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Analyza marketingového mixu mésta FrantiSkovy Lazné

Marketing mix analysis: the case of FrantiSkovy Lazné

Souhrn

Tato diplomova prace pojednavd o analyze marketingového mixu mésta
Frantiskovy Lazné, v ramci které byl proveden vyzkum formou dotaznikového Setfeni v
oblasti spokojenosti se sluzbami ve mésté FrantiSkovy Lazné z pohledu rezidentl a
nerezidentd.

Teoretickd ¢ast je vymezena pro popis zakladnich pojmi. Jsou zde vysvétleny
pojmy tykajici se marketingu, marketingového mixu, marketingu sluzeb, meéstského
marketingu, cestovniho ruchu a jeho sluzeb, situaéni analyzou a PEST analyzou.

Praktickd ¢éast je zaméfena na spokojenost rezidentll a nerezidentd se sluzbami mésta
Frantiskovy Lazné. Nejprve je zde stru¢né predstaveno mésto FrantiSkovy Lazné. Dale je

analyzovéna uroven spokojenosti se sluzbami mésta z pohledu rezidentl a nerezidentd.

Analyza je provedena formou dotaznikového Setfeni prostfednictvim tiSt€ného
dotazniku na vzorku 105 respondentl. Na zéklad€ tohoto dotazniku je zjiSt'ovana troven
spokojenosti s jednotlivymi sluzbami mésta jak z pohledu rezidentt, tak nerezidentd. A na
zaklad¢ této analyzy je pfedstaven ndvrh nového marketingového mixu sluzeb pro mésto

FrantiSkovy Lazné.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, marketing sluzeb, méstsky marketing,
konkurenceschopnost, cestovni ruch, sluzby cestovniho ruchu, situa¢ni analyza, PEST

analyza



Summary

This diploma thesis concerns the marketing mix analysis of the town FrantiSkovy
Lazné. Within the scope of this thesis was accomplished a research in form of a
questionnaire which examined satisfaction of residents and non-residents with services in
the town.

The theoretical part defines the basic concepts which concern this topic. Further,
there are explained the concepts concerning marketing, the marketing mix, marketing
services, town marketing, tourist trade and it’s services, situation analysis and PEST
analysis.

The practical part aims at satisfaction of residents and non-residents with the services of
the town Frantiskovy Lazné. First of all there is a brief introduction of the town. Next,
there is an analysed standard of satisfaction with the services in the town from the point of

view of residents and non-residents.

The analysis is accomplished in form of questionnaires by means of a printed
questionnaire on a sample of 105 respondents. On the basis of the questionnaire is
investigated the layer of satisfaction with several services of the town from the point of
view of residents and non-residents. Based on this analysis is projected a new marketing

mix of services for the town FrantiSkovy Lazn¢.

Keywords: Marketing, marketing mix, marketing services, city marketing,

competitiveness, tourism, services of tourism, situation analysis, PEST analysis
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UvVoD

Tato diplomova prace se zabyva problematikou spokojenosti se sluzbami meésta
FrantiSkovy Lazné z pohledu rezidentli a nerezidenti. Hlavni feSenou otdzkou prace je:
»Jsou ¢i nejsou obcané a osoby pracujici ve FrantiSkovych laznich spokojeni se sluzbami
mesta?. Aby rezidenti i nerezidenti byli spokojeni s poskytovanymi sluzbami mésta, je
k tomu nutné znat rozdil mezi jejich o¢ekavanim a hodnocenim kvality sluzeb, tedy jejich
predstavy, nazory, pfani, potieby a aroven jimi ocenénych sluzeb.

Vzhledem Kk tomu, ze ob¢ané nemohou vyvijet jakykoliv tlak na zlepSovani kvality
sluzeb, je zapotfebi alespont vyjadfit svou nespokojenost. Mohou ji vyjadfit bud’
prostiednictvim stiznosti, nebo béhem provadéného vyzkumu ve formé dotaznikového
Setfeni. Pro tuto préci je proto zvolena forma dotazovani pomoci tist€én¢ho dotazniku, se
kterym je provadén terénni prizkum mezi rezidenty a nerezidenty mésta.

Pro tfesSeni problematiky spokojenosti se sluzbami se nelze zabyvat bez vymezeni
zakladnich pojmu v této oblasti, a proto prvni, teoretickd €ast, prace obsahuje vysvétleni
vSech dilezitych termint Vv oblasti marketingu a jeho sluzeb, cestovniho ruchu a sluzeb
S nim spojenych, méstského marketingu, situa¢ni analyzy a pest analyzy.

Praktickd ¢ast predkladané diplomové prace se vénuje méstu FrantiSkovy Lazné,
které je v tvodu této Casti stru¢né popsano. A sluzbam nabizenym ze strany mésta svym
obCaniim a osobam pracujicim na Uzemi tohoto mésta. Pro ziskdni dat tykajici se
problematiky spokojenosti se sluzbami je pouzit tiStény dotaznik, obsahujici otdzky k
jednotlivym sluzbdm meésta a jak je rezidenti 1 nerezidenti hodnoti. Prostfednictvim
ziskanych dat z dotaznikového Setfeni je provedena analyza a jednotlivé sluzby jsou
vyhodnoceny na riznych trovnich kvality jak z pohledu rezidentl, tak nerezidentt.
Vysledky dotaznikového Setfeni jsou znazornény pomoci grafii podlozenych slovnim
popisem. V zavéru praktické Casti je predstaven navrh na zlepSeni kvality vybranych

sluzeb mésta FrantiSkovy Lazné.



1 CIL PRACE A METODIKA
1.1 Cil prace

Hlavnim cilem ptfedkladané diplomové prace je navrhnout optimalni slozeni
marketingového mixu sluzeb mésta FrantiSkovy Lazné€ z pohledu rezidenti a nerezidentq.
Prostiednictvim dotaznikového Setfeni je zjiStovano, jak jsou mistni obyvatelé i osoby
pracujici na izemi mésta se sluzbami spokojeni. Pro to, aby bylo dosazeno maximalni
spokojenosti se sluzbami z pohledu rezident i nerezidentl, je nutné znat jejich nazory,
predstavy a hodnoceni k jednotlivym sluzbam. Na zaklad¢ téchto informaci je pak
V zaveéreéné Casti prace predstaven doporucujici navrh ke zlepseni kvality sluzeb mésta

FrantiSkovy Lazn¢.

1.2 Metodika prace

Metodika prace je zaloZena na studiu dokumentt a vefejné dostupnych informaci o
sluzbach nabizenych méstem FrantiSkovy Léazné€, jejich kritické analyze a navrhu
doporuceni, smétujicich ke zlepSeni nabidky sluzeb a jejich kvality.

Pro vypracovani literarni reSerSe a vymezeni jednotlivych pojmu je k praci pouzita
dostupna literatura, ktera je uvedena v seznamu literatury v zavéru diplomové prace.

Pro ziskdvani odpovédi, sjakymi sluzbami mésta jsou rezidenti spokojeni, ¢i
nikoliv, je v praktické ¢asti diplomové prace pouzito dotaznikového Setfeni
prostfednictvim tisténého dotazniku, ktery obsahuje celkem 15 otdzek zaméfenych na
zakladni problémy Zivota ve mésté. Dotaznik se snaZi o identifikovani oblasti, u kterych je
potieba zvysit kvalitativni troven. Zpracovany a pouzity dotaznik je uveden v ptiloze ¢. 1
této prace. Prizkum ve formé dotazovani je zvolen z divodu vysoké anonymity a
navratnosti dotaznikti, které dosahla za pomoci terénniho prizkumu. A zaroven je tento
zpiisob dotazovani vybran kvili moznosti osloveni vétSitho poctu respondentil v relativné
kratkém case oproti jinym formam dotazovani. V dotazniku je vyuZito jak uzavienych, tak
polootevienych otazek, na néz respondenti odpovidaji prostiednictvim zvoleni Skaly
hodnoceni od 1 do 5, pfi€emz &islo 1 pfedstavuje nejlepsi ohodnoceni a ¢islo 5 nejhorsi
hodnoceni.

Rozdano bylo celkem 130 dotazniki mistnim obyvatelim FrantiSkovych Lazni 1
osobam pracujicim na izemi mésta ndhodnym vybérem. Procento navratnosti vyplnénych

dotaznikd se vySplhalo k 81%, cozZ ptedstavuje celkem 105 dotaznik.



V tvodu sestaven¢ho dotazniku jsou respondenti zadani o vyplnéni kratkého
anonymniho dotazniku. Dotaznik se sklada z celkovych 25 otazek, prostfednictvim kterych
respondenti odpovidali na 6 uzavienych demografickych otdzek, na 15 uzavienych otazek
tykajicich se spokojenosti se sluzbami mésta ptifazenim hodnotici Skaly 1 — 5 (1 = velmi
spokojen/a, 2 = spise spokojen/a, 3 = nevim, nemohu posoudit, 4 = spiSe nespokojen/a, 5 =
velmi nespokojen/a) a na 2 polooteviené otazky, na zaklad¢ kterych rezidenti i nerezidenti
méli moznost vybrat jednu sluzbu hodnotici za nejlepsi a nejhorsi, ke kterym uvadéli
divod, pro¢ jsou s danou sluzbou nejvice ¢i nejméné spokojeni.

Dale jsou vyplnéné dotazniky zpracovany a jednotlivé vysledky jsou vyhodnoceny.
Ziskané odpovédi rezidentil i nerezidentli z dotaznikového Setfeni, na zakladé kterych
autorka zpracovala vysledky, byly zaneseny do softwarového programu Excel a poté
prostfednictvim tohoto programu byla vyhodnocena data ptenesena do jednotlivych grafi,
které jsou soucasti praktické casti. Kazdy obrazek s grafem je doplnén slovnim popisem a
vysvétlenim jednotlivych vysledkid. Na zakladé vyslednych hodnot z téchto tabulek a grafa
jsou v zavéru prace vyhodnoceny sluzby s nejvétsi spokojenosti a nejmensi spokojenosti
Z pohledu rezidentli i nerezidenti. Hlavnim cilem diplomové prace je piedevSim také
slovni interpretovani vyhodnocenych vysledkd, jak je uvedeno v zavéru praktické ¢asti.
Zaveérecna kapitola celé prace predstavuje navrh riznych doporuceni ke zlepSeni kvality

sluzeb mésta Frantiskovy Lazné, jez byly respondenty zhodnoceny za nevyhovujici.



2 MARKETING

Hlavnim cilem marketingu je nalezeni rovnovahy mezi zakaznikem a
podnikatelskym subjektem, pii¢emz zakaznik piedstavuje klicovy bod. Definici
marketingu muzeme také vymezit nasledujicim zpusobem: ,, marketing je soubor aktivit,
jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdakaznika . !

Pojem marketing mizeme nazvat také jako proces, béhem kterého jednotlivci a
skupiny mohou prostfednictvim tvorby a smény produktii a hodnot dosdhnout néceho, co
pozaduji.

Velka cast lidi si pod pojmem marketing vybavuje pouze reklamu a prodej, nelze
ho v dnesni dobé chapat pouze takto, ale pfedevsim pod novym slovnim spojenim, které
zni: ,,uspokojovani potieb zakaznika“. Nelze zacit s marketingem az pfti zahajeni prodeje
vyrobku, ale daleko pied tim, neZ se rozhodneme produkt viibec vyrobit. Tento proces tedy
pfedstavuje tzv. domaci kol pro manazery, kteti maji za kol zjistit druh potieb, urceni
jejich rozsahu a intenzity a rozhodnout, zda se v daném produktu naskyta pfileZitost zisku.?
Marketing lze definovat jako ,,proces rizeni, jehoz vysledkem je pozmnani, predvidaini,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zplisobem zajistujicim splnéni cilii organizace “3

Na zéklad¢ téchto definic Ize fici, Ze se jedna o tzv. proces fizeni, pomoci néhoz Ize

dosdhnout maximalni uspokojeni zdkazniki.

2.1 Marketingovy mix

Z pohledu marketingové orientace podniku je dulezité pracovat s marketingovymi
nastroji neboli marketingovym mixem, pfi¢emZ hovoii o tomto mixu jako o souboru
nastroji, pomoci kterych firma ptsobi na své okoli a poméha ji realizovat jeji zaméry.
Jedna se tedy o Ctyfi zékladni prvky marketingového mixu a jimi jsou produkt, cena,

komunikace a distribuce.*

! BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: Nakladatelstvi C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 4. Evropské vydani. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

¥ SVETLIK, Jaroslav. Marketing. Cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

* BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: Nakladatelstvi C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.



2.1.1 Zakladni marketingovy mix

Zéakladni marketingovy mix je tvofen celkem c¢tyimi “P”, kterymi jsou produkt
(produkt), cena (prace), distribuce (place) a komunikace (promotor). Témito zakladnimi
¢tyfmi “P” pohlizi prodavajici na marketingové nastroje jako na mozné ovlivnéni
kupujiciho. Aby firmy vnimaly tyto zékladni Ctyii “P” také ze strany zdkaznika, byly
navrzeny tzv. ctyfi “C”:

e Potieby a ptani zékaznika (customer needs and wants) — produkt
e Néklady na stran¢ zékaznika (cost to the customer) — cena

e Dostupnost (convenience) — distribuce

e Komunikace (communication) — komunikace °

V dnes$ni ekonomice je zakaznik panem. Zaméstnanci podniku tedy musi pfemyslet
jako jejich zakaznici, které je nutné fidit a maximalizovat. Definice zakaznika zni:
ale my jsme zavisli na nem. Zakaznik neni outsider — je soucdsti naseho podniku. Tim, Ze
jej muzeme obslouzit, mu neposkytujeme zZadnou laskavost...on nam poskytuje laskavost
tim, Ze ndm to umozni.”

Marketingovym heslem je: “Sluzte svym zdkaznikiim tak, jak byste chteli, aby oni
Slouzili vam.” VS§ichni zédkaznici by méli byt pro podnik dileZiti, ale samoziejmé& nékteti
vice a nckteti méne. Tyto zdkazniky lze dé€lit dle vySe finan¢nich prostiedkii do péti
zékladnich skupin:

e platinovy zdkaznik
o zlaty zdkaznik
e stiibrny zdkaznik
e 7zelezny zakaznik
e ostatni zakaznici
Dalsi ¢lenéni 1ze nazvat dle stupné€ pozornosti, podle kterého se klientim vénujeme:
o nejziskovejsi zékaznici s okamzitou a stalou pozornosti ze strany podniku
e nejrychleji rostouci zdkaznici s nejvice zaslouZenou dlouhodobou pozornosti od

firmy

® KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 4. Evropské vydani. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.



e nejvice zranitelni zakaznici, kterym se musi podnik zacit v€as vénovat, jinak o né
piijde

Stiznostem zakazniki bychom jako firma méli vénovat pozornost a nepodcenovat
je. Vybudovat hezkou povést pro firmu je totiz velice tézké a Spatny zpisob feseni stiznosti
by nam ji mohl velice rychle znicit.

Pro diplomovou praci zaméfenou na méstsky marketing a jeho sluzby, je ale
dualezity predevsim obcan, jez je chapan jako zékaznik, a proto se dale zabyvame obCanem
= zékaznikem z hlediska marketingu. Cilovymi skupinami méstského marketingu jsou:
Mistni obyvatelé = podpora mistnich obyvatel je velice diilezita pro marketingové aktivity
meésta, proto je na prvnim misté, znat a védét, zda lidé védi o silnych a slabych strankach
meésta, tedy jak mésto znaji a vnimaji a pak jaky zachovavaji postoj k danému méstu
Veiejnost = z tohoto pohledu vnimame jak mistni obyvatele, tak vefejnost zijici mimo
mesto a mesto se na tuto vetejnost obraci, pokud pro sebe potiebuje dobré jméno
Investoii = tato cilovad skupina pifind$i do meésta pochopitelné kapital, vytvaii nova
pracovni mista, zvySuje kupni silu mistnich obyvatel a zvySuje danovy zaklad
rozpoctovych pfijmi mésta, jedna se tedy opét jak o mistni, tak o cizi investory, rizné
nadace, banky a take soukromé osoby
Turisté = turist¢ maji velice pozitivni vliv na rozvoj mistniho obchodu a sluzeb,
samoziejmé také vytvari nova pracovni mista atd. Turisty lze rozdé€lit do n€kolika skupin,
na skupinu vyletnikl, vikendovych turistl, dovolenkaiti, ucastniki pracovnich cest a
lazeniské hosty
Zijemci o kulturu a volnocasové aktivity = stale vyznamné;jsi

Zaméstnanci a novi obyvatelé !

2.1.1.1 Produkt

Produkt neboli vyrobek miiZzeme definovat jako cokoliv, co mize upoutat pozornost
jak ke koupi daného vyrobku, ¢i k pouziti, spotieb&, uspokojeni touhy, pfani nebo potieby.
Produktem neboli vyrobkem mize byt také sluzba, jez zahrnuje rtizné aktivity, vyhody,

uspokojeni, je nehmotnd, neptedstavuje zadné vlastnictvi, ale je na prodej. V tomto piipadé

® KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. Osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. Praha:
Management Press, 2003. 1. Vydani. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.
" JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzen: ZapadoGeska

univerzita v Plzni, 2011. 37 s.
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se jedna naptf. o riznd poradenstvi, opravy ¢i hotelové a stravovaci sluzby nebo o
kadefnictvi.?

Tato prace se ale zabyva produktem mésta, a proto je dale také popisovan jako vse,
co je méstem nabizeno jak obCanlim, tak navstévnikiim, podnikateliim a investorim a
uspokojuje to jejich potieby.’
2.1.1.2 Cena

A4

Cena je popisovana jak v uzs§im, tak $ir§im slova smyslu, pfi¢emz v tom nejuzssim
slova smyslu se jedna o penézni ¢astku, jez je uctovana za vyrobek nebo sluzbu a v §ir§im
slova smyslu “je cena souhrnem vSech hodnot, které zdakaznici vymeéni za uZitek z

. 14 r v r I4 4 v ’» 10
viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby”.

2.1.1.3 Distribuce

marketingového mixu a jedna se o umisténi zboZi na jednotlivych trzich.

Distribuce predstavuje cestu, béhem které dochazi ke spojeni mezi dodavatelem a
spotiebitelem neboli zakaznikem. Nasledovné je popsano jak by tato distribu¢ni cesta méla
probihat. Na prvnim misté musi dojit k umisténi daného vyrobku ¢i sluzby v misté a Case,
jez ur¢i sam zdkaznik, poté by produkt nebo sluzba mély dosahovat urcité Urovné
pozadujici zdkaznikem, mély by byt vytvoreny podnikové distribucni ptilezitosti a to vSe
za odpovidajici ndklady. Dale jsou uvadény zakladni ukazatele, jez by mély piedstavovat
danou uroven poskytovanych sluzeb. Prvnim je urcity ¢asovy interval, ktery piedstavuje
dobu, za kterou se od pfijeti objednavky dostane zbozi piimo az k zakaznikovi, v tomto
piipadé se jedna o dodaci lhitu. Jak je dodavka spolehliva, 1ze urcit podle toho, jaké je
mnozstvi dodavek, které byly objednany zékaznikem a byly vcas splnény. Podilem zbozi
dodaného ve slibené 1hité a v plném mnoZstvi zjistime stupenn Uplnosti dodavky. Tedy,
kdyz celkové mnozZstvi pfijatych objednavek v urcitém casovém intervalu vydélime vcas

splnénymi objednavkami. Stupeii tzv. pohotovosti dodavky vyjadiuje, zda bude objednané

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 4. Evropské vydani. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

9 JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, a.s.,
1999. 1. vydani. 184 s. ISBN 80-7169-750-8.

Y KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 4. Evropské vydani. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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zbozi v ur€itém mnozstvi mozné ihned maximalné uspokojit. Zda bylo zbozi ve vyborné

kvalité odeslano a nasledné také pijato, prezentuje kvalita dodavky zbozi.™

2.1.1.4 Komunikace

Jakakoliv tizend komunikace pouzivana firmou k ptesvédceni ¢i ovlivnéni svych
zékaznikli je marketingovou komunikaci. Hlavnim ukolem marketingové komunikace je
stimulace a podpora prodeje produkti, a zaroven se vzajemn¢ dopliiovat s ostatnimi prvky
marketingového mixu.

Zakladni typy komunikace se déli na masovou neboli neosobni komunikaci a
osobni komunikaci. Masovou komunikaci Ize oslovit velké mnozstvi zakaznikt, ¢i skupin
za mnohem niz8i naklady, neZ je tomu u jedné oslovené osoby a také reakce potencidlnich
zakazniki mize byt mnohem vys$i. Touto cestou je zaruCené osloveni rozsahlejsiho a
geograficky rozptyleného segmentu. Nedostatkem neosobni komunikace je predevsim jeji
pomalost zpétné vazby a nelze v tomto ptipadé “usit” sdéleni danému zakaznikovi na miru.
Osobni komunikace probihd mezi dvéma ¢i men$im mnozstvim osob a upfednostiiuje
pfedev§im fyzicky kontakt mezi osobami. Tato forma komunikace budi v zdkaznikovi
davéru a diky rychlé zpétné vazbé Ize s reakcemi zakaznikii okamzité pracovat. Naklady
na osobni komunikaci jsou mnohem vys$$i nezli naklady na masovou komunikaci a

. ’ sy v 57 71,0 vrow r 12
prodejce oslovi mnohem niz§i mnozstvi zdkaznik za mnohem delsi ¢asové obdobi.

2.1.2 Rozsifeny marketingovy mix
Vzhledem k tomu, ze existuje fada modeld rozsifeného marketingového mixu, je
dale predstaveno pouze takové sloZeni, které nejlépe odpovida pro rozsifeny marketingovy

mix mésta.

2.1.2.1 Materialni prosti-edi

Kazd4 organizace by do své marketingové cinnosti méla zahrnout také fizeni
materialniho prostiedi. Materialni prostfedi je popisovano jako prostor, ve kterém jsou
poskytované dané sluzby a do néhoz zdkaznik vstoupi a mél by ziskat své prvni dojmy z
tohoto prostiedi. Zakaznik mize z daného prostoru mit bud’ kladné ¢&i zaporné reakce.
Pokud na zdkaznika piisobi prostfedi kladné, bude se rad v téchto prosorach zdrzovat a

pobyvat, vracet se, nakupovat a pifedevSim projevovat svou spokojenost, coz piedstavuje

1 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: Nakladatelstvi C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.
12 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: Nakladatelstvi C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.
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jeden z nejkvalitngjsich zpusobu reklamy. V piipadé zaporné reakce na prostiedi se
zékaznik nerad v prostoru zdrzuje delsi dobu a po druhé se na dané misto nevrati.'®

Materidlni prostiedi je vymezovano jako “prirodni prostiedi obce a jeji celkové
uzemni usporadani véetné architektury a patii sem i prostredi obecniho uradu » 14

Za materidlni prostfedi nelze povazovat pouze obec, tedy jeji celkové prostiedi,
jako je ptiroda, izemni uspotradani, budovy a komunikace. Ale i tzv. ducha obce, jez tvoii
kultura, socialni, historicky a ekonomicky smysl, zkusenosti a vzdélani.

Materialni prostfedi mtze urcité také slouzit k tomu, aby produkty obce byly
zakaznikim 1épe pfiblizeny a vysvétleny. Toto prostiedi ma totiz dvé mozné tvare, jimiz
jsou zékladni a periferni prostfedi. Zakladni a periferni prostiedi se navzajem dopliuji a
tvofi image dané sluzby. Lze tedy fici, Ze zdkaznik se rozhoduje, zda danou sluzbu vyuzit
¢1 nevyuzit dle viditelnych znakl. Zékladni prostiedi pfedstavuje prostor, ve kterém je
dana sluzba poskytovana. A periferni prostfedi mizeme popsat jako vstup zakaznika do

zékladniho prostiedi, pomoci kterého si dotvaiime dojem na sluzbu.™

2.1.2.2 Procesy poskytovanych sluzeb
Tyto procesy ve sluzbach zahrnuji veSkeré ¢innosti, postupy a mechanismy, jejichz

pomoci se vyrab&ji a dodavaji sluzby. Rizeni procest predstavuje vysokou kvalitu sluzeb a
jsou zaroven také dulezitou soucasti marketingového mixu sluzeb. Pro zdkaznika je
poskytovani sluzeb neoddélitelnou soucéasti samotného produktu. Procesy neboli postupy
Ize vymezit ze dvou ruznych pohledu:

e 7 pohledu komplexnosti — tedy z pohledu slozitosti v§ech krok, které tvoti process

e z pohledu rozmanitosti — z pohledu rozsahu funk¢nosti a proménlivosti
Existuji celkem tfi systémy téchto procesti:

e masove sluZzby — téméf neosobni pfistup a vysoce standardizované sluzby

e zakdzkové sluzby — vysoké mira pruznosti nabidky v zavislosti k zakaznikiim

e profesiondlni sluzby — sluzby poskytované specialistou s vysokou kvalifikaci

¥ VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, a.s., 2014. 2.
vydani. 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

4 JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, a.s.,
1999. 184 s. ISBN 80-7169-750-8.

> VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, a.s., 2014. 2.
vydani. 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.
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Poskytovani sluzeb je zavislé na Grovni kontaktu se zakaznikem, a proto jsou zde uvadény
Ctyti formy postupi:
o “zdkaznik musi byt fyzicky pritomen, jinak sluzba nemiize byt poskytnuta”
o ‘“zakaznik je primym prijemcem sluzby, ale nemusi se primo setkat s
poskytovatelem sluzby”
o “vetsi cast procesu poskytovani sluzby probiha bez ucasti zakaznika”

“« v rg~ . . . . ’ , 16
sluzby provadené v souvislosti s nehmotnymi aktivy zdakaznika

2.1.2.3 Partnerstvi

Partnerstvi charakterizujeme jako spole¢né kratkodobé a dlouhodobé zajmy a cile
spojujici jednotlivé subjekty. Urcité mnozstvi subjektli mezi sebou uzavird partnerstvi z
divodu dosazeni néjaké vyhody. V piipade, ze se dané subjekty spoji a spolupracuji na
ur¢itém projektu, mohou ocekavat mnohem vyssi zisk a spoustu dalSich vyhod, nezli by se
do projektu pustil jen jeden samotny subjekt. Vzhledem k tématu diplomové prace, ktera se
tyka také cestovniho ruchu, Ize fici, ze existuje n¢kolik forem partnerstvi, ale pro tuto praci
je nejdulezitéjsi predevsim smluvni partnerstvi ve forme soukromého a vetejného sektoru —
public private partnership (PPP)."’

Formulace jedné z né€kolika existujicich definic Public private partnership fika, ze
,,Public Private Partnership je smluvné upravené partnerstvi verejného a soukromého
sektoru vedouci k zajisténi verejné infrastruktury a sluzeb vyuzivajici schopnosti obou
partneri pomoci nejvhodnéjsi mozné alokace zdrojii, odpovédnosti a rizik tomu

Cror o s o 5,18
odpovidajicich prijmui.

e Ucastnici projektu — minimalni pocet t€astnikli jsou dva, pficemZ jeden by mé¢l
byt v zastoupeni vefejného sektoru a druhy v soukromém sektoru
e Vztah partnerii — nadfazenost ¢i podfazenost jeden vii¢i druhému neni v tomto

ptipadé dulezita

1% VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, a.s., 2014. 2.
vydani. 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Jak uspét v domdci i svétové konkurenci. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2012. 2. rozsifené vydani. 320 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

'8 OSTRIZEK, Jan a kol. Public Private Partnership. Prilezitost a vyzva. Praha: C. H. Beck, 2007. 1. vydani.
284 s. ISBN 978-80-7179-744-9.
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e Doba trvani projektu — jedna se o smlouvy ¢i dohody dlouhodobého charakteru

e Zdroje a financovani — partner zastupujici soukromy sektor financuje projekt ze
svych zdrojt, a az poté se mu provede platba dle vysledk

e Sdileni rizik — pfesun rizika na partnera ze soukromého sektoru je jedna
z dalezitych vlastnosti téchto projektl, v tomto piipadé se jednd o financovani,
realizaci, spravu a udrzbu, pti¢emz rizika vetejného partnera jsou ty, které¢ zvladne
1épe uchopit

wewvr

zajistuji zdroje, subdodavatelé a ratingové agentury s pojisStovacimi spolecnostmi. Vetejny
sektor je garantem doruceni vefejné sluzby a infrastruktury, nese zodpovédnost za dané
cile projektti a dohlizi na jejich spravnou realizaci. Své dulezité uplatnéni maji v projektech
PPP také poradci, ktefi musi byt nezavisli a nestranni v posuzovani vhodnosti PPP
projektu. Dobrého a kvalitniho poradce lze ziskat na vice mistech, kterymi jsou napft.
specidlni konzulta¢ni spolecnost, dale pak u zvlastni jednotky, u sdruzeni fyzickych a
pravnickych osob a z vlastnich zdroja, tzv. individudlniho poradce. Mizeme samoziejmé
také oslovit a vyuzit v kombinaci vice poradct. Dulezitou pozici u téchto projektl maji
také pravni poradci a specialisté z pohledu zpracovani koncesni smlouvy. Dale mame dva
druhy subjektli, kteti zajistuji zdroje pro projekt. Tyto subjekty poskytuji své penize na
urcitou dobu a za tplatu. Doru€eni dané sluzby ¢i materidlu dle smlouvy maji za kol tzv.
subdodavatelé, kteti jsou vazani dodavatelskymi smlouvami. Zptsob thrady za tento kol
se provadi standardnim zplUsobem. Subdodavatele ptfedstavuji malé a stfedni firmy.
Poslednim a také diilezitym tucastnikem PPP projektl jsou ratingové agentury, jeZ hodnoti
nejen samotny projekt, ale také subjekt realizujici tento projekt z hlediska finan¢niho rizika
a uhrady svych zavazkl v budoucnu. Tato agentura se specializuje na doporuceni a zmény

projektu, které by mohly zjednodusit a umoznit jeho levngjsi verzi.*

9 OSTRIZEK, Jan a kol. Public Private Partnership. Prilezitost a vyzva. Praha: C. H. Beck, 2007. 1. vydani.
284 s. ISBN 978-80-7179-744-9.
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2.2 Marketingové strategie

2.2.1 Situacni analyza a SWOT analyza

Situa¢ni analyza podrobné zkouma, neboli sleduje marketingovou situaci subjektu

na trhu a jeho pozici ve tiech ¢asovych stupnich:

vyvoj v podniku doposud
stavajici vyvoj podniku
mozny budouci vyvoj podniku

Vysledkem této situacni analyzy by mélo byt dosazeni spravného urceni silnych a

slabych stranek daného podniku a jeho konkurentl. Ddale pak vyhledani moznych

prilezitosti a hrozeb podniku, jeZ mohou podnik postihnout z vnéj$iho prostredi. Vysledky

zZ tohoto Setfeni by mély ukazat jak moc je podnik schopny ¢i neschopny. Tyto vysledky

slouzi také ke stanoveni téchto tii prvki:

marketingové cile
marketingové strategie
marketingové plany 20

Nejlepsim zptsobem, jak situacni analyzu provést, je za pomoci tzv. SWOT

analyzy. Na zakladé této analyzy lze jednoduSe stanovit strategické situace podniku

Zpohledu jak wvnitinich, tak wvné&jSich podminek. Ziskdme zni tedy celkem ctyfi

nejdulezitéjsi informace a témi jsou:

silné stranky — pomoci silnych stranek zjistime, které prvky marketingového mixu
jsou lepsi z hlediska kvality oproti konkurentiim, a mohou pro nas znamenat velkou
konkurenéni vyhodu

slabé stranky — slabé stranky ptedstavuji prvky marketingového mixu, jez
pfedstavuji oproti konkurenci niZ§i Groven kvality a je nutné tyto nedostatky
odstranit

ptilezitosti — u prilezitosti ocekavame rust trhii stdvajicich nebo vznik novych trht,
ktery by marketingovi pracovnici méli peclivé sledovat a v piipadé této situace

vyuzit svych ptilezitosti

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a. s., 2006. 280 s.
ISBN 80-247- 0966-X.
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e hrozby — v piipadé hrozeb ofekavame vstup nové konkurenéni firmy na trh a na
trhu se objevi nové vyrobky, poptdvka po naSich produktech s nejvetsi
pravdépodobnosti klesne &i uplng zanikne %

V ramci téchto Ctyt prvkil — silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, by se podnik mél
snazit o sniZzeni slabych stranek, o podporu a vyuziti silnych stranek, snahu o vyuziti
prilezitosti z okoli a predvidat a snazit se vyhnout moznym hrozbam, které na podnik
mohou mit $patny vliv, tedy snazit se ttmto moznym ohrozenim vyhnout.

SWOT analyza je ze vSech dostupnych metod a postupli nejvyuzivangjsi analyzou, a proto

je v praktické ¢asti prace nastinéna SWOT analyza mésta FrantiSkovy Lazng.?

2.2.2 PEST analyza
Pest analyza patii mezi jednu z nejznaméjSich a nejvyuzivanéjSich metod analyzy
makroprostfedi neboli vnéjSiho prostfedi. Velice dulezitou roli hraje v marketingovém
planovani vyborna znalost mist, na kterych se marketing realizuje, tedy marketingového
prostiedi. DEli se na dvé ¢asti — makroprostiedi (vn&jSi) a mikroprostfedi (vnitini). Pro
firmy je nutnosti neustale zkoumat vnéjsi prostiedi, aby védély, jakym zptisobem se mu
maji pfizpfisobit.23
Analyzu vné&jsiho prostiedi neboli makroprostiedi lze provést na zakladé ctyf
faktori a jednoho dopliujiciho, které podnik ovliviiuji:
e P =politicko - legislativni
e E =ekonomické
e S =socialni
e T =technické a technologické
e EL =ckologické
Politické prostiedi predstavuje faktory, jez rozhodnou o tom, kdo, v jaké zemi,

Vjakém oboru a jakou formou podnikani bude podnikat. Jednd se o rizné zékony,

! KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. 4. evropské vydani. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

22 JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzei:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2011. 37 s.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. 4. evropské vydani. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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vyhlasky, vladni urady apod. Politické prostiedi tedy urcuje pravni ramec pro vSechny
podnikatele.

Faktory, jez ovliviiuji kupni silu zdkazniki a jejich slozeni vydaji, zahrnuje
ekonomické prostiedi.

Prostfednictvim socialniho prostiedi 1ze zkoumat demografické, socialni a kulturni
faktory pasobici na podnik. Jedna se o lidi, ktefi formuji trhy, a z tohoto pohledu sem Ize
zaradit napt. velikost a rtst populace, sloZzeni populace, imrtnost, migraci a piijmy. Mezi
socialni faktory patii napf. postaveni rodiny ¢i jedince ve spolecnosti a socialni politika
statu. Kulturni prostfedi predstavuje riizné instituce a jiné dalsi faktory ovlivitujici vnimani
a chovéani jedincu.

Vznik novych technologii nelze piedvidat, coz je pro ¢innost podniku velice
obtizné sledovat vzhledem k tomu, Ze technologicky vyvoj jde rychle vpted a musi na n¢
vynakladat vysoké finan¢ni prostredky.

O wvztah clovéka k prirodé se zajima ekologie a je dulezitou soucasti
makroprostfedi. Zabyva se predev§im zhorSovanim kvality piirodniho prostfedi, coz

Vv soucasné dob¢ ptedstavuje problém celého svéta.*

2.3 Méstsky marketing
Marketing mésta se zacal objevovat jiz v 80. letech 20. stoleti a to ve spojeni
s neziskovymi organizacemi. Marketing mésta je nastrojem Kk dlouhodobému rozvoji mésta
a jeho cilem je do daného mésta prilakat nejen obyvatele a turisty, ale také predevSim
investory.?®
Mésto své problémy mize zvladnout predevSim duaslednym aplikovanim
marketingu, ale nejen to, také Ize timto zplsobem dosahnout konkuren¢ni priority.
Uspé&snost takovéto aplikace spo¢iva v mnoha dilezitych faktorech, které jsou vymezeny
nasledovné:
e profesiondlni pfistup, jeZ predstavuje pro aplikaci méstského marketingu dalezitou
a finanén€ narocnou polozku, pokud ale mésto neni ochotné investovat a

marketingovou ¢innost provadét profesiondlné, je lepsi s tim ani nezacinat

 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009. 1. vydani.
288s. ISBN 978-80-247-3247-3.

» FORETOVA, Véra, FORET, Miroslav. Komunikujici mésto. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 1996.
1. vydani. 108 s. ISBN 80-210-1287-0.
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k realizaci méstského marketingu je dulezité mit urcitou koncepci, tedy plany jak
napf. ptilakat do mésta nové investory ¢i turisty

mésto by dale mélo provést vyzkum trhu

V neposledni fad¢ by se mél urcit tym osob, neboli organizacni struktura, jez bude
za aplikaci méstského marketingu zodpovédna a bude ji od zacatku do konce vést a

organizovat *°

Potieba marketingu mésta spociva v téchto diivodech:

Neustala konkuren¢ni bitva mezi jednotlivymi mésty a rozdily ve finan¢nich
situacich mést

Vysoké pohyblivost a pobyty obyvatel na ptechodnou dobu

Vyhybani obyvatel krizim ve méstech

Rozvoj izemni spravy

Participace a identifikace obyvatel s méstem

Na marketing mésta lze pohlizet ze tifi hledisek - rezidenéni marketing,

prostfednictvim kterého se snazime ptilakat pro nés zajimavé a nové obyvatele. A dalSimi

dvémy hledisky - turisticky marketing, jez se zaméfuje na turisty a komeréni marketing,

ktery zahrnuje obchodni organizace a podnikatele a zaroven jsou tyto dva typy méstského

marketingu kli¢ovym bodem pro vytvatreni novych pracovnich mist.?’

Produktem méstského marketingového mixu je soubor uzitkt, které mésto nabizi a

zahrnuji tyto body:

Pracovni mista pro mistni a dojizdéjici obyvatele

Bydleni pro obyvatele s trvalym ¢i pfechodnym pobytem

Investi¢ni moznosti pro podnikatele

Poskytnuti obchodnich ptilezitosti jak pro obchodniky, tak pro zakazniky
Rekreacni a 1é€ebné piileZitosti

Turistické a kulturni atraktivity a zajimavosti

% JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzei: Zapado&eska

univerzita v Plzni, 2011. 37 s.

" ADAMCIK, Stanislav. Regiondlni politika a management region, obci a mést. Ostrava: VSB Technické

univerzita Ostrava, 2003. 140 s. ISBN 80-7078-837-2.
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e adalsi prilezitosti v oblasti vzdélavani, sportu a socialnich véci 28

Marketingovy mix obce je vymezovan jako soubor nastroju, pomoci kterych obec
ptizptisobuje a odliSuje produkty od konkurence. Dile management obce lze vyuzit
k propagaci produktu, krozhodnuti obce o lidech, materidlnim prostfedi apod.
Marketingovy mix obce také lze popsat jako pomoc pii vybéru procesu, jez dostane dany
produkt k zakaznikovi ¢i uzivateli.

Za jadro produktu mésta by se dalo povazovat také prostfedi mésta, zda je klidné ¢i
rusné, zda je mésto bohaté a ma vysokou zivotni Groven, ¢i je ve mésté naruSené zivotni
prostiedi pro zdravi obyvatel apod. Respektive za produkt mésta miizeme povazovat témer
vSe, jez je nabizeno obyvatelim, navstévnikim, podnikatelim a moznym budoucim
investorim prostfednictvim obce. Samotnou obec také 1ze povazovat za produkt, pti¢emz
tato obec tvoii materidlni prostiedi a veskeré subjekty, které pisobi na jejim tzemi.
Neékteré z téchto subjekti jsou jak jednou ze soucdsti produktu, tak zéaroven i
spotiebitelem. Patii sem piedevSim ten typ potieb, které soukromy sektor neni schopen
sam uspokojit, a prosttednictvim obecniho ufadu mu jsou dodavany.

Vlastnosti, jimiz se odliSuje produkt obce od ostatnich produktti, jako je napt. zbozi
a sluzby jsou nésledujici:

e uspokojovani spole¢nych a individualnich potieb
e obec na rozdil od ostatnich subjektii poskytuje nejen sluzby pozitivni jako je
bydleni, kultura a vzdé€lavani, ale také sluzby tzv. ndpravné, jako je méstska policie,

uklid a udrzba mésta, pticemz ty pozitivni sluzby jsou zédkazniky vyhleddvané a

napravné sluzby naopak nevyhledavané

e povinnost nékterych sluzeb zakaznikem ptijmout — zékladni vzdélani, nekteré lze
zvolit

Cena je oznaCovana jako celkova uroven cen za jednotlivé produkty nabizené a
poskytované méstem. Co se tyce sluzeb poskytnutych prostfednictvim obce, jsou vétSinou
bezplatné, jsou totiZz financovany z prostfedkill, jako jsou dané obCanl a podniki, tady
nejednd se o bezplatné v pravém slova smyslu. Nékteré ceny produktii mohou byt
urovany ze strany samotné obce. Obec musi vychdzet pii urCovani placenych a

bezplatnych sluzeb z odpovéedi na tyto otazky:

* FORETOVA, Véra, FORET, Miroslav. Komunikujici mésto. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 1996.
1. vydani. 108 s. ISBN 80-210-1287-0.
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e zda obec dokaze identifikovat spotiebitele dané sluzby — napf. uzivatele
komunikace obce ¢i osvétleni v obci

e co obec sleduje tim, ze zavede ceny

e zda je spotiebitel schopen platit za sluzbu
Tim nejvétsim problémem urcovani cen je, zda existuje podrobnd znalost nakladii. Nutné
je predevsim také znat pojmy tzv. fixni a variabilni naklady. V ptipad¢ fixnich nakladu
mluvime o tzv. neménicich se nadkladech v ptipadé zvyseni objemu produkce, napt. nijem
za byt, energie anebo mzdy Ufedniki obce. Fixni naklady vznikaji i piesto, zda je produkt
poskytovan ¢i ne a bez ohledu na jeho mnozstvi. PfiCemz variabilni ndklady se oproti
fixnim méni s velikosti objemu poskytovani sluzeb, napt. socialni pomoc pro vétsi pocet
zakaznikd, provoz parkovist’ a udrzba silnic.

Dopravni dostupnost mésta, jeho poloha a geografické umisténi 1ze zahrnout do
¢asti distribuce marketingové mixu. Umisténi obce, tedy poskytovatele sluzeb, lze spojit
surenim distribu¢nich metod, tedy jakym zptsobem a jakou cestou se bude sluzba
dostavat ke kone¢nému spottebiteli.

Kritéria pro zvoleni vhodného distribu¢niho kanalu definujeme takto:
e mnozstvi nakladt
e spolehlivost a dostupnost
o kvalita

Propagaci se mésto prezentuje a oslovuje veskerou vetejnost.

Cilem mé&stského marketingu neni pouze zaméteni se na mésto jako celek, ale také na jeho
jednotlivé produkty a vlastnosti.?
5 hlavnich cili méstského marketingu:
e celkové zvySeni atraktivity mésta
e najit idedlni proces fizeni z divodi zvySeni efektivity a vyuZiti ekonomickych,
socialnich a ptirodnich zdrojh
e podpora ekonomické zdkladny mésta

e zdokonaleni image mésta

2 JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, a.s.,
1999. 184 s. ISBN 80-7169-750-8.
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e vyvoj méstské identity obyvatel a podnikatelti®

Meéstskym marketingem se nezabyva pouze méstska sprava jako takova, i1 ptesto, ze
jeji funkce je velice dilezita, ale predevsim velky pocet dalSich subjektii. Subjektem neboli
aktérem méstského marketingu je kterykoliv subjekt, ktery tvoii nabidku mésta a realizuje
marketingova opatfeni a mohou jim byt jak jednotlivei, tak rizné organizace a instituce.
Tyto subjekty mohou pochdzet jak ze soukromého, tak z vetejné¢ho sektoru a usiluji o
prispéni v rdmci tvorby marketingové koncepce mésta. Nasledujici obrazek €. 2 pod textem
znéazorfiuje veskeré aktéry, ktefi se mohou podilet na méstském marketingu.®*

Obr. ¢. 1 Aktéri méstského marketingu

& ¢

Zdroj: JEZEK, Jifi. Méstsky marketing — ocekdvani a realita. Sladkovicovo: Vysoka skola
Visegradu s.r.o (Vysoka skola v Sladkovicove), 2011. 205 s. ISBN 978-80-89267-70-5.

% Mgstsky marketing. In: [online]. [cit. 2014-11-03]. Dostupné z:

http://www.mestskymarketing.cz/cs/projekty/mamer/

3L JEZEK, Jiti. Méstsky marketing — ocekdvani a realita. Sladkovicovo: Vysoka skola Visegradu s.r.o

(Vysoka skola v Sladkovicove), 2011. 205 s. ISBN 978-80-89267-70-5.
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2.3.1 Postup pri aplikaci méstského marketingu

Jakym zpiisobem se pii aplikaci méstského marketingu postupuje, popisuje tato
kapitola. Na prvnim misté, nez se za¢ne se samotnou aplikaci méstského marketingu, je
nutné si stanovit planovaci skupinu osob, ktera je tvofena samotnymi ob¢any, podnikately
a predstavitely méstského uradu. Dulezitym faktem pro jeho aplikaci je spoluprace
vefejného a soukromého sektoru a je nutné do této aplikace zapojit vSechny potiebné a
dalezité aktéry, jez byli predstaveni v predeslé kapitole.

Dale planovaci skupina musi zajistit identifikaci a analyzu dulezitych rozvojovych
predpokladt, problémii a jejich pficiny. Nasledné je zapotiebi rozvést vizi jejiho
dlouhodobého feSeni, jez by méla vychazet z moznosti daného mésta. A pro dosazeni
strategickych cilt je také nutny navrh dlouhodobé marketingové koncepce mésta.

Béhem dlouhodobé udrzitelnosti se predpoklada zlepseni Ctyt nejdilezitéjSich oblasti:
e vytvofeni a pfizplsobeni infrastruktury mésta pro potfeby obcantll, podnikatell a
turistd
e vytvofeni novych atraktivit, jez budou sméfovat ke zlepSeni kvality zivota ve méste
a dokézou do mésta pritdhnout nové obcany, podnikatele, navstévniky a investory
e sdéleni ze strany meésta k vefejnosti o svych vyhodich a jedinecnostech
prostiednictvim vybranych komunika¢nich néstroja
e Vposledni fadé¢ mésto musi dosdhnout podpory ze stran obCanti, podnikateli a
instituci
ovliviiuji prosperitu mésta.

Jak je mésto Gspesné, ovliviiuje také spoluprace neboli partnerstvi mezi soukromym
a vefejnym sektorem. Aby mésto uspélo v konkurenénim boji proti jinym méstiim, je
zapotiebi zjistit, co se d¢je v okoli daného mésta, dale pochopit potieby a piani cilové
skupiny, zpracovat urcitou vizi mésta a marketingovy program a neustdle vyhodnocovat

kazdy pokrok vpred.*

2 > Ao . . , . vy . .oy v . o« .
3 JEZEK, Jiti. Marketing jako nastroj tvorby a zvySovani konkurencni schopnosti mést. Plzen: Zapadoceska

univerzita v Plzni, 2011. 37 s.
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3 CESTOVNI RUCH, LAZENSTVI A SEKTOR SLUZEB

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je celosvétové dynamicky se rozvijejici odvétvi tim, Ze jednotliva
mista se snazi fesit své problémy praveé orientaci na rozvoj cestovniho ruchu. A to proto, ze
ma vysoké ekonomické piinosy. Cestovni ruch nabizi ¢lovéku svobodné cestovat a s tim
spojené vyuZiti volného asu a dostateéné mnozstvi finanénich prostiedki.*®
Jednoducha definice pro cestovni ruch zni takto: ,,Za cestovni ruch je oznacovian pohyb
lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydliste, za
riuznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace. «34
Definice Svétové organizace cestovniho ruchu pro cestovni ruch zni takto ,, cinnost osoby,
cestujici na prechodnou dobu do mista leZicitho mimo jeji bezné prostiedi, pricemz hlavni
ucel cesty je jiny, nez vykon placené cinnosti v navstiveném miste. »

Lze fici, Ze cestovni ruch, vzhledem k tomu, Ze je Gzce spojen s dostatkem volného
¢asu a finan¢nich zdroji, tak je také vazan na sektor sluzeb, jelikoz je cestovni ruch jeho
soucasti.

Cestovni ruch lze nazvat také jako zotaveni, rekreace, turistika apod. a také
pfedstavuje zdroj pfijmu, vytvafeni novych pracovnich piilezitosti, moznost pro posileni a
zvelebeni dané obce. Diivodem, pro¢ cestovni ruch vznikl, je pfedevsim cestovani lidi a to
ze dvou riiznych motivi:

e lidé cestuji z povinnosti a to jak z hlediska podnikani, pracovnich a zdravotnich
divodt anebo navstévy rodiny
e nebo lidé mohou také cestovat piijemnéji, tedy z dvodu potéSeni sami sebe a pro
zabavu
Cestovni ruch miiZzeme délit dle mnoha riiznych hledisek, jako napt.:
e zdikladni ¢lenéni — domaci a zahranicni cestovni ruch

e dle délky pobytu ucastniki — kratkodoby, sttednédoby a dlouhodoby

e dle poctu ucastnikli — individualni a skupinovy

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009. 1. vydani.
288 s. ISBN 978-80-247-3247-3.

8 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: Nakladatelstvi C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.

% HESKOVA, Marie. Cestovni ruch: pro vyisi odborné a vysoké skoly. Praha: FORTUNA, 2006. ISBN 80-
7168-948-3.
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e dle véku ucastnikli — mladez, rodiny s détmi a seniofi

e dle zpisobu organizace — organizovany a neorganizovany

e dle zplisobu financovani — komeréni a socialni

e a dalsi jina hlediska jako dle prostfedi, zptisobu ubytovani, dopravy, stravovani,

motivace Gdasti >
3.2 Lazenstvi

Svaz 1é&ebnych lazni Ceské republiky vymezuje Seské lazenstvi z historického
hlediska jiz né€kolika stovkami let zpatky, kdy lazné predstavovaly misto odpocinku,
relaxace a 1é€by znamych osobnosti jako napf. od dob J. W. Goethe, F. Chopin, T. G.
Masaryka az po V. Havla. Pravé Frantiskovy Lazné poctili svou navstévou, jak uvadi tzv.
Kurliste (lazensky seznam host), napt. pravé Goethe, Beethowen, Herder, rakousky cisar
FrantiSek ., rusky car Alexandr, J. Strauss ¢i zndma Ceska spisovatelka B. Némcova.
Obdobi 18. az 20. stoleti patii k dobam nejvétsiho rozvoje lazni v Ceské republice.

Pro€ jet do cCeskych ldzni? Svaz 1é¢ebnych lazni uvadi celkem osm divodi, proc¢
navstivit a vyuzit nase lazenska mista:

e tradice
e vysoka kvalita a profesionalita
e obrovsky potencial
e lécba bez chemie
e dlouhodoby efekt
e dostupnost lazenské péce
e kulturni a sportovni vyziti
e rozmanitost pobytl 37
3.2.1 Lazenska péce
O lazenské péci jsou v nasledujici podkapitole uvedeny nejdilezitéjsi informace

z diivodu, Ze mésto FrantiSkovy Lazné stoji predev§im na této sluzb€. Aktuélni informace a

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009. 1. vydani.
288 s. ISBN 978-80-247-3247-3.

%7 Lazeiistvi. In: [online]. [cit. 2014-11-05]. Dostupné z: http://www.lecebne-lazne.cz/cs/ceske-

lazenstvi/proc-jet-do-ceskych-lazni.
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novinky o lazenské 1é¢bé pro tuto diplomovou praci poskytuji interni zdroje spole¢nosti
Lazné FrantiSkovy Lazn¢ a. s..

Piedepisovani lazeniské péce podléha vyhlasce Ministerstva zdravotnictvi Ceské
republiky ¢. 267/2012 Sb. — Indikacni seznam.

Existuji celkem dva typy lazenské péce a to komplexni a piispévkova lazenska
péce.

Komplexni lazenska péce je poskytovana na 21 dni. Tato léCba probiha béhem
pracovni neschopnosti. Aby byla tato lazenska péce poskytnuta, je proto nutné ziskat navrh
na pridéleni péce a umisténi do 1azni od praktického nebo odborného 1€kate a tento navrh
musi schvalit revizni 1€kat zdravotni pojistovny, u které je pacient pojiStén. Tento
schvéleny navrh je platny tfi mésice. Po jeho schvéleni si pacient domlouva s danym
lazetiskym zafizenim termin pobytu, vybere si sadm lazenisky hotel a kategorii pokoje.

V ramci komplexni lazeniské péce jsou zdravotni pojistovnou hrazené tyto sluzby:

vstupni 1ékaiské vysetieni

e 21 lécebnych procedur, které jsou ptredepsany lékafem na zdkladé typu 1écebného

pobytu a zdravotniho stavu pacienta

e ubytovani a stravovani ve formé& plné penze

e kontrolni 1¢€katské vySetieni

e vystupni I¢kaiské vySetieni
Pacient si u této péce hradi sam pouze lazensky poplatek a v ptipadé, Ze si pacient zazada o
vyssi kategorii ubytovani, pak si hradi sdm doplatek za tento nadstandard.

Ptispévkovou lazeniskou péci lze poskytnout na 14 nebo 21 dni a uz je oproti
komplexni lazenské péci poskytovana v rdmci pacientovo dovolené. Ziskani navrhu na tuto
lazetiskou péci probiha stejné jako u komplexni lazenské péce. Platnost schvaleného
navrhu je ale jin4, ¢ini Sest mésicu.

Sluzby, které hradi u prispévkové lazenské péce zdravotni pojistovna:
e vstupni lékafské vySetieni
e 2] lécebnych procedur predepsanych lazeiiskym lékarem
e kontrolni l1ékafské vySetieni
e vystupni I¢kaiské vySetieni
Pacient si ale hradi uz vSechny tyto ostatni sluzby:

e ubytovani, které si sdm vybere a zvoli
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e stravovani v plné penzi
o lazensky poplatek
Jak jiz bylo zminéno V pfedesSlém odstavci, kazdy pacient, jak u komplexni, tak u
ptispévkové lazenské péce je povinen uhradit tzv. lazensky poplatek, ktery ¢ini 15,- K& na
osobu a den pobytu. Vysi tohoto poplatku samoziejme stanovuje mésto.
Indikacni seznam, na zéklad¢ kterého se 1azné pacientlim predepisuji a nasledné se
dle ného ptedepisuji 1 lazeniské procedury, byl po dlouholet¢ém uzivani k 1. 10. 2012
zménén a vechny lazné v Ceské republice tim velice utrpély. V ramci této zmény doslo ke
snizeni po¢tu dnti u komplexni lazenské péce u dospélych a dorostu z 28 dnti na 21 dni a
ptispévkova lazenska péce z 21 dnti na 14 dni, a nebo pivodnich 21, jak u které¢ indikace.
Dale také doslo ke zruSeni nékterych indikaci. Dle informaci z akciové spole¢nosti Lazné
FrantiSkovy Lazné€ doSlo z ditvodu novely indika¢niho seznamu k Uibytku a z ¢asti presunu
pacientl od komplexni a prispévkové péce k samoplateckym pobytim. Po novele seznamu
Vv prvni poloviné roku 2013 byl zaznamenan pokles piijatych navrhi na komplexni

lazeniskou 1é¢bu celkem o 47% a u prispévkové péce doslo za toto obdobi k poklesu o

17%. 38

3.3 Sektor sluzeb

Spousta autorti se jiz snaZila o nalezeni jednozna¢né definice pojmu sluzba, ale
bohuZzel Zadnd z nich nebyla doposud oznacena za tu pravou a adekvatni. Definice sluzby
zni: “Sluzba je jakdkoliv c¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé
strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale
nemusi byt spojena s hmotnym produktem.” %

Vyrobky a sluzby jsou definovany jako dva typy produkti. Funkci sluzeb
spojenych s prodejem vyrobkil je, pomoci zékaznikovi v tom, aby si dokazal snadnéji
vybrat vyrobek, ukdze mu, jak se vyrobek pouziva a v posledni fadé predstavi klientovi

vhodné vyuziti daného vyrobku po celou dobu jeho Zivotnosti.°

% Interni zdroje Lazn& Franti§kovy Lazné a.s.

% JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2000. 179 s. ISBN 80-7169-995-0.

0 KRIKAC, Karel, JAKUBIKOVA, Dagmar. Zdklady marketingu. Plzeit: Zapado&eska univerzita v Plzni,
1999. 330 s. ISBN 80-7082-600-2.
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potieby zékaznika. **

Sluzby nepomahaji pouze zdkazniklim, ale nabidka kvalitnich sluzeb spojena s
prodejem vyrobk je i pro firmy velkou vyhodou. Piedevsim diky sluzbd&m mohou podniky
piisobit celkové dobrym dojmem na vefejnost.*

Jednotlivé vlastnosti, kterymi se sluzby od vyrobka lis§i a popisuji je v péti
zakladnich charakteristikéach:

e nehmotnost je nejtypictéjsi a nejvystizn€jsi vlastnost sluzby, nelze si ji pied
zakoupenim prohlédnout, osahat ani vyzkouset
e neoddélitelnost predstavuje nemozné oddéleni spotieby od produkce a zaroven tak
1 zdkaznika od mista poskytujici sluzbu,
e heterogenita neboli nestalost spo¢iva v moznosti poskytnuti jedné sluzby v jedné
firmé riiznymi zplsoby, a proto kvalita sluzby miize byt pro zdkaznika pokazdé jina
e znicitelnost lze nazvat jinak jako pomijivost, coz nam napovida, Ze sluzby, které
neproddme vcas, jiz bohuzel neuskladnime, tudiz je nemlzeme pouzit znovu, a
proto jsou zni¢ené
e nemoznost vlastnictvi sluZeb nam poukazuje na to, Ze zdkaznik po jejich
zakoupeni za své penize neziskd zadné vlastnictvi, jako je tomu tak napt. u zbozi,
touto smeénou si zakoupi pouze tzv. pravo na poskytnuti sluzby, v ptipad¢ vetejné
sluzby mlize zékaznik pravo vyuzit na statni sluzby prostfednictvim smény jako je
napf. socialni a zdravotni pojisténi
Dutlezitym ukolem je jejich rozdéleni do né€kolika riznych kategorii dle jejich vlastnosti ¢i
podle druhu odvétvi. +3
Poskytnuti sluzby je popisovano jako velice narocny proces v tom, ze je zapotiebi

znalost pozadavkl zékaznika a je nutna identifikace jeho ocekdvani na danou poskytnutou

* STEHLIK, Eduard. Marketingové aplikace. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1998. 1. Vydani.
213 s. ISBN 80-7079-346-5.

* SVETLIK, Jaroslav. Marketing. Cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, s.r.0.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

* JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2000. 179 s. ISBN 80-7169-995-0.
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sluzbu. Tyto vSechny komponenty je nutné zjistit a znat o zédkaznikovi pro jeho udrzeni a
také je mnohem nakladné;jsi ziskavani novych klientd nez jejich udrzeni.

Z hlediska marketingu by si kazdy podnik mé&l urcité u klienta podchytit tfi zakladni
okamziky v prib¢hu poskytovani sluzby:

e zakaznikovo prvni stietnuti se sluzbou, béhem kterého si na ni ihned udé¢lal sviij
vlastni ndzor a v ptipad¢ nespokojenosti, ho o opaku jiz velice tézce presvédCime,

e vlastni poskytovani sluzby urcit¢ dobie zaplisobi na zékaznika, ale pokud sluzba
zdkaznika nijak neoslovi, k tomu bude mit kvalitu na nizké urovni a personal
nebude ochotny, hodnoceni sluzby bude z hlediska zakaznikovo nepiiznivé,

e Vv pfipad€ vahani a pochybnosti na zavér poskytované sluzby ze strany zékaznika
muze dojit k zavéru poskytovani sluzby.

Pokud pii poskytovani zaruky sluzeb nezndme zékaznikovo stupné vyznamnosti
jednotlivych prvkl sluzeb, vyvolava to v zdkaznikovi nedivéru vici poskytovateli. Mezi
tyto prvky lze zahrnout napt. spolehlivost, presnost, vstiicné chovani poskytovatele, dobré
znalosti dané sluzby, laskavost a uctivost zaméstnanct, jejich vizualni stranku osobnosti a

S v 1w v o w , T , , . 44
V neposledni fadé samoziejmé dovést vzbudit ditvéru v zakaznikovi.

3.3.1 Marketing sluzeb

V poslednich letech lze zaznamenat obrovsky rust sluzeb, coz predstavuje jeden
Z nejvyznamngjSich trendl u nas i ve svété. Tuto skutecnost 1ze vysvétlit tim, ze 1idé maji
stale vice pen¢z a volného casu. Také je faktem, Ze se na trhu objevuji stale slozitéjsi
produkty, jez pravé sluzby vyhledavaji. V sektoru sluzeb je ve vétSich evropskych zemich
zamestndno nejvice lidi a to jak v soukromém, tak i ve vetejném sektoru, cca 60 %

ekonomiky predstavuji prave sluzby. 4

* STEHLIK, Eduard. Marketingové aplikace. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1998. 1. Vydani.
213 s. ISBN 80-7079-346-5.

** KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. 4. evropské vydani. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Historii marketingového vyzkumu lze psat jiz od 19. stoleti, kolem roku 1824, kdy
se ve Spojenych statech americkych poprvé zkoumalo chovani a rozhodovani ob¢and u
prezidentskych voleb.
Pro vymezeni marketingového vyzkumu jsou vyuzivany tyto dvé definice:

o  “Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym
manazerum rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.”

o “Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sber a nalyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy vidicim
pracovnikum.”

U marketingového vyzkumu je v prvni fad¢ velice dilezité nejdiive poznat své
zakazniky. Méli bychom je znat celkem ze Sesti riznych pohledi:

e Kkdo, jsou na$i zakaznici, ¢i by mohli byt — pohlavi, vék, vzdé€lani, rodinny stav,
pocet déti, misto bydlisté apod.

e zivotni styl naSich zakaznikl z pohledu pracovnich a volno¢asovych aktivit

e zivotni uroven — vyse piijmu a vydaja, vlastnictvi movitého a nemovitého majetku

e jejich nazory na zivot, Zivotni postoje a politické nazory

e jejich chovani pti nakupovani

e jejich zajem o jaky druh zbozi a sluzeb

e jakymi sdé€lovacimi prostredky je 1ze zaujmout a ovlivnit
Spravné provedeny a efektivni marketingovy vyzkum by se mél skladat celkem z

péti krok:

e definovat problém a cile vyzkumu

e sestavit plan vyzkumu

e shromazdit informace

e analyzovat informace

e prezentovat vysledky
Jak jiz bylo zminéno, v prvni fadé by mél marketingovy vyzkum zacit s definici
danou oblast, kterou se budeme zabyvat v dalsi ¢asti vyzkumu. V pfipadé, Ze dany problém
nebude presné¢ formulovan, nadklady mohou ptfesahnout danou vysi nez je viibec potieba.

Vysledky se tim mohou znehodnotit a mohou byt sméfovany jinym smérem, neZ zadavatel
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potiebuje. Dobrou radou pro vymezeni problému, je, ¢im pfili§ uzké ¢i Siroka formulace
daného problému je, tim htfe. DalSim krokem je vymezeni cili vyzkumu, jez by mély
vyjadfit co presné se ma z vyzkumu zjistit. V piipadé€, Ze byla provedena ptesnd definice
problému, mizeme se pokusit o stanoveni jedné ¢i nékolika hypotéz, které by mohly
piedstavovat mozné feseni.*

Hypotézu definujeme jako tzv. vysloveni pfedpokladu, jaka je povaha vztaht, které
zjistujeme. Pomoci hypotézy se formuluji jednotlivé mozné alternativy odpoveédi na dané
otazky ve vyzkumu. Zdrojem pro formulaci hypotéz jsou piedev§im zkuSenosti v praxi,
znalosti v teorii a nebo predbéiny vyzkum. Ovéfit si ur€ité souvislosti mezi proménnymi je
hlavnim vyznamem hypotézy. Pomoci hypotézy lze také, snadnéji vytvofit nastroj nutny k
Setfeni, kterym muze byt pravé dotaznik. Vysledkem neboli smyslem hypotézy by mélo
byt jeji potvrzeni ¢i vyvraceni na zakladé¢ nasledného zkoumdani. Pravé u vyzkumu
prostfednictvim dotazovani plati, Ze stanovené hypotézy jsou vyvraceny ¢i zamitnuty na
zékladé dotazniku a otazek v ném.*’

Hypotézu lze definovat také jako: “Vypoved nebo tvrzeni o dosud neprokazaném stavu
dvou nebo vice jevii ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat.” 48

Marketingovy vyzkum je prvni krok, a také predevsim zakladem pro efektivni
marketingové rozhodnuti. V Kotlerové knize je uvadén tanto vyrok: “Marketingovy
vyzkum ma pro marketingové procesy rozhodujici vyznam. Mysli, Ze by nikdo nemél
prijimat marketingovd rozhodnuti bez néjakého predbézného pruzkumu, jinak miizete

vyplytvat spoustu casu a 57,49
vply % penez.

4.1 Primarni a sekundarni data

Data marketingového vyzkumu jsou vymezovany ve dvou hlediscich. Jedna se o

primarni a sekunddrni data, pficemZ primarni se ziskavaji pfimo na trhu a to

* FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Jak pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

*" KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a. s., 2006. 280 s. ISBN 80-
247-0966-X.

* FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Jak pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

* KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. Osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. Praha:
Management Press, 2003. 1. Vydani. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.
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prostfednictvim Setfeni v terénu pomoci svych sil, a nebo za pomoci externi firmy.
zdroje. Sekundarnimi daty mohou byt rizné statistiky, adresafe firem od raznych
organizaci, obchodni seznamy a sdruzeni a zpravy od jednotlivych firem.
Co nam musi informace o trhu sdélit:

e Jak je velky trh?

e Jaka je struktura trhu?

e Kdo jsou hlavni zdkaznici a dodavatelé?

e Jaké hlavni produkty jsou prodavany?

e Zda se jedna o novy a vyzraly trh?

Velice dulezit¢ informace a jsou zaroven soucdsti informaci marketingového
vyzkumu, jsou také informace o produktu. Tyto informace lze ziskat na zéklad€ téchto
dotaz:

¢ Kdo je potenciondlni zdkaznik a kde je lze nalézt?

e Ktery z téchto zdkazniku ma na trhu vd¢i pozici a kdo z nich mé konkurenci?

e Zda vyhovuji soucasné produkty potfebam zakaznika?

e Zda je potteba vyvoj daného produktu, a nebo je nutné zavést pln¢ nové produkty?
e Jak by mél novy vyrobek vypadat a jak je zdakzniky vniman vas podnik?

e Jaka je konkurence a kde je lze nalézt?

e Funguji tyto konkurenti ve stejném sektoru, a jaké vyrobky vyrabéji a prodavaji?

e Je jejich cenova tvorba stejna jako vase a jaké distribucni kanaly vyuZzivaji?

e Zda pfisli na trh s novym produktem v posledni dobg? *°

4.2 Dotazovani
Nejvyuzivanéjsi zplisob sbéru udaji je pravé dotazovani. Jak postup pii tvofeni

dotaznikl probihd, znazornuje nasledujici obrazek ¢. 1 Postup tvorby dotazniku.>

% VEJDELEK, Jiti. Jak sestavit marketingovy pléan. Praha: Grada Publishing a. s., 1999. 120 s. ISBN 80-
7169-542-4.

51 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a. s., 2006. 280 s. ISBN 80-
247-0966-X.
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Obrazek ¢. 2 Postup tvorby dotazniku

Tvorba seznamu informaci, jeZ ma
prinést dotazovani

Stanoveni zptisobu dotazovani

Urceni cilové skupiny dotazovanych
a jejich vybér

Stavba otazek v navaznosti na
zadoucl informace

Sestaveni celého dotazniku

Ovéteni spravnosti, srozumitelnosti
a vhodnosti formulace otazek neboli
pilotaz

Zdroj: KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.

Prvni fadze dotazovani by méla spocivat v tom, na co se budeme ptat. Z vymezeni
problému a cile vyzkumu dostaneme odpovéd’. Pro dosazeni cilti je proto nutné vypracovat
seznam informaci. Dotaznik by se mél sklddat ze zakladnich otazek a klicovych slov a
méla by se posuzovat jejich dilleZitost. Pokud usoudime, ze né&které z otdzek nebo udaji
jsou piebytecné, je zapotiebi je odstranit. V ptipadé€, Ze na néjaké otazky zapomeneme
nebo byly z néjakého divodu vynechany, jiz zpétné nelze ziskat. Je proto nutné se dopiedu

dobie rozmyslet, jelikoz pak tyto idaje budou schazet.
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Existuji celkem cCtyfi zpsoby dotazovani:

e osobni dotazovani

e pisemné dootazovani

o telefonické dotazovani

e clektronické dotazovani
U osobniho dotazovéani tazatel poklada respondentovi vybrané druhy otazek. A u
pisemného dotazovani vypliuje respondent dotaznik v tisténé formé bez jakékoliv pomoci
cizi osoby. Otazky v dotazniku v tiS§téné form& musi byt co nejpreciznéji a srozumitelné
poloZeny, aby respondent otazky pochopil spravné. Respondent dostane k této formé
dotazniku také pravodni dopis s pokynem K vyplnéni formulafe. Telefonické dotazovani
spoc¢iva v pokladani otazek operatorem respondentovi dle predem pfipraveného formulare
V pocitaci. A nejrozsitenéj$im druhem dotazovani, je elektronické, tedy formou emailu, a
nebo vlozenim elektronického dotazniku na webovou stranku, pfi¢emz se respondentovi

y . , N ‘o . 52
odesle na email odkaz na danou webovou stranku s zadosti o vyplnéni dotazniku.

4.3 Dotaznik

Dotaznik je definovan jako pisemny kontakt s dotazovanym neboli respondentem.™

formulovana otdzka. Pro tento krok existuje n€kolik danych pravidel:
e ptat se na otazky pfimo
e ptat se jednoduse
e pouzivat zndmy slovnik
e pouzivat jednovyznamova slova
e dotazovat se co moZzna nejkonkrétnéji
e podavat porovnatelné odpovedi
e pouzivat kratsi otazky
e odstranit otazky s jednoznac¢nou odpovédi

e odstranit zdvojené otazky

52 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a. s., 2006. 280 s. ISBN 80-
247-0966-X.

3 FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum. Jak poznévat své zakazniky. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.
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e odstranit zavadéjici otazky
e odstranit nepfijemné a negativni otdzky
e odstranit motivacni otazky apod.

Dotaznik muze byt sestaven jako strukturovany a nebo polostrukturovany.
Strukturovany dotaznik spociva v pevné logické struktuie, ktera by meéla byt béhem
dotazovani dodrzena. V tomto dotazniku je uzavieny pocet moznosti odpovéedi, proto je
dotaznik lehce zpracovatelny. Ale naopak nevyhoda Vv tomto zpisobu dotazovani je, ze
respondent nemuze odpoveédét jinak, nez je mu v dotazniku nabizeno.
V polostrukturovaném dotazniku se objevuji polouzaviené nebo oteviené¢ otazky,
respondent se proto muze volngji vyjadfit a mize vyuzit sviyj slovnik. V tomto piipad¢ je
zpracovani dotazniku mnohem slozitéjsi a naro¢né;jsi.

Poradi v dotazovanych otdzkach je spojeno s logickou strukturou dotazniku.
KaZzdou otazkou je ovlivnéna odpoveéd’ sama a i1 nasledujici otazky. Kazdé otdzka by méla
mit za kol pochopit nésledujici otazku.

Kazdy dotaznik by mél jesté pfed vypisovanim samotnych otdzek obsahovat
nasledujici nalezitosti:

e osloveni dotazované¢ho

e 7adost o vypnéni daného dotazniku

e osvétleni toho, co je cilem vyzkumu

e poukazat na dilezitost dotazovaného

e motivace respondenta k jeho odpovédim

e vysvétleni toho, jakym zplisobem byl vybér dotazovanych provadén
e zaruka anonymity a neznuziti udajii

e vysvétleni, jak mé byt dotaznik vypliiovan

e pozadat o rychlost odpovédi na dotaznik

e podékovani za vyplnéni dotazniku a spolupraci
e podpis vedouciho vyzkumného tymu

V této praci je vyuzivano sestaveni dotazniku strukturovaného pro své
vyhodnocovéani, ktery bude pro rezidenty a nerezidenty obsahovat otazky z vétSiny typu
uzavienych odpovédi. Tedy respondent neboli dotazovany bude mit moznost oznaCovat

odpovédi, kterd pro n¢j bude spravna. U uzavienych otazek lze vyuzit dvé varianty otazek:
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e alternativni, u kterych se odpovédi navzajem vylucuji a dotazovany mtize pro svou
odpovéd’ zvolit pouze jednu variantu odpoveédi (pf. Co mate na FrantiSkovych
Laznich nejradéji?)

e selektivni neboli vyctové, kde se odpovédi naopak vzijemné nevylucuji a
respondent m& moznost vybrat bud’ jednu, nebo vice odpovédi (pi. Co mate rad/a

na FrantiSkovych Léznich?)54

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a. s., 2006. 280 s. ISBN 80-
247-0966-X.
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5 CHARAKTERISTIKA MESTA FRANTISKOVY LAZNE

Cela nasledujici kapitola se zabyva zakladnim popisem mésta FrantiSkovy Lazné a

sluzeb jim poskytovanych.
5.1 ZAakladni informace o mésté FrantiSkovy Lazné

Mésto FrantiSkovy Lazné je nedilnou soucasti tzv. Zapadoceského lazenského
trojuhelniku, ktery zahrnuje celkem tfi ldzeniska mésta — Karlovy Vary, Maridnské Lazn¢ a
Frantiskovy Lazng&. Cely tento trojiihelnik se nachazi na zapadni strané Ceské republiky,
konkrétné v Karlovarském kraji. Velka ¢ast hranic kraje sousedi S Némeckem, na zapadni
stran¢ kraje s Bavorskem a na severni strané se Saskem, proto je také obecné znama obliba
téchto lazenskych mist némeckymi turisty, ktefi tvoii v danych mistech drtivou vétSinu
celkové navstévnosti destinace.

Mésto Frantiskovy Lazné ¢&ita dle Ceského statistického ufadu k 1. 1. 2012 celkem
5569 obyvatel a spada pod okres Cheb.> Z celkového poctu obyvatel je 2 653 muzil a
2 916 Zen. Od roku 1869 se sleduje vyvoj po¢tu obyvatel, ktery prochazel téméf po celou
dobu stoupajicim trendem. K vyraznému a rychlému poklesu doslo z diivodu povéle¢ného
odsunu pivodnich obyvatel, v roce 1950. Po devadesatych letech mizeme ale sledovat
mirny rast poétu stavajicich obyvatel. Vyvoj obyvatelstva zobrazuje Obrazek ¢. 1 pod
textem.

FrantiSkovy Lazné leZi v nadmoiské vySce 442 m n. m. a na Uzemi o celkové
rozloze 2 576 ha. Celé mésto se déli do celkem 8 Easti: Aleje — Zatisi, Dlouhé mosty, Dolni
Lomany, Frantiskovy Lazné, Horni Lomany, Krapice, Slatina a Zirovice.

Starostou mésta je Ivo Mlatilik a mistostarostou Milan Seislak.>®

% Zakladni informace o mésté Frantiskovy Lazné. In: [online]. [cit. 2014-11-16]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/xk/redakce.nsf/i/pocet obyvatel stav k 1 1 2012.

% Zakladni informace o mésté Frantiskovy Lazné. In: [online]. [cit. 2014-11-16]. Dostupné z:

http://www.frantiskovy-lazne.cz/clenove-a-vybory-zm/0s-3170/p1=14652.
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Obrazek €. 3 Vyvoj po¢tu obyvatelstva FrantiSkovych Lazni
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Zdroj: BROZ, K., DOUCHOVA, E., HORVATHOVA, J., MACKOVIC, M. Frantiskovy

Lazné. 2011, Mésto Frantiskovy Lazné.

5.2 Organy mésta FrantiSkovy Lazné

vvvvvv

V zastoupeni pana starosty jedna jménem mésta mistostarosta Milan S¢islak. Tajemnikem

méstského Gfadu je Ing. Miroslav Jifina.

Obecni Urad je tvofen nékolika samostatnymi odbory a sice:
e Odbor finanéni
e Odbor hospodaisko spravni
e Odbor spravy majetku

e Odbor stavebni a Zivotniho prostiedi®’
5.3 Historie a vyvoj Frantiskovych Lazni

V roce 1793 byla zalozena Ves cisafe Frantiska I. a v roce 1803 ziskala tato Ves
oficidlni nazev FrantiSkovy Lazné, zasluhou doktora Adlera, ktery byl jmenovan

chebskymi radnimi prvnim lazenskym Iékafem. Léazeniské misto se postupem Ccasu

%" Historie a vyvoj Frantiskovych Lazni. In: [online]. [cit. 2014-11-21]. Dostupné z: http://www.frantiskovy-
lazne.cz/odbory-mestskeho-uradu/os-3570/p1=3300.
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rozrustalo a pramen, kterym vSe zacalo, byl pojmenovan Frantiskliv pramen. Rozvojem
lazenského mésta se také zacaly objevovat dal$i nové prameny. V roce 1865 ziskaly
FrantiSkovy Lazné statut mésta a na pielomu 19. a 20. Stoleti lazné prosperovaly, tudiz
zaCaly rust 1 nové lazenské domy, hotely a jind rtizna zafizeni. V obdobi valek doslo
k atlumu lazenstvi a veskeré budovy v tomto mésté slouzily pouze jako lazaret pro vojaky.

Od poloviny 20. stoleti se ale nadale zacal obnovovat lazenisky provoz.
5.4 Materialné technicka zakladna mésta FrantiSkovy Lazné

Materialné technickd zdkladna mésta FrantiSkovy Lazné je obecné ptedstavovana
ubytovacimi sluzbami, stravovaci sluzby a dopravni infrastrukturou.

Jelikoz je mésto FrantiSkovy Léazné z hlediska historického vyvoje 1 soucasnosti
vyhled4vanou turistickou destinaci zejména diky pfirodnim lé¢ivym zdrojim a lazetiskym
sluzbam, hraji zde dileZitou roli, jak ubytovaci a stravovaci sluzby, tak také doprava.
Ukolem ubytovacich sluzeb by mélo byt poskytnuti ubytovani mimo trvalé bydliste
ucastnika cestovniho ruchu a samoziejmé dalSich sluzeb s tim spojenych. Ubytovaci sluzby
si mizeme rozclenit celkem do tfech kategorii, jimiZ jsou ubytovaci sluzby:

e dle charakteru — pevna a pohybliva ubytovaci zafizeni,

e dle casového vyuziti — celorocni a sezonni ubytovaci zafizeni

e dle provozovatele — ubytovaci zafizeni vazaného a volného cestovniho ruchu.”®
Mezi pevna ubytovaci zafizeni lze zahrnout hotely, penziony, motely apod., zatimco do
pohyblivych patii napt. lod’, obytné pfivésy a rotely.
Na zéklad¢ Usneseni vlady ze dne 17. 7. 1999 €. 717 byla vydana tzv. Oficidlni jednotna
klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky 2013 — 2015 kategorie hotel, hotel garni,
pension, motel a botel za podpory celkem tfi téchto subjekti:

e Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky o. s.

e Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky

o Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism
Tato klasifikace ma pouze charakter doporucujici a ma slouzit jako pomicka k zatrazeni

ubytovacich kapacit do riznych tfid. Jednotné klasifikace je a méla by i1 nadéle ziistat v

8 TLUCHOR, Jan. Prvni piedndska k predmétu Cestovni ruch, ZCU v Plzni, Akademicky rok 2009/2010,

Cheb.
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pravomoci a odpovédnosti Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky. Klasifikace
vymezuje zékladni pojmy, zakonnou tpravu, terminologii dle CSN EN ISO 13809, CSN
EN ISO 18513, definuje kategorie ubytovacich zafizeni a ostatnich zatizeni, postup ziskani
a metodiku ud€lovani Certifikath a Klasifikacnich znaka, eticky kodex Asociace hotell a
restauraci Ceské republiky a pozadavky jednotlivych t¥id klasifikace.

Celoroc¢ni a sezonni ubytovani se FrantiSkovych lazni vice nez dotyka. Mésto trpi
sezonnimi vykyvy v poptavce po mistnich sluzbach, tedy i téch ubytovacich, kteii jimi trpi
nejvice. Ubytovani volného cestovniho ruchu piedstavuje ubytovani v soukromi, chatové
osady, kempy, stanové tdbory apod. a vizanym cestovnim ruchem je mysleno ptedevsim
tabory, zotavovny, ubytovna a lazefiské 1é&ebny. >

Ve FrantiSkovych Laznich mohou navstévnici k pfenocovani vyuZzit velké mnoZzstvi

ubytovacich zafizeni nejen typu hotel a pension, ale také kemp Amerika.

5.4.1 Ubytovaci sluzby

Nejveétsim soukromym poskytovatelem nejen ubytovacich, ale i stravovacich a
lazeniskych sluzeb je akciova spole¢nost Lazné Frantiskovy Lazné (dale jen LFL a. s.),
ktera mimo jiné v roce 2009 ziskala ocenéni nejvétsi lazefiské spolecnosti Ceské republiky.
Tato spolecnost je také ¢lenem sdruzeni Medispa, Svazu 1é¢ebnych lazni a Asociace hoteli
a restauraci Ceské republiky. LFL a. s. ve Frantiskovych Laznich provozuje celkem 8
lazeniskych domu a hoteld s celkovou kapacitou cca 1700 ltizek v kategorii ubytovani 3***
a 4**** (Lazensky hotel Imperial, Tii lilie, Savoy, Pawlik, Belvedere, Goethe, Dr. Adler,
Metropol) v¢etné jejich depandanci a Cisaiské, Luisiny, Slatinné a Uhli¢ité plynové lazné.
Ve spravé ma tato spolecnost aZ na 22 1é¢ivych mineralnich pramend a mistni pfirodni
sirnozZelezitou slatinu. Ro¢né vyuzije hotelovych, lazenskych, wellness a dalSich pobyti
vice nez 30 000 hostl jak tuzemskych, tak ze zahrani¢i. Firma zaméstnava celkem cca 700
lidi — ztoho 20 fediteli a manazerd, 50 recepCnich, 6 $éfkuchaiti, 60 kuchait, 90
zameéstnancl obsluhy, 25 odbornych 1ékari, 30 fyzioterapeutl, 75 zdravotnich sester, 35
masért,, 60 lazenskych pracovnikd a dalSich odbornikdi na jednotlivych tsecich.
Specializace spole¢nosti se odrazi v lazenské zdravotni sluzbé, zejména v oblasti

nasledného 1é¢eni pohybového aparatu, srdce a cév, vysokého krevniho tlaku, gynekologie

% Materialn& technické zakladna mésta Frantiskovy Lazng. In: [online]. [cit. 2014- 11-15]. Dostupné z:
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCAQFjAA&url=http%3A%
2F%2Fwww.hotelstars.cz%2F%3Fdo%3Dmethodology&ei=y2h2VImllcHaPfeqgdgF&usg=AFQjCNFD n
WXi7GiDb vBTchZwleWbothg&bvm=bv.80642063,d.ZWU
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a onkologie. Nabizi také mimo jiné klasické lazenské 1é¢ebné pobyty pro samoplatecké
hosty i pro klienty naSich ¢i dalSich zahrani¢nich pojistoven, wellness a fitness pobyty,
vikendové, beauty, relaxacni, redukcni, hotelové, golfové, vanocni a silvestrovské pobyty,
team — buildingové pobyty, pracovni setkani a kongresy, soukromé oslavy a svatebni
hostiny, skupinové tematické pobyty a dal$i pobyty usité dle ptani hosta. Samoziejmé
spolupracuje se zdravotnimi pojistovnami v Ceské republice a lazeniské sluzby poskytuje
jako prispévkovou nebo komplexni lazenskou 1écbu, jako samoplateckou 1écbu a 1é¢bu
ambulantni.

DalSimi témi vétSimi subjekty neboli ubytovacimi zafizenimi ve FrantiSkovych
Laznich jsou Hotel Monti Spa, Spa&Kurhotel Harvey, Sanatorium Klima, Lazensky hotel
Pyramida, Sanatorium Dr. Petdk, Hotel Bajkal, Sanatorium Brussel, Lazefisky dim Diana,
Hotel Reza, Lazensky dim Palace, Lazenisky dim Erika, Spa&Kurhotel Praha, Sanatorium
Mariot, Hotel Francis Palace, Spa Hotel Centrum, Lazensky dim Sevilla, Vojenska
lazeniska 1éCebna Kyjev, Hotel Hubert, Hotel Francis, Hotel Komorni Hirka a spousta

malych penzionkd jako je Josef, Villa Altona, Aladin, Three, Rossini, U Dubu apod.

5.4.2 Stravovaci sluzby

FrantiSkovy Lazné nabizi Sirokou Skélu stravovacich zatizeni ve formé klasické
restaurace, rybi restaurace, pizzerie, kavaren, zdvodniho stravovani ve Skolni jideln¢ i pro
vetejnost apod. Stravovaci zafizeni ve FrantiSkovych Laznich - Rybarska basta u Labutiho
jezirka, Rudy Baron, Selska jizba, U Vrby, U Modrého slona, U Fausta, Café illusion
history, Sadova kavarna, Rezidence Zamecek, Restaurace Svejk, Pizzeria Pinocchio,

Stinadla apod.

5.4.3 Doprava

FrantiSkovy Lazné jako kazdé jiné mésto ¢i obec disponuje vlastnim vlakovym
nadrazim a Sesti autobusovymi zastdvkami po celém mésté, bohuzel bez autobusového
nadrazi. Do FrantiSkovych Lazni proto existuje nékolik moznych zplsobd, jak se do tohoto
lazetiského mésta dostat. Pokud navstévnici €1 pacienti radi cestuji autem, mohou vyuzit
silnice tfidy 1. a dalnici R6. V ptipadé navstévy hostli z dalekého zahranici, Karlovarsky
kraj také disponuje mezinarodnim letistém v Karlovych Varech. Letisté disponuje lety jak

do Ruska, tak do Turecka a Némecka.
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Do cca 7 km vzdaleného Chebu jezdi také pravidelna linka Student Agency, kam
maji moznost obyvatelé FrantiSkovych Lazni se dostat pravidelnou linkou, kterd jezdi
Z FrantiSkovych Lazni do Chebu a zpét kazdou pil hodinu.

V soucasné dob¢ je také dulezité zminit autobusovou linku pro seniory, tzv.
SENIORBUS, kterou mésto FrantiSkovy Lazné nechalo zfidit pro nasi starsi generaci a to
zcela zdarma. Tato autobusova linka slouzi k pfepravé seniort z FrantiSkovych Lazni do
Chebu a zpét. Seniofi zaplati pouze poplatek za ztizeni karty, ktery ¢ini 150,- K¢ na rok.
Tuto bezplatnou linku mohou vyuZivat osoby ve véku 65 let a vice a musi mit trvalé
bydlisté ve FrantiSkovych Laznich.

Jelikoz je ve Frantiskovych Laznich Spatny pfistup ke hibitovu, nachazi se daleko
od centra a jedind mozna cesta vede pfes hlavni obchvat kolem mésta, mésto také ztidilo
zvlastni autobusovou linku pro seniory, ktefi nemaji t¢émét Zadnou jinou moznost se na toto

misto dostat.

5.5 Atraktivity mésta FrantiSkovy Lazné
FrantiSkovy Lazné byly zaloZzeny a hojné se rozvijeji diky svym jedine¢nym
pramentim a slating, které se pouZivaji pro lazeiskou 1é¢bu a lidé z celé Ceské republiky a
funkénich pramend, které se vyuzivaji jak k pitné kuaie, tak k balneaci - Frantiskiv pramen,
Novy Kostelni pramen, Pramen Glauber 1., Pramen Glauber Il., Pramen Glauber III.,
Pramen Glauber IV., Solny pramen, Lu¢ni pramen, Cisafsky pramen, Novy Pramen,
Pramen Palliardi, Pramen Stanislav, Luisin pramen, Pramen Adler, Pramen Marian,
Zeleznaty pramen, Pramen Natalie, Slune¢ni pramen, Pramen Cartellieri.
Ve FrantiSkovych Laznich se poskytuje velka Skala lécebnych procedur a lazetiské
hotely se zamé&fuji predevSim na:
e Pfirodni léCivé zdroje jako je sirnoZelezita slatina, pfirodni mineralni vody a
pfirodni zfidelni plyn
e Fyzikdlni 1écba ve formé -elektroterapie (lé€ba elektrickym proudem),
magnetoterapie (lécba pulsnim magnetickym polem), ultrasonoterapie (1écba
ultrazvukem), solux (lécba infracervenym zéafenim), vakuové kompresni terapie
(1écba stiidanim podtlaku a ptetlaku) a parafinovy zabal rukou

e Masaze a vodolécba
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e Pohybova lécba typu volné plavani, individudlni a skupinovy lé¢ebny télocvik,
1éCebny télocvik v bazénu, cvi¢eni pod dohledem na pfistrojich
e [écebna vyziva v podobé racionalni stravy, tradicniho dietniho systému a novych
dietnich trendi
e Specidlni procedury tzv. Oxygenoterapie, manualni lymfodrenaz, pfistrojova
lymfodrenédz a zénova reflexni masaz plosek nohou
Frantiikovy Lazné jsou jednim z nejmladich mést v Ceské republice se zachovalou
architekturou, ktera kopiruje 19. stol a jako jedno z mala mést se mize chlubit empirovym
zékladem s neogotickymi a neoklasicistickymi prvky. Tyto 1lazné¢ kvetou diky vlastnictvi
vSech typi pfirodnich zdroja, jimiz je slatina, zfidelni plyn a velice Cisté klima.
Z turistickych atraktivit ve mésté FrantiSkovy Lazn€ je na prvnim misté tieba
zminit:
e Aquaforum — svét vody a relaxace, které v sezoné navstivi denné cca 1500 hosta.
e Zamecek neboli byvala rozhledna s restauraci — rozhledna Zamecek byl
postaven a zpfistupnén v roce 1916 a v souCasné dobé zde mohou navstévnici
vyuzit pouze malou kavarnicku
e Amerika — velky chovny rybnik s lesoparkem slouzici navstévnikiim a pacientim
k relaxacnim vychézkam, lze zde v letnich obdobich také vyuzit plaz a vypijceni
lodicek nebo mini zoologickou zahradu
o Kostel Povyseni sv. K¥iZe je postaven v letech 1812 — 1819 v empirovém slohu a
1ze jej diky jeho stavbé zafadit mezi jednu z vyjimeénych pamatek Ceské republiky
e Krisnd duchovni pamatka Evangelicky kostel svatého Petra a Pavla byla
postavena v letech 1893 — 1898
e Pravoslavny kostel sv. Olgy — tato stavba byla dokoncena v roce 1889 dle ruské
pravoslavné architektury a o vybudovéani tohoto kostela se zaslouzil tehdejsi
starosta a stavitel G. Wiedermann
e Rozhledna Salingburg - napodobenina stfedovékého hradu s rozhlednou
vystavéna v roce 1906
e Vyznamné historické a kulturni centrum Karlovarského kraje je mésto Cheb
vzdélené od FrantiSkovych Lazni cca 6 km, ve kterém mohou navstévnici navstivit

kamenny hrad vystavény ve 12. stol. Jednd se také o méstskou pamatkovou
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rezervaci S jedineénymi gotickymi a baroknimi cirkevnimi i mé§tanskymi
stavbami.

Ptirodni rezervace, nazyvana SOQOS, je od FrantiSkovych Lazni cca 7 km a pysni se
svymi rozsdhlymi raselinisti s vyvéry mineralnich prament a oxidu uhlic¢itého.
Nejzajimavéjsim turistickym cilem jsou zde tzv. mofety, neboli bahenni sopky.
Motyli dim se nachazi cca 2 km od FrantiSkovych Lézni smérem k piirodni
rezervaci SOOS a navstévnici se zde mohou t&Sit na vystavu exotickych motyla a
prohlédnout si na zivo cely cyklus vyvoje motyla od vaji¢ka ptes housenku, kuklu
az k samotnému zivému motylu.

Mohutna, 34 m vysoka kamenna véz, Bismarckova rozhledna, byla postavena
v letech 1902-1904 podle navrhu némeckého architekta z Drazd’an.

Velice vyhledavanou a hojné¢ navstévovanou turistickou atraktivitou je hrad
Vildstejn v nedalekém mésté¢ Skalna. Jednd se o romansky hrad, ktery byl dale
rozsiten v gotickém a renesan¢nim stylu.

Nenapadna, ale pro mistni obyvatele velice znama barokni loretanska kaple Maria
Loreto s ambity zasvécené Pané Marii, lezi asi 5 km od mésta Cheb.

Pivodni chebské lidové architektury lze ukazat v asi 20 km vzdalené Doubravé,
které muzeme vidét v nejstar§Sim zachovaném hrazdéni statku z roku 1751. Toto
misto je nazyvano Doubrava z divodu chovéani arabskych plnokrevnikl, tzv.
Doubravskych arabii, v jeho sousedstvi.

Romansky hrad Seeberg sidlici ihned za FrantiSkovymi Laznémi byl za tficetileté
valky vyplenén a opustén, na pocatku 20. stol. opraven jako vyletni misto a
restaurace.

Jednou z nejmladsich sopek Stiedni Evropy je pojmenovana Komorni Hirka a lze
ji najit také u FrantiSkovych Lazni.

Neziistaneme pouze u turistickych cili na strané Ceské republiky, ale také zavitame
do sousedniho Némecka, asi 20 km vzdaleného Waldsassen, znamého jako poutni

wvewr

vybudovana znamym a slavnym stavitelem K. I. Diezenhoferemv letech 1685 — 89.
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apsidy se tfemi oltaFi.*

V piipadé€, ze by navstévnici FrantiSkovych Lazni chtéli védét vice k pamatkam a
jinym turistickym cilim jak ve mésté, tak v okoli, mohou se s plnou duvérou obratit na
mistni Infocentrum FrantiSek, jehoz provozovatelem je akciovd spole¢nost Lazné
FrantiSkovy Lazn¢ a jeho zaméstnanci zodpovi kazdy dotaz jako autorce této prace, jez je

polozena na zakladech téchto spolehlivych informaci.

% Interni zdroje Lazné Frantiskovy Lazné a.s.
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6 MARKETING MESTA FRANTISKOVY LAZNE

Marketing mésta zastava spise akciova spole¢nost Lazn¢ FrantiSkovy Léazné, ktera
je hlavnim aktérem ve sméru propagace meésta, spoleCensko-kulturniho vyziti, ubytovacich
a lazenskych sluzeb a zastava z velké ¢asti prosperitu mésta FrantiSkovy Lazné¢.

Propagace a informovanost mésta navenek je provadéna predevsim prostiednictvim
webovych stranek Lazné FrantiSkovy Lazné a.s.. Informovanost lazefiskych hosta a turistt
o mést¢ ma pod svymi kiidly také pouze akciova spolecnost pomoci Infocentra FrantiSek,
které ma pod svou spravou. Prezentace na zakladé méstskych webovych stranek je velice
mald a nedostacujici. Mapy mésta pro turisty a hosty existuji opét pouze z finan¢nich
zdrojii spole&nosti. Propagace a marketing obce je v Ceské republice i v zahranigi ze strany

méstského ufadu nedostate¢na.

6.1 Marketingovy mix mésta FrantiSkovy Lazné
6.1.1 Produkt mésta

Samotné mésto muze byt produktem spoleéné s jeho materialnim prostfedim a
poskytovanymi sluzbami. Uroven kvality sluzeb zavisi na tom, kdo a kdy danou sluzbu
poskytuje, a proto je velice tézké zarucit jejich kvalitu. Zajisténi dostatecné kvality sluzeb
lze podpofit dobrym a peclivym vybérem persondlu a jeho pravidelnym Skolenim a
neustalym sledovanim standardt. Diky témto aktivitdim mizeme dosahnout lepsi kontroly
kvality. Jedna z vlastnosti sluzeb neumoziuje sluzby vlastnit, a proto ma zakaznik pfistup
pouze k ¢innostem nebo zafizenim poskytovanych sluzeb. Sluzby mésta je tedy nutné
dobie propagovat.61

Meésto FrantiSkovy Lazn€ poskytuje svym obCanim rizné produkty (sluzby), jez
pfedstavuji nejriiznéjsi oblasti. Jedna se o produkt vefejnych sluzeb, jez jsou poskytovany
méstem, historické pamatky, sportovni vyziti a kulturni akce. Sluzby, které jsou
poskytovany z rozpo¢tu mésta, zahrnuji napt. udrzbu silnic a chodnikt, svoz odpadu,
vetejné osvétleni, pozarni ochranu obfanli a mésta, zajisténi Cistoty a porddku ve méste,
péci o zelen. Z hlediska vzdélavani je ve FrantiSkovych Laznich k dispozici pouze jedna
zékladni Skola, dvé matetské Skolky a zdkladni umélecka Skola, jez predstavuji klasickou

rozpoctovou organizaci mesta. Mezi tyto organizace lze zatradit také méstskou knihovnu.

81 JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, a.s.,
1999. 1. vydani. 184 s. ISBN 80-7169-750-8.
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Patfi sem také historické pamdatky ve vlastnictvi mésta a objekty vyuzivajici se ke
sportovnimu vyziti. Ve mésté jsou k tomuto vyziti k dispozici tenisové kurty, fotbalové
hiisté a tzv. skate park, které jsou ve vlastnictvi mésta, jeZ je pronajima soukromym
osobam za poplatek. Nutné podotknout, Ze tenisové kurty byly pronajaty cca 25 let
soukromé osobé, ktera se tomuto objektu maximalné¢ vénovala a udrzovala v provozu
schopném stavu, diky kterému byly tenisové kurty hojné¢ navstévovany a vyuzivany.
V soucasné dob¢ pecuje prostiednictvim pronajmu o tenisové kurty jina osoba, kurty jsou
tedy jiz ve stavu neschopného fungovat jako tenisové kurty, ale pouze jako hiisté¢ na
nohejbal. Tenisové kurty zeji prazdnotou a zarostlé mechem a travou. Ve mésté lze téz
vyuzit minigolfu, jehoZ objekt je ve vlastnictvi a pod spravou akciové spolecnosti Lazné
FrantiSkovy Lazné. Kulturni udalosti ze strany mésta se konaji v malém mnozstvi. Kulturni
vyziti ve mésté zajist'uje z velké Casti spiSe akciova spole¢nost Lazné FrantiSkovy Lazné.
Meésto potada pouze 1x za rok tzv. starostensky ples v bfeznu a spravuje méstské divadlo
Bozeny Némcové. Spousta kulturnich akci pro mladsi generaci (18 — 35 let) byla poradana
a velice hojné navstévovana celé roky v pfirodnim divadle, které bylo ve vlastnictvi mésta
a pronajimalo ho také soukromé osobé. Minuly rok doslo ale bohuZzel k rozhodnuti mésta
toto divadlo zrusit a srovnat se zemi. V soucasné dobé ve mésté neni jediného podniku pro
mladou generaci obcant, kde by se kulturni akce mohly potadat. Za spole¢ensko-kulturnim

vyzitim je nutné dojizdét do 7 km vzdaleného mésta Cheb.

6.1.2 Cena a distribuce produkti

VétSina sluzeb meésta jsou bezplatné a to ze zdkona. Nejedna se o uplnou
bezplatnost, jelikoz tyto sluzby jsou obcCany placené napi. z dani nebo z povinného
pojisténi. Nekteré produkty, neboli sluzby mohou byt ze strany ureni mésta hrazené a
podléhaji uplné nebo ¢astecné regulaci. Ceny produktli mohou byt také ur¢eny samotnym
méstem, jedna se vétSinou o rizné mistni poplatky. Mezi takové poplatky lze zahrnout
poplatek za svoz domovniho odpadu, od néhoz jsou obfané meésta FrantiSkovy Léazné
odprosténi, poplatek za psa, napf. 1 vstupné na starostensky ples, poplatek za provozovany
vyherni hraci pfistroj, poplatek za uZivani vetejného prostranstvi, poplatek za povoleni k
vjezdu motorovym vozidlem do vybranych mist a Casti mésta (napt. lazenska zona),
poplatek z ubytovaci kapacity apod.

Jakym zplisobem dostane mésto produkt, sluzbu ke kone¢nému spotiebiteli, urcuji

dva zpUsoby tzv. distribu¢nich kanald — pfimy a neptimy. Z hlediska ptimého distribu¢niho
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kandlu poskytuje mésto produkt samo. Z pohledu neptimého distribu¢niho kanalu mésto
sveétuje poskytovani urCitych sluzeb do rukou jinych organizaci, jez dokdzou sluzbu
poskytnout obCaniim mnohem Iépe. V tomto sméru se jedna pfedevsim o sluzby ubytovaci,
stravovaci, lazenské apod.

Velkou roli hraje v této problematice také umisténi daného poskytovatele sluzeb ve
mésté. Jelikoz piistup k vetejné sluzb€ ze strany zakaznika zavisi na vzdalenosti, kterou
musi ob&an piekonat k tomu, aby danou sluzbu vyuzil. Cim vétsi vzdalenost od svého
bydlist¢ musi obCan pro vyuziti sluzby piekonat, tim méné dochazi z jeho strany
K vyuzivani sluzby.®
6.1.3 Propagace mésta

Propagace je pro mésto velice dilezita, jelikoz velice podporuje rozvoj meésta.
Meésto Frantiskovy Lazné vyuziva ke své propagaci pouze webové stranky, jejichz obsah je
velice strohy a spiSe obsahuje informace pro mistni oblany nezli pro potenciondlni
navstévniky meésta. Ve mésté disponuje informacnimi sluzbami pod spravou akciové
spolecnosti pouze Infocentrum FrantiSek, které se specializuje spiSe na vymezené
informace z hlediska lazenistvi a sluzeb s nim spojené, které akciova spole¢nost poskytuje.
Meéstu chybi nezavislé infocentrum, které by poskytovalo vSeobecné informace o méstu

vSem navstévnikam.

%2 JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, a.s.,
1999. 1. vydani. 184 s. ISBN 80-7169-750-8.
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Obrazek ¢. 4 Webové stranky mésta FrantiSkovy lazné

FRANTISKOVY LAZNE | &

Oficidini web Mésta

V med#li 17.5.2014 == konalo jif 221. zahdjeni ldzefeke sezdny.
Jak probihalo zahdjeni lszeriské sezony, svéceni pramend vietné
pestreho programu na Narodni idé? Vée najdete ve fotogaleri

O mésté : '
% N Aktuality
Mésto a lazenstvi m LT KalendF akei

Info pro navstévniky ODPOLEDNE 5 HAREOU

24.11.2014 15:00 ™ -
notel Savey 9
Typ ahees Lultorm skoe

Fotogalerie

Q Virtulni prohlidky
¥ Pozvanka do knihovny:

—_—
"CESTOVATELSKE PROMITANI" i) Tipy na vilet
24.11.2014 18:00, MK - M&stsks ”

knihovna Frantifkovy Lézn&

Fiwmmme wlamhenr ne maetavatalebd mememtal

Kultura
Zajimaveé odkazy

Stalo se ...

Pnéasi

Zdroj: http://frantiskovy-lazne.cz/mesto.asp

Ve velké mife propagace mésta probihd prostfednictvim webovych stranek akciové
spoleCnosti Lazn¢ FrantiSkovy Lazné. Tato spolecnost také vydava kazdy meésic tzv.
FrantiSkolazenské listy, prostfednictvim kterych propaguje jak kulturni akce, vylety do

okoli potadané spole¢nosti, tak je zde uveden i program méstského divadla.
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7 MARKETINGOVE STRATEGIE MESTA

7.1 Situacni analyza

Jak je jiz popsano V piedeslé kapitole, situa¢ni analyza pomuze podniku zjistit, jak
se vyvijel doposud, jak si stoji na trhu v soucasnosti a poptipadé zjistuje i nahled vyvoje
do budoucna. Prostiednictvim situacni analyzy lze zjistit informace o vlastnim mésté, jeho
kunkurentech, zédkaznicich a o prostfedi. Na zakladé této analyzy lze zjistit a urcit silné a

slabé stranky podniku a popiipadé mozné prileZitosti a hrozby pro podnik.®

7.2 SWOT analyza mésta FrantiSkovy Lazné

Silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby muzeme urcit z hlediska vnéjsich i
vnitinich podminek za pomoci tzv. SWOT analyzy, jez je ze vSech dostupnych metod a
postupll nejvyuzivané;si anal}'/zou.64
V nasledujici ¢asti prostiednictvim tabulky €. 1 jsou proto vystizeny vV ramci SWOT

analyzy silné a slab¢ stranky, pfilezitosti a hrozby mésta Frantiskovy Lazné.

83 JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzei: Zapado&eska
univerzita v Plzni, 2011. 37 s.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a. s., 2006. 280 s. ISBN 80-247-
0966-X.
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Tabulka ¢. 1 SWOT analyza FrantiSkovych Lazni

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

historie mésta

dlouholeta tradice lazenstvi

poloha mésta

pfirodni 1é¢ivé zdroje

Cisté ovzdusi a prostiedi

dobré dopravni spojeni s vétSimi mésty
nizka kriminalita

zna¢né mnozstvi pamatek

nizké naklady na pracovni silu

propagace mésta
nedostacujici obchodni sluzby
pfevaha némecké klientely
nizkd kvalifikaéni a vzdé€lanostni
uroven obyvatelstva

zanedbany stav nékterych
lazeniskych domi

zadné kulturni vyziti pro mladsi
generaci

nedostatek pracovnich piilezitosti

PRILEZITOSTI

HROZBY

blizkost  némeckych  hranic a
spoluprace s piihrani¢nimi oblastmi
vyuziti  vyjimeénych  pfirodnich
podminek

zaneseni mésta na seznam pamatek

UNESCO

odliv kvalifikované pracovni sily
ubytek pracovnich mist
zaostavani v zavadéni modernich
telekomunikac¢nich technologii

velké mnozstvi obchodnich sluzeb

V rezii vietnamskych obcanti

Zdroj:

Vlastni zpracovani
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8 MARKETINGOVY VYZKUM MESTA

vvvvvv

potfeby nejen mistnich obyvatel, rezidentl, ale také obCant zijicich mimo mésto, tzv.
nerezidenti. Ti také travi vétSinu svého Casu v tomto misté¢ a pohlizi na situaci mésta
Z jiného whlu pohledu nez mistni lidé, ktefi ve FrantiSkovych Ziji témér cely zivot nebo
vetsi ¢ast svého zivota. Proto je v praktické ¢asti upfednostnén vyzkum formou dotazovani,
kterym byla ddna ob¢aniim a pracujicim moznost, vyjadrit se ke vS§em nabizenym sluzbdm
ze strany mésta FrantiSkovy Lazné.

Z vlastnich zkuSenosti a vSeobecnych poznatkt autorky béhem celého Zivota ve
FrantiSkovych Laznich a zaroven na zaklad¢é sedmiletého zaméstnani na pozici referentky
Vv Infocentru Frantisek, lze fici, ze sluzby poskytované méstem nejsou z pohledu kvality na
dostacujici Grovni a lze tyto sluzby vylepSit. Samoziejmé se nejednd o veSkeré sluzby
nabizené méstem, ale o n¢které z nich. Vyzkumné Setieni proto probiha formou dotazovani
prostiednictvim tisténého dotazniku a terénnim prizkumem, ktery je provadén ve mésté
FrantiSkovy Lazné mezi rezidenty a nerezidenty.

Hlavni vyzkumnou ot4zkou je: ,,Jsou rezidenti a nerezidenti spokojeni se sluzbami
mésta?*.

Hypotéza, jez je podloZzend zkuSenostmi a vSeobecnymi znalostmi mésta autorky,
zni = rezidenti (mistni obyvatelé) dokaZzi 1épe posoudit a ohodnotit nabizené sluzby mésta

nez nerezidenti (osoby pracujici ve méste).

8.1 Dotazovani

Dotazovani je realizovano formou tisténého dotazniku, se kterym je proveden
terénni prizkum jak mezi obyvateli mésta, tak mezi lidmi, kteti kazdy den navstévuji
meésto z divodu svého zaméstnani. Divodem ke zvoleni pisemného dotazniku byla jeho
nejjednodussi a nejlevnésji forma. Jediny problém, ktery by mohl pii formé pisemného
dotazniku vzniknout, je nizkd navratnost. Tato nevyhoda pisemného dotazniku je ale pfi
vyzkumu eliminovana vzhledem k osobnimu rozddni dotaznik® autorkou.

Dalsim dtlezitym krokem pifi zvoleni rozsahu vybérového souboru je vybrat
optimalni pocet osob. Pro tuto praci je minimalni rozsah souboru stanoven na 30 0sob.
Autorka rozdala celkem 130 dotaznikd a 105 jich bylo dotazovanymi zpracovano a zpét

predano autorce, navratnost dotazniki je tedy 81%.
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8.1.1 Dotaznik pro rezidenty a nerezidenty mésta FrantiSkovy Lazné

Dotaznik piedstavuje souhrn pfedem vybranych otazek, které dale slouzi k ziskani
tzv. primarnich dat. Prostiednictvim dotaznikti bylo za minimalni naklady ziskano velké
mnozstvi dat, na zéklad¢ kterych lze stanovit uroven jednotlivych poskytovanych sluzeb
meésta.

Dotaznik spokojenosti se sluzbami mésta FrantiSkovy Lazné se sklada celkem ze
tfech Casti a obsahuje 25 otdzek (viz pfiloha €. 1). Prvni dvé Casti dotazniku piedstavuji
pouze uzaviené otazky a tfeti ¢ast obsahuje dvé otazky polooteviené. Prvni ¢ast dotazniku
zahrnuje Sest demografickych otazek, prostfednictvim kterych jsou o daném rezidentovi ¢i
nerezidentovi zjistovany nasledujici tidaje:

e pohlavi

o vék

e nejvySsi dosazené vzdélani

e socialni postaveni ve spole¢nosti

e zda se jedna o rezidenta ¢i nerezidenta
e Kkolik let v misté Zije ¢i pracuje

Ve druhé ¢asti dotazniku se autorka dotazuje dané osoby celkem na Ctrnact otazek,
které predstavuji spokojenost osoby s jednotlivymi sluzbami ve mésté. Na otdzku ¢islo 9. —
23. osoba odpovidd formou zanaSeni kiizku do urcitého policka s pfifazenou Skalou
hodnoceni, ktera se pohybuje v rozmezi 1 -5, pficemZz 1 = velmi spokojen/a, 2 = spise
spokojen/a, 3 = nevim, nemohu posoudit, 4 = spiSe nespokojen/a a 5 = velmi nespokojen/a.
Kazda skala hodnoceni predstavuje vyjadieni ndzorti a postoji dotazovaného a tim je
umoznén pievod téchto kvalitativnich informaci do kvantitativnich forem. Prostfednictvim
dané skaly zada autorka respondenta k zatazeni zkoumaného problému na urcitou stupnici.
Kazdy cileny udaj, ktery je pfifazen ke Skéle, je vZdy slovné popsan.

Na posledni dvé otazky se odpovida formou polooteviené odpoveédi, kde si rezident
¢i nerezident vybere jednu ze 14 nabizenych sluzeb ve druhé ¢asti dotazniku, se kterou
jsou nejvice spokojeni a naopak, se kterou jsou nejméné spokojeni a nasledné k této sluzbé
odiivodni, pro€ jsou s danou sluzbou spokojeni ¢i nespokojeni.

Dotaznik byl ndhodnym vybérem rozdan celkem 130 osobam (rezidentim i

nerezidentim), 105 dotaznikti bylo odevzdano zpét vyplnénych, znichz 69 0sob
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predstavuji rezidenti, tedy mistni obyvatelé a 36 nerezidenti, osob pracujicich ve mésté
Frantiskovy Lazné.
Cilem dotazniku je zjistit uroven kvality poskytovanych sluzeb ve mést¢ a na

zéklad¢ téchto vysledkli navrhnout mozné navrhy a doporuceni ke zlepSeni kvality sluzeb.

8.1.1.1 Vyhodnoceni dotazniki

Data, kterd byla ziskana z vyplnénych dotaznikd, bylo nutné prevést do
elektronické podoby a zpracovat do datové matice tak, aby byl pfehledné zobrazen pohled
na vSechny ziskané hodnoty. Na zaklad¢ téchto elektronickych dat byly ke vsem
jednotlivym otazkam v dotazniku zpracovany grafy, které piehledné¢ zobrazuji miru
spokojenosti s danymi sluzbami mésta. Hodnoceni z hlediska rezidentii a nerezidenti je
pro autorku prace stézejni, a proto tyto tidaje predstavi v nasledujici ¢asti prace.
8.1.1.1.1 Vyhodnoceni dotazniki dle REZIDENTU a NEREZIDENTU

Vsech 15 (€. 9 — 23) otazek bylo vyhodnoceno celkem 105 osobami, jak rezidenty,
tak nerezidenty, z ¢ehoz vzdy 69 osob predstavuji rezidenti a 36 osob nerezidenti.
V nasledujici tabulce ¢. 2 je pfedstaven pocet rezidentii a nerezident dle demografickych

udajii, hodnotici nasledujich 17 otazek.
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Tabulka €. 2 Pocet rezidenti a nerezidentii dle demografickych udajua

VZDELANI

POZICE

DOBA
ZITI/PRACE

REZIDENTI NEREZIDENTI
POHLAVI zena 42 26
muz 27 10

16-25 let 12 8
26-40 let 30 19
41-55 let 16 6
56 let a vice 11 3

Zakladni 1 0
Vyucen 16 4
Stredoskolské 43 24
Vysokoskolské

Student 11 4
Zaméstnany 42 28
Podnikatel 8 4
Diichodce 3 0
V domacnosti 5 0
Nezaméstnany 0 0

| fcekem | 69 [ 3% |

1-5 let 8 18
6-10 let 13 7
11-20 let 10 5
21 let a vice 38 6

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka cislo 9, ktera zni: ,,Jak hodnotite dopravni spojeni z/do FrantiSkovych
Lazni?*“ ohodnotilo na Skale velmi spokojeni celkem 35 rezidentd (50,72% z celkového
poctu rezident) a 19 nerezidentt (52,78% z celkového poctu nerezidentil).

Obrazek ¢. 5 Vyhodnoceni otazky ¢. 9 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite dopravni spojeni z/do FrantiSkovych Lazni?
35 -
30 -
25 -
20 -
15 -
107 = REZIDENT
5 i ‘ A
0 . . L ' ' ®NEREZIDENT
N T
S PN S
o o > o o
R K e K R
\‘(9\ ‘J\%Q) %@A > Q,Q@ '\Q@
n = & &

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Otazku ¢islo 10, ktera zni: ,,Jak hodnotite ubytovaci sluzby ve mésté?“
zhodnotilo celkem 32 rezidentu (46,38% z celkového poétu rezidentd) a 13 nerezidentl
(36,11% z celkového poctu nerezidentti) na stupni velmi spokojeni.

Obrazek ¢. 6 Vyhodnoceni otazky ¢. 10 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite ubytovaci sluzby ve mésté?

35 -

30 -

25 -

20 -

15 -

R = REZIDENT

0 . e 3 = NEREZIDENT
. @'&rb‘ . @'&% 600 . @'&(b QO >
NSp & & O NS
QO QQ . 'QQ QO
x oo & & &
O S e
SR

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 11 ,,Jak hodnotite stravovaci sluzby ve mésté?*“ byla ohodnocena na
stupni spise nespokojeni celkem 27 rezidenty (39,13% z celkového poctu rezidentti) a 11
nerezidenty (30,56% z celkového poctu nerezidenti).
Obrazek ¢. 7 Vyhodnoceni otazky ¢. 11 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite stravovaci sluzby ve mésté?
30 -
25 -
20 -
15 -
10 -
5 - m REZIDENT
0 . . — . . m NEREZIDENT
R A S
) ) & ) )
& o = &F &
A\%’Q B Q%Q 4“,\@” @é& @%‘Q
e}'& \G" %@ ’4%60 ‘&\Q
< ) o X

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jedno z negativnich ohodnoceni ziskala otazka ¢. 12 ,, Jak hodnotite spolec¢ensko-
kulturni vyziti ve mésté?“, ktera ziskala ohodnoceni na Skale spiSe nespokojeni Vv
celkovém poctu 29 rezidentd (42,03% z celkového poctu rezidentll) a na Skale velmi
spokojeni v nejvétsim pocétu 11 nerezidentti (30,56% z celkového poétu nerezidenti).
Obrazek ¢. 8 Vyhodnoceni otazky ¢. 12 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite spolecensko-kulturni vyZiti ve mésté?
30
25
20
15
10
(5) ®m REZIDENT
| | o | | = NEREZIDENT
S A T A
\&0\ \@\ & \&\ \@\
< L & P P
< @% ‘4%6% @4\ & &
S ¥ D

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Sportovni vyziti ve FrantiSkovych Laznich ziskalo nejvétsi pocet hlasti na stupni
spise nespokojeni z pohledu rezidenti - 30 rezidentt (43,48% z celkového poctu rezidentt)
a nerezidenti tuto sluzbu nedokazali v poctu 16 osob (44,45% z celkového poctu
nerezidentd) posoudit.

Obrazek ¢. 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 13 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite sportovni vyZziti ve mésté?

5 u REZIDENT
’ ' ’ u NEREZIDENT

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Lazenské sluzby ve mésté, jejichz poskytovatelem je predevsim akciova spolecnost
Lazn¢ FrantiSkovy Lazné, posoudili rezidenti v po¢tu 32 osob (46,38% z celkového poctu
rezident) jako velmi spokojeni a z pohledu nerezidentl byla tato sluzba ohodnocena
s nejvetsim poctem, 14 hlast (38,89% z celkového poctu nerezidentl), na stupni spise
spokojena.
Obrazek ¢. 10 Vyhodnoceni otazky ¢. 14 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite lazenské sluzby v misté?

35
30
25
20
b
o N = NEREZIDENT
» =
@@ @@ &;&O cﬁ <
Q Q
\'QQ\%Q 'J\%QJGR ééi&&ﬁ
Q@ R

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Dostupnost zdravotni péce posoudili rezidenti v poctu 25 osob (36,23%
z celkového poctu rezidentil) jako spiSe spokojeni a v poctu 17 osob (47,22% z celkového
poctu nerezidentil) Z pohledu nerezidenti nedokazalo sluzbu posoudit.

Obrazek ¢. 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 15 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite dostupnost zdravotni péce v misté?

m REZIDENT
m NEREZIDENT

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jako jedna ze zékladnich sluzeb mésta, moznosti nakupovani, ziskala ohodnoceni
Vv poétu 27 rezidenti (39,13% z celkového poctu rezidentil) jako spise nespokojeni a na
Skale spise nespokojeni ohodnotili sluzbu také nerezidenti v poc¢tu 13 osob (36,11%
z celkového poctu nerezidenttt).

Obrazek ¢. 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 16 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite dostupnost obchodnich sluZeb (moZnosti
nakupovani)?
30 -
25 -
20 -
15 -
10 -
g 7 ®m REZIDENT
| | | | | = NEREZIDENT
‘x@& & > &s&’ .\@&" x@&
S & & & &
e}@ QJ\% i %64\ 40& '\&
Xt S & &

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Praci méstského uradu nedokazali posoudit v nejvétsSim poctu rezidenti (36,23%
z celkového poctu rezidentl) ani nerezidenti (75% z celkového poctu nerezidentl).
V poctu 18 rezident ohodnotilo sluzbu jako spise nespokojeni a v po¢tu 6 osob z pohledu
nerezidentt také jako spise nespokojeni.
Obrazek ¢. 13 Vyhodnoceni otazky ¢. 17 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite praci méstského uradu?
30 -
25 -
20 -
15 -
10 -
5 m REZIDENT
. o .. = NEREZIDENT
S & & & 8
& & ¥ & &
S K & o K
\@\ ‘3’6 0\ & &
NI D
< = v § S

Zdroj: Vlastni zpracovani.

S vyrazné jasnymi vysledky ohodnotilo informovanost obcanli ze strany rezidenti
celkem 28 osob (40,58 z celkového poctu rezidentt) na Skale spiSe nespokojeni a 30
nerezidentl (83,33% z celkového poctu nerezidentit) se k této sluzbé nedokazalo vyjadfit.

Obrazek ¢. 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 18 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite informovanost ob¢ani ze strany mésta?

30
25 -
20 -
15 -
10 -
g 7 ._ m REZIDENT

mNEREZIDENT

> N
0\6& o\ 6\60 o\ 6\6
N N N N N
\,@ ‘J\%@ 64\/ s @Q D
<@ R RV RS

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Vzhledem ktomu, Ze mezi respondenty bylo pouze 12 podnikatelt (11,43%
z celkového poctu respondentil - 8 podnikatelii mezi rezidenty a 4 podnikatelé mezi
nerezidenty), zbytek respondentti nedokazalo sluzbu podporu podnikatelt ohodnotit, a
proto ziskala v poctu 27 hlast od rezidentu (39,13% z celkového poctu rezidentd) a 26
hlast od nerezidentt (72,22% z celkového poctu nerezidentit), kteti sluzbu neohodnotili.

Obrazek ¢. 15 Vyhodnoceni otazky €. 19 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite podporu podnikatelii ve mésté?
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pti dotazovani na sluzbu - péce o kulturni pamatky ve svém mésté ziskalo pomérné
hezké ohodnoceni a to v poctu 28 rezidentl (40,58% z celkového poctu rezidentd) a 22
nerezident (61,11% z celkového poctu nerezidentii) na Skale spiSe spokojeni.

Obrazek ¢. 16 Vyhodnoceni otazky ¢. 20 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite péci o kulturni pamatky ze strany mésta?

u REZIDENT
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

61



Jednou z nejvétsich problematik Vv oblasti sluzeb mésta je méstska policie, kterou
hodnoti rezidenti jako spiSe nespokojeni v celkovém poctu 31 osob (44,93% z celkového
poctu rezidentti) a nerezidenti v po¢tu 11 osob (30,56% z celkového poctu nerezidenti).
Obrazek ¢. 17 Vyhodnoceni otazky €. 21 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite praci méstské policie?

mREZIDENT
mNEREZIDENT

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pracovni pfilezitosti ve FrantiSkovych Laznich lze sméfovat pouze do jednoho
jediného odvétvi, kterym je lazenistvi, a proto zde kazdy nemize ziskat pracovni misto.
Sluzba pracovnich ptilezitosti ve mésté je ohodnocena 35 rezidenty (50,72% z celkového
poctu rezidentil) na Skale spiSe nespokojeni a z pohledu nerezidentd na Skale spiSe
spokojeni v poctu 17 osob (47,22% z celkového poctu nerezidentt). Nerezidenti sluzbu
hodnoti mnohem Iépe jak rezidenti.

Obrazek ¢. 18 Vyhodnoceni otazky ¢. 22 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA

Jak hodnotite pracovni prilezitosti ve mésté?
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z pohledu vzdélavani ve FrantiSkovych Laznich lze s jistotou fici, ze zde zadna
moznost, vzdélavat se, neni. Nejblizsi stfedni a vysoka Skola se nachazi v Chebu, mésto 7
km od FrantiSkovych Lazni vzdalené. Ve FrantiSkovych Laznich existuje pouze jedna
zékladni skola, dvé matetské Skoly a zakladni umélecka skola. Proto tuto sluzbu ohodnotili
rezidenti na skale spiSe nespokojeni V poctu 27 osob (39,13% z celkového poctu rezidentit)

a nerezidenti sluzbu nedokazali v po¢tu 23 osob (63,89% z celkového poctu nerezidenttr)

posoudit.
Obrazek ¢. 19 Vyhodnoceni otazky ¢. 23 z hlediska REZIDENTA a NEREZIDENTA
Jak hodnotite vzdélavaci prilezitosti ve mésté?
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Autorku zajimaly také nazory rezidentli a nerezidentll na to, s jakou sluzbou jsou
nejvice a nejméné spokojeni a pro€. Proto zvolila na zavér dotazniku dve posledni otdzky
vypisovaci, aby zjistila ndzory svych respondentd, jakou sluzbu ze vSech hodnoti jako
nejlepsi a naopak, nejhorsi, a z jakého ditvodu.

Posledni ¢ast dotazniku tvoftily tyto dveé vypisovaci otazky:
1. Se kterou sluzbou z vySe uvedenych (otazka €. 9 — 23) jste nejvice spokojeni a
pro¢?
2. Se kterou sluzbou z vySe uvedenych (otazka ¢. 9 — 23) jste nejméné spokojeni a
proc?
Na zaklad€ téchto dvou otazek lze urcit celkem tfi sluzby, se kterymi jsou rezidenti a

nerezidenti nejvice spokojeni a tfi sluzby s nejmensi spokojenosti.
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Z nasledujiciho obrazku €. 20 lze fici, Ze rezidenti, mistni obyvatelé, jsou nejvice
spokojeni na prvnim misté se sluzbou dopravniho spojeni. Dopravni spojeni si zvolilo za
nejlepsi celkem 27 rezidentd (39,13% z celkového poctu rezidentll). Divodem, proc
hodnoti dopravni spojeni za nejlepsi sluzbu, je jeho Castéa frekventovanost a pohodli.

Druhou nejlepsi sluzbou pro rezidenty jsou ve mésté FrantiSkovy Lazn¢ lazenské
sluzby. Tuto sluzbu ohodnotilo celkem 16 (23,19% z celkového poctu rezident) rezidentl
s velkou spokojenosti. Lazensko-léCebné sluzby poskytuje v nejvétsi mife akciova
spolecnost Lazn¢ FrantiSkovy Léazné a dale pak soukromé subjekty, hotely. Lazenské
hotely akciové spole¢nosti jsou v tomto sméru nejvyhledavané;si a nejzadangjsi z jednoho
prostého divodu. Jedind tato spolecnost ve FrantiSkovych laznich vlastni stoprocentni
pfirodni 1é¢ivé zdroje, které soukromé subjekty nemaji. Soukromé hotely vyuZivaji pouze
nahrazky ptirodnich 1é¢ivych zdroju, a nebo zdroje s pomérné niz§im 1é¢ebnym téinkem.

Se teti sluzbou, opét v nejveétsi mite poskytovanou akciovou spolecnosti, je nejvice
spokojeno celkem 12 rezident (17,39% z celkového poctu rezidentd) a to s ubytovacimi
sluZzbami. Jsou poskytovany ve vyborné kvalité a pfedevsim je ve mésté velky vybér vSech
druhii a kategorii ubytovéani. Lazenisti hosté, ¢i turisté si tedy mohou vybrat z riznych
cenovych relaci, jim dostupnych.

Z pohledu rezidentd tedy lze zhodnotit, Ze jsou spokojeni spiSe se sluzbami, jez
jsou dilezité pro rozvoj mésta, jelikoz diky dobrému hodnoceni téchto sluzeb miize mésto
ziskavat stile vice a vice lazeniskych hostl, ktefi do mésta pfinesou spoustu finan¢nich
prosttedkl vyuzitelné k rozvoji mésta.

Celkem 55 rezidenti (79,71% z celkového poctu rezident) zhodnotilo tyto tii
sluzby za nejlepsi ve mésté FrantiSkovy Lazné. Zbylych 14 rezident hodnotilo pozitivnim
ohlasem také ostatni sluzby (viz obrazek ¢. 20).

Dle obrazku €. 20 Ize zhodnotit téZ sluzby nejvice nevyhovujici rezidentim.
Nejvétsi pocet negativnich ohlasii ziskala otazka €. 21, jez zhodnocuje praci méstské
policie. Jeji plsobeni a praci ve mésté zhodnotilo celkem 20 rezidentd (28,99%
z celkového poctu rezidentil) jako nedostate¢nou. Téchto 20 respondentl pii dotdzéani, proc
ohodnotili méstskou policii timto zpisobem, bylo zodpovézeno ve vSech dvaceti ptipadech
,,boticky* a nevlidny pfistup a chovani zaméstnancii méstské policie. Slovem ,,boticky* je
mysleno ze strany respondentli, pouze vybirani pokut za Spatné parkovani od naSich

lazeniskych pacientti. Dale bylo od respondentl podotceno, Ze méstska policie ve
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FrantiSkovych Laznich nefunguje spradvnym zpisobem, jak by méla — vykondvani
vetejného poradku, ale naopak pouze vitaji nase hosty botickami na auta a nesmyslnymi
pokutami — funguji jako vybéréi pokut. O nase hosty by nem¢li peCovat a hyckat pouze
zamestnanci lazni, ale predevsim také mésto. Ve spojeni s hodnocenim méstské policie
celkem 16 rezidentt (23,19% z celkového poctu rezidentt) dodalo jako poznamku — mala
dostupnost parkovacich mist ve mésté. Funguji zde pouze dvé velkd parkovisté, jez jsou
k dispozici pouze za nemaly poplatek. VétSina ulic, kde by parkovaci mista byla naSim
hostlim, turistim i mistnim k vyuziti, je mozné parkovani pouze na zaklad¢ tzv. rezidentni
karty.

Dalsi negativné ohodnocenou sluzbou je spolecensko-kulturni vyziti ve mésté. Tuto
sluzbu ohodnotilo celkem 13 rezidentu (18,84% z celkového poctu rezidenti) jako
nevyhovujici. Diivodem takového hodnoceni byl nedostatek kulturnich akci pro mladistvé
a mistni obyvatele do v€éku 35 let. Obyvatelé Frantiskovych Lazni ve véku 18 — 35 let
nenaleznou ve mésté¢ jediny podnik ani kulturni akci potfddanou méstem, kterou by mohla
tato vekova skupina navstivit. Proto je nutné pro tyto obCany za kulturou ¢i za
spolecenskymi akcemi dojizdét do 7 — 30 km vzdalenych mést ¢i obci.

Stravovaci sluzby byly zhodnoceny s nejvétsi nespokojenosti celkem 11 rezidenty
(15,94% 2z celkového poctu rezidentd). Stravovani ve mésté povazuji za nekvalitni a
drahou sluzbu. Rezidentim chybi ve mésté stravovaci sluzby ve formé riznych bufeti, a
nebo zavodniho stravovani za nizké ceny.

Sluzby méstské policie, spolecensko-kulturni vyziti a stravovaci sluzby lze zatadit

do kategorie negativn¢ ohodnocenych sluzeb v nejvétsi mite.
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Obrazek €. 20 Vyhodnoceni vypisovacich otazek dle REZIDENTA

REZIDENTI A JEJICH SPOKOJENOST SE SLUZBAMI
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jak hodnoti nerezidenti spokojenost se sluzbami mésta, pfedstavuje obrazek ¢. 21.
Nerezidenti zhodnotili za nejlepsi a nejvice vyhovujici sluzby dopravniho spojeni, lazenské
a ubytovaci sluzby. Totozn¢ ohodnotili tyto tii sluzby také mistni obyvatelé FrantisSkovych
Lazni. Mirn¢€ odlisné ohodnoceni oproti rezidentim lze vidét na prvni pohled dle obrazku
¢. 21 a to ve sluzbach, s nimiZ jsou nerezidenti nejméné spokojeni. Nejvice nevyhovujici
jsou na prvnim misté obchodni sluzby, tzv. moznostmi nakupovani ve mésté, dale pak
méstska policie a stravovaci sluzby.

V dopravnich sluzbach se nerezidenti ztotoznuji s nazory rezidenti, kde hodnoti
vV po¢tu 13 osob (36,11% z celkového poctu nerezidentll) dopravni sluzbu za nejlepsi
z divodu velkého mnozstvi spoji jezdici Vv Castych intervalech. Celkem vSech 13
nerezidentli ohodnotilo osobni dopravu za nejlepsi vzhledem k tomu, Ze tuto sluzbu

vyuzivaji ke kazdodennimu dojizdéni za svou praci do FrantiSkovych Lazni. Nejednd se
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pouze 0 dopravni spojeni na krat§i vzdalenosti do okolnich mést a obci, ale také
vzdalenéjsi spoje, do vzdalenosti cca 250 km. Osobni dopravu lze vyuzit prostfednictvim
vlakt (také pendolino) i autobust kdykoliv a v pohodli.

Lazenské sluzby jsou téz hodnoceny deviti nerezidenty (25% z celkového poctu
nerezident() jako vysoce kvalitni diky profesionalnimu pfistupu, zkusenostem a znalostem
mistnich fyzioterapeutii, maséru a 1ékaiq, jez je ke vS§emu dobrému podlozen kvalitnimi a
stoprocentnimi pfirodnimi zdroji, tézici se ve FrantiSkovych laznich. Diky vSem témto
pozitivim lze slychavat od lazenskych hosti dobré reference a jejich spokojenost
s lazefiskymi sluzbami mésta. Timto je jak v Ceské republice, tak v zahrani¢i realizovana
nejlepsi reklama mésta a to prostfednictvim spokojenych hostti a predavanim jejich
referenci dale. Tito hosté se do FrantiSkovych Lazni pravidelné a dlouha 1éta stle vraceji a
diky nim mtize mésto vzkvétat a dale se rozvijet.

Ubytovaci sluzby téz ziskaly u nerezidentli spokojenost na vysoké urovni Vv poctu 8
hlast (22,22% z celkového poctu nerezidentti). Ubytovani je totozné hodnoceno jako u
rezidentl — Siroky vybér z ubytovacich kategorii a za rizné cenové relace. Kazdy turista ¢i
lazenisky host ve mésté€ najde jakykoliv druh ubytovani od ubytoven, pfes spoustu pensiont
az k hotelim, jejichz ceny se velice lisi, a proto si zde hosté mohou vybrat dle svého ptani
a moZnosti.

Moznosti nakupovani trapi nejvice nerezidenty, ktefi dojizdéji do FrantiSkovych
Lazni za praci a nemaji zde k dispozici jediny obchod se zbozim vSeho druhu. Takto
hodnotilo obchodni sluzby celkem 11 pracujicich lidi (30,56% z celkového poctu
nerezidenttl) ve Frantiskovych Laznich. Ve mésté disponuje se zbozim pouze zékladnich
potieb a potravin celkem jeden obchod — LIDL. Ten je pfedevsim také od centra vSeho
déni vzdalen cca 2 km. V centru lze nalézt pouze malé obchody s pfedrazenym zboZim ve
vlastnictvi ¢i v prondjmu téméf jen naSich vietnamskych spoluobcand.

Meéstska policie se mezi nejméné vyhovujicimi sluzbami ocitd na druhém misté
z pohledu deseti nerezidentt (27,78% z celkového poctu nerezidentli). Nazory nerezidentl
jsou na zamé&stnance statni spravy tohoto druhu negativni z divodu jejich zaméfeni se spise
na dopravu neZ na potfadek na vetejném prostranstvi.

Mésto nedisponuje témét Zadnou sluzbou stravovani vhodnou pro kazdodenni

stravovovani. Ve mésté nelze nalézt jediny bufet ¢i zdvodni stravovani za relativné nizsi
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ceny Vv piijatelné kvalité pokrmil. A proto je tato sluzba prostiednictvim deviti nerezidentii

(25% z celkového poctu nerezidentit) hodnocena jako nedostacujici.
Obrazek €. 21 Vyhodnoceni vypisovacich otazek dle NEREZIDENTA
NEREZIDENTI A\:]EJICH SVPOKOJENOST SE
SLUZBAMI MESTA
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni tedy vyplyva, Zze nejvétsi pocet respondentt

Z hlediska rezidentt hodnotilo celkem 8 z celkovych 15 sluzeb mésta FrantiSkovy Lazné

jako nedostacujici, tedy na skale spise nespokojeni. Z tohoto pohledu se jedna o nasledujici

sluzby:
[ ]
[ ]

stravovaci sluzby

spolecensko-kulturni sluzby

sportovni vyZziti

obchodni sluzby (moZnosti nakupovani)

informovanost ob¢ant ze strany méstského uradu
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e praci mestské policie
e pracovni pfilezitosti
e vzd¢lavaci piilezitosti

Vzhledem Kk velké nespokojenosti rezidentd s piedeSlymi osmi  sluzbami
je nasledujici kapitola vénovana navrhu feSeni ke zlepSeni kvality téchto sluzeb.

Celkem ke dvéma sluzbam mistni obyvatelé nedokazali ptifadit odpovidajici stupen
spokojenosti. Jedna se o praci méstského ttadu a podporu podnikatelii ve mésté. Ze strany
vetsiny rezidentli nedoSlo beéhem celého Zivota ve mésté k ziskani jakékoliv zkuSenosti
Vv téchto sluzbéch, proto je nemohou ohodnotit ani posoudit.

Dostupnost zdravotni péce a péce o kulturni pamatky ze strany mésta jsou pro
mistni obyvatele uspokojivé, jelikoz hodnotili tyto dvé sluzby na skale spise spokojeni.
Velmi spokojeni jsou rezidenti se tfemi sluzbami. Jedn4 se o dopravni spojeni, ubytovaci
sluzby a lazenské sluzby.

V porovnani s hodnocenim sluzeb ze strany rezidentl lze, dle predlozenych
vysledkt dotaznikového Setfeni, fici, Ze 1idé pracujici na izemi mésta FrantiSkovy Lazné
neznaji kvalitu Sesti sluzeb, a proto je tedy nemohou posoudit. Jedna se o sluzby:

e sportovni vyziti

e dostupnost zdravotni péce

e prace méstského tradu

¢ informovanost obcanil ze strany méstského titadu
e podpora podnikateld

e vzdélavaci prilezitosti

Stravovaci a obchodni sluzby a prace méstské policie ziskaly hodnoceni
V nejvetsim poctu nerezidentl Skalou spise nespokojeni.

Celkem tf1 sluzby z hlediska nerezidentli byly hodnoceny na stupni spiSe spokojent,
pficemz se jedna o lazenskeé sluzby, péci o kulturni paméatky a pracovni ptilezitosti.

Pro hodnotici §kalu velmi spokojeni si nerezidenti vybrali také tii sluzby, jimiz je
dopravni spojeni, ubytovaci sluzby a spole¢ensko-kulturni vyziti.

Nasledujici tabulka ¢. 3 znédzoriiuje nejvyS$i procentni miru spokojenosti u
jednotlivych otazek se sluzbami jak z pohledu rezidentl, tak ze strany nerezidentu.
Cervenou barvou jsou zde zvyraznéné sluzby mésta, se kterymi jsou rezidenti a nerezidenti

nespokojeni a hodnotili tyto sluzby v nejvét§im poctu vSech rezidentli a nerezidentli na
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Skale spiSe nespokojeni. Zelena barva v tabulce urcuje sluzby hodnocené v nejvétsim poctu

na Skéle velmi spokojeni a zlutd barva zvyraziuje sluzby, k nimz nebyla respondenty

pridélena zadna uroven spokojenosti.

Tabulka €. 3 NejvySsi procentni mira spokojenosti se sluzbami FrantiSkovych Lazni

REZIDENT NEREZIDENT
. —_ 52,78 %  velmi
0 )
otdzka ¢. 9 |[dopravni spojeni s spokojeni
: _— 36,11 %  velmi
0 i)
otazka ¢. 10 [ubytovaci sluzby HaR O Wl SpE G i spokojeni

otazka ¢. 11

stravovaci sluzby

spolecensko-kulturni 3056 %  velmi
otazka ¢. 12 |vyziti spokojeni
44,45 % nemohou
otazka €. 13 | sportovni vyziti posoudit
. .. 38,89 % spise
0, s
otizka &. 14 [ Sl Yo W) SO spokojeni
. 47,22 % nemohou
0 1% |
otazka €. 15 | dostupnost zdravotni péce 36,23 % spiSe spokojeni posoudit
dostupnost  obchodnich
otazka ¢. 16 [sluzeb
. 75 %  nemohou
0,
otazka ¢. 17 |prace méstského uradu S8 S o) [Jeselel posoudit
83,33 % nemohou
otazka ¢. 18 [informovanost obcant posoudit
. 72,22 % nemohou
0 i)
otazka ¢. 19 [ podpora podnikatelt S8 Vn S e [Heelel posoudit
i - 61,11 % spise
0 s
otazka €. 20 | péce o kulturni pamatky 40,58 % spiSe spokojeni spokojeni

otazka ¢. 21

prace méstské policie

otazka ¢. 22

pracovni prileZitosti

47,22 %

spokojeni

spise

otazka ¢. 23

vzdélavaci prileZitosti

63,89 % nemohou

posoudit

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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9 NAVRH NOVEHO MARKETINGOVEHO MIXU SLUZEB

Na zaklad¢ vyhodnocenych vysledkl z dotaznikového Setieni vyplyva, ze rezidenti
JSOu V nejvetsi mife se sluzbami mésta spise nespokojeni, celkem osm sluzeb z celkovych
15 ziskalo negativni ohodnoceni. Nerezidenti celkem Sest sluzeb nedokézali posoudit a tii
sluzby hodnoti jako nedostacujici. Z vyzkumu tedy vyplynulo hned nékolik negativné
hodnocenych sluzeb mésta FrantiSkovy Lazné. Jedna se ptedevsim o nasledujici sluzby:

e stravovaci sluzby — zajist'uji soukromé subjekty

e spolecensko-kulturni sluzby — pod spravou meésta FrantiSkovy Lazné

e sportovni vyziti — pod spravou meésta FrantiSkovy Lazné

e obchodni sluzby (moznosti nakupovani) - zajiStuji soukromé subjekty
prostfednictvim mésta FrantiSkovy Lazné

e informovanost ob¢ant ze strany méstského tradu — pod spravou meésta FrantiSkovy
Lazné

e praci méstské policie — pod spravou mésta FrantiSkovy Lazné

e pracovni prilezitosti — pod spravou soukromych subjektll i mésta FrantiSkovy Lazné

e vzdélavaci prilezitosti — pod spravou mésta FrantiSkovy Lazné

Z hlediska stravovacich sluzeb by bylo vhodné zauvazovat ze strany meésta o
stravovani ve formé zavodniho stravovani ¢i riiznych bufetd, které by mohli za nizsi
cenové relace vyuzivat jak mistni obyvatelé, tak osoby ve mésté pracujici. Jedna se
predev§im napf. o rychlé obcerstveni ve formé samoobsluznych pultd, bistra stanku,
kantyny apod., jedna se tedy o provozovnu s funkci zakladniho stravovani.

V oblasti kulturniho vyZiti je nejvétsim problémem nedostatek kulturnich akci pro
maldsi generaci ve véku 18 — 35 let. Vedeni mésta by mélo zvazit vhodné prostory pro
hudebni produkce pro tuto v€kovou skupinu a rozsifit pocet kulturnich akci pro mladé lidi.
Vhodnym prostorem by mohla byt tfipodlazni budova u méstského nadrazi na okraji
mésta, tento prostor je ptimo soucasti nadrazni budovy. Lze také zauvaZovat nad objektem
nového kempu Amerika, ktery zeje prazdnotou a je témeéf nevyuZivany. V letnich mésicich
by zde mohly byt potadané rtizné venkovni hudebni produkce a jiné akce pod Sirym
nebem. Nutné podotknout, Ze veskeré prostory budov v centru mésta, které by mohli byt

vyuzity pro spolecensko — kulturni vyziti mladé generace, zaujimaji bary s zivou hudbou
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pouze pro starSi generace naSich lazenskych hosti a zbylé prostory obyvaji obchody
vietnamskych spoluobcant.

Nedostacujici sportovni vyziti ve mésté lze napravit ihned nékolika moznymi
zpusoby, jako obnovou a revitalizaci tenisovych kurtd, obnovenim kempu Jadran pro letni
sezénu ke koupani, kde by mohly byt také pofadany pro mladou generaci lidi rtizné
nohejbalové a volejbalové soutéze. Obnoveni Labutiho jezirka by ocenila spousta nejen
mistnich obyvatel, ale také navstévniki a lazenskych hostli mésta. Jezirko bylo diive
vyuzivano V zimnim obdobi pro brusleni a Vv letnich sezénach k plavbam na lodi¢kach
apod. Zalozeni riznych sportovnich klubt, které zde diive fungovaly, jako tenisovy klub
apod. by ocenili nejen rodice pro své déti ze stran mistnich, ale i ob¢ané z okolnich obci.

Mezi moznosti nakupovdni ve meésté lze zaradit pouze jeden velky obchod
disponujcici jen zdkladnim zbozim leZici na okraji mésta a pomérné velice vzdéaleny od
centra. Za zvazeni ze strany mésta by urcité stalo, zruSeni malych obchodl obsazenych
vietnamskymi spoluobCany a to pfedev§im na hlavni Narodni tfidé¢ a v okolnich ulicich
celého jadra mésta. Narodni tfida je srdcem historického centra, které lazensti hosté a
mistni obyvatelé vyuzivaji k relaxa¢nim prochazkam a je to tzv. gré mésta. Proto by zde
meéstsky ufad nemél v zddném piipadé¢ podporovat vietnamské spoluobCany a jejich
obchody, které by mély spise nahradit obchtidky se suvenyry mésta a nebo kavarny.

Vertejnost velice negativné prezentuje informovanost obani ze strany meéstského
ufadu. Obcané jsou informovani o veSkerém déni ve mésté pouze prostfednictvim ufedni
desky na méstském ufad¢ a elektronické ufedni desky na webovych strdnkach mésta. Tento
zpusob podéavani informaci je neadekvatni pro obcCany star$i generace, ktefi ve vétSing
ptipadech nedisponuji pocitacem, tudiz ani internetovym piipojenim. Méstsky ufad by se
mél zamyslet nad vydavanim pravidelného mési¢niho zpravodaje, obsahujici nejdilezité;jsi
a nové informace jak z pohledu ¢innosti ufadu, tak z hlediska vseobecnych informaci o
zivot¢ ve mesté. Tento zpravodaj by kazdy obfan mél dostat v tisténé podobé do své
schranky.
do skupiny negativné hodnocenych sluzeb. Mésto disponuje celkem sedmi strazniky.
Meésto kontroluji béhem dne celkem 1 — 2 straznici a jejich ¢innost je vykondvana denné od
7 hod. do 15:30 hod. a o vikendech je jejich pracovni doba od 7 hod. do 24 hod. V case,

ktery neni pokryty zaddnou sluzbou, funguje méstskd policie dle potieby, tedy pouze na
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zaklad¢ zavolani obCanl. Méstska policie vlastni jeden vlz, prostfednictvim kterého
provadi po meésté kazdodenni kontroly a bohuzel objizdi mésto a vyhledava spiSe
automobily lazeniskych hostli zaparkované na nepovolenych mistech a udéluji pokuty.
V piipadé jakéhokoliv nepoiadku v ulicich mésta, ruseni no¢niho klidu, vandalové apod.
méstska policie nefunguje dle o¢ekavani obant. Méstska policie podléha vedeni starosty,
a proto by se mél zaméfit na jejich naplii Cinnosti a cilem strazniki by méla byt predev§im
spokojenost ob¢ant. Dle vysledkli dotaznikového Setieni tento cil zajisté méstska policie
ve FrantiSkovych Laznich nema.

Pravdou je, Ze pracovni piileZitosti ve mésté jsou zaméfeny pouze na oblast
lazenstvi, jak zhodnotili rezidenti i nerezidenti. Mésto FrantiSkovy Lazn¢ jsou ale centrem
cestovniho ruchu se zaméfenim na lazenstvi, a proto zde lze zaméstnavat pouze
kvalifikovanou pracovni silu v tomto oboru. Mésto obyva cca 5 500 ob¢ant, a proto nelze
Vv lazenskych zafizenich zaméstnat vétSinu z nich. Pouze akciova spolenost Lazné
Frantiskovy Lézné pojme celkem cca 600 zaméstnanct, nemluvé o dal§ich soukromych
lazeniskych subjektech. Pocet pracovnich mist je pro tak malé mésto naprosto vyhovujici,
samoziejm¢ nevyhoda je v zaméfeni pouze na jednu oblast — lazenistvi. Obyvatelé mésta
bez znalosti a zkuSenosti tykajici se tohoto oboru musi dojizdét za zaméstnanim do 7 km
vzdaleného mésta Cheb a jeho okoli, kde byla vybudovana napft. tzv. primyslova zéna
s témet 1000 pracovnich mist a v letoSnim roce dojde k jejimu rozSifeni, které ptinese
dalSich 1000 pracovnich pozic. Vznik této primyslové zony se velice pozitivné odrazi na
vyvoji nezamé&stnanosti na Chebsku, ktera se neustale sniZuje.

Vzhledem Kk velikosti mésta z pohledu pocétu obyvatel je zde pro moznosti
vzdélavani obyvatel k dispozici pouze zakladni Skola, dvé mateiské Skoly a jedna zakladni
uméleckad Skola. Pro rozvoj svych znalosti a dovednosti je zapotiebi dojizdét nemalé
vzdalenosti. Pro déti zdkladni Skoly je zde moZnost vy$$i Urovné vzdélani napf.
vV chebském gymnaziu. V oblasti vysokoSkolského vzdélani v Chebu piisobi také svymi
vyukovymi prostory ZapadoCeska univerzita v Plzni nebo zde Ize vyuZit program

celozivotniho vzdélavani v konzultaénim stfedisku Ceské zemédélské univerzity v Praze.
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ZAVER

Vysvétlenim zdkladnich pojmt z oblasti marketingu, cestovniho ruchu a
marketingového vyzkumu se zabyva celd teoreticka ¢ast diplomové prace. Je zde objasiien
marketingovy mix, marketingové strategie, méstsky marketing a postup pfti jeho aplikaci.
Dale pak z oblasti cestovniho ruchu jsou zde vymezeny pojmy lazenistvi a lazenska péce
vcetné sektoru sluzeb a na zaver teoretické ¢asti marketingovy vyzkum a jeho provedeni.

Monitorovani spokojenosti ob¢antli a osob pracujicich na izemi mésta se sluzbami
je predmétem mnoha vyzkumd, které ndm mohou osvétlit iroven zivota ve méste.

Hlavnim cilem praktické ¢asti prace proto bylo nejdiive provést vyzkum
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, na jehoz zakladé byly ziskdny informace o mife
spokojenosti rezidentd i1 nerezidentl se sluzbami mésta a nasledné ptedlozeni ndvrhu
nového slozeni marketingového mixu sluzeb mésta Frantiskovy Lazné.

Z konecné analyzy prizkumu tykajici se obyvatel a pracujicich ve mésté vyplynulo
spiSe negativni naladéni k vét§ing€ sluzeb, které jsou pro mésto, potazmo pro jeho obCany
velmi dulezité. Proto by byli velmi pozitivné naklonéni k jakymkoliv zmé&nam v oblasti
sluzeb stravovacich, spolecensko-kulturnich, sportovniho vyziti, obchodnich (moznosti
nakupovani), informovanosti obani ze strany méstského ufadu, prace méstské policie,
pracovnich pfilezitosti a vzdélavacich pfilezitosti. Na zéklad€ vysledkl a téchto ziskanych
informaci prostiednictvim dotaznikll je v zavéru praktické €asti pfedstaven novy navrh
marketingového mixu sluzeb mésta a mozna doporucujici feSeni, jak zvysSit kvalitu
negativné¢ hodnocenych sluzeb ze strany rezidentli i nerezidentl. Mésto nabizi svou
atraktivitou spoustu moznosti ke zlepSovani a zvySovani zivotni trovné ve méste.

Velice pozitivné byla hodnocena sluzba dopravniho spojeni, ubytovacich a

lazenskych sluzeb, u kterych neni tfeba zpracovavat doporuéeni ke zménam.
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Priloha &.1
Dotaznik

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI
se sluzbami mesta Frantiskovy Lazné

b 4

ViFeni, réda bych Vs pokidala o vypinéni kritkého ANONYMNIHO

Y

i
@

Fijicich mirmo misto se s

=

dotazniku, jeho# Gdelem je zjitténd spokojenosti obyvatel a osob

luZbami ve mésté, v rdmci diplomowé préce.

Prosim vypliite do pisluiného polidka kiZek (zafkrtnate pouze jednu spravnou odpovid).

1. Pohilaw(

O #ena O muz

2. Vék

[ 1625 [ 41-55

[0 2640 [ 56+

3. Nejuyisl dosafend vzdEl&n(

[] zékladni [] stfedoikolské
[ vyuien [ wysokoEkolsks
4, Jsem

O student [ dichodeoe

[ zaméstnany [ v domdcnosti
[ podnikatel  [] nezamé&stnany

Masledujlicl otazky prosim vyplfite
pomocitéto Skily hodnoceni

5. Ve Frantikovych Laznich

O i [ pracuji

6. Kolik lat v mistd Hjete/pracujete?
a5 [J1n-20
&0 21+

Ma otdzku £ 7 a 8. cdpovidajte, jestliZe
v Frantiskowych Laznich pracujeta.
V opafném pflipadé plejdéte k otizce £ Q.

7. Do prace pfijiZdim z mésta

O Cheb O jina

8. Dojizdim

[ autem [] autobusem
[ viakem [ jimak

(Vami poZadované gislo zadkrinéte v pol (Cku plisluime drovné spokojenosti)

1 - velmi spokojen 2 - spife spokojen 3 — nevim, nemohu posoudit

4 — splie nespokojen 5 - velmi nespokojen

0. Jak hodnotite dopravnl spojeni z/do Frantitkovych Lazn(?

10. Jak hodnotite ubytovacl slu2by ve mésta?
11. Jak hodnotite stravovach sluZby ve mésté?

12. Jak hodnotite spolefensko-kultumi vyZitl ve mésté?

13. Jak hodnotite sportovnl vyEitl ve mésta?

14. Jak hodnotite [dzefiské slufby v mista?

15. Jak hodnotite dostupnost zdravotni péle v misté?

16. Jak hodnotite dostupnost obchodnich
17. Jak hodnotite praci méstského Gfadu?

18. Jak hodnotite informovanost obéand 22 strany méstského dfadu?
19, Jak hodnotite podporu podnikateld ve mésta?

20, Jak hodnotite péd o kultuml pamatky
21. Jak hodnotite praci méstsks policie?

22, Jak hodnotite pracovnl philegitosti ve mésté&?
23, Jak hodnotite vzd&ldvacl pladitosti ve mast&?

1 2 3 45
oOooon
oOooon
gooog
ooood
goood
oOooogd
goood
sluZeb (monosti nakupovani)? gogooOono
gooog
oodoono
oooogd
7o strany mésta? OOOocod
gooodg
ogooog
oooogd

Se kterou sluZbou z vyie uvedenych sluZeb (otdzka £ 9. aZ 23.) jste nejvice spokojeni a prof?

Wypiste:

5e kterou sluzbow z vivie uvedenych slufeb (otdzka £, 9. aF 23.) jste nejméné spokojeni a prod?

Vypiste:

D&bouji Vi za vyplnéni dotasndou!
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