnou poist'oviiou alebo s finanénym prispevkom od

zamestnavatel’a

Kupele Luhacovice poskytujii aj pobyty hradené zdravotnymi poistoviiami pre pacientov,

ktorym bola indikovana kupelna lie¢ba na zaklade ich zdravotného stavu. Dizka a obsah

pobytu st nasledne stanovené podla indikacie a platnych predpisov. Pacient méze mat’

v zavislosti od typu pobytu Ciasto¢nu alebo Uplna ndhradu nakladov zo strany poistovne.

(Lazné Luhacovice, a.s, 2025)

Pobyty hradené zdravotnou poist'oviiou sa delia nasledovne (Lazn¢ Luhacovice, a.s,

2025):

Komplexnd kuipel'na starostlivost’ pre dospelych (plne hradené poistoviiou) —

zdravotna poist’ovna hradi lie¢bu, ubytovanie aj stravu.
, UDy

Prispevkovd kupelna starostlivost pre dospelych (Ciastocne hradené
poistoviiou) — zdravotna poistoviia hradi len liecbu, ubytovanie a stravu

si klient plati sam.
Komplexna kupel'na starostlivost’ pre deti:

a. Od 1,5 do 6 rokov s doprovodom — zdravotna poistoviia hradi detskému
klientovi lieCbu, ubytovanie a stravu. Doprovodu hradi ubytovanie

a stravu.

b. Od 6 do 18 rokov — zdravotnd poistovna hradi lieCbu, ubytovanie

a stravu detskému klientovi.

Zaroven, niektori zamestnavatelia poskytuju svojim zamestnancom finan¢ny prispevok

na rekreacny alebo lieCebny pobyt. (Lazné Luhacovice, a.s, 2025)
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7.4 Cielova skupina

Ako uz bolo uvedené, Lazné¢ Luhacovice, a.s. patria medzi najvicsie a najznamejsie kiipel'né
zariadenia v Ceskej republike. Svojim klientom pontikajt Sirokt §kalu pobytov zameranych

na lie¢bu, rekredciu a wellness, o odraza rozmanitost’ ich ciel'ovej skupiny.

Na zaklade porovnania udajov z internych dokumentov Lazni Luhacovice, a.s. za roky
2023 a 2024 je zrejmé, Ze najpocetnejSou skupinou klientov st pacienti, ktori prichadzaju
na lieCebno-preventivne pobyty hradené zdravotnou poistoviiou. V roku 2023 tvorili
az 34,4 % vsetkych klientov. Hoci vroku 2024 ich podiel mierne klesol, presnejsie

na 31,5 %, zostavaju stale dominantnou skupinou.

Druht najpocetnejsiu skupinu predstavujii pobyty pre samoplatcovia s lekarskym
dozorom, ktorych podiel sa zvysil na 19,4 % v roku 2024. Rast zaznamenali aj pobyty
bez lekarskeho dozoru, ktoré predstavujii alternativu pre mladSich ¢i menej zdravotne

zat'azenych klientov.

Wellness pobyty si drzia stabilny podiel okolo 14 %, ¢o naznaduje, ze Léazné
Luhacovice, a.s. dokdzu oslovit’ aj aktivne a pracovne vytazené cielové skupiny, ktoré
vyhladavaju kratke relaxaéné pobyty cez vikendy alebo sviatky. Co sa tyka lie¢by deti
a dorastu, ich podiel bol v roku 2024 6 %.

Tabul'ka 2 Struktira tuzemskych klientov podl’a typu pobytu v rokoch 2023 a 2024

Tuzemsky klienti 2023 2024
Kupel'nd starostlivost” hradend zdravotnou poistoviiou 34,38% 31,53%
Pobyty s lekarskym dozorom pre samoplatcov 19,24% 19,38%
Pobyty bez lekarskeho dozoru pre samoplatcov 18,21% 18,08%
Wellness pobyty pre samoplatcov 15,29% 13,94%
Pobyty bez procedur pre samoplatcov 12,89% 17,07%

(zdroj: vlastné spracovanie podla internych dokumentov)

Priemerny vek klientely sa v ré6znych druhoch pobytov znacne odliSuje. Kupel'né
lieCebno-preventivne pobyty navstevuju najma star$i klienti vo veku viac ako 60 rokov,
zatial Co wellness arelaxacné pobyty oslovuju aj mladSich dospelych v rozmedzi

30 az 50 rokov.
Zaujimavl skupinu vytvara aj ponuka rekondi¢nych pobytov pre firmy, zdravotnikov
a profesijné skupiny. Tymto si kupele buduju partnerstva, ktoré zabezpecuji pravidelny

priliv klientov.
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Hoci hlavnt cielova skupinu tvoria tuzemski klienti, vyznamny podiel predstavuju
aj zahrani¢ni hostia, ktorych pocet kazdy rok rastie. Za rok 2024 najviac zahrani¢nych hosti
absolvovalo pobyty bez procedur, az 41,8 %, a wellness pobyty (21,8 %). Napriek tomu,

ze cudzinci nepatria medzi hlavny segment, ide o stabilnll a pocetne zaujimavu skupinu.
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8 ANALYZA SUCASNEHO STAVU VYUZITIA NASTROJOV
ONLINE KOMUNIKACIE V KUPELOCH LUHACOVICE

Této kapitola je zamerana na podrobnu analyzu sti¢asného stavu vyuzivania nastrojov online
komunikacie v spolo¢nosti Lazné Luhacovice, a.s.. Pri spracovani analyzy boli vyuzité
verejne dostupné udaje, webovy a socidlny vystup kupelov a poznatky ziskané pocas
nestandardizované¢ho rozhovoru s vedicim marketingu a obchodu v spolo¢nosti Lazné

Luhacovice, a.s..

Sucastou analyzy bolo aj hodnotenie jednotlivych nastrojov podla vopred
definovanych kritérii, ktord umoznilo ich systematické porovnanie z hl'adiska kvality,
funkcionality a pouZzivatel'skej pristupnosti. Zvolené kritérid zahfiiali vizudlnu kvalitu,
obsahovu kvalitu, rozmanitost’ obsahu, interaktivitu, dostupnost’ (24/7) a personalizaciu.
Hodnotenie je spracované v suhrnnej tabulke uvedenej v podkapitole 8.7 Kritériové
hodnotenie. Jednotlivé kritéria st podrobne vysvetlené v Casti 5.4 Kritériové hodnotenie

nastrojov online komunikacie.

Je vsak potrebné upozornit, Ze analyza neobsahuje podrobné Statistiky vykonnosti
jednotlivych nastrojov, napriklad miera preklikov, dosah, konverzie alebo udaje z PPC
kampani, pretoze tieto interné marketingové udaje neboli spolo¢nostou poskytnuté.
Z dévodu citlivosti a vzhl'adom na verejny charakter tejto bakalarskej prace boli vyuzité
vyhradne verejne dostupné informdcie a kvalitativne porovnanie. Napriek tomu analyza

poskytuje uceleny pohl'ad o urovni a potenciali online komunikacie v spolo¢nosti.

8.1 Online reklama

Lazn¢ Luhacovice, a.s. vyuZzivaji rozne formy online reklamy, najmi prostrednictvom
Google Ads asocialnych sieti Facebook a Instagram. Reklamné kampane st zacielené
na vybrané skupiny pouzivatelov na zdklade demografickych udajov, zaujmov
a predchadzajiiceho online spravania, ¢o zodpoveda Standardnym principom digitdlneho
marketingu. Z analyzy verejne dostupné¢ho obsahu je mozné vidiet’, Ze sa zameriavaju aj na
PPC (Pay-Per-Click) kampane, ¢ize platba za kliknutie, na vyhl'adavacej sieti Google.
Klacové slova ako ,,relaxacny pobyt Luhacovice®, , kupele pre seniorov* Ci ,,wellness
vikend“ naznacujl, Ze kampane su zamerané na rdzne cielové skupiny vratane seniorov,

parov, ale aj zien hl'adajucich oddych.
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Medzi najcastejSie propagované produkty patria tematické pobyty, napriklad ,,vikend
pre dvoch®, ,,wellness pre Zeny*, ,,lieCebné pobyty pre seniorov* a sezénne akciové ponuky.
Obsah reklam je vizualne pritazlivy a dobre kombinuje obrazové a textové prvky,
¢im zvySuje pravdepodobnost’ oslovenia potencionalneho klienta. Priklad takého pobytu

je mozné vidiet’ na obrazku nizsie, Obrazok 11.

Damska jizda o vikendu

Perfektni - 374 recenzi @ L&4zné Luhacovice H ALEXANDRIA Spa & Wellness hotel ****

dal&ich fotografii

Parkovani Wi-Fi

(& 2noci 4Y polopenze &) 1procedura & 2 os0ke noe ki d

.)))

Nacerpejte pozitivni energii béhem pobytu v Luhacovicich, ktery je ryze pro démy. Vyrazte na
damskou jizdou. A zazijte vikend plny odpocinku. Vychutnejte si relaxaci ve wellness centru!

Obrazok 11 Pobyt Damska jizda o vikendu v ALEXANDRIA**** Spa & Wellness hotel

(zdroj: Spa.cz, 2025)
Napriek tomu vSak analyza ukazuje, zZe online reklama v kapeloch ma nevyuzity potencial.
Absentuje rozmanitost’ reklamnych formatov, pretoze spoloc¢nost’ len vo velmi malom
mnozstve vyuziva videoreklamy ¢i Google Discovery Ads, ktoré su dnes medzi pouzivatel'mi

coraz popularnejsie.

8.2 Content marketing

Obsahovy marketing tvori vyznamnu sucast’ online komunikacie Lazni Luhacovice, a.s.,
pri¢om zohrava kl'acovu rolu pri budovani vztahov so zdkaznikmi a zvySovana povedomia

o znacke.
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Spolocnost’ pravidelne publikuje rézne formy obsahu, predovsSetkym clanky
¢i fotografie a videa z prostredia kiupelov. Témy obsahu su orientované na zdravotné
benefity procedur, zivotnom §tyle a predstavenie sluzieb a zariadeni, ¢o poukazuje na snahu

o edukaciu aj emociondlne zapojenie ciel'ovych skupin.

Silnou strankou content marketingu je konzistentnost’ a tematické zameranie. Obsah je

odborne podlozeny, vizualne kvalitny a vytvara doveryhodny obraz znacky.

Prikladom obsahovej stratégie Lazni LuhaCovice, a.s. je aj vlastné periodikum Ldzeriské
listy, ktoré je distribuované nielen klientom v kapeloch, ale je dostupné aj online.
Toto periodikum informuje o aktualnom diani v ktipel’'och, novych procedarach, podujatiach
a poskytuje odborné rady lekérov. Zarovein obsahuje rozhovory so zamestnancami, pribehy
klientov a odporucania pre zdravsi zivotny Styl, ¢im efektivne podporuje vztah

so zakaznikmi. Clanky z jedného z vydani sii uvedené aj na obrazku niZsie, Obrazok 12.

lazenské listy o lazeniské listy
Lazné Luhaéovice pomahaji Minerdini voda a et icinky  drienitélaastabiizac trupurespiat Nejlepsije uhli-  podobost jesti by laisd pte [ Az mé drzi Nélolk et ito také bylo mainé
< - P9 ! . Piimo do détskich liceben je pii- i fyziterapi pro slepieni prichod A ", byla pro dét prospéni. Na tom sme vstoupit do Kubu Bechtireviki  pes
détem s onemocnénim dychacich  vedenjecenz uhstoicch pramend,  nost dichacich cest a ncvik relaae- ¢ita koupel a piti s stodi, tade pak wt nssiesose nad vodou! o, sejim covek neby. I sem se k nim
. konkrétné Nova Janovia, kterou vy-  nich technik R vysetieni u imunologa, alergologa, pidal, protofe artréza je v maohém
cest a plic ulime kinhalacim, pitné kife a i mineralky ORL speciisty a nakonec se podara podobnd nemoc, Kerou nelze vyt
odnim uhicitym koupelim.cjvodaje  Uleva diky mickovini Gitem domiuvit pobyt v luhatovické
Starsi déti majl navic daleko méné siiné mineralzovans, hydrogenuhli- K. 1&cbé dechovych poti miieme B 1 Gatsé Iebné Miramonti V nedvneé dobé ste ale Iécit
jodovi s wyso-  wyuilt také relexn metodu micko i onkologické onemocnéni...
v zaméston Kjm obsahem C0,. M také 2vydeny  vani. Ta spotivd v pouiti maljch 0 { ) O Jaké procedury déti nejvice Presné tak, k artréze se mi pidal jesté
obsah bromid, lthia, barya, fuoridd  molitanovjch midk rznich velksti, i ¢ bavit? nidor na kofeni jazyia. Podstoupil
Do ldzni s doprovodem a kyseliny borité. Luhaovické mine-  kterymi masirujeme uréitou Est téla. §  Uplné nejoblibendai byly uhlitité jsem operaci, pfi Které mi nddor
V rimci komplei Iszefské péte  réln vody jsou jedny z nejicinnégich  Metoda vede k protateni a relaxaci loupele. Nade déti jsou navic asi odstrani
posoudime stav malého pacienta pii  minernich vod v Evropé. binich, hrudnich @ kanch svald, jediné, keré samy a dobrovolné chodi
vstupni probiidce ze iech potiebnych  Diky poutiti minerdinich vod dochdzi  svallspénve, ptefe  pletence ramen- pit minerdin vodu, a jsté jim chutnd Rozhod jstese Icit prirodni
Ghli a 16tbu nastavime tak, aby po i inhalaci k rozpousténi hlend v - niho, ale také uvolnéni_ svaloviny jei slans chut (sméje se). Whodou cestou Liznich. Vybral si
névraty domi byl dravijéf a odolnéjsi  chacich costéch a wykailit pracho-  pridusek a brinice. Apliace této pitomje, Ze pramen Nové Janovky je Ktomu Ldzné Luhaéovice.
po viech strinkich. V detskych léeb-  vich istic.Jfl slofeni také piznivé  techniy  pacintd tpicichastmatem pivedeny piimo do_ budovy, takde Zjakého divodu?

néch Vitkov a Miramonti poskytujeme  ovlviuje obranyschopnast ve smyslu & alergif usnadiuje zejména schop
péti pacienti od jednoho a pil ok prevence rymy, zénétd dutin a homich  nost nadechu a zadrdent videchu. Pri
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jednak za procedurami neni patieba Hiedal sem zafizen, terd se zaméfuji
nikam dochdzet a jednak je moiné ho pimo na onkologicks dolécent a ides-
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Svobody projevila uZ v po-  problémi. A Lizné Luhatovice byly
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Obrazok 12 Lazenské listy 2024

(zdroj: Lazné Luhacovice, a.s, 2025)
Aj ked Lazné¢ Luhacovice, a.s. vyuzivaju obsahovy marketing ako sucast’ svojej
komunikacie, jeho stcasnd podoba ma viacero nedostatkov. Obsah je prevazne tradicny,

zamerany na Clanky atlacené formaty, pricom chybaju modernejSie digitdlne formy
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ako videoblogy, interaktivne prvky ¢i CastejSie vyuzivanie podcastov. Na webovej stranke
absentuje samostatny blog, ktory by mohol sluzit na systematické zdielanie obsahu.

Na obrazku nizsie, Obrazok 13, je mozné vidiet’ posledné diely podcastu Lazné Luhacovice.

Nechte si chutnat, ale spravné!

Lazné Luhadovice's podcast

Lazeriska strava je hotova véda. Musi byt vyzivna, zdrava a nutné musi zohledfiovat
vSemozné alergie. Pravé o spravném stravovani budeme mluvit v dnesnim dile...

3.6.2024 « 15 min.35s

® (>

Nadech, vydech

Lazné Luhacovice's podcast

Jednou z nejcastéjsich indikaci, se kterou déti jezdi do Lazni Luhacovice, a. s., jsou dychaci
problémy. Pravé jim se budeme vénovat v dalsim dile nasi podcastové série. Nahlédnem...

15.5.2024 « 19 min. 23 s

® (>

Obrazok 13 Podcast Lazné Luhacovice

(zdroj: Lazné Luhacovice, a.s, 2025)
8.3 E-mail marketing

E-mail marketing je jeden z hlavnych nastrojov online komunikacie Lazni Luhacovice, a.s.
s ich zakaznikmi. Spolo¢nost’ pravidelne rozosiela newslettery a promo e-maily s cielom
informovat o aktudlnych  akcidch, zlavach, novych pobytovych bali¢koch

¢i zaujimavostiach z kiipel'ného zivota.

Analyza jedného z promo e-mailov, ktorého Cast’ je mozné vidiet' na obrazku nizsie,
Obrazok 14, ukazuje, ze kupele vyuZzivaji vizudlne atraktivny dizajn, ktory je prehladny
a farebne zladeny. Obsah je zamerany na ¢asovo obmedzenu zl'avu na pobyty v roku 2025,

pri¢om je Strukturovany formou nadpisu, obrazkov s preklikmi a vyzva na akciu.

Napriek vizudlnej kvalite analyzovaného newslettera je uz na prvy pohlad vidiet
niektoré slabé stranky. V prvom rade chyba personalizacia daného e-mailu, napriklad
menom, ¢o mdze oslabit’ dojem individudlneho pristupu a osobne;j starostlivosti o klienta.
Obsah e-mailu pdsobi univerzalne, takze pravdepodobne je rozosielany vSetkym kontaktom
bez ohl'adu na ich vek, historiu pobytov ¢i preferencie. Tato nedostatocnd segmentacia

databazy znizuje relevantnost’ a i¢innost’.
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LAZNE . +420 577 682 100 | E4 pobyty@lazneluhacovice.cz | €3

LUHACOVICE vydano dne: 9. 12. 2024

SLEVOVA AKCE ROKU ZA PAR DNi KONCI!

Jesté to stil si slevu p mezi
prsty! Nabidka plati do 20.12.2024!

P¥i objednani pobytu na rok 2025 usetfite az 20 %.

PODMINKY AKCE FIRST MINUTE

KOUPI DARKOVEHO POUKAZU DO NASICH
LAZNi ELEGANTNE VYRESITE VANOCNI
DARKY

Sleva First Minute se vztahuje i na nakup darkovych
poukazu!

CHCI DAROVAT KOUSEK ZDRAVI

Obrazok 14 Cast’ newslettera vydany dia 09. 12. 2024 Laznémi Luhadovice, a.s.
(zdroj: Lazné Luhacovice, a.s.)

8.4 Webova stranka

Oficialna webova stranka kupelov (www.lazneluhacovice.cz), ktorej hlavnu stranku
je mozné vidiet’ na obrazku nizsie, Obrazok 15, predstavuje ddlezity komunikacny kanal.
Je vizualne modernd, responzivna a poskytuje prehl'adné informacie o ponuke, procedurach,

ubytovani, cenach a moznostiach rezervéacie.

Silnou strankou je rozhodne prehl'adnd navigécia, rychlost’ ¢itania a pre zahrani¢nu
klientelu aj viacjazy¢na verzia. Webova stranka je zaroven prepojend s rezervacnym
systémom, ¢o umoziuje rychle a komfortné objednanie pobytu. Stranka pozitivne prekvapi
aj moznostou virtudlnych prehliadok celych kupelov aj ubytovacich zariadeni,

ktoré zvysuji doveryhodnost’ a napomahaju pri rozhodovani o rezervacii.


http://www.lazneluhacovice.cz/
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Napriek tomu existuje priestor na zlepSenie, napriklad zavedenim live chatu

alebo chatbota na rychlu a zakaznicku podporu. Na stranke zaroven chybaju recenzie

klientov.
eoe M+ < © B 2 & lazneluhacovice.cz e B+ O
(A ELC TS ERT G ¢, +420 577682100 (] pobyty@lazneluhacovice.cz 3 | CS v Q
LAZNE . ; . . )
< domi  aktuality pobyty ubytovani IéEba hrazena pojistovnou volny&as onds kariéra
LUHACOVICE

JAZNE ’ LUH cow?E

Ve

d.S:
SKAJEDNICRA L3UHACO |

Obrazok 15 Webova stranka Lazni Luhacovice, a.s.

(zdroj: lazneluhacovice.cz)
8.5 Socialne siete

Socidlne siete patria medzi dolezité ndstroje online komunikdcie Lazni Luhacovice, a.s.
a vyrazne dopiiiaju celkovii marketingovi stratégiu spoloénosti. VyuZivaju hlavné $tyri
platformy, ktorymi si Facebook, Instagram, TikTok a YouTube, pricom kazda znich

oslovuje int ciel'ovu skupinu a poskytuje priestor na prezentaciu z réznych uhlov pohl'adu.

NajsilnejSou a najaktivnejSou platformou je Facebook, na ktorom ma stranka Lazné
Luhacovice, a.s. viac ako 23 000 sledovatel'ov. Publikovany obsah sa zameriava najmi
na propagaciu aktualnych akcii, sezébnnych pobytov, podujati a lieCebnych programov.
Prispevky st pravidelné, vizudlne kvalitné a doplnené vyzvami na akciu. Stranka vSak
miestami vykazuje slabSiu interakciu s publikom, reakcie na komentare a otazky nebyvaju

vzdy promptné, ¢o mdze zniZzovat’ pocit osobnej komunikacie.
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o Lézné Luhatovice, a.s.
<= 9.april016:48 - &
Luhagovické prameny maii jedinegnou chut i

GEinky, a kaZdy z nés ma svého favorita. §)

Davéte prednost Vincentce, Ottovce, Aloisce,
Prameni Dr. $tastného nebo tfeba Novému
jubilejnimu? Napiste ném do komentaru, ktery
pramen je vas nejoblibendji a pro¢. &

00 530 223@ 7 A
&) Q © >

Najrelevantnejsie v

@ © Top tandsik

58 a 3 . A ! N Danéa Janouskova

MUj nejoblibenéjsi pramen je.... Piju vechny, veetné Luhaovické
bylinné

(/] pacis povecst 300
v Zobrazit vietkych 5 odpovedi
R oo

Désa Tezaurova
Ottovka, Vincentka, Novy jubilejni,

pak uz je to jedno

: W Patisamite Odpovedat 6@
@ : . &R Tomas Malik
DEITE NAM MEDET v KOMENTARICH [ Y ——
Ktery pramen ma’te'nejra‘déji?j g r NOe00® 9

Obrazok 16 Prispevok na socialnej sieti Facebook Lazni Luhacovice, a.s.

(zdroj: Facebook Lazné Luhacovice, a.s.)
Na Instagrame ma profil kiipel'ov okolo 2800 sledovatel'ov. Obsah je vizudlne pritazlivy,
zamerany najmd na prezentidciu kupelného prostredia, architektiry, gastrondmie
a atmosféry pobytov. Okrem tradi¢nych prispevkov kupele zverejiiuju aj reels videa,
ktoré predstavuju krok sprdvnym smerom k dynamickejSiemu obsahu. Napriek tomu
zostava potencidl tejto platformy plne nevyuzity, ked’ze reels a stories si publikované
len prilezitostne a chyba im pravidelnost’, ktord by mohla vyrazne zvysit’ mieru zapojenia
sledovatel'ov. Vhodnym krokom by bola aj spolupraca s influencermi z oblasti zdravia

a cestovania, ktora by mohla pomoct’ rozsirit’ dosah znacky medzi mladS$im publikom.

lazneluhacovice.cz Sledované v Poslat spravu 98 eee

480 2804 é:32

Lézn Luhagovice, a.s.
Krasné, malebné a 1é¢ivé v kazdém rognim obdob, takové jsou #lazneluhacovice.
Vychutnejte si s nami #lazenskyzivot, jak... viac

Lazei mésti 436, Luhacovice 76326

@ w eluhacovice.cz + 4

Pouzivatela sleduje marketa_v_troube

Jurkovigdy ... Hala Vincen... Rezbii

Zivotv Luha Alexandria Prameny Sluneéni léz...

& PRISPEVKY © REELS @S OZNAEENIM

Prejemelvam

MeseléVeIikonocP -

Budte
soucasti
nasi
komunity!

SLEDUJTE NAS
WHATSAPP KANAL

Obrazok 17 Instagram Lazni Luhacovice, a.s.

(zdroj: Instagram Ldzné Luhacovice, a.s.)
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Platformy TikTok a YouTube dopihaji komunikaéné portfolio o video formaty
s rozdielnym Stylom. TikTok ucet je aktivny, s pravidelnym publikovanim prispevkov
priblizne raz tyzdenne. Videa su kratke, 'ahké a casto humorné, ¢im vhodne reflektuju
charakter platformy a pomahaji znacke posobit’ uvolnene a autenticky. TikTok ucet
ma velky potencial d’alej rast’, najma prostrednictvom aktivnejSieho zapajania sa do trendov,
vyuzivania populdrnych zvukov a hashtagov, ¢i rozsirenia obsahu o edukativne a zakulisné
videa.

YouTube kanal mé skor formalny charakter. Obsahuje prevazne prezentacné videa
zamerané na procedury, ubytovanie a podujatia, ktoré pdsobia profesiondlne, ale chyba
im osobnej$i pristup, pravidelnost’ a zdnrova rozmanitost’. Potencial na tvorbu videoblogov

a rozhovorov zostava nevyuzity.

8.6 Online rezervac¢né systémy

Ako uz bolo spomenuté v kapitole 8.2 Webova stranka, Lazn€ Luhacovice, a.s. vyuzivaju
vlastny online rezervacny systém, ktory je priamo integrovany do oficialnej webove;j
stranky. Uzivatel'ské rozhranie pdsobi prehl'adne a intuitivne, pricom cely proces rezervacie

je ¢asovo nenarocny.

Napriek technickej funk¢nosti formuléra sa vyskytuja aj mensie nedostatky, ktoré mozu
posobit’ nekomfortne. Konkrétne pri poliach ,, Vybrany pobyt™ a , ,Pozadovany
Hotel/Vila/Penzion “ chyba moznost’ vyberu z preddefinovanych moznosti prostrednictvom
rozbalovacieho menu. Klient musi tieto Udaje zaddvat manualne, ¢o znizuje komfort
a zvysuje riziko preklepov a nejednotnosti. Podobne pri policku ,, Termin prijezdu *“ by bolo
praktickejsie, keby bol k dispozicii vyber pomocou kalendara, ¢o by pouZzivatel'ovi umoznilo
rychlejSie a presnejSie zadanie pobytu. Nasledne by sa automaticky vypocital pocet noci

v kolonke ,, Pocet noci ““, ¢im by sa znizila chybovost’ a ul'ah¢ilo vyplnenie formuléra.
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REZERVACE POBYTU

1. host / objednatel nebo obdarovany
Jméno: *

PFijmeni: *

Datum narozeni: *

Telefon: *

Ulice a €.p.:

Obec, PSC:

Email:

Vybrany pobyt: *

PoZadovany Hotel / Vila /
Penzion: *

Pokoj: * 1GZkovy
2l8zkovy

4lGZkovy (pouze Studio ve vile Alpska raze****,
Apartma ve vile Chaloupka nebo pokoj Lux Plus K v hotelu
Alexandria****)

Kategorie pokoje:
Termin pFijezdu: *

Pocet noci: *

Obrazok 18 Cast’ rezervaéného formulara na stranke Lazni Luhadovice, a.s.
(zdroj: Lazné Luhacovice, a.s)
8.7 Kritériové hodnotenie

Na doplnenie kvalitativnej analyzy bola zostavend sthrnnd hodnotiaca tabulka,
ktora porovnéava jednotlivé nastroje online komunikacie vyuzivané spolo¢nostou Lazné
Luhacovice, a.s.. Cielom bolo ziskat’ celistvy prehlad o ich silnych a slabych strankach

a zaroven identifikovat’ oblasti s potencidlom na zlepSenie.

Hodnotenie prebiehalo podla vopred stanovenych kritérii, ktoré zohl'adnuji technicku
uroven, kvalitu obsahu, pouzivatel'ski skisenost’ a mieru inovativnosti. Blizsie st kritéria

rozpracované v podkapitole 5.4 Kritériové hodnotenie nastrojov online komunikécie.
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Je potrebné poznamenat, Ze samotné hodnotenie jednotlivych nastrojov bolo
subjektivne, a vychadza z kvalitativneho postdenia autorky na zéklade analyzy vystupov,

nestandardizovaného rozhovoru a pozorovani.

Jednotlivé nastroje boli hodnotené na slovnej Skale, vysoka — stredna — nizka, doplnené
o identifikované nedostatky. V tabulke nizSie, Tabulka 3, je mozné vidiet subjektivne

hodnotenie jednotlivych nastrojov online komunikéacie Lazni Luhacovice, a.s..

Tabul’ka 3 Hodnotiaca tabul’ka nastrojov online komunikécie Lazni Luhacovice, a.s.

N tatk
B . Vizuilna [Obsahova |Rozmanitost’ . .. |Dostupnost’ . . edo.s atky .
Nastroj/Kritérium ) . Interaktivita Personalizacia |identifikované
kvalita kvalita obsahu (24/7) .
v analyze
Absentuje videoreklama,
Online reklama Vysoka Stredna Nizka Nizka Vysoka Nizka chyba variabilita
formatov
Chyba bl al
Content marketing Vysoka Stredna Nizka Stredna Nizka Nizka . y, a b 08, malo
videi/podcastov
Chyb taCi
E-mail marketing Vysoka Stredna Stredna Stredna Stredna Nizka oa s§g'm‘e At a
personalizacia
Chyba live chat
Webova stranka Vysoka Vysoka Stredna Vysoka Vysoka Nizka Y a' fvechata
recenzie
N idelnost’, slaba
Socialne siete Vysoka Stredna Vysoka Stredna Stredna Nizka . eprav1. cnost, staba
interakcia
Onli ény Manualne polia, Ziadn
Tine rezervacny Strednd | Strednd Nizka Nizka Vysoké Nizka anuame pota, ziadne
systém smart funkcie

(zdroj: vlastné spracovanie)
8.8 Interny benchmarking

Na zéklade kritériového hodnotenia uvedeného v predchddzajucej podkapitole,
8.7 Kritériové hodnotenie, bola spracovand benchmarkingova analyza jednotlivych
nastrojov online komunikécie vyuzivanych spolo¢nostou Lazné¢ Luhacovice, a.s.. Interny
benchmarking sltizi ako néstroj na systematické porovnanie vykonu jednotlivych néstrojov
v ramci jednej organizacie, pricom umoziuje identifikovat’ najefektivnejSie prvky a zaroven

odkryt oblasti s najvacsim potencidlom na zlepSenie.

Ako uz bolo uvedené, kazdy néstroj bol hodnoteny na zéklade Siestich kvalitativnych
kritérii, ktorymi su vizudlna kvalita, obsahova kvalita, rozmanitost’” obsahu, interaktivita,

dostupnost’ (24/7) a personalizacia.
Subjektivne slovné hodnotenia boli nasledne prevedené na Ciselnt skalu nasledovne:

o vysoka = 3 body,
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o stredna = 2 body,
o nizka=1 bod.

V tabul’ke nizSie, Tabul'ka 4, je mozné vidiet' ¢iselny interny benchmarking online

nastrojov komunikdécie spolo¢nosti Lazné¢ Luhacovice, a.s..

Tabulka 4 Interny benchmarking online nastrojov komunikéacie Lazni Luhacovice, a.s.

Nastroj/Kritérium Z\i;l;iina g:);siltl;ové OR;)::;lznimSt’ Interaktivita 2(:;[)1[) nost Personalizacia [Sucet

Online reklama 3 2 1 1 3 1 11
Content marketing 3 2 1 2 1 1 10
E-mail marketing 3 2 2 2 2 1 12
Webova stranka 3 3 2 3 3 1 15
Socialne siete 3 2 3 2 2 1 13
Onli,ne rezervaény ) 2 ) 1 3 ) 10
systém

(zdroj: vlastné spracovanie)
Body boli nakoniec spocitané pre kazdy nastroj. Na zéklade stctu bodov, ¢ize vysledkov
Ciselného benchmarkingu, je mozné konStatovat, Ze najsilnejSim ndastrojom online
komunikacie je v sicasnosti oficialna webova stranka, ktora dosiahla najvyssie celkové
skore, ato vdaka vysokej Urovni vizudlnej a obsahovej kvality, ako aj dostupnosti
a interaktivite. Naopak, content marketing a online rezervacny systém dosiahli najnizsie
skdre, ¢o naznacuje priestor na roz$irenie foriem obsahu, zvySenie dynamiky a zavedenie

inteligentnych prvkov.
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Tabulka 5 Prepocitany interny benchmarking pomocou subjektivnych védh

.. . s s
Nastroj/Kritérium V]zu.alna Obs?h ovd | Rozmanitost Interaktivita Dostupnost Personalizacia
kvalita kvalita obsahu (24/7)

Sudet
Vaha Kritéria 0,15 0,20 0,15 0,15 0,20 0,15
Online reklama 0,45 0,4 0,15 0,15 0,6 0,15 1,9
Content marketing 0,45 0,4 0,15 0,3 0,2 0,15 1,65
E-mail marketing 0,45 0,4 0,3 0,3 0,4 0,15 2
Webova stranka 0,45 0,6 0,3 0,45 0,6 0,15 2,55
Socialne siete 0,45 0,4 0,45 0,3 0,4 0,15 2,15
Onh}le rezervacny 0,3 0,4 0,15 0,15 0,6 0,15 1,75
systém

(zdroj: vlastné spracovanie)
Interny benchmarking bol nésledne prepocitany pomocou subjektivne priradenych vah
pre jednotlivé kritérid. Vazené hodnotenie je mozné vidiet' v tabulke vyssSie, Tabulka 5.
Aj po zohl'adneni vah dosiahla najvysSie skore webova stranka. Svoje poradie nezmenili
ani socialne siete, e-mail marketing a online reklama. Jediny posun nastal medzi content
marketingom a online rezervaénym systémom. Content marketing sa osamostatnil
na poslednom mieste, ¢o naznaCuje potrebu rozsirenia formdatov, zlepSenia dostupnosti

a vicsej inovativnosti.
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9 METODOLOGIA DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Dotaznikové Setrenie predstavovalo klucovu Cast’ praktickej analyzy tejto prace. Cielom
bolo ziskat’ pohl'ad respondentov na urovein online komunikacie a digitdlnych néstrojov

vyuzivanych Laznémi Luhacovice, a.s..

Dotaznik bol vypracovany v spolupraci s vedicim marketingu a obchodu spolo¢nosti
Lazné Luhacovice, a.s., a nasledne konzultovany aj s pani riaditel’kou, aby jeho obsah

zodpovedal redlnym potrebam spolo¢nosti a poskytol ¢o najrelevantnejSie vystupy pre prax.

Na zéaklade ciel'ov Setrenia boli zaroven formulované hypotézy, ktorych overenie malo
prispiet’ k lepSiemu pochopeniu vzt'ahu medzi digitdlnou komunikaciou a spravanim

zakaznikov.

9.1 Hypotézy

Ako bolo uvedené, pre overenie moznych stvislosti a postojov respondentov boli
pred zaciatkom Setrenia stanovené tri vyskumné hypotézy. Ich znenie boli skonzultované
s marketingovym oddelenim Lazni Luhacovice, a.s., s cielom zabezpecit', aby vysledky boli

pre podnikatel'skll prax ¢o najviac vyuZziteI'né.

Vyhodnotenie hypotéz bolo realizované pomocou Statistického programu RStudio,
ktory umoznil spracovanie Uidajov a vykonanie prislusnych testov. V zavislosti od typu
premennych acharakteru hypotéz boli pouzit¢ dva typy Statistickych testov,
a to Wilcoxonov test a Proporény test. Statistické vyhodnotenie hypotéz je podrobne

rozobrané v kapitole 10.4 Vyhodnotenie hypotéz.

9.1.1 Vnimanie digitilnych technoldgii ako nastroja na zlepSenie sluZieb

H1: Zakaznici Lazni Luhacovice, a.s. povazuju digitdlne technoldgie, aki st online
rezervacné systémy, socidlne siete a mobilné aplikacie za nevyhnutné pre zlepSenie sluzieb

v ktpel'nictve a cestovnom ruchu

Hypotéza H1 bola zvolend na zaklade rastiiceho vyznamu digitdlnych technologii
v ktpel'nictve a cestovnom ruchu. Online rezervacné systémy, socidlne siete a mobilné

aplikacie dnes zohravaji kl'ic¢ovu ulohu pri informovani, komunikécii a rezervacii sluzieb.
9
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9.1.2 Preferencie starSich zakaznikov (nad 55 rokov) v oblasti ziskavania informacii

H2: Vicsina oslovenych starSich zdkaznikov (nad 55 rokov), preferuju telefonicku

komunikaciu pred online komunika¢nymi néstrojmi na ziskavanie informacii

Star$i zdkaznici (nad 55 rokov) predstavuju vyznamnu ciel'ovt skupinu pre spolo¢nosti
poskytujuce sluzby v oblasti zdravia, relaxacie a osobnej starostlivosti, medzi ktoré patri
aj spolocnost’ Lazné Luhacovice, a.s.. Tato cielova skupina je potvrdend aj na zaklade
analyzy internych dokumentov spolo¢nosti tykajucich sa Statistiky pobytov

za predchadzajuce obdobie, vid’ kapitola 7.4 Cielova skupina.

S ohl'adom na Specifika tejto skupiny je dolezité porozumiet’ tomu, akym spdsobom
preferuji ziskavat’ informdcie pred zakipenim alebo rezervéaciou sluzieb. Hypotéza H2
vychédza z predpokladu, Ze star$i zdkaznici uprednostituju tradicné formy komunikacie

pred modernymi online nastrojmi ako e—maily, chatboty a socialne siete.

Tento predpoklad vychadza aj zo Stidie Digital vs. Traditional: Selected Views on
Creating Optimal Marketing Communication Mix, podla ktorej spotrebitelia nad 55 rokov
vyrazne preferuji tradicné komunikaéné kandly, ako s osobné stretnutia a telefonaty,
pred digitdlnymi néstrojmi, ktoré vnimaja s nizSou doverou a ako technicky narocnejsie.

(Pollak, 2025)

Podobné zavery priniesla aj Stidia Preferences for Electric Modes of Communication
Among Older Primary Care Patients, podl'a ktorej len 11 % respondentov vo veku viac
ako 60 rokov uprednostiuje socidlne siete, zatial' co 38 % preferuje telefonicky kontakt.
Hlavné prekazky digitalnej komunikécie pre tychto respondentov zahfniali nizku digitalnu

gramotnost’, obavy o sikromie a komplikované rozhrania. (Fridman, 2023)

9.1.3 Nazory zdkaznikov na uZzito¢nost’ chatbotov a voicebotov

H3: Viac ako 50 % oslovenych zakaznikov Lazni Luhacovice, a.s. povazuje implementéciu

chatbotov a voicebotov za uzito¢ny nastroj pre zlepSenie komunikécie

S narastajucimi poziadavkami klientov na rychlu, dostupnu a efektivnu komunikaciu
sa spolo¢nosti Coraz CastejSie obracaju na digitalne rieSenia, ako su chatboty a voiceboty.
Tie néstroje dokéazu spracovavat’ Standardné dopyty dvadsat’styri hodin denne, odbremenit’

ersonal a skvalitnit’ informacény servis.
y

Teoretické predpoklad podporuje aj Stadia The Use of Chatbots and Voicebots by

Public Institutions in the Communication Process with Clients, ktora analyzovala nazory
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klientov verejnych institicii na vyuZzivanie chatbotov a voicebotov v komunika¢nom
procese. Vysledky ukazali, ze vacSina respondentov tieto technologie vnima pozitivne, a to
najmi z dovodu ich nepretrzitej dostupnosti, schopnosti okamzite reagovat’ na bezné otazky
a vyrazného zjednoduSenia pristupu k informaciam. Zaroven poukazala na to, ze ak st
chatboty spravne implementované a pouZzivatel'sky zrozumitelné, mézu vyznamne zvysit

spokojnost’ klientov a zrychlit’ komunikaéné toky. (Noga, 2023)

9.2 Techniky zberu dat

Zber dat bol realizovany prostrednictvom Standardizovaného online dotaznika, ktory bol
vytvoreny na platforme Survio PRO Business, ktort vyuziva spolo¢nost’ Lazné Luhacovice,

a.s..

Dotaznik mal dvadsatStyri otdzok a bol Struktirovany do Styroch tematickych casti
a obsahoval kombinaciu uzavretych, polootvorenych a skalovych otdzok. Vzhl'adom na to,
ze bol urceny pre Ceskych klientov Lazni Luhacovice, a.s., bol cely vypracovany v ¢eskom
jazyku. Jednotlivé otdzky boli prepojené tak, aby respondenti odpovedali len na tie, ktoré

pre nich boli relevantné v nadvéznosti na ich predchadzajice odpovede.

Po vytvoreni otazok bol dotaznik predbezné otestovany na uzkej skupine 13 osdb
vo veku od 17 do 72 rokov. Toto pretestovanie trvalo od 2. do 5. decembra 2024. Dévodom
tejto pilotaZze bolo overenie zrozumitel'nost, logickej nadvéznosti a technickd funkénost’
dotaznika. Na zéklade spdtnej vdzby od respondentov boli upravené niektoré formulacie
otazok scielom zvySit prehladnost’ a pouzivatel'sky komfort. Odpovede ziskané
pocas pretestovania neboli zahrnuté do vysledkov Setrenia. Az po tychto upravach bol

dotaznik odoslany klientom.

Dotaznik bol distribuovany prostrednictvom hromadného e-mailu, ktory odosielalo
vedenie marketingu a obchodu spolo¢nosti Lazné Luhacovice, a.s.. Bol zaslany nahodne
vybranym 1000 klientom zo zdkaznickej databdzy, ktori predtym poskytli suhlas
so zasielanim marketingovej komunikacie. Ide o pravdepodobnostny vyber, konkrétne
jednoduchy ndhodny vyber. Distribucia prebehla v sulade s platnou legislativou
a respondenti boli informovani o anonymite, dobrovol'nosti a u¢ele vyskumu. Zber prebiehal

v obdobi od 16. decembra 2024 do 16. januara 2025, ¢iZe pocas tridsatjeden dni.
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9.3 Zakladné informacie o respondentoch

Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 112 respondentov, ktori dotaznik kompletne vyplnili.
Celkovo bol otvoreny 332-krat, priCom miera Uplného vyplnenia z otvoreni predstavovala

33,7 %. Celkova néavratnost’ z 1000 rozoslanych dotaznikov bola 11,2 %.

Na zaver dotaznika boli zoradené demografické otazky s cielom identifikovat’ zakladné
charakteristiky respondentov a umoznit' relevantni segmentaciu odpovedi podla veku,
pohlavia, regionu apracovného stavu. Tieto udaje sluzia ako dolezity kontext
pri interpretacii vysledkov, kedZe vnimanie a vyuzivanie online nastrojov moze byt

ovplyvnené prave tymito faktormi.

Respondenti pochadzali z r6znych vekovych a socidlnych skupin. Najvicsie zastapenie
mali respondenti vo veku 6574 rokov (33,9 %), nasledovani skupinami 75+ rokov (17,9 %)
s 45-54 rokov (17,0 %). Respondentky tvorili 65,2 % odpovedi, zatial' ¢o muzi 33,0 %,
zvysné 1,8 % nechcelo uviest. VicSina respondentov uviedla ako svoj pracovny stav
dochodca (52,7 %), nasledovani zamestnanymi alebo podnikajucimi osobami (45,5 %).
Presné rozdelenie respondentov podl’a ich veku a pohlavia je mozné vidiet’ v tabul'ke niZsie,

Tabulka 6.

Tabulka 6 Rozdelenie respondentov podl'a veku a pohlavia

Pohlavie Celkovy Podiel

. L . elkov, odiel z

Vekova kategoria Zena Muz Necl.lcem sﬁéety celkového suétu
uviest’

Menegj ako 18 rokov 0 0 0 0 0,00%
18-34 rokov 4 1 0 5 4,46%
35-44 rokov 10 4 0 14 12,50%
45-54 rokov 16 2 1 19 16,96%
55-64 rokov 11 5 0 16 14,29%
65-74 rokov 24 14 0 38 33,93%
75 a viac rokov 8 11 1 20 17,86%
Sudet 73 37 2 112 100,00%

(zdroj: vlastné spracovanie)
Z pohl'adu geografického rozloZzenia dominovali Jihomoravsky kraj (25 %),
Moravskoslezsky kraj (20,5 %) a Zlinsky kraj (14,3 %), ¢o zodpovedd regionalnej
dostupnosti kupelov.
Z hladiska frekvencie navstev uviedlo 50,9 % respondentov, ze navstevuji kupele raz

ro¢ne, 33,9 % menej ako raz rocne a 15,2 % dvakrat az trikrat rocne. Az 64,3 % respondentov

si pobyt hradi samostatne, zvySok vyuziva prispevok od zdravotnej poist'ovne.
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Tabul’ka 7 Rozdelenie respondentov podl'a veku a hradenia pobytu

Hradenie pobytu

Vekova kategéria Celkovy stucet|Podiel z celkového stictu

Zdravotna poistovna| Samoplatca

18-34 rokov 4,46%

35-44 rokov 9 5 14 12,50%

Stcet 40 72 112 100,00%

(zdroj: vlastné spracovanie)
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10 ANALYZA VYSLEDKOV DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Tato kapitola je venovand analyze vysledkov ziskanych prostrednictvom dotaznikového
Setrenia, ktoré tvorilo kIi€ovy néstroj primarneho vyskumu v ramci tejto bakalarskej prace.
Cielom je interpretovat odpovede respondentov, identifikovat' preferencie, skusenosti
a postoje klientov voci nastrojom online komunikacie, ktoré vyuziva spolo¢nost’ Lazné

Luhacovice, a.s., a zaroven overit’ vopred stanovené vyskumné hypotézy.

Vramci analyzy st vysledky rozdelené do tematickych celkov podla Struktiry
dotaznika, pricom kazdé Cast’ je spracovana pomocou deskriptivnej Statistiky a grafického
zobrazenia udajov. Vybrané otazky boli navySe vyuzité na overenie hypotéz pomocou
Statistickych testov v prostredi programu RStudio. Vysledky tejto analyzy sluzia ako

vychodisko pre formulovanie odporacani v zaverecnej Casti prace.

10.1 Otazky o digitalizacii a online marketingovej komunikacii

Uvodna cast’ dotaznika bola zamerand na zistovanie postojov respondentov k digitadlnym
technol6giam a ich vyuzivaniu pri ziskani informacii ¢i komunikacii so sluzbami. Cielom
bolo zhodnotit’ mieru obozndmenia a otvorenosti voci online nastrojov v oblasti cestovného

ruchu a ktipel'nictva.

10.1.1 Technolégie vyuzZivané pri ziskavani informacii

Tato otazka sa zameriavala na zistenie, ¢i respondenti uprednostiiuja tradicné alebo digitalne
formy ziskavania informécii. Vysledky ukdzali, ze az 82,1 % respondentov preferuje
digitalne nastroje, ako su webové stranky, e-mail alebo mobilné aplikacie. Zvysnych 17,9 %
uviedlo tradi¢né formy, ako telefonicky a osobné kontakt. Z tohto vyplyva, Ze digitalizacia

je z pohl'adu klientov nielen akceptovana, ale aj aktivne vyuzivana.
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ﬂﬂﬂ o Tradiéné technologie
A A A (telefon, osobny kontakt)

® 06 0 0 & & 0 0 0 0 0 0 0 Digitalne technologie
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Obrazok 19 Grafické zndzornenie CastejSie vyuzivanych technoldgii (v percentach)

(zdroj: vlastné spracovanie)
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10.1.2 NajcastejSie pouZivané komunikac¢né nastroje

Ciel'om tejto otazky bolo zistit’, ktoré ndstroje vyuzivaju klienti najcastejSie na komunikaciu.
Najpouzivanej§im sa ukdzal byt e-mail (33 %), takze oficidlny komunika¢ny ndstroj,
nasledovany webovymi strankami (27,7 %) a telefonickou komunikaciou (27,7 %). Socialne
siete boli zastupené v mensej miere (11,6 %). Grafické ukdzanie poctu respondentov

je mozné vidiet’ na obrazku nizsie, Obrazok 20.

© E-mail Webové stranky Telefon @ Socialne siete @ Iné (prosim uvedte)

Webové stranky 31

Telefon 31

e -

Iné (prosim uvedte)

10 20 30 40

=]

Obrazok 20 Grafické zndzornenie najcastejSie vyuzivanych komunikaénych nastrojov

(zdroj: vlastné spracovanie)
Tieto vysledky naznacujii, ze hoci moderné komunikacné kanaly maju svoje miesto,

kombinacia digitalnych a tradi¢nych foriem zostava ddlezitd, najma pre starSie rocniky.

10.1.3 Povedomie o chatbotoch a voicebotoch

Ano

Obrazok 21 Grafické znazornenie povedomia o chatbote a voicebote (v percentach)

(zdroj: vlastné spracovanie)
Ako je mozné vidiet na obrazku vyssie, z odpovedi vyplynulo, ze 42 % respondentov

uz tieto technoldgie poznd, €o naznacuje rastuce povedomie o digitdlnych asistentoch.



72 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Zvysnych 58 % respondentov o nich zatial’ nepoculo, ¢o predstavuje priestor na d’alSie
zvySovanie informovanosti. Vysledky poukazuju na potencidl pre zavadzanie inovacii,
ktoré mézu byt tspesné, ak budi sprevadzané cielavedomou informacnou a eduka¢nou

podporou zo strany kupelov.

10.1.4 Skusenosti klientov s chatbotmi a voicebotmi

Skusenost’ s chatbotmi alebo voicebotmi malo len 24,1 % respondentov, ¢o predstavuje
menej ako Stvrtinu. PresnejSie je to 27 respondentov. Aj medzi tymi, ktori technoldgie
poznaju, zostava ich vyuZivanie relativne nizke. Skusenost snimi ma len 57 %
z respondentov, ktori uviedli, Zze o tychto technologidch uz poculi. Dovodom moéze byt
napriklad nedostatocna ponuka tychto néstrojov v sluzbéch, pripadne nizka miera istoty

pri ich pouzivani, najmé medzi star§imi vekovymi skupinami.

Zaujimavostou je, ze z respondentov vo veku nad 55 rokov malo skiisenost’ s tymito
technologiami len 11 zo 74 opytanych, ¢o poukazuje na nizku mieru praktického vyuZzivania

chatbotov a voicebotov v tejto skupine.

AHO

Nie

Obrazok 22 Grafické znazornenie sktisenosti s chatbotom a voicebotom (v percentach)
(zdroj: vlastné spracovanie)

10.1.5 Hodnotenie efektivity chatbotov a voicebotov

2 Velmi efektivny, vyriesil moj dotaz
9 Skor efektivny, Ciastocne vyriesil moj dotaz
Neutralny
12

Skor neefektivny, skomplikoval mi riesenie dotazu

Velmi neefektivny, nevyriesil moj dotaz

Obrazok 23 Grafické znazornenie hodnotenia efektivity nastrojov chatbot a voicebot

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Cielom tejto otazky bolo zistit, ako pouzivatelia, ktori uz maju so spominanymi
technologiami skusenost’, vnimaji ich funkénost’ a prinos v praxi. Ako je mozné vidiet

na obrazku vyssie, Obrazok 23, z celkového poctu 27 odpovedi:
o 33,3 % oznacilo néstroje skor efektivne,
o 14,8 % sa vyjadrilo neutrélne,
o 51, 8% ich povazovalo za skor alebo tGplne neefektivne.

Vysledky naznacuju, ze aktudlne skusenosti s vyuzivanim chatbotov a voicebotov
nie vZzdy napliaji ocakdvania pouzivatelov. Zaroven vSak viac ako tretina respondentov
vnima tieto technolégie pozitivne, ¢o potvrdzuje ich potencidl pre dal§i rozvoj

a zefektivnenie komunikacie so zakaznikmi.

10.1.6 Miera suhlasu s tvrdeniami o digitalnych nastrojoch

Tato otazka bola zamerana na overenie postoja respondentov k vyuzivaniu digitdlnych
technologii v kazdodennom Zivote a pri planovani pobytov v kupeloch. Respondenti
mali moznost” vyjadrit mieru suhlasu s 6smimi tvrdeniami na $kale od 1 (rozhodne

nesuhlasim) do 5 (rozhodne suhlasim).
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Obrazok 24 Grafické znazornenie postoja respondentov s tvrdeniami

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Vysledky ukazuju celkovo pozitivny postoj k digitalizécii a jej prinosu, pricom vo viacerych
pripadoch prevladal sthlas. NajsilnejSia zhoda sa objavila pri 6smom tvrdeni,
ze ,,Sledovanie fotografii a videi hotelu na socialnych sietach umoznuje dozvediet sa viac
o ich sluzbach*, kde az 81 respondentov (73,6 %) zvolilo odpoved’ 4 alebo 5. Podobne silna
podpora sa objavila aj pri presvedéeni €islo sedem, ze ,, Vyuzivanie digitdalnych technologii,
ako je online rezervacia, ulahcuje planovanie a organizdaciu cesty . Tito moznost’ zvolilo

74 respondentov (67,3 %). Pozitivny postoj zaznel aj pri vyroku ¢islo tri, ze ,, Digitalizacia

predstavuje pozitivny krok v Zivote “, s hodnotenim 4 a 5 suhlasilo 71 respondentov (64,5 %).

Vyznamnym vysledkom v kontexte overenia hypotézy 1 je vyjadrenie ¢islo Styri,
ze ,,Digitdlne technologie (online rezervacné systéemy, socialne siete, mobilné aplikacie)
su nevyhnutné pre zlepSenie sluzieb v kupelnictve a cestovnom ruchu®. S tymto nazorom
sa stotoznilo 79 respondentov (71,8 %) prostrednictvom vysokého hodnotenie,

¢o potvrdzuje vysokll mieru presvedcenia o dolezitosti tychto néstrojov v uvedenej oblasti.

Pri nazore ¢islo dva zameranom na komfort pri pouzivani digitdlnych nastrojov boli
odpovede rozlozené rovnomerne naprie¢ skalou, ¢o mdze odrazat’ roznu uroven digitadlnych

zrucnosti a pouzivatel'skej istoty.

Zaujimavy bol postoj Cislo Sest’ k potrebe osobného kontaktu pri rieSeni problémov.
V tomto pripade sa odpovede rozdelili. 37 respondentov (33,6 %) vyjadrilo nesuhlas, zatial
¢o 43 (39,1 %) s tvrdenim suhlasilo. Tento rozdiel signalizuje, Ze osobny pristup zostava

pre Cast’ klientely stale dolezity.

10.2 Otazky o Laznich Luhacovice, a.s.

Druha cast’ dotaznika bola zamerané na konkrétne skusenosti respondentov s pobytmi
v Léaznich Luhacovice, a.s.. Ciel'om bolo ziskat’ prehl’ad o frekvencii navstev, forme thrady
pobytu, vyuzivanych sluzbach, ako aj o spokojnosti srezervanym procesom
a preferovanych sposoboch komunikacie. Tieto otdzky umoznili lepSie porozumiet’ tomu,
ako klienti vnimajt fungovanie kupel'ov a do akej miery s otvoreni vyuzivaniu digitdlnych

nastrojov v tomto prostredi.

10.2.1 Frekvencia navstev kiipel’ov

Ciel'om tejto otazky bolo zistit', ako ¢asto respondenti navStevuji Lazné¢ Luhacovice, a.s..
Vysledky ukézali, ze najvacsia skupina (50,9 %) navstevuju kupele raz roc¢ne. Tretina

respondentov (33,9 %) uviedla, Zze ich navstevuje menej nez raz za rok, zatial’ ¢o 15,2 %
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deklarovalo frekvenciu dvakrat az trikrat rocne. Odpoved’ Styrikradt aviac za rok

sa v prieskume nevyskytli.

Tieto Gdaje naznacuju, ze vicsSina klientely kupele navstevuje pravidelne v rocnych
intervaloch, ¢o moéze suvisiet’ s rekreacnym alebo zdravotnym charakterom pobytov,

pripadne aj s Cerpanim prispevkov z poistovne alebo od zamestnavatel’a.

® Menej ako jedenkrat za rok
17

Jedenkrat za rok

Dvakrat az trikrat za rok

57
o Styrikrat a viackrat za rok
Obrazok 25 Grafické znazornenie pravidelnosti navStevovania Lazni Luhacovice, a.s.

(zdroj: vlastné spracovanie)

10.2.2 Sposoby uhrady pobytov
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Obrazok 26

Q

rafické zndzornenie uhrady pobytu v Laznich Luhacovice, a.s. (v percentach)

(zdroj: vlastné spracovanie)
Na otazku, ako je ich pobyt hradeny, odpovedalo 64,3 % respondentov, Ze si ho hradia sami,
zatial ¢o 35,7 % uviedlo, Ze je hradeny zdravotnou poistoviiou formou komplexnej

alebo prispevkovej kupel'nej starostlivosti.

Tie vysledky poukazuji na silni skupinu samoplatcov, ¢o moze byt pre kupele
z hl'adiska marketingu a digitalnej komunikacie kI'icova ciel'ova skupina, pretoze zrovna

takyto klienti si sluzby samostatne vyhl'adavaju a rezervuju.
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10.2.3 Najviac vyuzivané kupel'né sluzby

Tato otdzka sa zameriavala na najCastejSie vyuzivané sluzby v Laznich Luhacovice, a.s..
Az 53,6 % respondentov uviedlo, ze ide o liecebné procedury. Wellness pobyty tvoria
22,3 % odpovedi a relaxa¢né procedury 17,9 %. Mensi podiel (6,3 %) uviedol lie¢bu deti,

zatial’ ¢o kategoria ,,Iné “ nebola zvolena.

@ Liecebné procedury Relaxac¢né procedury Wellness pobyty @ Liecba deti @ Iné (prosim uvedte
Liecebné procedury
Relaxacné procedury 20
Wellness pobyty 25
Liecba deti
Iné (prosim uvedte
0 10 20 30 40 50 60

Obrazok 27 Grafické znazornenie vyuzivanych sluzieb v Laznich Luhacovice, a.s.
(zdroj: vlastné spracovanie)
10.2.4 Skisenost’ s rezervaciou sluZieb

Tabul'ka 8 Hodnotenie skuisenosti s rezervaciami sluzieb v Laznich Luhacovice, a.s.

Hodnotenie Pocet Percenta

Neutralni
SpiSe negativni

Sucet 112 100,00%

(zdroj: vlastné spracovanie)
Respondenti hodnotili svoju skisenost’ s rezervaciou vel'mi pozitivne. Az 64,3 % oznacilo
sktsenost’ ako vel'mi pozitivnu a 25,9 % ako skor pozitivnu. Neutrdlne sa vyjadrilo 9,8 %

respondentov a zZiadny z nich neoznacil rezervaciu za negativnu.

Tieto vysledky signalizuju vysoku spokojnost’ s rezerva¢nym procesom, ¢o je dolezity

predpoklad pre budovanie pozitivneho zdkaznickeho zazitku a vernosti klientely.
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Zaujimavostou je, ze veduci marketingu a obchodu spolo¢nosti Lazné¢ Luhacovice, a.s.
v ramci rozhovoru uviedol, Ze dlhodobym problémom je dostupnost’ telefonickej infolinky.
Modze to naznaCovat’, ze vacSina respondentov vyuziva primarne digitdlne formy rezervacie

pred telefonickym kontaktom.
10.2.5 Pouzivané formy rezervacie sluzieb

Online (web)

Telefonicky

33 65
Osobne

Iné (prosim uvedte)

Obrazok 28 Grafické znazornenie pouzitych foriem rezervacie sluzieb v Laznich
Luhacovice, a.s.

(zdroj: vlastné spracovanie)
Ako je mozné vidiet' na koldCovom grafe vysSie, Obrazok 28, najcastejSie vyuzivanou
formou rezervacie sluzieb v Laznich Luhacovice, a.s. je online prostrednictvom webove;j
stranky, ktort uviedlo az 58 % respondentov. Telefonicky kontakt zvolilo 29,5 %, osobne

si sluzby rezervovalo 8,9 % a iné formy uviedlo 3,6 % respondentov.

V kategorii iné sa objavili odpovede ako e-mailovd komunikécia, vybavenie pobytu
prostrednictvom zndmeho (spolo¢nika) a kombinécia telefonickej rezervacie v prvom roku
s prechodom na online formu v druhom roku. Tieto odpovede naznacuju urcita variabilitu
v spravani klientov a postupny posun smerom k digitalizacii aj u tych, ktori pdvodne

preferovali tradicné kanaly.

Vysledky potvrdzuju, ze digitdlna forma rezervacie je medzi klientmi dominantna,
¢o zodpoveda ich pozitivnemu postoju k vyuzivaniu modernych technoldgii. Tento trend
zaroven vysvetl'uje vysoki mieru spokojnosti so samotnym rezerva¢nym procesom. Zaroven
mdze predstavovat’ Ciastocné vysvetlenie vyjadrenia vediceho marketingu a obchodu Lazni
Luhacovice, a.s., ktory upozornil na problém s dostupnost’ telefonickej infolinky.
Podl'a predpokladu sa ukazalo, Ze klienti naozaj uprednostiiuju online komunikéciu

pred telefonickou.
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10.3 Otazky a online komunikacii Lazni Luhacovice, a.s.

Této Cast’ dotaznika sa zameriavala na spdsoby a kvalitu online komunikacie medzi klientmi
a spolocnostou Lazn¢ Luhacovice, a.s.. Cielom bolo zistit, ktoré komunikacné kanaly
klienti najcastejSie vyuzivajl, ako hodnotia rychlost’ odpovedi, kvalitu informacii, a aké

maju skusenosti s modernymi néstrojmi ako chatbot a voicebot.

10.3.1 Vyuzivanie online komunika¢nych kanalov

Az 86,6 % respondentov uviedlo, Ze vyuZzivaju online komunikacné kanaly pri kontakte
s kupel'mi. Iba 13,4 % tato formu komunikacie nevyuZziva, ¢o potvrdzuje vysoky zaujme

o digitalnu komunikéciu zo strany klientov.

Ano

Nie

Obrazok 29 Grafické znazornenie respondentov, ktori vyuzivaju online komunikacné
kanaly pre komunikéciu s Laznémi Luhacovice, a.s. (v percentach)

(zdroj: vlastné spracovanie)
10.3.2 Preferované online komunikacné nastroje

Ako je uvedené na grafe nizSie, Obrazok 30, z tych, ktori vyuzivaji online komunikaciu,
az 80,4 % respondentov najcastejSie pouziva e-mail. Webové stranky vyuziva 16,5 %

a socialne siete len 3,1 %. Moznost’ iné nebola uvedena ani raz.

Vysledky ukazuju, Ze e-mail zostdva najpreferovanej$im a zaroven najoficialnej$im
sposobom online komunikacie. Hoci respondenti m6zu socialne siete aktivne sledovat’
ako zdroj informdcii anoviniek, na priamo komunikaciu uprednostiiuju formalnejsie
a spolahlivejSie kandly. To poukazuje na rozdiel medzi pasivhym prijimani obsahu

a aktivnym kontaktovanim kapelov.
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Obrazok 30 Grafické znazornenie vyuzivanych kandlov pri komunikécii s Laznémi
Luhacovice, a.s.

(zdroj: vlastné spracovanie)
10.3.3 Vyhladavanie informacii na webovej stranke

Az 88,4 % respondentov uviedlo, ze aktivne vyhladévaji informacie na webovej stranke
ktpel'ov. Len 11, 6 % tito moznost’ nevyuziva, ¢o potvrdzuje vyznam webovej prezentacie

ako hlavného zdroja informacii pre klientov.

Ano

@ Nie
AMARMARAAAARA
Obrazok 31 Grafické zndzornenie respondentov, ktori vyhl'addvaji informacie na
strankach Laznich Luhacovice, a.s. (v percentach)

(zdroj: vlastné spracovanie)
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10.3.4 NajcastejSie vyhl’adavané informacie

Ako je mozné vidiet' na grafe nizSie, Obrazok 32, najviac respondentov, a to az 43,4 %,
vyhl'adava volné terminy pobytov. 34,3 % uviedlo cennik pobytov, 16,2 % sa zaujima
o ponuku procediur aS5,1 % orecenzie. Moznost iné zvolil len jeden respondent,

ktory uviedol, ze vyhl'adava fotografie a popisy ubytovania.

Tieto vysledky potvrdzuju, ze webova stranka sluzi najméd ako prakticky néstroj
na planovanie pobytu, pricom klienti sa zameriavaju na dostupnost’, ceny a ponuku sluzieb.
Zaroven, zaujem o vizualne a popisné informacie o ubytovani naznacuje potrebu udrziavat’
kvalitni a prehl'adni prezentaciu ubytovacich kapacit, ktord ovplyviluje rozhodovanie

potencionédlnych navstevnikov.
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Cennik pobytov Volny termin na pobyt Ponuka procedar Recenzie Iné (prosim uved'te)

Obrazok 32 Grafické znazornenie najcastejsie vyhl'addvanych informacii na webovej
stranke Lazni Luhacovice, a.s.

(zdroj: vlastné spracovanie)
10.3.5 Spokojnost’ s kvalitou online informacii

Otazka bola zamerand na zhodnotenie spokojnosti respondentov s kvalitou informacii,
ktoré ziskali prostrednictvom online komunikacnych néstrojov Lazni Luhacovice, a.s..
Najviac respondentov oznacilo odpoved’ ,,Skor spokojny“ (43,8 %) a ,,Velmi spokojny *
(41,1 %) , Co predstavuje spolu takmer 85 % pozitivnych odpovedi. Neutralne sa vyjadrilo
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13,4 % alen dvaja respondenti, ¢ize 1,8 %, uviedli, ze boli ,,Skor nespokojni“. Odpoved’

,, Velmi nespokojny “ nebola zvolena vobec.

Vysledky ukazuju, ze vécSina klientov vnima kvalitu informdcii z online kanalov
pozitivne, ¢o sved¢i o funkénosti a informativnosti tychto néstrojov. Z tohto vyplyva,
ze komunikacné kanaly ako e-mail ¢i webova stranka spliaji ocakavania pouzivatelov

v oblasti Uplnosti a aktudlnosti informacii.

Zaroven nizky podiel negativny odpovedi naznacuje, Ze pripady nespokojnosti
su ojedinelé a pravdepodobne suvisia s individudlnymi oc¢akdvaniami alebo jednorazovou

skusenost’ou.

Tabulka 9 Tabulka spokojnosti respondentov s kvalitou poskytnutych informacii

Hodnotenie Pocet Percenta

Vel'mi spokojny 46 41,07%
Neutralni 15 13,39%
SpiSe nespokojny 2 1,79%
Sucet 112 100,00%

(zdroj: vlastné spracovanie)
10.3.6 Hodnotenie rychlosti odpovedi na otazky

Az 74,1 % respondentov oznacilo reakény c¢as kupelov ako ,,Rychly” a25 %

ako ,,Priemerny . Len 1 respondentov (0,9 %) povazoval rychlost’ odpovedi za ,, Pomalu “.

Vysledky jednoznacne ukazuju, ze vicsina klientov je spokojnd s promptnostou
odpovedi prostrednictvom online néstrojov komunikéicie. To poukazuje na efektivne
nastaveny systém zakaznickej podpory, ktory je schopny reagovat’ na otazky a poziadavky
v primeranom ¢ase. Nizky podiel negativnych hodnoteni zaroven naznacuje, Ze oneskorené

odpovede su skor vynimoc¢né a nemaju systémovy charakter.
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I - B

® Rychla Priemerna ® Pomala

Obrazok 33 Grafické znazornenie hodnotenia rychlosti odpovedi Lazni Luhacovice, a.s.
(zdroj: vlastné spracovanie)

10.3.7 Skusenost’ s chatbotom ALEXANDRIA**** Spa & Wellness hotelu

Skusenost’ s chatbotom uviedli len traja respondenti (2,7 %), zatial' ¢o 97,3 % takuto

sktsenost’ nema.

Tieto vysledky naznacuju, Ze ide o relativne nova alebo menej znamu formu
komunikacie, ktora zatial' nie je medzi klientmi beZne rozsirena. Nizka miera skusenosti
vSak zaroven poukazuje na vyznamny potencidl do buducnosti, najméd ak bude néstroj
viditel'nejsi, dostupnejsi a lepSie integrovany do digitalnych sluzieb kupelov. Vzhl'adom
na zisteny pozitivny postoj respondentov k digitalizacii méze mat’ zavedenie a propagacia
takychto technoldgii priaznivy ohlas, ak budu sprevadzané dostato¢nou informacnou

podporou.
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Obrazok 34 Grafické zndzornenie poctu respondentov, ktori uviedli skusenost’ s chatbotom
ALEXANDRIA**** Spa & Wellness hotelu (v percentach)

(zdroj: vlastné spracovanie)

10.3.8 Hodnotenie interakcie s chatbotom ALEXANDRIA**** Spa & Wellness
hotelu

Z troch respondentov, ktori mali skusenost’ s chatbotom, jeden zhodnotil interakciu

ako uzitocnu, zatial’ Co dvaja ju za uzito¢ni nepovazovali.
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Aj ked’ ide o vel'mi mala vzorku, vysledky ukazuju, ze chatbot uz pre niektorych
pouzivatelov predstavoval funkény nastroj, o potvrdzuje jeho potencidl v oblasti

zakaznickej podpory.

Zaroven vsak zdotazniku aosobnej analyzy funkénosti chatbota vyplyva,
z7e je potrebné pracovat’ na zlepSeni systému, najmé v oblastiach ako st presnost’ odpovedi,
prakticka vyuzite'nost’ a zrozumiteI'nost’ komunikacie. Na druhej strane, pritomnost’ aspoii
jednej pozitivnej skusenosti ma potencial, ktory moze byt dalej rozvijany ako sucast

modernej digitalnej komunikacie kapelov.

® Ano

® Nie

Obrazok 35 Grafické znazornenie hodnotenia uzito¢nosti chatbotu ALEXANDRIA ****
Spa & Wellness hotelu

(zdroj: vlastné spracovanie)
10.3.9 Vnimanie prinosu chatbotov a voicebotov v komunikacii

Ciel'om tejto otazky bolo zistit,, ako respondenti vnimajui potencial modernych digitadlnych
nastrojov, konkrétne chatbotov a voicebotov, pri zlepSovani komunikacie s Laznémi
Luhacovice, a.s.. Na thto otazku odpovedalo kladne 45,5 % respondentov, zatial’ co 54,5 %

ich zatial’ nepovazuje za uZzito¢nu.

Vysledky ukazujt, Ze verejnost’ je v tejto otazke rozdelené, priCom mierne prevazuje
skepticky postoj. Az 43 z 61 respondentov, ktori odpovedali ,,Nie“, boli vo veku
nad 55 rokov, ¢o naznacuje, Ze niz$ia miera prijatia tychto technologii je vyraznejsia najma
u starSej vekovej skupiny. U mladSich respondentov je naopak mozné pozorovat vyssi
potencial pre akceptaciu digitdlnych rieSeni, o koreSponduje s ich pozitivnym postojom

k vyuZzivaniu technolédgii vSeobecne.
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AHO

Nie

Obrazok 36 Grafické znazornenie vnimania implementacie chatbotov a voicebotov
v Léaznich Luhacovice, a.s. (v percentach)

(zdroj: vlastné spracovanie)
10.4 Vyhodnotenie hypotéz

V tejto podkapitole st podrobne analyzované a vyhodnotené vyskumné hypotézy, ktoré boli
stanovené pred realizdciou dotaznikového prieskumu. Ako uz bolo uvedené, hypotézy boli
formulované v spolupraci s marketingovym oddelenim spolo¢nosti Lazn¢ Luhacovice, a.s.
s cielom overit' konkrétne predpoklady tykajice sa vnimania digitalnych technologii

zo strany zékaznikov.

Na zaklade ziskanych udajov boli aplikované vhodné Statistické testy s vyuzitim
softvéru RStudio. V zévislosti od charakteru jednotlivych hypotéz a typu premennych boli
zvolené neparametrické testy. Wilcoxonov test bol vyuzity pre ordinalne data a Proporény

test pre vyhodnotenie pomerov odpovedi.

10.4.1 Vnimanie digitalnych technologii ako nastroja na zlepSenie sluZieb

H1: Zakaznici Lazni Luhacovice, a.s. povazuju digitalne technolégie, aka su online
rezervacné systémy, socidlne siete a mobilné aplikiacie za nevyhnutné pre zlepSenie

sluZieb v kuipeP’nictve a cestovnom ruchu

Na overenie tejto hypotézy bola respondentom v dotazniku poloZend otdzka, v ktorej
mali pomocou Likertovej Skaly (1 = ,,Rozhodne nesuhlasim*, 5 = ,,Rozhodne suhlasim ‘)

vyjadrit’ mieru sthlasu s tvrdenim o ddlezitosti digitalnych technologii.
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Obrazok 37 Grafické znazornenie poctu odpovedi podl'a miery stihlasu s tvrdenim

(zdroj: vlastné spracovanie)

Ziskané odpovede boli analyzované pomocou Wilcoxonovho testu pre jednovyberové data

s nasledujucou nulovou a alternativnou hypotézou:
o Ho: Zékaznici vnimajl digitalne technologie za neutralne.
Ho: n= 3

o Ha: Zékaznici povazuju digitdlne technolégie nevyhnutné pre zlepSenie

sluzieb.
Ha: p>3
Statistické testovanie bolo realizované v programe RStudio. Vysledok bol nasledujici:
V = 3789
p —value = 6,24 x 10710

Kedze p-hodnota je vyrazne nizSia nez stanovend hladina vyznamnosti (a=0,05),
nulova hypotéza bola zamietnuta. Z vysledkov teda vyplyva, Ze respondenti sa Statisticky
vyznamne priklanaju k vysSiemu suhlasu s tvrdenim. Teda klienti vnimaju digitdlne

technologie ako nevyhnutné pre skvalitnenie sluzieb v kupelnictve a cestovnom ruchu.

10.4.2 Preferencie starSich zakaznikov (nad 55 rokov) v oblasti ziskavania informacii

H2: Vidsina oslovenych starSich zdkaznikov (nad 55 rokov), preferujia telefonicku

komunikaciu pred online komunikaé¢nymi nastrojmi na ziskavanie informacii

Na overenie tejto hypotézy boli z datového stboru vyfiltrovani respondenti vo

vekovych kategoriach ,,55-65 rokov®, ,,65-74 rokov a ,,75 aviac rokov*. Analyza
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vychéddzala z odpovedi na otazku ¢islo 1, ktorda sa pytala, ktoré technologie vyuzivaji
respondenti CastejSie. Klienti kipel'ov si mohli zvolit’ bud’ tradi¢né technologie (telefon,
osobny kontakt) alebo digitalne technoldgie (internet, e—mail, aplikécie).

35

30
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33

15

10

13 12

3 5

55-64 rokov 65-74 rokov 75 a viac rokov
Tradicné technologie (telefon, osobny kontakt)
Digitalne technoldgie (internet, e-mail, aplikacie)

Obrazok 38 Grafické zndzornenie preferovanych technologii u starSich respondentov

(zdroj: vlastné spracovanie)

Ziskané odpovede boli analyzované pomocou Proporcného testu, ktorym sa overovala

nasledné nulova a alternativna hypotéza:

o Ho: Vicsina starSich respondentov neuprednostiiuje ziadnu z moznosti.
Ho: p=3

o Ha: Vicsina starSich respondentov preferuje telefonicku komunikéciu.
Ha: p>3

Test bol realizovany v prostredi RStudio. Vysledok bol nasledujtci:
pomer respondentov preferujucich telefonickt komunikaciu:
p =0,2162162
p —value = 1,00

Kedze p-hodnota je vyrazne vysSia nez hladina vyznamnosti (o=0,05), nulova
hypotéza nebola zamietnutd. To znamena, Ze sa nepotvrdil predpoklad, ze véc¢Sina starSich

respondentov preferuje telefonicku komunikéciu pred digitdlnymi nastrojmi.
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10.4.3 Nazory zakaznikov na uzZito¢nost’ chatbotov a voicebotov

H3: Viac ako 50 % oslovenych zikaznikov Lazni Luhadovice, a.s. povaZuje

implementaciu chatbotov a voicebotov za uZitoény nastroj pre zlepSenie komunikacie

Na overenie tejto hypotézy boli analyzované odpovede respondentov na otazku cislo
20 zameranu na vnimanie prinosu implementacie chatbotov a voicebotov v ramci
zakaznickej komunikécie. Respondenti mali moznost’ zvolit’ odpoved’ ,,4no “ alebo ,,Nie “,

¢im vyjadrili svoj postoj k vyuzitelnosti tychto technologii.

45,50%
54,50%

Ano = Ne

Obrazok 39 Grafické znazornenie odpovedi respondentov

(zdroj: vlastné spracovanie)

Ziskané data boli vyhodnotené pomocou Proporéného testu. Hypotézy boli stanovené

nasledovne:

o Ho: Vicsina zakaznikov nepovaZzuje chatboty a voiceboty za uzito¢né.
Ho: p=0,5

o Ha: Vicsina zékaznikov povazuje chatboty a voiceboty za uzitocné.
Ha: p>0,5

Statistick4 analyza bola realizovana v prostredi RStudio. Vysledok testu:
podiel odpovedi,, Ano": p = 0,4553571
p —value = 0,8276

Ked’ze p-hodnota vyrazne prevysuje hladinu vyznamnosti (a=0,05), nulovéa hypotéza
nebola zamietnutd. Vysledky teda ukazuju, Ze sa Statisticky nepotvrdilo, Ze véacSina

respondentov povazuje implementaciu chatbotov a voicebotov za uzitocny komunikacny

nastroj.
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11 ZAVERY Z ANALYZ

Z vykonanych analyz nastrojov online komunikicie Lézni Luhacovice, a.s. vyplyva,
ze spolo¢nost” aktivne vyuziva viaceré digitdlne kandly, vratane webovej stranky, e—mail
marketingu a socialnych sieti. Najviac zastipenym komunika¢nym kanalom medzi klientmi
je e—mail, nasledovany webovou strankou a telefonickou komunikaciou. Socialne siete
zohravaju doplnkovt ulohu, priCom ich vyuzivanie ako priameho néstroja komunikacie
je nizsie.

Analyza d’alej ukazala, Ze vacSina respondentov aktivne vyuziva online komunikacné
kanaly, pricom az 88% % pravidelne vyhl'addva informécie na webovej stranke kipelov.
Najcastejsie vyhl'addvanymi informéciami st dostupné terminy, cennik a ponuka procedur.
Webova stranka pdsobi profesiondlne a doveryhodne, no stale existuje priestor na zlepSenie,

najma v oblasti interaktivnych funkcii a zdkaznickej podpory v redlnom case.

Obsahova komunikacia spolocnosti je konzistentna a odborna, no jej formatové
spracovanie zostava prevazne tradi¢né. Dominuju textové vystupy a tlacené materidly,
priCom vyuZzivanie dynamickejSich digitdlnych formatov, ako su blogy, videoreportaze

alebo interaktivne prvky na socialnych siet’ach, je v menSom mnoZstve.

Vysledky dotaznikového Setrenia ukézali prevazne pozitivny postoj respondentov
k digitadlnym technologidm, pricom vécSina ich aktivne vyuziva pri ziskavani informacii
aj komunikacii s Laznémi Luhadovice, a.s.. Statistickd analyza dokonca ani nepotvrdila
predpoklad, Zze by star$i respondenti (nad 55 rokov) vyrazne preferovali telefonicku
komunikaciu pred digitdlnymi néstrojmi, ¢o naznaCuje ich rastlicu otvorenost

voc¢i modernym formam kontaktu.

Tieto zistenia ukazujl, Ze digitalizacia sluzieb v kiipel'nictve je vnimana ako ddlezity
a vSeobecne pozitivne prijimany trend. Hoci jednotlivé vekové skupiny moézu vykazovat
rozdiely v miere vyuzivania konkrétnych néstrojov, celkové vysledky naznacuju ochotu
klientov zapdjat’ sa do online komunikdcie. Z tohto vyplyva, Ze jej vyuzivanie a rozvoj je
rozhodne opodstatneny, no je nutné, aby bola realizovana s ohladom na roznorodé

preferencie pouzivatel'ov a ich technologicku zdatnost'.
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12 NAVRH RIESENI

Na zdklade vysledkov analyz online komunikacnych néstrojov Lazni Luhacovice, a.s.
a vyhodnotenia Statistickych hypotéz boli identifikované konkrétne oblasti. V tejto kapitole
su podrobne rozpracované navrhy rieSeni, ktoré reflektuju zistené nedostatky a pontkaju
praktické odporucania na zvysenie kvality digitalnej komunikacie, spokojnosti zakaznikov
a celkovej konkurencieschopnosti. Navrhy su hlavne orientované na inovacie,

ktoré vychadzaju zo sucasnych trendov.

12.1 Zintenzivnenie videoobsahu a spustenie pravidelného videoblogu

Z vysledkov dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze digitalizacia je vnimané pozitivne, vid’
kapitola 9.1.6 Do akej miery sthlasite ¢i nesuhlasite s nasledujiicimi tvrdeniami, no zaroven
respondenti oCakavaju kvalitny a vizualne atraktivny obsah. Vzhl'adom na to, ze tradi¢ny
textovy a obrazkovy marketing uz nie je postacujuci sdm o sebe, je potrebné sa zamerat’ na
viac interaktivny obsah v podobe stories, reels, a pripadne aj dlhsich formatov, napr.

videoblogy, vid’ podkapitola 8.5 Socialne siete.

Délezitym argumentom pre tvorbu videoobsahu je aj fakt, Ze dne$ni pouZzivatelia
internetu ¢itaji omnoho menej nez v minulosti. Mnohé S$tudie digitadlneho spravania
naznacuju, Ze sa Coraz viac uprednostiiuje vizudlna forma komunikécie pred textovou.
Tento trend sa prejavuje najmé u aktivne pracujtcich I'udi vo veku od 30 do 55 rokov,
ktori ¢asto vystupujui v oblasti kupelnych sluzieb ako samoplatcovia. Tato skupina Casto
nema Cas na Citanie dlhych textov, no radi si vypocuju podcast pocas cesty do prace alebo si
pozra video pocas prestavky ¢i dokonca domécich prac. Tento vyvoj potvrdzuje aj prieskum
z roku 2025, podl'a ktoré¢ho az 78 % spotrebitelov ofakavaju od znaciek viac videoobsahu

a 82 % tych, ktori video dostali, ho vnimali pozitivne. (Atomik Research, 2025)

Videoblogy ¢i podcasty by mohli byt publikované na oficidlnej webovej stranke,
socialnych sietach, YouTube kandli alebo na audioplatformach. Kazdy z tychto kanalov

oslovuje Specificku ciel'ovu skupinu.
Obsahova napln videoblogu mdze byt rozdelend do tematickych sérii, napriklad:
o Zakulisie kupelov,
o Tip od lekara,

o Klientsky pribeh mesiaca,
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o Novinka v naSej ponuke.

Sériami  sa zabezpe¢i kontinuita, prehladnost a motivacia pouzivatelov
k pravidelnému sledovaniu. Zakulisné zabery umoznia nahliadnut' do kaZzdodennej prace
zamestnancov, ¢im sa buduje dovera a autentickost’ znacky. Rozhovory so zamestnancami
a klientmi zasa prindSajii osobny rozmer a emociu, ktoré st dnes v online komunikécii

mimoriadne ddlezité.

Tabulka 10 Cennik orientacnych nakladov

Polozka Poznamka Cena/rok

Honorar tvorcu, strih, grafika,

Tvorba videi (2 mesacne) postprodukeia

25 000,00 K¢

Reklama cez YouTube,
Instagram/Facebook ads
Spolu 40 000,00 K&

Propagacia a distribucia 15 000,00 K¢

(zdroj: vlastné spracovanie podla internetovych cennikov)
12.2 Modernizacia komunikacie pomocou umelej inteligencie

V sucasnej digitalnej dobe je nevyhnutné, aby aj tradicné kupel'né zariadenia reflektovali
nové komunikacné trendy a poziadavky moderného zdkaznika. Prave rastuce oCakavania
na rychlost, dostupnost’ a personalizaciu informécii vedi k implementacii technoldgii

zalozenych na umelej inteligencii (Al).

12.2.1 Zavedenie Live Chatu s chatbotom a eduka¢na podpora pre zikaznikov

Modernizécia zdkaznickej komunikacie si vyzaduje dostupnost’ rychlych, efektivnych
a pouzivatel'sky jednoduchych komunika¢nych kanalov. V sucasnosti chyba na stranke
Lazni Luhacovice, a.s. funkcia Live Chatu alebo interaktivneho chatbota, vid’ kapitola 8.4
Webova stranka. Takyto systém by bol schopny 24 hodin denne automaticky odpovedat’ na
najcastejsie otazky navstevnikov webu, napriklad ohl'adom dostupnych terminov, procedur,

cien alebo podmienkou pobytu.

Navrhovany chatbot by mal byt prepojeny s najCastejSie navStevovanymi sekciami
webovej stranky a zarovenl schopny rozpoznat' opakujice sa dotazy. V pripade potreby
by mal systém umoznit rychle prepnutie na zivého operatora v Case dostupnosti

zakaznickeho servisu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Zaroven by bolo vhodné poskytnut’ pouzivatelom primerant edukacnii podporu.
Nie vSetci klienti, najmé ako vyplyva aj z dotaznikového Setrenia, s obozndmeni s tym,
ako takéto systémy funguji. Ddlezitou sucastou by malo byt aj testovanie spravnosti

odpovedi a sledovanie spitnej vdzby pouZzivatel'ov.

Cennik orientacnych ndkladov na zavedenie a prvy rok je mozné vidiet' v tabulke
nizsie, Tabulka 11. Jednotlivé polozky boli zvolené podla roznych ¢lankov a referencii

na internete a ich boli orienta¢ne upravené podl'a cennikov na internete.

Tabulka 11 Cennik orientacnych nakladov

Polozka Pozniamka Cena/rok Cena/jednorazovo
Licencia Smartsupp Plan Pro od Smartsupp.cz 24 000,00 K¢

Vyvoj, dizajn, integracia s
webstrankou (odhad podl'a 25 000,00 K¢
internetovych cennikov)

Implementécia Al
chatbota

Odhad podl'a internetovych cennikov

Tvorba edukacnych videl na 2-3 minividea a podklady pre 5 000,00 K¢

fik . .
agm socialne siete
. . ; - berné aktualizici
ROCl’l.a pr’evadzka a Hos’tmg, prlrebezne aktualizacie, 15 000,00 K&
technicka podpora sprava systému
Spolu 69 000,00 K¢

(zdroj: vlastné spracovanie podla internetovych cennikov)
12.2.2 Zavedenie voicebota na podporu telefonickej komunikacie

Pocas konzultacie s vediicim marketingu a obchodu spolo¢nosti Lazn¢ Luhacovice, a.s.
bol identifikovany problém s pretazenostou telefonickej podpory, ktory moéze negativne
ovplyvnit’ zdkaznicku skusenost’. Tento problém sa potvrdil aj vysledkami dotaznikového
prieskumu, kde sa ukéazalo, Ze aj v dnesnej digitalnej dobe velka Cast’ klientov stéle preferuje
telefonicky kontakt, vid Obrazok 19 Grafické znazornenie CcastejSie vyuZzivanych
technolégii (v percentach). Zavedenim hlasového asistenta, voicebota, by sa znizilo
mnozstvo rutinnych dopytov smerovanych na personal zékaznickej podpory. Zarovei by sa
zvysila dostupnost’ informadcii pre vSetkych klientov, najméd mimo beznej prevadzkovej doby

zakaznickej podpory.

Zakaznik by mal moznost si po zavolani vybrat zprednastaveného menu
alebo by polozil otazku, ktort by systém vyhodnotil na zéklade kl'icovych slov. Zaroven,
technicky systém by bol prepojeny s databazou rezervacii alebo CRM (Customer

Relationship Management) systémom, ¢o by umoznilo personalizovanej$iu komunikéciu.
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V pripade potreby by bola moznost presmerovat hovor na l'udského operatora v Case

dostupnosti zakaznickeho servisu.

Tabulka 12 Cennik orientacnych nakladov

Polozka Poznamka Cena/rok Cena/jednorazovo
Implementacia Zakladné nasadenie voicebota na
, P , . mieru podl'a firemnych Specifikacii 40 000,00 K¢
zakladného voicebota
(Vocalls)

Rocna prevadzka a .. L.
L , ausal za cloudové riesenie, .
b P 1 za cloud
repojenie s telefonnou . ] ) 18 000,00 K¢
linkou napojenie na PBX a sprava systému

Pripadné rozsirenia CRM systém, viac jazykov
Spolu 58 000,00 K¢

(zdroj: vlastné spracovanie podla internetovych cennikov)
12.2.3 Vizualny avatar ako podpora identity a interakcie

S cielom zvysit' doveru, orientdciu a personalizdciu online komunikacie s klientmi
by sucastou chatbotov a voicebotov mohol byt aj digitdlny vizudlny avatar,

ktory by klientom symbolicky predstavoval kipel'ného poradcu.

Pre ndzornt ukdzku bol pomocou umelej inteligencie, presnejSie pomocou programu
ChatGPT, bol vytvoreny avatar s menom Vincent. Tato postava by stelesniovala
profesiondlny, privetivy a odborny pristup, priCom odkazuje na historické korene Lazni

Luhacovice, a.s. a tradiciu pramenia Vincentka.

Avatar by mohol byt zobrazeny priamo na stranke, v rozhrani Live Chatu a aj
ako hlasovy sprievodca vo voicebot systéme. Takto by okrem estetickej a identifikacne;
funkcie aj prispieval k pozitivnej zakaznickej skusenosti a emociondlnemu prepojeniu
s kupel'mi.

Programu ChatGPT bol zadany prompt, aby vytvoril charakteristiku a vizual avatara,
ktory by symbolizoval Lazné¢ Luhacovice, a.s.. Umeld inteligencia vytvorila avatara
ako kupelI'ného sprievodcu v tradicnom odeve s prirodnymi ornamentmi, ktory drzi v rukdch
symbol Lazni Luhacovice, a.s., tradi¢nu keramicka Salku. Jeho vizudlnu podobu je mozné

vidiet’ na obrazku niz$ie, Obrazok 40.
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Obrazok 40 Vizual avatara Vincenta Lazni Luhacovice, a.s.

(zdroj: Umela inteligencia, OpenAl)
Na zaklade vytvoreného vizudlu od umelej inteligencie bol ndsledne vytvoreny v programe
Canva aj vizual okna Live Chatu, ktory by mohol byt’ zapracovany do webovej stranky Lazni

Luhacovice, a.s.. Jeho podobu je mozné vidiet’ na obrazku nizsie, Obrazok 41.

s Vincent

4 Pruvodce Laznémi

Dobry den!
Jsem Vincent, vas prl]vodce
Laznémi Luhacovice.

Terminy

Vikendové pobyty

[Kontakt na pracovnika

~

Mohu vam pomoci s vybérem pobytu, procedurou
nebo informacemi o pramenech?

NapiSte zpravu... >
N J

Obrazok 41 Vizualny navrh Live Chatu

(zdroj: vlastné spracovanie)
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ZAVER

Digitalizacia arozmach modernych komunikacnych technologii zésadne ovplyviiuju
podobu marketingu v cestovnom ruchu a kiipelnictve. Ako ukazala tato praca, online
komunikacia sa stava kl'iCovym nastrojom nielen na oslovenie novych klientov, ale aj
na udrziavanie vztahu s existujucou klientelou. Tradicné kupelné zariadenia, ako je aj
spolo¢nost’ Lazné Luhacovice, a.s., musia v reakcii na tieto zmeny prisposobovat’ svoju

stratégiu a investovat’ do kvalitného a efektivneho online vystupovania.

Teoreticka Cast’ prace poskytla vychodiskovy ramec pre pochopenie dolezitosti online
marketingu v kontexte kupel'ného cestovného ruchu a definovala zdkladné pojmy, néstroje

a trendy, ktoré formuju stic¢asnt digitdlnu komunikaciu.

Praktickd Cast’ prace nasledne priniesla konkrétny pohl'ad na to, ako spolo¢nost’ Lazné
Luhacovice, a.s. aktudlne vyuziva online komunikacné nastroje aaki st vnimania
a oCakdvania jej klientov. Vysledky analyzy a dotaznikového prieskumu poukazali

na viaceré silné stranky, ale aj na oblasti, ktoré si vyzaduju pozornost’ a zlepSenie.

Medzi najzéasadnejSie odporti€ania patri doslednejSie vyuzivanie socidlnych sieti,
pravidelnd aktualizdcia obsahu na webovych strankach, zavedenie novych foriem
personalizovanej komunikacie a celkové zjednotenie vizualnej identity v online priestore.
Vyznamnym potencidlom do budlcnosti je aj intenzivnejSie vyuzivanie videoobsahu,
napriklad prostrednictvom kratkych prezentacnych videi, rozhovorov s odbornikmi, ¢i

pohl'adov do kiipel'ného zivota.

Dalsou oblastou svysokou pridanou hodnotou je zavedenie interaktivnych
komunikac¢nych nastrojov, ako st Live Chat na webovej stranke pre okamziti podporu
navstevnikov, chatboty dostupné dvadsatStyri hodin denne pre zodpovedanie casto
kladenych otdzok a v neposlednom rade voiceboty, ktoré mozu rozsirit mozZnosti
telefonickej komunikécie a zlepsit’ zdkaznicku skusenost’. Tieto technologie nielen Setria ¢as
pracovnikov, ale zaroven zvySuju spokojnost’ klientov tym, ze poskytuji rychlu a presnu
odpoved’ na ich poziadavky.

Ciel'om tychto navrhov je nielen zvysit’ viditeI'nost’ znacky, ale najma posilnit’ doveru

.....

pre d’al8i rozvoj online komunikécie v rdmci spoloc¢nosti Lazné Luhacovice, a.s..
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

LAZNE

LUHACOVICE

Analyza nastrojli online komunikace
v Laznich Luhacovice

Vazeni respondenti,

dovolte mi, abych Vas oslovila v ramci vyzkumu, ktery je souéasti meé
bakalafské prace na téma ,, Analyza nastrojd online komunikace v Laznich
Luhacovice, a.s." Cilem této studie je prozkoumat soucasny stav online
komunikace v lazenstvi a identifikovat moznosti jejiho zlepSeni s vyuzitim
modernich online komunikac¢nich nastrojd.

Soudasny rozvoj technologii a digitalizace ovliviiuje nejen zplisob
komunikace podnik( se zakazniky, ale i jejich celkovou efektivitu. V této
souvislosti hraje online komunikace kli¢ovou roli pfi poskytovani sluzeb,

informovani klient( a zajistovani jejich spokojenosti.

Vase Uc¢ast v tomto priizkumu je pro mne velmi cenné. Ziskané informace
budou analyzovany a vyuzity k vypracovani doporuceni, ktera by mohla
prispét ke zlepseni online komunikace v Laznich Luhacovice, a.s.
VSechny odpovédi budou anonymni a budou pouzity pouze pro
akademické ucely.

Dotaznik je kratky a zabere Vam jen nékolik minut. PFfedem Vam dékuji za
Vas ¢as a ochotu pfispét k tomuto vyzkumu.

S pozdravem,
Paulina Bacova
Univerzita Tomase Bati

Fakulta managementu a ekonomiky

Pojdme nato! Enter ©

@ Zabezpeceno

& Survio - Vytvorit dotaznik



1

Jaké technologie nejéasté&ji vyuzivate pro ziskavani informaci?*
Vyberte jednu cdpoved

() Tradiéni technologie (telefon, osobni kontakt)

() Digitalni technologie (internet, e-mail, aplikace)

2

Jaké komunikaéni nastroje vyuzivate nejcastéji?*
Vyberte jednu cdpovéd

() E-mail
() Webové stranky
() Telefon

() Socidlni sité

3

Uz jste slyseli o chatbotu nebo o voicebotu?*

Chatbot je program, ktery odpovida na otazky prostrednictvim textove komunikace, napf. v okné na webu.
Voicebot je program, ktery odpovidd na vase otazky prostfednictvim hlasové komunikace, napr. po
telefonu. (McTear, 2021)

) Ano

O Ne

4

Mate zkuSenosti s jiZ zminénymi nastroji (chatbot a voicebot)?*
Vyberte jednu odpovéd

O Ano

) Ne

5

Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli ano, jak hodnotite
efektivitu téchto nastrojli (chatbot a voicebot)?*
Vyberte jednu odpovéd

(1 Velmi efektivni, vyfesil mdj dotaz

() Spige efektivni, asteéné vyfedil mdj dotaz

() Neutralni

() Spige neefektivni, zkomplikoval mi feSeni dotazu

(1 Velmi neefektivni, nevyfesil mij dotaz



6

Do jaké miry souhlasite ¢i nesouhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?
Ohodnofte prosim na $kale od 1do 5, kde 1 znamena , rozhodne
nesouhlasim" a 5, ,rozhodné souhlasim”. *

Vyberte jednu odpovéd v kaZdém Fadku

Povazuji nové

technologie za

moderni vynalezy

a zplizoby, jak

délat vaci O
jednoduseji a

rychleji s pomaoci

poéitac a

internetu.

Citim se pohodiné
pii pouZivani
digitalnich
nastrojd, jako jsou
mobilni aplikace
nebo chatovaci
nastroje (napf.

chatbot).

Digitalizaci neboli
praci na pocitadi,
mobilu nebo
tabletu, vnimam
jako pozitivmi krok
¥ mem Zivoté.

Digitalni
technologie (online
rezervacni
systémy, socidlni
sité, maobilni
aplikace) jsou
nezbytné pro
zZlepseni sluzeb v
lazenstvi a
cestovnim ruchu.

Dostupnaost onling

recenzi a

hodnoceni je pro - .

mé klicova pfi - - -
vybéru ubytovani

nebo procedur.

Bez osobniho

kontaktu s

personalem se

necitim pohodiné

pi fedeni [®)]
problémi

souvisejicich s

rezervaci nebo

sluzbami.

Vyuzivani

digitalnich

technologil, jako je

online rezervace, O
mi usnadnuje

plancvani a

organizace cesty.

Sledovani

fotografii a videi

hotelu na

socialnich sitich mi O
umoZiuje

dozvédét se vice o

jejich sluzbach.



7

Jak ¢asto navstévujete Lazné Luhacovice, a.s2*

Vyberte jednu odpovéd

() Méné nez jednou za rok
() Jednou za rok
() Dvakrat aZ tfikrat za rok

() Ctyfikrat a vicekrat za rok

Jak je Vas pobyt v Laznich Luhacovice, a.s. hrazen?*

Vyberte jednu cdpovéd

() Hradim si pobyt sam/sama

() Pobyt je hrazen zdravotni pojistovnou (komplexni nebo pfispévkova lazenska pace)

]

Jakeé sluzby v Laznich Luhacovice, a.s. vyuzivate nejcastéji?*

Vyberte jednu odpovéd

() Lééebné procedury
() Relaxacni procedury
() Wellness pobyty

() Lééba dati

10

Jak hodnotite svou zkusenost s rezervaci sluzeb v Laznich
Luhacovice, a.s.?*
Vyberte jednu cdpovéd

() Velmi pozitivni
() Spise pozitivni
() Neutralni

() Spise negativmi

() Velmi negativni

n

Jakou formu rezervace sluzeb jste pouzili v Laznich Luhacovice, a.s.?*

Vyberte jednu cdpovéd
() Online (web)
() Telefonicky

() Osobné

Pokradovat Enter ©



12

Vyuzivate komunikaéni kanaly (e-mail, webové stranky, socialni sité)
pro komunikaci s Laznémi Luhacovice, a.s.7*

Vyberte jednu cdpovéd
Ano

Ne

13
Pokud jste na pfedchozi otdzku odpovédéli ano, které komunikaéni
kanaly vyuzivate pfi komunikaci s Laznémi Luhacovice, a.s.7*
yberte jednu odpovéd

E-mail

Webowvé stranky

Socialni sité

14

Vyhledavate informace na webové strance Laznich Luhaéovice, a.s.?*
\yberte jednu odpovéd

Ano

MNe

15

Pokud jste na pifedchozi otazku odpovédéli ano, jaké informace
nejcastéji hledate na webové strance Lazni Luhacovice, a.s.?*

yberte jednu odpovéd
Cenik pobytl
Volny termin pro pobyt
MNabidka procedur

Recenze

16
Jste spokojeni s kvalitou informaci, které jste ziskali prostiednictvim
komunikaé&nich kanalll (e-mail, webové stranky, socialni sit&) Lazni
Luhacovice, a.s.?*
\yberte jednu odpovéd

Velmi spokojeny

Spise spokojeny

MNeutraini

Spie nespokojeny

‘Velmi nespokojeny



17

Jak hodnotite rychlost odpovédi Lazni Luhacovice, a.s. na Vase dotazy
prostfednictvim komunikaénich nastrojl (e-mail, webové stranky,
socialni sité)?*

Vyberte jednu odpovéd

Rychla

Primérna

Pomala
18
Mate zkuSenost s chatbotem ALEXANDRIA**** Spa & Wellness hotelu?
%

Chatbot je program, ktery odpovida na otdzky prostfednictvim textové komunikace, napf. v okné na webu.
{McTear, 2021). Chatbot je umistén na webovych strankach hotelu www.hotelalexandria.cz

Ano

Ne

19

Pokud jste na pfedchozi otazku odpovédeli ano, hodnotite interakci s
chatbotem jako uzite¢nou?*
Vyberte jednu odpovéd

Ana

Ne

20

PovaZujete implementaci chatbot(i a voicebot za uziteény nastroj pro
zlepseni komunikace v Laznich Luhacovice, a.s.?*

Chatbot je program, ktery cdpovida na otdzky prostfednictvim textoveé komunikace, napf. v okné na webu.
Voicebot je program, ktery odpovida na vase otazky prostfednictvim hlasové kemunikace, napf. po
telefonu. (McTear, 2021)

Ano

Ne

Pokratovat Enter



21

Prosim, uvedte své pohlavi:*

Vyberte jednu odpovéd
|:| Muz
() Zena

() Nechci uvést

22

Prosim, uvedte svou vékovou kategorii: *

Vyberte jednu odpovéd
() Méné nez 18 let
() 18-34 let
() 35-44 et
() 45-54 let
() 55-64 let
() 65-74 let

() 75 a vice lat

23

Prosim, uvedte Vas pracovni stav:*

Vyberte jednu cdpoved
() Student
() Nezaméstnany
(") Zaméstnany, Zivnostnik, podnikatel

() Dibchodce

24

Prosim, uvedte z jakého kraje pochazite: *

Vyberte jednu cdpoved

Vybrat b



LAZNE

LUHACOVICE

Na zaveér bych rada podékovala véem respondentdim za jejich Cas a
ochotu podilet se na tomto vyzkumu. Vase odpovédi jsou pro mou
bakalarskou praci velmi cenné a poskytnou uziteCny pohled na soucasny
stav a moznosti zlepSeni online komunikace v Laznich Luhacovice, a.s.

Diky Vam bude mozné Iépe uchopit potfeby a prani zakaznik{, coz
prispéje k zvySovani kvality a urovné poskytovanych sluzeb. VSechny
ziskané informace budou pouzity vyhradné pro akademickeé ucely a
zpracovany s maximalnim ohledem na anonymitu a dlvérnost.

Dékuiji Vam jesté jednou za Vasi pomoc a podporu.

S pozdravem,
Paulina Bacova
Univerzita Tomase Bati

Fakulta managementu a ekonomiky

O 6 X 0 =

Vyplnit znovu




