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ANOTACE

Bakalafska prace je vénovana marketingu lazenského cestovniho ruchu. Prace pojednava o
vyvoji a soucasné situaci lazenského cestovniho ruchu, zaméfuje se na vyuzivani marke-

tingu v lazenstvi a jeho rozbor v ur¢itém podniku.
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TITLE

Spa tourism marketing

ANNOTATION

The bachelor work is devoted to the spa tourism marketing. The work discusses the devel-
opment and current situation of spa tourism and is also focused on the use of marketing in

the spa industry. The work analyzes marketing in an enterprise.

KEYWORDS

Marketing, spa industry, spa tourism, Thermal Spa VelkéLosiny



OBSAH

UVOD...cceeeceeecerccanecnnenns .9
1. TEORETICKE ASPEKTY MARKETINGU 10
1.1 VYMEZENI MARKETINGU, DEFINICE .......uuuuviiiieeeeeeeiieieeeeeeeeeeesesinseseeesesssesssnnneees 10
1.2 PODNIKATELSKE KONCEPCE ......cccuvtietieeeteeeeteeeereeeeseseereseeeseseenseseessesenssesensseeens 11
1.3 MARKETINGOVE RIZENT ....coiiiiiiiiiiiiic et e e 12
1.4 MARKETINGOVE PROSTREDI PODNIKU A MARKETINGOVY MIX .....cccoveeeeeurreeeennnee. 12
LA.1T  PrOAUKL ..ot 14

R O s - VR 15

L1.4.3  DISHIIDUCE «evveeieeiiiie ettt eta e e e e e e eeaaeeeeeenaes 17

1.4.4  Marketingova KOmunikKace...........cccoeeriieiiiiniiiinieiiiee e 18

2. TEORETICKE ASPEKTY LAZENSTVi 22
1.5 CHARAKTERISTIKA LAZENSTVI ..oiiiiiiiiiieiiiiee et 22
1.6 PRONIKANI ZAHRANICNICH PODNIKATELSKYCH SUBJEKTU NA NASE UZEMi......... 23
1.7 LAZENSTVI A CESTOVNI RUCH.......cciitviiiieiiiieeeecieee e eeeteee et e e 24

3. TEORETICKE ASPEKTY LAZENSKEHO CESTOVNiHO RUCHU ............ 26
1.8 LAZENSKY STATUT ceviieieitttieeeeetieeeeeeitteeeeeeeaaeeeeeetaeeeeeeaaaeeeeeaaeeeeeenseeeeesneeeeeeaneeens 28
1.9 TYPY LAZENSKE LECBY «.uvviiiieiiiieeeeitieee e ettt e e e eeiaeeeeeetaeeeeeeaaeeeeeeanaaeeeennseeeeenneeens 28
L1.10 LECEBNE SLUZBY ..uuvtiiiiiiiiieeeeeieeeeeeitteeeeeeiaaeeeeeeiateeeeeeaseeeeeeisseeeseesseaeeeeaseeeeensseeens 30
1.10.1 Klasifikace lazeniskych sluZeb..........cccccoeviiiiiiiiiii e 31

4. VYUZITi MARKETINGU V LAZENSKEM CESTOVNIM RUCHU.............. 35
1.11  SWOT ANALYZA CESKEHO LAZENSTVI..c.uviiiiiiiiiiiiieiiieeeeeceee e 36
112 LAZENSKA MISTA V CRu..ooviiieeeeeeeeeee e 38
1.13  INFRASTRUKTURA LAZENSKEHO MISTA .....uviiiiiiiiieeieiieee et 39
1.14 MARKETINGOVY MIX V LAZENSTVI....ooiiiiiiiiiiiiiiiie et 40
1.14.1  Sluzba jako 1azensky produkt.........c.cccoceeviriiiniiiiniiniiieiccccreceeee 41
1.14.2  Urcovani ceny lazeniskych SIUZeb .........ccoovvveviiieiiiiei e, 41
1.14.3  DiStribuCe V IAZENStVI...ueviviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeteeeeee et 42
1.14.4 Komunikace a komunikacni miX ..........cccoevvvvrreiiieiiiiiiiiieeeee e 43

5. LAZENSKE ASOCIACE 45
6. LAZNE VELKE LOSINY 49
1.15  OBEC VELKE LOSINY ..ottt ettt e e et e e iaae e e ane e e e ennaneea s 49
1.16  POCATKY LOSINSKYCH LAZNI ....occiiiiiiiiiiiiiiee ettt e e 51

7. MARKETING TERMALNICH LAZNi VELKE LOSINY 54
1.17 MARKETINGOVY MIX TERMALNICH LAZNI VELKE LOSINY ....oooovvviiiiriiiieeeeeiennnns 55
1.17.1  Lazenskeé produkty ........cccceeeiiiiiieeiiie et 55
1.17.2  Cena lazenskych SIUZED........ccueeriiiiiiiiiieeee e 57

| A T B 115 g o) 1 1o SO 57
1.17.4  KOMUNIKACE ......uvviiiiiiiiiieeieeee ettt eeenes 57

1.18  ZHODNOCENI, UVAHA ...uvviiiiiiiiiieieiiiteeeee e e e eeeeieteteeeeeeesssiaseseeesssesssssatasssesssssnsinns 58

Y 7.\ ) 2 S 59
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ucucvereereereeressessessessessessessessssssessessessessessessessessese 60



SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...ueuemeereneeecesnsssensessessesssssessssees 62
SEZNAM OBRAZKU ...uueeeeereneersessssssessssessssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssoses 63
SEZNAM TABULEK ...eoeeeeecececeencssessessesssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssses 64
SEZNAM GRAFU ..ueeeerecreessesssessssssessssssssssassssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssoses 65




UvVOD

vvvvvv

mického rozvoje pro nasledujici stoleti. Jiz dnes generuje prumysl cestovniho ruchu vy-
znamny podil celosvétového hospodaiského produktu, je zdrojem podnikatelskych prilezi-
tosti, vyznamnym faktorem zameéstnanosti a plisobi piiznivé na rozvoj uzemnich celku.
Vyviji se ale také marketing a jeho rozvojem vznikaji nové marketingové nastroje a strate-

gie. Reakce na zmény pozadavku trhil tedy posouvaji marketingové aktivity stale vptred.

Soucasti cestovniho ruchu je i lazenstvi, které svou existenci v lazeniskych mistech
pfitahuje mnohem vice zékaznikil. Lazefistvi ma v Ceské republice své pevné postaveni
z divodu historického vyvoje a oplyvajicimi 1é¢ebnymi piirodnimi zdroji. Ceské lazeiska
mista svym hostiim nabizeji Sirokou Skalu lé¢ebnych procedur, ozdravnych pobytl, spor-
tovnich aktivit a rGznych rekreacnich a kulturnich vyziti. Vyuzivani riznych pecujicich

vvvvv

nez v minulosti.

Stézejnimi body bude charakterizovat marketingovy mix obecné a jeho jednotlivé

sloZky, které se v praci pozdé&ji objevi také v marketingu v lazenstvi.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zaméfit se na marketing v lazenském cestovnim
ruchu v konkrétnim stfedisku Termalni lazn¢ Velké Losiny, dale vymezit a charakterizo-
vat uziti marketingu spolecnosti pii vykonu ¢innosti, porovnat obecné teoretické poznatky
z marketingu lazenského cestovniho ruchu a jeho aplikaci ve zkoumaném stfedisku. Na
zaver se v praci objevi vlastni zhodnoceni aplikovanych postuptt v marketingu, které vyu-
zivaji Termalni 1azn¢ Velké Losiny, pfiCemz bych chtéla dospét k ucelené predstavé vy-

znamu marketingu v lazenském cestovnim ruchu.




1. TEORETICKE ASPEKTY MARKETINGU

Marketing se Casto zaméiuje s publicitou a prezentaci, které jsou pouze jeho soucas-

ti. Je proto tfeba porozumét vSem slozkam marketingu, obzvlasté Gstredni roli zakaznika.

1.1 Vymezeni marketingu, definice

Marketing je klicem k uspéchu jakéhokoliv obchodu, pokud je orientovan na zakaz-

nika, ne na produkt. Pokud se postavi zakaznik na prvni misto, mizeme hovofit o efektiv-

nim marketingu. Pojem efektivni marketing se ¢asto popisuje jako umeéni ,,délat, co umis

prodat, ne prodavat, co umis udélat”. Spolecnosti, které prodavaji, co umi ud¢lat, jsou ori-

entované na produkt (nejprve ho vyrobi, teprve potom vezmou v tivahu zakazniky a marke-

ting povazuji prosté za zplsob jeho presvédcéovani ke koupi). OvSem nejuspésnéjsi spolec-

nosti vytvareji produkty a sluzby podle potieb zakazniki. [12]

Uvedeni nabidky na trh je tedy odpovédi na zédkaznikovy potieby a reakci na nabidku

konkurence. Tomu odpovidéd nésledujici schéma znazoriujici komunikac¢ni podstatu mar-

ketingu:

konkurence

zakaznik

marketingové
informace

marketingové

informace

]

znalost nabidky
konkurence

znalost potfeb
zdkaznika

nase nabidky
marketingovy mix

sledovani nasi
nabidky konkurenci

prezentace nabidky
zakaznikovi

marketingové
informace

]-.

Marketingové
informace

Znalost reakce
konkurence

znalost reakce
zakaznika

Obr. 1 Komunikaéni schéma

Zdroj: [3]
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V soucasnosti v sobé¢ marketing jako aplikovany védni obor zahrnuje Sirokou skalu
téch Cinnosti, které¢ jsou zaméfeny na vytvareni podminek pro realizaci smény. Definic
patii nasledujici:

. Z hlediska celospolecenského je marketing socialnim a manazerskym procesem, jehoz
pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potiebuji, anebo po cem touzi, a to na zaklade vyroby ko-

modit a jejich smeény za komodity jiné anebo za penize. “ FORET, 2005, s. 10

Z této definice lze o marketingu konstatovat, ze slouzi ke zjistovani a uspokojovani
lidskych potieb prostiednictvim smény a s pomoci takovych nastroji jaké predstavuji mar-

ketingovy vyzkum ¢i marketingovy mix.[3]

1.2 Podnikatelské koncepce

Kazdy podnik musi pfi svych kazdodennich aktivitach komunikovat se svym okolim,
byt v obraze o aktudlni situaci na trhu, nasledn¢ ji vyhodnocovat a snazit se zvolit ten nej-
vhodnéjsi zpisob, jak své zakazniky a obchodni partnery oslovit. Soubor téchto aktivit se
oznacuje terminem podnikatelskd koncepce, kterd urcuje vztah podniku ke svému marke-
tingovému okoli, zejména k zakaznikim a konkurentim. Obecné se hovoii o péti podnika-

telskych koncepcich:

1. Vyrobni koncepce — vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé budou preferovat pre-
dev8im snadno dostupné a levné vyrobky. Dodavatelské podniky se pak zamétuji
na dosazeni vysoké efektivnosti vyroby a snazi se o vysoké objemy vyroby, které
umoziuji dosahnout nizs$ich nakladt na jednotku produkce.

2. Vyrobkova — vychazi z toho, Ze spotiebitelé favorizuji ty vyrobky, které jsou vyso-
ce kvalitni. Zakaznici chtéji tedy kupovat prestizni zbozi a jsou za tyto mimoiadné
produkty ochotni zaplatit i mimofadnou cenu.

3. Prodejni — vychazi z ptedpokladu, Ze nabizené produkty se musi dostat co nejblize
ke spotiebiteli, ktery o nich musi byt dostate¢né informovan. Zakladem je tedy do-

stateCna informovanost zdkaznikil a nasledné koupé produkti.
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4. Marketingovéa — podnik ve své podstaté stavi na podiizeni se diktatu trhu, zakazni-
ki, kterym se prizptisobuje proces vyvoje, vyroby a prodeje zbozi. Ptijetim marke-
tingové koncepce se tedy zduraziuje snaha o feSeni problémt zakaznik.

5. Sociadlni — vychazi z pozadavku, aby ¢innost vyrobcii a prodejcii vedla nejen
k uspokojovani potieb zékaznikl, ale aby také neméla nepfiznivy vliv na kvalitu
zivotniho prostfedi a na fungovani lidské spolecnosti. Dalo by se fici, ze celkovy

soucasny vyvoj smeruje k socialni koncepci. [7]

1.3 Marketingové Fizeni

Kli¢ova marketingova rozhodnuti se uskute¢ituji na Grovni vrcholového managemen-
tu, a to vétSinou jiz pfi strategickém planovani, kdy se definuje poslani a vize podniku a
kdy jsou formulovany cile, kterych chce podnik v ramci své ¢innosti dosdhnout. Strategic-
ky plan vymezuje také zpusob spoluprace jednotlivych slozek podniku. ,,Marketingové
fizeni znamend ,analyzu, planovani, implementaci a kontrolu programii navrzenych
k vytvoteni, budovani a udrzeni vyhodné smény s cilovymi zdkazniky za uc¢elem dosazeni

cilt organizace®. [18]

Vychodiskem pro Gspé&$nou aplikaci marketingu v fizeni firmy byvé definice vlastni
mise podniku, vize a vymezeni cild, at’ jiz kratkodobych nebo dlouhodobych. Cile jsou
obvykle definovany jako méfitelné vysledky (napft. zisk, navratnost investice), kterych se
podnik svou ¢innosti snazi dosdhnout. Mise firmy byva vyjadieno velmi obecné a stru¢né,
Casto v podob¢ sloganu a vymezuje, ¢im se podnik zabyva. Vize podniku navazuje na misi
a predstavuje dlouhodoby vyhled podnikatelské ¢innosti, kde se dand spolecnost vidi

v budoucnosti. Nékdy byva mise a vize tak uzce provazand, Ze spolu navzijem splyvaji.

[3]

1.4 Marketingové prostredi podniku a marketingovy mix

V zésad¢ Ize marketingové prostiedi rozd¢€lit na dvé ¢asti, a to na marketingové mak-
roprostiedi a marketingové mikroprostiedi, které se podle nazort né€kterych odbornikti dale

déli na vnitini marketingové prostedi a vnéj$i marketingové prostiedi organizace.
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Marketingové mikroprostiredi podniku

Marketingové mikroprostfedi podniku se sklada ze dvou relativné samostatnych slo-
zek, které jsou tvotfeny jednak faktory sndze ovlivnitelnymi, jako jsou v marketingovém

mixu, a jednak faktory htife ovlivnitelnymi, tvoiené hlavné lidmi a zaméstnanci.

Faktory snaze ovlivnitelné — marketingovy mix, je souborem marketingovych nastro-
jb, jimiz podnik dosahuje svych marketingovych cilti. Jde tedy o souhrn vSech nastroju,
které vyjadiuji vztah podniku k jeho vnéjSimu okoli, tzn. k zakazniktim, dodavateliim, dis-
tribuénim a dopravnim organizacim, zprostfedkovateltim, médiim apod. NejCastéji se se-
tkavame s nasledujici zakladni skupinnou ¢ty proménnych, které jsou definovany jako
AP

1) VYROBEK - produkt (product)

Vyrobkovy mix
e kvalita
e znacka
e obal
e design

2) CENA — prodejni cena (price)
Cenovy mix
e rabat
e platebni podminky
e Gvérové podminky
3) DISTRIBUCE - prodejni misto (place)
Distribu¢ni mix
e distribucni cesty
e distribu¢ni mezi¢lanky
e distribu¢ni systémy
o fyzicka distribuce
4) MARKETINGOVA KOMUNIKACE — propagace (promotion)
Komunika¢ni mix
e reklama

e osobni prodej
13



e public relations (vztahy s vetfejnosti)
e podpora prodeje

e pfimy (direct) marketing

V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastrojl i
jejich harmonické aplikovani pii feSeni konkrétnich situaci v ramci urcitych ¢innosti dané-
ho podniku. Usp&§nost zavisi na spravném vzajemném poméru viech slozek marketingo-
vého mixu a na jejich spravné kombinaci. Proto by méla organizace davat vSem slozkam
nalezitou pozornost, nespoléhat se naptiklad na jednu, i kdyz vynikajici, anebo naopak
neohrozit jinak velmi dobie pfipravenou akci jednou neodpovidajici slozkou marketingo-

vého mixu. [2]

1.4.1 Produkt

Produkt je zékladni slozkou marketingového mixu, kdy se za produkt oznacuje coko-
li, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby anebo splnéni urcitého piani, neboli vse, co
lze nabizet ke smén€. Produktem mohou tedy byt nejen fyzické predméty, ale také sluzby,

osoby, mista, organizace, mySlenky, kulturni vytvory atd.

Vzhledem k tomu, Ze prodejci spottebitelim na trhu nenabizi jen uzitek, ktery urcity
produkt poskytuje, ale i jeho dal$i vlastnosti, hovoii se o rtiznych trovnich produktu, kam
zatazujeme nejcastéji tii zékladni, a to jadro produktu, vlastni produkt a rozsiteny produkt.
Pokud ma firma v rdmci jadra produktu ujasnén uzitek, jenz by mél produkt poskytovat,
lze se zabyvat jeho jiz zminénymi rozhodujicimi vlastnostmi, tvoficimi vlastni (realny)
produkt. Jedna se hlavné o kvalitu produktu (zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funk¢nost,
ovladatelnost apod.) a obecné lze fici, Ze se jednd o zplsobilost plnit pozadované funkce.
Rozsiteny produkt pak kromé této kombinace jadra a atributl redlného produktu v sobé
zahrnuje dale soubor jistych rozsitujicich faktorti, které jsou nehmatatelné povahy a posky-
tuji zdkaznikovi vnimanou vyhodu. Miize jit o zaruky, uvéry, platebni podminky, pomoc
pfi instalaci produktii, image uZivatele produktu, poradenstvi a technickou podporu, opra-

vy, udrzbu a poprodejni servis, rozvoz zbozi dobytu zakaznika apod.

14



Diulezitym podkladem pro zpracovani strategii podniku a jednotlivych casti plant
(vyroby, vyrobnich programi, odbytu, cenovych nastroju atd.) je sledovani zivotniho cyklu

produktu, kde 1ze rozeznat odlisna stadia jeho vyvoje. [3]

Zavedeni Rist Zralost Upadek

et

w

]

M

o

2|
= Prodej

[
Cas
Obr. 2Prabé¢h zivotniho cyklu produktu
Zdroj:[17]
1.4.2 Cena

Pod pojmem cena si Ize ptedstavit ur¢itou sumu penéz, mnozstvi vyrobkii nebo ob-
jem sluzeb, které kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek
nebo za poskytnuti n¢jaké sluzby. Naopak z pohledu kupujiciho vyjadiuje cena hodnotu
urcité komodity, tzn. pomér mezi jeji vnimanou kvalitou a mnozstvim penéz. Stanoveni
samotné ceny by mélo vychdzet uz z celkové marketingové strategie, jelikoz se jedna o
velmi citlivé rozhodnuti se znacnym dopadem na hospodaieni podniku. Stanovenim ceny
se ovlivni nejenom budouci trzni podil spolecnosti, jeji obrat, zisk, image a goodwill, ale

také rozhodovani zédkaznika a reakce konkurence. Pii tvorbé cen se vétSinou chybuje pte-
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devsim v tom, Ze podniky pfili§ zkostlivé sleduji své vyrobni a provozni naklady a nao-
pak nereaguji dostate¢né pruzné na zmény, k nimz na trhu béhem casu dochazi. VétSina
cen také nebyva velmi Casto dostatecné diferencovana podle riznorodosti vyrobkovych fad
nebo podle rtiznorodosti trznich segmentt. Cena pro podnik jako jediny prvek marketingo-
vého mixu predstavuje zdroj pfijmu. Ostatni slozky, jako jsou produkt, distribuce a marke-

tingova komunikace, tvofi naopak néklady.

Existuji rizné piistupy k tvorbé zakladnich cen, které jsou nasledné upravovany tzv.
procesem finalizace ceny. Jedna se o proces, jehoz vysledkem je dokonceni tvorby ceny,
pficemz se vychazi z ceny zakladni a pomoci riiznych pfirazek, srazek, rabati a skont se
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vytvari kone¢nd prodejni cena. Zakladnich 5 zplsobu stanoveni ceny:

1. Cena zaloZend na nakladech (ndkladové orientovana cena)

Stanoveni ceny na zakladé nakladl je jednim z nejb&znéjSich a nejcastéjSich
zpuisobu stanoveni ceny, kdy se aplikuji riizné modifikované kalkulacni postu-
py, které jsou obecné zalozeny na vy¢isleni naklada a zisku na dany produkt.

2. Stanoveni ceny na zaklad¢ poptavky (poptavkové orientovany cena)

Pii tvorbé cen na zdkladé poptavky se vyuzivd odhadu objemu prodeje
v zavislosti na rizné vysi ceny, kdy zakladnim vychodiskem tohoto zpiisobu je
stanoveni vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce.

3. Stanoveni ceny na zdkladé cen konkurence (konkurencné orientovana cena)
Tato metoda vychdzi z predpokladu, Ze dand organizace mlZe za produkty
srovnatelné s konkurenénimi poZadovat také srovnatelné ceny (zejména pii
vstupu na novy trh jsou takové ceny hornim limitem dosazitelnych cen).

4. Stanoveni cen z marketingovych cilll firmy
Organizace musi své ceny tvofit v souladu s cili, jichZ chce v rdmci feSeni své-
ho marketingového mixu na cilovém trhu dosdhnout, a proto ¢im jsou marke-
tingové cile stanoveny jednoznacnéji, tim snazsi je urovani finalnich cen. Pfi
stanovovani cen na zdklad¢ této metody muze podnik sledovat cile, jako jsou
preziti, maximalizace b&éZného zisku, maximalizace béznych piijmil, maximali-
zace obratu anebo maximalizace vyuZiti trhu.

5. Stanoveni cen na zdklad¢ vnimané hodnoty
Pti pouZziti tohoto pfistupu je za rozhodujici faktor povazovana hodnota produk-

tu, jak ji vnima samotny zékaznik, a ne jednotkové vyrobni naklady. Vnimani
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hodnoty produktu zdkaznikem je ovlivnéno promyslenou a fizenou marketingo-
vou taktikou, kterd vyuziva i nékteré necenové nastroje, jako baleni, znacka,

servis, zpusob distribuce, propagace atd.[3]

1.4.3 Distribuce

Terminem distribuce se oznacuje pohyb produktii z mista jejich vzniku do mista je-
jich konecné spotieby nebo opakovaného uzivani. Smyslem tohoto procesu je poskytnout
kupujicim pozadované produkty a sluzby na vhodnych mistech v tom sprdvném case a ve
spravném mnozstvi, které zdkaznici pozaduji. V marketingovém pojeti se pod pojmem
distribuce rozumi souhrn ¢innosti vSech subjektl, které se podileji na zptistupnéni hoto-
vych produktd kone¢nym uzivateliim prostiednictvim tzv. distribucnich cest, které pred-
stavuji soubor vSech ¢innosti jednotlivet a firem, ktefi se podileji na procesu transferu pro-
duktl z mista jejich vzniku do mista jejich konecné spotieby nebo uziti. Jinymi slovy by se
tedy dalo fici, ze distribu¢ni cesty lidem pomdahaji piekonévat ¢asové, prostorové a vlast-
nické bariéry, které je v moderni spole¢nosti odd€luji od toho, co potiebuji, chtéji anebo

touzi vlastnit.

Distribu¢ni cesta miiZze mit jednu anebo né€kolik zprostiedkovatelskych urovni. Pfima
distribu¢ni cesta je tou nejjednodussi formou distribuce, pfi niz vyrobce prodava se zbozi
ptfimo kone¢nym spotiebitelim. Naproti tomu nepiima distribu¢ni cesta miize mit jednu,
dvé, tfi a mnohdy 1 vice Grovni. Jednouroviiova distribucni se skldda z vyrobce, jednoho
zprostfedkovatele a kone¢ného spotiebitele. Dvoutroviiova distribucni cesta zahrnuje vy-
robce, dva zprostfedkovatele a kone¢ného spotiebitele. Tii a viceuroviiova distribu¢ni cesta
v sobé zahrnuje jesté dalSi meziclanky, jimiZ mohou byt naptiklad velkoobchody, agenti,

sklady, zpracovatelé atd.
K zadkladnim vlastnostem distribuce patii tfi nasledujici procesy:

1. Fyzicka distribuce, kterd v sobé zahrnuje prepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni
zasob takovym zpiisobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky po-
ptavky.

2. Zmgéna vlastnickych vztahti, kdy sména umoznuje kupujicim uzivat pfedmeéty nebo
sluzby, které potiebuji anebo chtéji mit.
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3. Doprovodné a podptrné ¢innosti, k nimz patii naptiklad organizace marketingové-
ho vyzkumu, zajiStovani propagace zbozi, poradenské ¢innost, poskytovani uvérd,

pojistovani prepravovanych produkta atd.

Distribucni sit’ je tedy vétSinou tvotfena tfemi skupinami subjektl, a to vyrobci (té-
zebni primysl, prvovyrobci, zpracovatelé), distributofi (velkoobchod, maloobchod, agenti)
a podpirné organizace (agentury pro marketingovy vyzkum trhu, reklamni agentury, pojis-

tovny, banky apod.).

Z obecného hlediska Ize distribuci délit na pfimou a nepfimou. Pfi pfimé distribuci
dochazi k bezprostfednimu kontaktu mezi vyrobcem a kone¢nym uzivatelem, pfi distribuci

nepiimé mezi tyto subjekty vstupuje néjaky meziclanek.[3]

1.4.4 Marketingova komunikace
Proces marketingové komunikace miva obvykle 5 zékladnich kroki:

1. volba cilového publika (segment trhu),

2. stanoveni pozadované odezvy, jiZz mize byt napf. snaha o upoutani pozornosti,
vzbuzeni z4jmu, vyvolani touhy anebo podniceni piijemct k akci,

3. volba typu sdéleni (rozhodnuti o obsahu, struktufe a form¢ sdéleni),

4. volba komunika¢niho média (kandlu),

5. zpétnd vazba, tj. vyhodnoceni u¢innosti procesu komunikace.

Pt volbé cilového segmentu je nutné ujistit si co, jak, kdy, kde a komu mé byt sdéle-
no. Iniciator sdéleni musi také védét, co vlastné pozaduje a potiebuje a na tyto jeho poza-
davky rychle a pruzné reagovat. Smyslem stanoveni pozadované odezvy je rozhodnuti ci-
lového publika se o nabizené produkty vice zajimat, pfipadné si je zakoupit. Pii volbé typu
sd€leni se autor sdé€leni musi rozhodnout o jeho obsahu (napf. o tom, zda bude pouzito
racionalnich, emociondlnich nebo moralnich argumentt), struktufe (napt. zda bude infor-
mace vychéazet z obecnych fakt a sméfovat ke konkrétni vyzvé nebo naopak) a formé
(napt. grafické uprave). Dulezitost komunikaéniho kanalu se také nesmi opomijet, nebot
zprava, kterou piijemce ziskd z divéryhodného zdroje je vniména mnohem lépe, nez zpra-

va napiiklad z bulvarnich médii.
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Pti marketingové komunikaci — propagaci se v soucasnosti pouziva kombinace péti

dalezitych nastrojt, jimiz jsou reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni pro-

dej, pfimy marketing.

1.

Reklama
S reklamou se lidé setkavaji nejcastéji ze vSech slozek komunika¢niho mixu. Re-
klamu je mozné popsat jako placenou, neosobni formu prezentace produktl ve své
podstaté predstavujici vzdy tcelové a jednosmérné sdéleni, kterym firma komuni-
kuje se svymi stavajicimi i potencidlnimi zakazniky, a to obvykle prostfednictvim
ruznych sdélovacich prostredkil (médii). Tradi¢n€ se reklamé ptisuzuji tfi zakladni
funkce, které vychazeji jednak z asového aspektu a jednak z zivotniho cyklu vy-
robku. Jedna se tedy o reklamu zavadéci, presvédCovaci a pfipominaci.
Podpora prodeje
Z obecného hlediska se podpora prodeje popisuje jako soubor komunikac¢nich akti-
vit, jejichz cilem je zvysit objem prodeje a ucinit nabidku zbozi pro zdkazniky
atraktivnéjsi. Zékladnim rysem podpory prodeje je asova omezenost celé akce,
které je realizovana jen v pfesné¢ vymezeném a spotiebitelim oznameném obdobi,
zpravidla nékolika dnii, nékdy i tydnd. Druhym dtlezitym znakem této formy ko-
munikace je spoluucast zakaznik (jejich participace) a jejich aktivni ndkupni cho-
vani opét pouze po urcitou dobu. Podle toho, na jaky typ zakaznik je podpora pro-
deje smérovana, lze z hlediska prodejce rozliSit podporu prodeje vici zprostiedko-
vatelim, vici spotiebiteliim a podporu prodeje v maloobchodni ¢innosti.
Za hlavni cile podpory prodeje povazuje zvyseni prodeje propagovaného vyrobku,
zvyseni spotfeby propagované¢ho vyrobku, motivace zakaznikti, aby kupovali pro-
pagovany vyrobek a ne konkurenc¢ni, pfesvédCovani zakaznika k dal§im, opakova-
nym nakupiim propagovaného zbozi, piisobeni na zdkazniky, aby byli vii¢i propa-
govanému zbozi loajalni a motivace distributorit k podpofe propagovaného zbozi
nebo znacky u spotiebiteltl.
Vztahy s vetejnosti (public relations)
Hlavnim tkolem této slozky komunika¢niho mixu je soustavné budovani dobrého
jména firmy, vytvafeni pozitivnich vztahi s vefejnosti a komunikace s ni za Gcelem
kladného plisobeni a ovliviilovani. Ve vétSich firmach jsou vztahy s vetejnosti vét-
Sinou zajiStovany specializovanymi Utvary, jejichz zdrodkem byva funkce tiskové-
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ho mluvéiho. Komunikace s vefejnosti se vyznacuje dvéma zakladnimi rovinami, a
to komunikaci s vnitinim (internim) prostfedim podniku a komunikaci s vnéjSim
(externim) prostfedim.Do oblasti public relations je také zarfazovana forma rekla-
my, ktera nema za cil zvySeni objemu prodeje ¢i vyvolani zajmu zékazniki o pro-
dukt, ale jejim hlavnim smyslem byva snaha o trvalé zlepSovani celkového image
podniku.

Osobni prodej

Uginnost a efektivita tohoto nastroje se projevuje takika okamzité, protoze osobni
pusobeni na spotiebitele je bezprostifedni. V tomto piipade je samoziejme velmi di-
lezitd osobnost prodejce, kterd by se méla vyznacovat vysokou profesionalitou,
znalosti nabizeného vyrobku a znalosti psychologického pisobeni na zdkazniky a
v neposledni fad¢ celkovym vystupovanim a diveéryhodnosti.

Ptimy (direct) marketing

Ptimy marketing byva zaméten na predem urceny segment trhu, kdy se pomoci to-
hoto marketingového nastroje dosahuje poZzadované odezvy zakazniki. Ve velké
vetsSin€ jsou touto formou prodeje nabizeny produkty tém zdkaznikiim, které ma
dany podnik jiz v evidenci jako své stavajici nebo byvalé klienty. Do piimého (né-
kdy také oznaCovaného jako cileného) marketingu patii napf. pisemné nabidky pro-
sttednictvim posty, telefonicky marketing, elektronické obchodovani prostfednic-
tvim internetu, zasilani zboZi objednaného podle nabidkovych katalogli nebo 1 tele-
vizni, rozhlasové ¢i tiskové inzerce, kterd vyzaduje pfimou odezvu a reakci zdkaz-
nikd. Direct marketing se obecné zaméfuje na vyrazné uzsi segmenty nebo i jednot-

livce, v ¢em se lisi od reklamy, kterd cili zeyména na Siroké skupiny lidi.[3]
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2. TEORETICKE ASPEKTY LAZENSTVI

Lazeiistvi 1ze pfeformulovanou definici oznacit jako komplex ekonomickych ¢innosti
riznych obort a odvétvi, které svou ¢innosti zabezpecuji uspokojovani potieb lazeniskych
hostl neboli pacientli chovajicich se jako uc€astnici cestovniho ruchu. Svou podnikatelskou
¢innosti lazeiiské instituce umoznuji druhym lidem zicastnit se lazeiistvi a jejich poskyto-
vanych sluzeb, jako jsou ubytovaci sluzby, stravovaci, balneologické, rehabilitacni, do-
pravni, informacni zprosttedkovatelské apod. Lazenstvi tedy zasahuje do vSech sfér eko-
nomického a socialniho zivota spolecnosti, a proto ho stejné jako cestovni ruch nelze na-
zyvat samostatnym ekonomickym odvétvim. Lazenstvi vyznamné ovliviiuje asi dalSich 5
oblasti. Podili se na tvorbé hrubého domaciho produktu, pfispiva do platebni bilance, tvofi
ptijmy statniho rozpoctu, mé vliv na piijmy rozpocta regionil a pfiznivé pisobi na inves-

tiéni aktivitu.[19]

B Lazefsks mrizeni

Obr. 4 Lazeniska mista v Ceské republice

Zdroj: [4]

1.5 Charakteristika lazenstvi

V Evropé se lazenistvi povazuje za soucast cestovniho ruchu a bohuzel neni ve vétsi-

n¢ statli samostatné statisticky sledovano. Je ho ovSem mozné roz¢lenit do dvou skupin,
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které se mnohdy vzajemné¢ doplituji, a to léCebného lazenstvi, kdy je 1é€eni provadéno za
pomoci ptirodnich 1é¢ivych zdroji a déle klimatického lazenstvi, kdy se 1é¢eni provadi za
pomoci klimatickych podminek v laznich vybudovanych zejména u moie a v horskych a

vysokohorskych oblastech.

Na uzemi Evropy se ve velké vétSing vyskytuje spise lazenstvi 1écebné, nebot’ evrop-
sky vyvoj lazenistvi je uzce vazan na vyskyt mineralnich uhli¢itych vod. Uz v minulosti se
jinde ve svété vyskytovaly riizné systémy koupeli, avSak léCebné lazenstvi v dnesnim slova
smyslu se vyvinulo v poslednich staletich v Evrop¢ a ¢eské zemé se na tomto vyvoji podi-
lely vyznamnou mérou, dokonce je podle nékterych némeckych expertli mozné povazovat

za centrum svétového lazenistvi 1azné€ oblast v ¢esko-bavorsko-saském pohranici.

Vyznam lazenstvi je rozdilny podle jednotlivych etap vyvoje lidské spolecnosti a ta-
ké zvyklosti daného izemi. V naSich zemich se lazenistvi vzdy soustfed’ovalo na medicin-
ské, ekonomické a spolecenské funkce, kdy se jejich vzajemna zavislost a vaha v priabéhu
vyvoje ménila. V soucasné dobé lze lazenskou 1é¢bu povazovat za soucast 1é¢ebné preven-
tivni péce, ktera je vétiinou nezbytnou souéasti zdravotni péée o pacienty. Uloha lazefistvi
je také jen téZko zastupitelna v 1écbe rliznych chronickych onemocnéni, v prevenci pie-
chodu nemoci do chronického stadia, v rehabilitaci po zdvaZznych onemocnénich, operacich
anebo urazech. Dnes se musi lazenistvi bohuZzel potykat s fadou negativnich faktora, které
znesnadiuji 1é¢eni urcitych pacienti, coZ je nedostatek aktivniho pohybu, koufeni a celko-
také reagovat na ménici se medicinskou potiebu obyvatelstva a odrazet zmény v jeho zdra-

votnim stavu, a to zejména v oblasti tzv. civiliza¢nich onemocnéni.[19]

1.6 Pronikani zahrani¢nich podnikatelskych subjektii na nase izemi

Po roce 1989 dochazelo na zakladé celospolecenskych zmén k privatizaci lazni, kdy
se fada lazenskych objektl vratila pivodnim majitelim mnohdy Zijicich v zahranici. Do
privatizace tehdy na nasem tzemi vstupovalo 22 lazenskych spolec¢nosti a nékteré z nich se
v pribéhu privatizace rozdélily na nékolik menSich samostatnych organizaci, napf.

v Karlovych Varech. Pocet lazenskych organizaci se od roku 1993 soustavné zvySoval.
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Zména vlastnickych pomért sebou také ptinesla zajem zahrani¢nich investort do 14-
zenstvi u nas. Zajem ze strany zahrani¢niho kapitalu je dodnes hlavné o Karlovy Vary a
Marianské Lazné.

Mimotadny rozvoj lazenstvi se ve spoleném bavorsko-sasko-Ceském pohranic¢i za-
znamenal na konci minulého stoleti, kdy po této lazeiiské oblasti znacné vzrostla mezina-
rodni poptavka v celé Evropé. Lze zde nalézt Karlovy Vary, Marianské Lazné, FrantiSkovy
Lazn¢, Lazné Kynzvart, Kyselka, Konstantinovy Lazn¢ — na Ceské stran¢, BadAlexan-
dersbad, Bad Bernech, Rodack, Staffelstein, Bad Steben a Sybyllenbad — na bavorské stra-

n¢ a BadBrambach, BadElster, BadSchema, Wiesenbad a Wokenstein — na saské strané.[9]

1.7 Lazenstvi a cestovni ruch

Lazeniska zatizeni podporuji rozvoj cestovniho ruchu hlavné v lazenskych méstech,
ktera vykazuji vyrazné vyssi navitévnost nez je primérna navitévnost mést v Ceské repub-
lice. Toto plati ovSsem kromé hlavniho mésta Prahy, kterd zaujima v navstévnosti zahranic-
nich turisti mimofadné postaveni. Lazenstvi se tak zna¢nou mirou podili na piinosech za-
hrani¢niho cestovniho ruchu a také je vyznamnym zdrojem devizovych piijma od zahra-

ni¢nich lazenskych hosti. [16]

CR ma pro dalsi rozvoj lazefistvi velmi piihodné podminky, které jsou dany dlouho-
letou lazeniskou tradici a bohatstvim ptirodnich 1é€ebnych zdrojii at’ mineralnich, tak i kli-
matickych. O lazenstvi je mozné hovofit jako o odvétvi, které je pln€ zahrnuto do sektoru
sluZzeb, bez vyraznych narokid na materialni zdroje a naopak o odvétvi vyznamnym
z hlediska zaméstnanosti a vytvafeni pracovnich pftilezitosti 1 v jinak mén¢ vyvinutych ob-
lastech. Tyto ptednosti opraviiuji lazenistvi zatadit mezi rozvojové priority nasi ekonomiky.
Lazefstvi v CR oviem neslouzi pouze lé¢ebnym tiéeliim pro pacienty, ale i pro tuzemské i

zahrani¢ni navstévniky, ktefi vyuZzivaji tzv. wellness pobyty a sluzby.

Slovo wellness pochézi z anglického spojeni well-being a znamena celkové vyvaze-
ny télesny a dusevni stav ¢loveéka. Wellness pobyty a sluzby jsou tedy pfipraveny tak, aby
¢lovéka navedly ke zdravéjSimu stylu Zivota ve vSech jeho sférach. V soucasnosti je stale

obliben¢jsi vyuzivat tzv. wellness balicky, které jsou sloZzeny z lehCich wellness procedur
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(masézi, pedikary, 1ldzné nohou, aroma masazi, zadball), optimalni vyzivy a aktivniho po-

hybu (zejména plavani). [5]
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3. TEORETICKE ASPEKTY LAZENSKEHO CESTOVNIHO
RUCHU

Vztah lazenstvi a cestovniho ruchu prochazel v dob¢ poslednich desetileti znacnymi
zménami, které do naSi spolecnosti pfinesly hlavné politické a ekonomické faktory. Do
roku 1990 prevazovali klienti, ktefi vyuZzivali k hrazeni nakladti svého pobytu prostfedky
zdravotniho pojisténi. Sluzby v laznich se v minulosti také zamétovaly spiSe na zdravotni
péci s omezenym kulturnim a sportovnim vyuzitim. Pfi blizSim pohledu na strukturu za-

hrani¢nich hostil pfevazovala klientela ze zemi vychodni Evropy.

Zména ekonomického mysleni a zvySujici se tempo zivotniho zptsobu lidi zptsobila
velky tlak na efektivni vyuziti pracovni sily, fondu pracovni doby a zvySovani kvalifikace
pracovnikil jako soucast pracovniho procesu. Novym svétovym Zivotnim stylem 21. stoleti
se tedy stava realizovat co nejvice aktivit za co nejkratsi dobu. Naroky se tedy zvysuji jak
na fadové pracovniky, tak na vedouci a manazery nejen lazeiiskych podnikli predevsim
z diivodu udrzeni kroku s podminky na trhu pracovnich sil a rostouciho konkuren¢niho
prostfedi. Tento trend maximalniho nasazeni sebou ovSem piinadsi sva negativa, kterd se
dotykaji i zdravotniho stavu lidi. Vznikaji problémy pfi sedavém zaméstnani u PC, pfi ne-
dostatku pohybu, stresovych situacich na pracovisti nebo béhem dopravy do prace, pfi ne-
spravnym zaziti stravovacich ndavykl, koufeni, Spatném stavu Zivotniho prostiedi
v urcitych lokalitach a celkové pfi zazivani stresu. Tyto faktory potom ovliviiuji zménu
zivotniho stylu obyvatel a maji vliv na celkové zdravi naroda a aktivni pracovni silu. Pfi
pohledu na pozitivni stranu véci, zrychlenim Zivotniho stylu se zaznamenal narist potfeby
lidi pecovat o své zdravi z divodu hrozby tzv. civiliza¢nich chorob (cévni a mozkova
onemocnéni, nervové choroby, pohybové poruchy atd.). Lidé ¢im dal Castéji piistupuji
k aktivnimu trdveni volného ¢asu v kombinaci s odbornymi radami, jak nejlépe obnovit své

fyzické a dusevni sily.

Do popiedi v pé¢i o zdravi se v duchu nového zivotniho stylu stavi prevence.
K tomuto trendu patii nejen pobyt v turistickych stfediscich, kde lidé provozuji mnozstvi
sportovnich aktivit, ale i rady specialistl, jak co nejucinngji vyuzit svlj volny cas

k obnoveni fyzickych a dusevnich sil. Novinkou od nékterych lazeniskych mist je nabidka
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zajimavych rekondi¢nich a relaxacnich programli a zaméteni na prevenci rizikovych fakto-

ru civilizacnich chorob u riiznych pracovnich profesi, seniort, studentt atd.[29]

Pristup Ceskych lazenskych mist s aktudlni nabidkou fadi lazenistvi jako nedilnou
soucast cestovniho ruchu s velkymi moznostmi a perspektivami do budoucna. Z tohoto
pohledu jsou formulovana i doporu¢eni mezindrodnich instituci zatfazujici lazenstvi jedno-
znaén€ mezi aktivity cestovniho ruchu. Spole¢ny dokument Statistické divize OSN — odbo-
ru pro ekonomické a socialni informace a analyzy a Svétové organizace cestovniho ruchu
zafazuje lazenstvi mezi zakladni skupiny turistické poptavky a turistické nabidky, kdy uby-
tovaci a 1écebnou kapacitu, vykony a dalsi ukazatele lazenskych zatfizeni sleduje jako sou-

¢ast komplexni statistiky cestovniho ruchu.

Cestovni ruch se nejcastéji Cleni na rekreacni, kulturné-poznéavaci, sportovné-
rekreacni a zdravotné-lazensky. Lazenska forma cestovniho ruchu se vyc¢leniuje jako speci-
ficka forma a jeji existence je podminéna ptirodnimi 1é¢ivymi zdroji a klimatickymi pod-
minkami lazefiskych oblasti. Tradice lazenstvi v Ceské republice je historicky zaloZena na
bohatych ptirodnich zdrojich, termdlnich a mineralnich vodach a na klimatické 1écbé. Na
naSem uzemi se lazenstvi zamétuje predevsim na rekonvalescenci a 1écbu nésledkli nemoci
a urazu, v poslednich letech i na rehabilitaci a zdravotni prevenci obyvatelstva. Vyznam
toto zdravotni formy cestovniho ruchu stale roste spolu se zdjmem obyvatelstva o vlastni

zdravi.

V CR je lazenstvi soucasti zdravotni péée spoivajici v tzv. klasickém pojeti 1éeb-
nych pobyti s doporuc¢enou délkou pobytu 3 tydny, s vyuzitim lé€ebnych metod jako bal-
neoterapie, fyzioterapie, oxygenoterapie, klimatoterapie, atd. Délka pobytu vSak muize byt
podle vyjadieni oSetfujiciho lékate a dohod¢ s klientem prodlouZzena nebo zkracena.
V poslednich letech se ovSem rozsifuje také nabidka lazeniské turistiky, kterd se zamétuje
na zkracené pobyty (tyden, vikend) pro rizné socidlni skupiny (manaZzefi, zeny podnikatel-
ky, seniofi, atd.) se stale se rozsifujici nabidkou programt jako antistresovy manazersky

program, FIT program, regeneracni, zeStihlovaci, kosmeticky a seniorsky program.[13]
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1.8 Lazensky statut

Lazensky statut vymezuje rozsah vnitiniho lazenského tizemi v misté, které musi
slouzit zasadné lazenskému provozu a bezprostfedni ochrané 1é¢ebného rezimu. Stanovi
tedy podminky zajist'ujici fadné provadéni komplexni péce, hygienické a protiepidemiolo-
gické zésady, opatfeni tykajici se dopravy, zdsobovani, zajisténi klidu, kulturni a vychovné
¢innosti, informacni sluzby a sportovni ¢innosti v lazenském misté. Lazensky statut také
upravuje vysi lazeiiskych poplatki, které se pouzivaji na udrzovani a zvelebovani lazen-
ského mista, parkt, cest a ostatnich vetejnych sluzeb uréenych pro navstévniky lazni, ale i

pro potencialni zdkazniky — propagaci.[19]

1.9 Typy lazenské 1écby

Zakaznici lazenské 1écby se v praxi nejcastéji segmentuji podle zplisobu uhrady 1a-

zenskych pobytt:

a) naklady hrazené pIné nebo ¢aste¢né pojiStovnou

1. Komplexni lazenska lécba

Komplexni lazeniska 1é¢ba je uréena pro viechny obéany CR (véetn& diichodctl), kte-
i jsou pojisténi u nékteré tuzemské zdravotni pojistovny. OSetiujici 1€kar tak vystavi na-
vrh na 1é¢bu pacienta a po dohodé s nim uvadi dle diagndzy pozadované lazeniské zatizeni.
Revizni 1ékat pojisténcovy zdravotni pojistovny dany navrh nasledné ovéti a piipadné po-
tvrdi. Pokud je takovy navrh schvalen, pojistovna jej odesle do lazenského zatizeni, které
pacienta vyzve k nastupu lazenské 1€cby. Termin 1€¢by se urcuje dle stupné naléhavosti,
zpravidla byva ale do 3 mésict od data vystaveni. Protoze je termin zavazny, lze ho ménit
pouze z vaznych divodi, které je nutno lazeiiskému zatizeni sdélit s dostatecnym predsti-
hem. VSichni pojisténci maji povinnost uhradit lazenisky poplatek, s vyjimkou drzitelt pri-

kazek ZTP-P, osob mladsich 18-ti let a osob starSich 70-ti let.
2. Piispévkova lazenska lecba
Tento typ lazeiiské lécby se v zékladu nepfili§ 1i$i od predeslé komplexni lazenské
1é&by. Piispévkova lazeniska 1éEba je uréena pro viechny obéany CR (i diichodce) pojisténé
u nékteré ze zdravotnich pojistoven v CR. Navrh na 1é¢bu vystavuje oetiujici 1ékaf a po

28



dohodg s pojisténcem uvadi dle diagnézy pozadované lazenské zatizeni, které prostrednic-
tvim svého revizniho lékafe navrh ovéii a potvrdi a ptedd pojisténci, ktery si sam
s ur¢enym lazeniskym zafizenim dohodne termin nastupu 1é¢by (nejpozdéji do 6-ti mésict
od data vystaveni navrhu). PojiSténec hradi nédklady na ubytovani a stravovani i lazensky
poplatek. Doporucend délka pobytu jsou 3 tydny, ale miize byt dle vyjadreni 1€kate a po

dohod¢ s pacientem prodlouzena nebo zkracena.

3. Ambulantni lazenska lé¢ba

Ambulantni lazetiska 16¢ba je také uréena pro viechny obdany CR (v¢. diichodcii),
ktefi jsou pojisténi u nékteré z tuzemskych zdravotnich pojistoven. Navrh na 1é¢bu vysta-
vuje 1 v tomto piipadé oSetfujici 1ékat a po dohodé€ s pacientem uvadi podle diagnézy po-
zadované lazenské zatfizeni, jejiz revizni lékaf nasledné ovéii a potvrdi dany navrh na
1é¢bu. Po schvéleni je navrh predan pojisténci, ktery si sdm s uréenym lazenskym zatize-
nim dohodne termin néstupu 1é¢by, jez se musi uskutecnit nejpozdéji do 6-ti mésicti od
data vystaveni navrhu. Pojisténec hradi lazensky poplatek a ndklady na ubytovéni a stravo-

vani, které si je povinen sam zajistit.

b) naklady hrazené z vlastnich zdroji klienta

1. Samoplatci

Samoplatci vyuzivaji typ lazefiské sluzby, ktery je uréen pro vsechny obéany CR a
zahrani¢i. Termin néstupu 1écby se stanovuje na zakladé dohody mezi pacientem a pracov-
nikem pfijimaci kancelafe jednotlivych lazenskych zafizeni nebo eventudlné
s pracovnikem zprostiedkovatelské cestovni agentury. Zakaznik si saim hradi veSkeré na-
klady na 1écbu, stravovani, ubytovani a také lazensky poplatek. Doba pobytu pro samo-

platce neni nijak casové omezena.

2. Zahrani¢ni klientela

Tento typ lazenské 1écby vyuzivaji vyhradn€ zahrani¢ni klienti. Termin néstupu
1éCby je stanoven na zdkladé¢ dohody mezi pacientem a pracovnikem piijimaci kancelare
jednotlivych lazenskych zatizeni nebo s pracovnikem zprostiedkovatelské cestovni agentu-
ry. Klienti si sami hradi ndklady na 1é¢bu, stravovani, ubytovani a lazensky poplatek. Doba

pobytu zde opé€t neni nijak casoveé omezend.[19]
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1.10 Lécebné sluzby

Lécebné procedury se obvykle poskytuji v balneoprovozech lécebnych zatizeni a
v né¢kterych specializovanych hotelovych zatizeni. Po nastupu do lazni pacient prochézi
diagnostickym vySetfenim a po ukonceni 1é€ebného pobytu obdrzi vystupni lékaiskou
zpravu pro svého oSetiujiciho Iékare. Zékladem balneologické 1éCby jsou riizné procedury

jako napft.:

e clektrolécba,

e vodolécha,

e uhlicita terapie,

e mechanoterapie,
o fototerapie,

e kinezioterapie,

e peloidni 1écba,

e magnetoterapie,
e termoterapie,

e rehabilitace,

e oxygenoterapie,
e ]éCebné inhalace,
e pitné klry s vyuzitim 1é¢ivych mineralnich vod,
e klimatoterapie,

e psychoterapie a dalsi lazenské vykony.

Ministerstvo zdravotnictvi CR uvadi, Ze se na naem tizemi vyskytuje pfiblizné 1.300
prament piirodnich l1é¢ivych a pfirodnich mineralnich zdroji vod. Lazenska lécba vyuziva
hlavné téchto piirodnich lécebnych zdroji v podob¢ koupeli, zabalt, pitné kliry apod. Mezi
dalsi 1écebné procedury patii také 1écebny télocvik, ktery je mozné charakterizovat jako
individuélni, skupinovy, zaméfeny na cviceni v bazénu atd. A nakonec doplitkovou lazei-

skou l1é¢ebnou péci tvoti zejména soléria, sauny a fitnesscentra.[19]
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1.10.1 Klasifikace lazeniskych sluzeb

1. Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby je mozné roz¢lenit do nékolika kategorii, a to:
a) lazenska klinika

Lazenska klinika nese ptivlastek ubytovaciho zafizeni, které je pouzivano zejména
klientelou pozadujici nejvyssi troven kompletnich programt a preventivni lazenské medi-
ciny. Tato klinika disponuje vlastnimi ubytovacimi a hotelovymi sluzbami, vlastnim stra-
vovacim zafizenim s poskytovanim riiznych druhii diet, nabizi diagnostické a terapeutické
vykony zajistované vlastnim odbornym persondlem a specialisty v regionu, spolupracuje
s riznymi klinickymi nebo univerzitnimi pracovisti a realizuje statem, pojiStovnami, nada-

cemi aj. financované grantové 1écebné a preventivni vyzkumné zdravotni programy.

b) lazenské sanatorium

Lazeniské sanatorium je ubytovaci zafizeni pro lazenskou klientelu s nabidkou kom-
plexnich programi l1écebné a preventivni lazeniské mediciny, vlastnimi ubytovacimi a hote-
lovymi sluzbami a vlastnim stravovacim zafizeni s poskytovanim riznych druhi diet. Kva-
lifikovany zdravotnicky personadl je vybiran podle ustanoveni odbornych lékaiskych spo-

le¢nosti pro vySetfovani, diagnostiku, preskripci a provadéni zdravotnich vykond.
c) lazensky hotel
V lazenském hotelu je mozné ubytovavat lazenskou klientelu. Lazensky hotel obsa-
huje vlastni stravovaci provoz v€etné nabidky minimalné jedné diety. Personal je smluvné

zajiStény a sklada se napt. z 1ékare — balneolog, dietni sestry, rehabilitacnich pracovniki ve

vlastnim hotelovém zafizeni, resp. ve smluvné zajisténych balneoprovozech atd.
d) lazensky penzion
Lazenisky penzion je ubytovaci zafizeni pro lazeniské klienty s pokoji s vlastnim hy-

gienickym zafizenim a se stravovacimi sluzbami ve form¢ snidani. Lazenské 1écebné vy-

kony probihaji po dohod¢ v nékterém z balneoprovozi.

e) ubytovani v soukromi
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M7

V soucasné dob¢ tato forma ubytovani neni pfili§ rozsifend, ale pokud se pro ni klient
rozhodne, uréuje si sam pozadavky na kvalitu ubytovacich a stravovacich sluzeb. Lazenské
1é¢ebné vykony probihaji po dohodé€ v n¢kterém s balneoprovozi dané¢ho lazeniského mis-

ta.
f) balneoprovoz
Jiz nékolikrat zminény balneoprovoz se popisuje jako zatizeni specializované na po-

davani lazenskych vykont z oblasti napt. hydroterapie, mechanoterapie, fototerapie, elek-

trolécby, kinezioterapie, termoterapie, inhalacni 1é¢by, reflexni terapie, psychoterapie,..

Obr. 4 Oxygenoterapie — kyslikova 1écba

Zdroj: [15]

2. Stravovaci sluzby
Podobn¢ jako jina stiediska cestovniho ruchu (restaurace, kavarny, jidelny, bary,
cukrarny, apod.) poskytuji svym navstévnikim rizné formy stravovani i lazenska stredis-

ka. Dulezitym rozdilem je ovSem fakt, Ze tato stravovaci sluzba v lazeiiském misté byva

pevnou soucasti 1€€by nekterych chorob.

a) stravovani v lazeniskych domech s komplexni lazenskou péci

Stravovaci proces ma sviij pevny fad, ktery se tyka zejména casového rozvrhu servi-

rovani jidel a posazeni pacienta u stolu.
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b) stravovani mimo lazeniské domy

Tato forma stravovani se vyznacuje stejnym charakterem jako bézné restauracni za-
fizeni s dirazem na $irSi vybér kvalitnich dietnich jidel a moznosti vyuzit dopliikové stra-
vovaci sluzby. Lazenska stiediska také nabizeji stravovani ¢i obCerstveni v cukrarnach,

mlécnych a ovocnych barech, obCerstvovacich kioscich, barech, atd.

3. Kulturné — spolecenské a sportovni vyziti

Tyto sluzby jsou velmi oblibenou soucasti 1éCebného pobytu. V oblasti kulturniho
vyziti se jedna se napt. o hudebni koncerty, divadelni a filmova piedstaveni, navstéva gale-
rii a riznych vystav, odborné pirednasky, slavnosti otevirani prament pii zahajeni sezony,
tanecni zdbavy a dalsi akce, které slouzi klientim lazenskych stfedisek k uspokojovani

svych kulturnich potieb béhem pobytu.

Velka vétsina lazenskych mist se také stava alespon jednou ro¢né centrem vyznam-
nych filmovych, divadelnich, hudebnich festivalii nebo i mistem pro potadani odbornych

sympozii a kongrest.

Lazeniskd mista nabizeji svym hostlim také Sirokou Skalu sportovnich aktivit jako je
golf, tenis, minigolf, stolni tenis, squash, bowling, jezdectvi, kuzelky a dalsi. V poslednich

desetileti se zaznamenal 1 vétsi zajem cykloturistiku, gymnastiku, jogu a kalenetiku.

4. Doplitkové sluzby

Dopliikkové sluzby slouZzi jak mistnimu obyvatelstvu, tak klientim lazenského léceb-

ného pobytu.
a) obchodni sluzby
Prodej upominkovych, darkovych a gastronomickych pfedmétli, vyuZzivajicich cha-
rakter danych 1é¢ivych zdroja, patii neodmyslitelné ke kazdému lazenskému mistu. Nabizi

se zde bylinné likéry, lazeniské oplatky, lazenska kosmetika, lazetiska stil do koupeli, ale 1

plany mésta, cestovni priivodce a pohlednice.
b) penézni sluzby
Banky, sménarny a néktera lazenska zatizeni nabizeji hostlim své finan¢ni sluzby ja-

ko je sména a ulozeni finan¢nich prosttedki a pronajem bezpecnostnich schranek.
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c) dopravni sluzby

Lazenské stiedisko svym klientim nabizi (mimo dopravnich sluzeb slouzici mistni-
mu obyvatelstvu) také zvlastni dopravni sluzby v podobé lanovek, jizd historickymi do-

pravnimi prostfedky a okruzni jizdy po okoli.

d) dalsi sluzby

Mezi zbylé sluzby nachazejicich se v lazeniskych mistech patii kadetnictvi, kosmeti-

ka, pradelny, Cistirny, opravy obuvi a odévl, ptijcovny sportovnich potieb, atd.

Vsechny sluzby vyuzivajici se v lazeniskych mistech napoméhaji klientim k obnové
jejich fyzickych i duSevnich sil. Vyznam téchto sluzeb je také zejména v komplexnim eko-
nomickém rozvoji dané oblasti, prostfednictvim vloZenych finan¢nich prostredkii od klien-
th, ktefi je pouzivaji k uspokojovani svych potieb a zaroven tim podporuji rozvoj mistnich
firem a podnikatell a ovliviiuji zaméstnanost regionu. Pfichodem financi od zahrani¢nich
klientd rostou devizové prostfedky putujici do statni pokladny. Vyznam lazeiiského ces-
tovniho ruchu je tedy o to vétsi, kdyz nepodléhd takovému sezénnimu vykyvu jako ostatni

formy cestovniho ruchu.

Zajem na rozvoji lazenstvi maji jak lazeniské spolecnosti, mésta, regiony, tak 1 stat.
Dtkazem toho je rozhodnuti vlady, kterd na podnét Ministerstva pro mistni rozvoj rozhod-
la v rdmci Statniho programu podpory rozvoje cestovniho ruchu o celoplo$né podpoie roz-
voje lazenstvi. Od r. 2001 maji podnikatelské subjekty, mésta a obce se soustfedénym 14-
zeniskym ruchem moznost zadat o statni ptispévek na rozvoj a obnovu lazenské infrastruk-
tury. Fyzické osoby maji moznost zadat o ptispévek na rozsifovani ubytovani v soukromi a
vse, co podporuje rozvoj lazenské turistiky, ale podminkou je pisobeni Zadatele v misté
s uznanym statutem lazenského mista. Toto vladni rozhodnuti je velmi dalezitym mezni-

kem v rozvoji a zkvalitiovani sluzeb lazeniské turistiky.[19]
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4. VYUZITI MARKETINGU V LAZENSKEM CESTOVNIM
RUCHU

Uloha marketingové podnikatelské koncepce &im dal vice roste, a to zejména
z divodu neustalého ristu dynamiky trhu sluzeb. Marketing v dnesni dob¢ hraje stale vy-
znamngj$i roli v procesu pfizplisobovani se témto zménam. Samotny marketing pomaha
fidit subjekty ve sluzbach cestovniho ruchu tak, aby se prizptisobovaly neustdle se méni-
cimu trznimu prostiedi, a pomaha také vSem firmam v oblasti cestovniho ruchu zvysit je-

jich Sanci na zisky a rst.

V marketingu se postupuje podle jednotlivych nastroja, které jsou navzajem zavislé —
podle marketingového mixu. V uzsim pojeti se jedna o produkt (lazenskou sluzbu), cenu,
misto a komunikaci (podporu prodeje). Sirsi pojeti v sob& navic zahrnuje lidi, programy,
skloubeni téchto jednotlivych prvki do smysluplného procesu, ktery pozitivné€ ovlivni na-
v§tévnost lazenskych mist. Pii procesu konstruovani spravného mixu se zacina vzdy od
zakaznika, je nutné nejdiive poznat jeho potieby, pozadavky, z4jmy a také jeho piijmy tak,
aby bylo mozné dobte vytvofit a nabizet lazeniské sluzby, které jsou na rozdil od komercni
sféry, omezeny uzemim lazenské oblasti. Vysledna lazeniskd sluzba musi byt doplnéna
riznymi rozsifujicimi programy zvyhodnujici nabidku pro klienty, kteti se o ni musi samo-
ziejmé nejprve dozveédét. K tomu slouzi marketingovy nastroj komunikace, ktera mé zde
za kol zasdhnout a zaujmout co nejvétsi pocet potenciondlnich zdkaznikl. V lazenstvi ma
produkt z podstatné ¢asti nehmotny charakter, ktery v sobé zahrnuje kvalitu informaci,
zpusob pfijeti a odbaveni lazenskych zakaznikii, navaznost jednotlivych casti programi,
procedur apod. Produkt je tedy tvofen celym souborem sluzeb, které Ize vyuzivat. Zahrnuje
se zde ubytovani, doprava, poskytovani informaci, vyuzivani volného c¢asu, doplikové
programy atd.

vvvvvv

vek piinasi zisk. Cena musi byt stanovena velmi citlivé (podle segmentii zdkaznikii), nebot’
ta je Casto rozhodujicim faktorem o vyuziti nebo nevyuziti dané sluzby. Zakaznik by mél

nabyt dojmu, Ze cena odpovida hodnoté, kterou mu dana lazeiisk4 sluzba nakonec pfinese.
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V lazenstvi by se méla cena stanovovat podle akceptovatelnosti ze strany zdkazniki a tepr-

ve poté z této ceny odvodit naklady.

Aby lazeniské sluzby mély uspéch, musi byt vytvoreny na zéklad¢ analyzy trhu a ci-
lové skupiny zakaznikl. Tyto analyzy se provadéji z dat, které jsou nejcastéji zjiStovana

pomoci marketingového vyzkumu (dotaznikového Setteni).

1.11 SWOT analyza ¢eského lazenstvi

SWOT analyza byla pro potfebu bakalaiské prace prevzata a poupravena z knihy

SEIFERTOVA V., Marketing v lazefiském cestovnim ruchu.

e Silné stranky

- CR ma diky geologické stavbé bohaty vybér mineralnich a termélnich prament, 16-
¢ivych vod a peloidd, ale i klimatickych podminek umoziujicich Sirokou a rozma-
nitou nabidku lazeiiské 1écby.

- Diky ¢istému zivotnimu prostfedi, ale i navzdory pfisnym kritériim pro uznani kli-
matickych lazni vlddou, se v CR nachézi dvoje klimatické 1azn& — Marianské 1azné
a Karlova Studanka.

- CR ma historickou tradici i zkuenosti s lazefiskou 1é¢bou.

- Ve vétSing lazenskych mist se nachazi kvalitni rozvinuta lazenska infrastruktura.

- Podil zahrani¢ni klientely rychle roste, jelikoz ceny lazenskych pobytl jsou cenové
dostupné, v porovnani stale nizsi nez v zahranici.

- Ceské lazné& se nachazeji v turisticky atraktivni a bezpe¢né destinaci ve stiedni Ev-
ropé.

- Na malém uzemi nasi zem¢ je pomérné velka koncentrace lazenskych mist.

- Kvalita lazenskych sluzeb je srovnatelna se Spickovymi evropskymi lazeniskymi

misty.

e Slabé stranky
- Dosud se pln€¢ nevyuzivaji moznosti pro zvySeni kapacity léCebnych pacienti,
vcetné cizinci.

- Podminky a budoucnost financovani tuzemskych pacienti jsou stale neujasnéné.
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Nekteré lazenské objekty v prubéhu transformace upadly nebo zanikly (1azné Bélo-
ves, ldzné Kyselka, lazné Bilina).

Marketing ze strany lazenskych spole¢nosti a zejména propagace Ceskych lazni je
nepfili§ dostacujici.

Firmy poskytujici lazenské sluzby nevypracovavaji marketingové plany.

Ubytovaci a lé¢ebny fond u nékterych subjektt poskytujicich lazenské sluzby je za-
staraly.

Laznim vznikaji nové konkurence v podob¢ sluzeb nezdravotnich zafizeni, zabyva-
jicich se relaxa¢nimi a rehabilitacnimi sluzbami, alternativni medicinou apod.

V soucasnosti stale pretrvava nedocenénd lazeniska péce jako prevence v péci o
zdravi, a proto je malo samoplétct z fad domaci klientely a ldzensky management

musi slozitéji ziskavat klienty ze zahranici.

Distribucni cesty pfi ziskdvani klientl ze zahrani¢i jsou slozitéjsi, nebot’ v tomto
sméru jsou vyhodnéjsi osobni vazby a ptimé osobni kontakty.

Vétsina podnikateltl v lazenstvi v CR nemé dostateéné zkugenosti s podnikanim
v oblasti lazeinistvi, neoplyvaji dostatkem finan¢nich prostredki, a proto je propaga-

ce lazenskych mist nedostatecna.

PrilezZitosti

Ceské lazeiistvi je znamé svou lazeiiskou tradici a vysokou trovni doma i
v zahranici.

Ocekava se dalsi narhst zahranicnich klientd v souvislosti se zavéry odbornikl
z WTO, kdy byla CR doporuéena jako bezpeéna turisticka destinace.

Naklady na dopravu jsou snizeny z diivodu vyhodné geografické polohy Ceské re-
publiky uprosted Evropy.

V souladu s celosvétovym trendem postupné nartistéd i zdjem Cechidl o své zdravi,
roste potfeba zdravého zivotniho stylu, relaxace, prodluzovani lidského zivota a
ekologické vnimani svéta, coz ma vliv na stoupajici zajem o lazenské pobyty.

Je nutné zvysit a soustiedit marketing a propagaci ¢eského lazenstvi.

Je nutné uplatnit kooperaci vSech zainteresovanych subjektli v marketingové praxi,
zejména v nabidce komplexnich sluzeb v lazeiiské destinaci (management lazeniské

destinace).
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Trend piijezdu zahrani¢nich hostl do lazenskych zatizeni se snazi zachovat.
Pteshrani¢ni spolupréce, zejména u mimoevropskych hosti, by se méla vice vyuzi-
vat.

Ptispévkova 1écba pro tuzemské pacienty se musi vice uplatiiovat.

Vysoky podil onemocnéni dychaciho ustrojii hlavné u déti predstavuje potencialni
klientelu.

V ramci jednotlivych marketingovych aktivit se zavede analyza tidaji navstévnik

a nasledné¢ se na zaklad¢ vysledki 1épe specifikuji lazenské produkty a sluzby.

Hrozby

Budoucnost financovani zdravotnictvi v¢. lazenské 1€¢by je nejasna (sniZzeni vydajti
zdravotnich pojistoven).

Zanedbanost lazeniské infrastruktury na nékterych mistech by mohla odradit naro¢-
n¢&jsi zahraniéni klienty.

Néklady na marketing, predevs§im na marketingovou komunikaci porostou.

S ohledem na rostouci podil samoplatcii a zahrani¢ni klientelu bude nutna rekon-
strukce ubytovaciho fondu.

Propagace ¢eského lazeinistvi je nedostatecna.

V souvislosti s vy$§imi naroky na zivotni styl porostou i vyssi naroky klientt.
Lekarti a ostatni specialisti a odbornici se v oblasti balneologie nebudou dostatecné

odborné vzdélavat.

1.12 Lazeriska mista v CR

Lazenstvi je oborem ekonomiky, ktery se nachdzi na hranici cestovniho ruchu a

zdravotnictvi, jelikoz vykazuje znaky obou téchto aktivit. Lazné a 1azenstvi jsou historicky

spjaty s Ceskou kotlinou a o vyuZivani pfirodnich zdrojl a zvlastnich ptirodnich podminek

v oblasti lazenstvi svéd¢i mnoZstvi mist v Ceské republice, kterd jsou oznacovana jako

lazenska mista. Instituciondlné je vSak vétSina lazenskych mist CR sdruZena v dobrovolnou

zajmovou nevladni organizaci Sdruzeni lazeniskych mist. Jde tedy o mésta a obce, kterd

maji schvéleny statut lazni.
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Tab. 1 Lazetiska mista v CR v roce 2001

UKAZATEL KVANTITA
Pocet lazenskych mist 35
Pocet samostatnych lazenskych zatizeni 63

- ztoho nestatnich 47

- ztoho statnich 16
Primérny pocet lazenskych zafizeni na jedno misto 1,8
Celkova kapacita (pocet ltizek) 20.000
Pocet zaméstnancti v lazenstvi celkem 10.500

- ztoho Iékait 330
Primérny pocet zaméstnancii na jedno lazeniské zatizeni 167
Podil klient 1azni, jejichZ naklady hradily zdravotni pojistovny (v %) 60
Podil zahrani¢nich klienti (v %) 30
Podil klientl — tuzemskych samoplatcii (v %) 10

Zdroj: [19]

1.13 Infrastruktura lazenského mista

Infrastrukturu lazeiiského mista lze charakterizovat jako podminky, které tvoii za-

kladnu fungovani ekonomickych subjektli na daném uzemti a tudiz i jako ekonomicka cha-

rakteristika Zivotni urovné lidi. V pfipad¢ lazenskych mist se na infrastrukturu musi pohli-

zet ze dvou pozic, a to:

1. zpozice klientil 1azni (zakaznikl)

2. zpozice obc¢ana s trvalym bydli§tém v daném lazenském miste

V zasad¢ pii popisu infrastruktury lazeniského mista lze odlisit dvé zdkladni pojeti in-

frastruktury:

1. materialn¢ — technické prvky infrastruktury

2. prvky infrastruktury sluzeb

39




V kazdé z téchto pojeti je mozné odlisit nejvyznamnéjsi druhy infrastruktury, z nichz

kazdy zahrnuje obé vymezena pojeti.

Tab. 2 Rozd¢leni infrastruktury

ASPEKT SLUZEB

pohostinstvi a ubytovani

doprava

obchodni, komunikaéni a finan¢ni

sluzby

informacni sluzby

kultura

sport

lazeniské sluzby

vetejna sprava a bezpecnost

VAALMNHLSVUANI

ASPEKT MATERIALNE -
TECHNICKY

restaurace, hotely, ubytovny, penziony, 14-

zeniské domy

silnice, chodniky, parkovisté, cyklostezky

obchody, posty, telefonni automaty, banky

informacni centra, internet

divadlo, kino, koncerty, prednasky, vylety

htiste, télocvicny, bazény

podle zaméfeni konkrétnich lazni

méstské Ufady, vybaveni mistni policie

1.14 Marketingovy mix v lazenstvi

Zdroj: [19]

K tradi€nimu marketingovému mixu sluzeb v lazeiistvi je nutné pfipojit minimalné

tf1 dalsi P, nebot’ klasickd 4P nestaci pro ucinné vytvareni marketingovych plani. Klasické

nastroje produkt, cena, distribuce, komunika¢ni mix tak dopliuji:

1. materidlni prostfedi, které pomaha zhmotnéni lazeiiské sluzby,

2. procesy ve sluzbach, které zefektiviiuji produkci lazeiiské sluzby a €ini ji pro za-

kazniky ptijemné;si,

3. lidé ve sluzbach, ktefi usnadnuji vzdjemnou interakci mezi poskytovateli sluzeb a

zakazniky
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1.14.1 Sluzba jako lazensky produkt

Koncepce nabizené sluzby v lazenstvi musi definovat vyhody, které ji odliSuji od

konkurence, a je také dulezité znat odpoveéd na dvé otazky:

-V jakém oboru podnikame? (specifikace lazenské sluzby — ubytovaci, stravovaci ¢i
doplnkové)

- Jaké potieby a prani zakaznikd chceme uspokojit?

Tuto koncepci je nutné prevést do konkrétni podoby nabidky a vénovat pozornost i
procesu zpracovani sluzeb tzn. jakym zplsobem a jakymi prostfedky je sluzba produkova-
na, distribuovana a spotfebovana. V neposledni fad€ je soucasti také image sluzby, ktera

usnadiiuje komunikaci mezi lazeniskou firmou a potenciondlnimi zdkazniky.

V poslednich letech je v oblibé mnoha subjektli pasobicich v lazenstvi zavadét nové
sluzby v podobé komercnich relaxaénich, preventivnich, ozdravnych a rekreacnich pobyta
pro domaci a zahrani¢ni samoplateckou klientelu. Tim se lazenistvi snazi posilit svou pro-
pojenost s cestovnim ruchem a soucasné docilit vyssiho finanéniho efektu ze své podnika-

telské ¢innosti.

Celkové by se tedy mohlo vyzdvihnout nékolik ptistupti, jako je orientace na moder-
ni zdravy zZivotni styl, dale orientace na rostouci segment seniorské klientely v domacim 1
celosvétovém meéfitku (tzv. Seda turistika). Podle svétovych statistik tvoii seniofi nejpocet-
néjsi skupinu lazenskych mist, tudiz je tfeba v ramci tvorby produktu a komunikace brat
v tvahu orientaci téchto zdkaznikl na pohodli, klid a atmosféru mista. Jako dalsi pfistupy
je nutné uvést nabidku novych moznosti traveni volného s vyhodou novych nepoznanych
produktli a nakonec orientaci na minimalizaci negativnich dasledkti profesnich orientaci
(tyden pro Zeny, vikend pro vas hlas) s cilem vytvoteni stale vétSiho podilu vracejicich se

zakaznik.

1.14.2 Urcovani ceny lazeniskych sluzeb

r~r

Cena jako jediny néstroj pfinasi zisk, tak je i logické, ze od cenové politiky se odviji
vyse piijmil lazenského podniku. Cenova rozhodnuti jsou dilezita pro vniméani hodnoty a

kvality lazenskych sluzeb zdkaznikem, a také hraji velmi dilezitou roli pfi budovani image
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lazenské sluzby. V minulosti byly ceny nej¢astéji stanovovany dle cen konkurence nebo
procentni pfirdazkou k nakladim, ovSem tyto metody snizuji celkovy pfinos, ktery miize
cenova politika v rdmci marketingové strategie poskytnout. Lazeiiské podniky by tedy meé-

ly cenu vyuzivat strategicky, s cilem ziskat dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu.

Hodnota je determinovéna uzitkem, ktery zédkaznik pfinese, a ne cenou. Je také zcela
bézné, ze zakaznik pifihlizi k celkovym nékladiim na potizeni dané lazeiiské sluzby a srov-
nava cenu s konkurenci. Sluzby maji pro vétSinu zakaznikl velky vyznam a cenova politi-
ka by této skutecnosti méla dat obrovsky vyznam. Skutecnymi determinanty ceny jsou

nasledujici dva faktory:

a) Vnimana hodnota znacky na jejim cilovém trhu
Cim vétsi je jeji diferenéni vyhoda nebo vnimana kvalita, tim vyssi cenu je mozné
stanovit.

b) Vztah mezi kvalitou a cenou

Lze pouzit 9 moznych strategii stanovovani cen.

1.14.3 Distribuce v lazenstvi

Lazenské subjekty maji moznost vyuzivat Siroké spektrum distribu¢nich cest podle
charakteru sluzeb. Zakladni formy distribuce lze rozc€lenit na pfimé a nepfimé, ovSem
s ohledem na charakter lazeniskych sluzeb je vhodné tyto dva typy distribucni cesty kombi-

novat.

a) Pifimé (Vyuziva se pfimy prodej individudlnim klientim a prodej zdravotnim pojis-
tovnam.)
b) Nepiimé (Jednad se o provizni prodej prostfednictvim cestovnich kancelafi, zpro-

sttedkovatelll na rliznych Grovnich, prodej firmam, organizacim, riznym svazim

atd.)

Opacnym polem distribuce je dostupnost, pii které je nutné dostat lazensky produkt
k zakaznikovi co nejblize, nejjednoduse;ji, ale dat mu také na védomi, kde dany produkt
najde nebo kde o ném ziska co nejvice informaci. V ptipadé¢ marketingu lazenského ces-

tovniho ruchu lze otdzce mista a s tim souvisejici distribuce rozumét tremi zpusoby.
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a) Jedna se o samotnou atraktivitu mista, které vynika jedine¢nymi pfirodnimi, klima-
tickymi, mineralnimi, lé¢ebnymi podminkami.

b) Jde o misto zajimavé svoji polohou, nebot’ lezi na kiizovatkach dopravni infrastruk-
tury, v blizkosti velkych center, nebo naopak mimo civilizaci.

¢) Jedna se o zajisténi dopravni dostupnosti lazefiského mista dopravnimi prostfedky a
nasledné organizaci dopravy. Misto je také dostupné prostfednictvim telekomuni-

kaci.

1.14.4 Komunikace a komunika¢ni mix

Marketing a marketingovy komunikacéni mix jsou zélezitosti velmi proménlivé
z diivodu objevovani stale novych nastroju, piilezitosti a prekazek ke zdolani. Marketingo-
va komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamend pienos sdéleni od
jeho odesilatele k ptijemci, tedy proces mezi prodavajicim a kupujicim, organizaci a jejimi
potenciondlnimi i sou¢asnymi zdkazniky. Zakladnim cilem komunikace je informovéani,
presvédcovani a ovliviiovani rozhodovacich procesti zakazniki, pfenos sdéleni od zdroje

k ptijemci. Hlavni cile lze tedy shrnout v nésledujicich bodech:

e poskytovani informaci,
e zvySeni poptavky,
e odliSeni sluzby (diferenciace),

e zdiraznéni uzitku a hodnoty sluzby,

stabilizovani nebo zvySeni obratu.

Komunikaéni mix zahrnuje vSechny komunikac¢ni prosttedky, které jsou marketingo-
vym manazerim k dispozici a které je mozné nazvat jako osobni prodej, Ustni sdéleni a
neosobni prodej (obsahuje reklamu, PR, pfimy marketing, sponzorstvi, vystavy, obal ¢i
baleni, misto prodeje a jeho upravu, prace a vztahy s médii, internet a identitu spole¢nosti).
Pfi integraci komunika¢niho mixu v lazenstvi musi dat manaZzefi diraz na kazdy prvek,
ktery se musi sloucit s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu tak, aby zakaznik mél o

v

lazeniském podniku jednotny a uceleny obraz. Vytvoteni efektivniho komunika¢niho mixu
pfinasi mnozstvi vyhod, které dokazi vytvofit konkuren¢ni vyhodu, podpofit prodeje a
zvysit vynosy, piicemz usetii ¢as, penize a stres. Lazensky podnik svou integrovanou mar-

43



ketingovou komunikaci posiluje povést a posiluje dialog se svymi zédkazniky, s nimiz si

vytvari vztah, o n€jz se snazi dobie pecovat.[19]
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5. LAZENSKE ASOCIACE

Uloha lazefiské asociace spo¢iva ve sdruzovani lazetiskych mist v CR z divodu vza-
jemné podpory a spoluprace v lazeniském cestovnim ruchu. V této oblasti u nés ptisobi cel-
kem 4 asociace, z nichZ dvé puisobi pouze na tzemi Ceské republiky. Jednd se o SdruZeni
lazetiskych mist CR a Svaz 1é¢ebnych 1azni CR, Evropsky portal lazni a Zajmové sdruZeni

pravnickych osob MIDISPA poté ptsobi nejen v tuzemsku.

Sdruzeni lazeiiskych mist Ceské republiky je dobrovolna zajmové nestranicka a ne-
vladni organizace lazeniskych mést a obci na uzemi CR, kde se nachazeji lazetiska zatizeni
a nesou statut lazni. Poslanim sdruzeni je aktivné ptispivat k vytvafeni podminek pro rege-
neraci a rozvoj lazenstvi a zvelebiiovani lazeniskych mist, a to pfedevsim ve zlepSovani
stavu a rozvoji lazenské a méstské infrastruktury, obnovy lazenskych pamatek a rozvoji
ceského lazeiistvi jako takového. Pro dosazeni vytyCenych cilii usiluje SLM o spolupraci
mezi statem, obcemi, obCany, lazefiskymi organizacemi i mezi subjekty na mezinarodni

urovni.[4]

Svaz 1é¢ebnych lazni Ceské republiky (SLL) ptivodné vznikl jako zajmové profesni
sdruzeni 1é¢ebnych lazni v roce 1995 a jeho hlavnim cilem bylo udrzet a garantovat léceb-
nou uroven lazenskych spolecnosti, na které se svaz zaméfoval. V soucasné dobé SLL
sdruzuje 44 ¢lend, z toho 42 1écebnych lazni, které tvoii vice nez 2/3 vSech lazenskych
lazek v CR. Vsechny lazetiské organizace sdruzené v SLL jsou akreditovanymi laznémi,
tudiz musi splnovat piisna kritéria pro 1€cbu, stravovani 1 ubytovani. Svaz lé¢ebnych lazni
CR je také ¢lenem Evropského svazu lazni, jehoz hlavni poslanim je udrzovat 1é¢ebné 14-

zenistvi napfti¢ Evropou a garantovat jeho kvalitu.

Podle dat zvefejnénych Ustavem zdravotnickych informaci a statisticky CR v roce
2012 bylo na uzemi Ceské republiky v provozu 88 lazefiskych zdravotnickych zafizeni,
ktera disponovala celkem 25 891 lizky. Ministerstvu zdravotnictvi a Ministerstvu obrany
CR z tohoto poétu patii 10 % lizkové kapacity. Pojisténci zdravotnich pojistoven mohou
vyuZzivat bud’ komplexni lazeniskou péci (v roce 2012 ji vyuzilo celkem 80 424 pacienti1)
nebo piispévkovou lazenskou péci (poskytnuta celkem 14 848 pacientim). Ambulantni

1é¢bu si béhem roku 2012 objednalo a podstoupilo 43 785 osob a samoplatecka 1écba bylo
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vyuzita 106 381 tuzemskymi klienty. Ceské 1azné piilakaly v tomtéZ roce také 158 884

cizincd, ktefi zde podstoupili 1écbu.

V roce 2012 bylo lécenym osobam v laznich poskytnuto 4 979 375 oSetfovacich dnd,
tedy v primeéru 13,8 dna na jednoho pacienta. Lézeniska péce pro dorost byla poskytnuta
celkem 1 625 pacientiim, ktefi se nejCastéji ptichazeli na 1é¢bu nemoci pohybového ustroji
(25 %), nemoci nervové (21,1 %) a nemoci z poruch vymeény latkové a z1az s vnitini sekre-
ci (17,9%). Déti bylo do 1é€by piijato celkem 9 204. Nejcastéjsi indikaci u détskych paci-
entd byly nemoci dychaciho Gstroji (47 %), nemoci nervové (16,6 %) a nemoci z poruch

vymeény latkové a zl4z s vnitini sekreci (15,6 %).

Vyvoj poétu pacientl (celkem dospéli, dorost, déti)

400 000
mooood | o amm
300 000"
250 0004~
200 000"
150 0004 "

100 000

50 0004 *

2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012

B Komplexni péée [ Pfispévkova péée  [Na vlastninaklady B Cizinci

Graf 1 Vyvoj poctu vSech pacientt od roku 2005 do roku 2012

Zdroj: [8]
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Tab. 3 Prehled 1é¢ebnych vykont za rok 2012

POCET VYKONU
DRUH VYKONU CELKEM
Mineralni a termalni koupele 1.895.240
Peloidni vykony 913.191
Ostatni vykony s pouzitim PLZ D 1.734.075
Vodolécby a masaze 3.023.604
Rehabilitace 2.859.833
Elektrofyzikalni vykony 2.284.999
Inhalace 1.222.539
Um¢lé koupele 672.194
Jiné vykony 2.203.057
DPLZ — p¥irodni 16¢ivé zdroje Zdroj: [8]

Lazenska péce v roce 2012 pro dospélé podle
indikaénich skupin na naklad zdravotniho pojisténi

(pocty osob)
Nemoci onkologické N  rAvici ;
799 EMact Travicl Nemoci 214z
Nemoci Zenske 1.8% s vnitfni sekreci

1.4% 1,8%

Nemoci kozni Nemoci obéhové
10.2%
1.2% ; Netuberkulozni nem.
Dusevni poruchy dychaci
2.0% 6,0%

Nemoci mocove
0,7%

Memoci nervove
17.7%

Nemoci pohybove
53,9%

Graf 2 Pocet dospélych pacientl podle indika¢nich skupin v roce 2012

Zdroj: [8]
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Lazenska péce v roce 2012 pro dorost podle indikaénich
skupin na naklad zdravotniho pojisténi (poéty osob)

Nemaci Zlaz
Memaoci trévici Smﬂ;‘gl:‘;kr&ﬁl Netuberkulézni nem.
Nemoci obéhové  4,6% . dichaci

1,1% 7.6%

Nemaci onkologicke

2.1%
N : Nemaci nervové
emoci . 23.35%
gynekologicke:
15.1%
Nemaoci kozZni
1.7% Nemoci pohybove

22.5%

Nemoci ledvin
a cest mocovych

DuSevni poruchy 17%

0.1%
Graf 3 Lazenska péce pro dorost podle indikac¢nich skupin v roce 2012

Zdroj: [8]

Lazenska péce v roce 2012 pro déti podle indikacnich
skupin na naklad zdravotniho pojisténi (pocty osob)
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Graf 4 Pocet détskych pacientl podle indika¢nich skupin v roce 2012

Zdroj: [8]
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6. LAZNE VELKE LOSINY

Lazn¢ Velké Losiny se fadi k nejstarSim moravskym laznim a mistni vody byly jiz

odedavna vyuzivany k 1écebnym uceltim obyvateli z blizkého i vzdalenéjsiho okoli.

1.15 Obec Velké Losiny
s Sl
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Obr. 5 Mapa okresu
Zdroj: [14]

Obec Velké Losiny lezi severné od mésta Sumperka v malebném tdoli feky Desné.
Obec je jednou z nejnavstévovangjSich mist podhlii Jesenikll. Piivodni ves Velké Losiny
byla zaloZena v udoli ficky Losinky némeckymi kolonisty v pribéhu 13. Stoleti. OvSem
prvni pisemna zminka pochéazi az zroku 1351, kdy byly Losiny jmenovany v papezské
listin€ jako Ulrici villa, ves s farou a kostelem. Ves tehdy spadala pod Sumperské panstvi,
které v roce 1496 ziskal Jan star$i ze Zerotina do zastavy od Jittho Tunkla z Brni¢ka (Zero-
tinové panstvi koupili az v roce 1507) a tak se osud Velkych Losin spojil na dalSich 300 let
s touto vyznamnou ceskou Slechtou. DtleZitou roli zaCaly Losiny hrat poté, co bylo Sum-
perské panstvi po smrti Pfemka I. ze Zerotina v roce 1558 rozdéleno mezi jeho syny tak, Ze
Severni &ast (s Losinami véetnd) ziskal Jan ze Zerotina zvany mladii, ktery poté
z nevyznamné vsi ucinil své sidlo a centrum rozsahlého panstvi. Jan hned po ptfichodu za-
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¢al se zvelebiiovanim celé obce. V roce 1592 nechal vystavét v zamokienych lukach pfi
Losinach prvni lazeiisky dim a patrn¢ dal ve stejné dob¢ piestavét 1 piivodni pansky obilni
mlyn v dolni Casti obce na papirnu, kterd je dodnes v provozu a je jednou z méla svého
druhu v Evropé.Rucni papir se zde stale vyrabi tradi¢nim postupem z baviny a Inu. Uni-
katni aredl vyznamné technické pamatky nema v oblasti stfedni Evropy obdoby a byl v
roce 2002 vladou Ceské republiky prohlasen narodni kulturni pamatkou a papirna se také

uchdzi o zapsani na Seznam pamatek UNESCO.

Obr. 6 Budova Ruéni papirny Velké Losiny a ptilehlého muzea
Zdroj: [14]

V obdobi 1678 — 12692 je obec spojovana s neblaze proslulymi ¢arodéjnickymi pro-
cesy, které se odehravaly na panstvi a v jeho okoli. Poté, co v sobotinském kostele zebrac-
ka Marina Schuchova zatajila hostii a chtéla ji dat Dorotey Grorové, porodni babé, aby jeji
krava vice dojila, byl na panstvi pozvan inkvizitor Franz Boblig z Edelstadtu. Pfi pocatec-
nich vyslesich se zacal okruh podezielych a obvinénych z ¢arodéjnictvi postupné rozrustat
a zasahovat i do Sumperka. Tyto procesy ov§em vzristaly spie z touhy potlagit pietrvava-
jici tajné luteranstvi. Celkové odsoudil inkvizi¢ni tribundl za 13 let plisobeni na losinském
panstvi v nedalekém komornim mésté¢ Sumperk 104 nevinnych obéti véetné Sumperského

dékana.
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1.16 Pocatky losinskych lazni

Uplné pocatky uzivani losinské sirné vody k 1édebnym Géeltim a datum vzniku zdej-
Sich lazni nejsou zndmy. Je ale pravdépodobné, Ze vyvéry nadpadné svoji teplotou 1 osobi-
tym zapachem musely byt zndmé jiz prvnim obyvatelim obce ve 13. Stoleti. Volné vyveé-
rajici voda podmacela n€které pozemky a vytvéiela zde bazinaté louky, které i v zim¢ za-
stavaly zelené. To byl patrné¢ divod, pro¢ v dobach, kdy byla cela oblast pokryta nepro-

stupnymi pralesy, tuto lokalitu vyhledavali i losi, z ¢ehoZz patrné pochazi nazev obce.[6]

Ve spisu z doby 16. stoleti se uvadi prvni dochovany popis tehdejSich 1azni, které
mély podobu nekryté jamy dlouhé 8 metri, Siroké 7 metrti a hluboké asi 1,7 metru. Stény a
dno tohoto provizorniho bazénu byly oblozeny dérovanymi prkny, aby vyvérajici vlazna
voda, kterd v té dobé probublavaly plyny, mohla volnén natékat. Odtok byl zajistén provi-
zornim piepadem. Kolem bazénu se nachazely lavice a dfevéné vany k myti. Koupele byly
provozovany jen v teplé ¢asti roku. Tehdejsi 1ékafi pripisovali losinské vodé Siroké indika-
ce a doporucovali ji prakticky na v§echny tehdy znamé zdravotni potize (v€etné nervovych
a psychickych chorob). V této dobé byly ldzn€ navstévovany piedevsim obyvateli Losin a

lidmi z blizkého okoli, a proto byl lazensky turisticky ruch spiSe poutni.

Podoba 14zni se vyrazn€ nezmeénila ani v 17. stoleti. V tomto obdobi se na stagnaci
lazni podepsaly Carodéjnické procesy a tiicetiletd valka, které pfinesla sniZenou navstév-
nost a nizké vynosy. K oZiveni lazenstvi v Losinach doSlo opét az po ukonceni valky. La-
zenisky zivot tehdy sestaval z n€kolikadenniho pobytu hostl v 1azeiiském hostinci, za ktery
se nemocni lidé snazili uzit co nejvice koupeli, nebot’ se jiné procedury jesté ani neuzivali.
Hostiim byl poskytovan pomérné vysoky pocet koupeli. Jednalo se nejcastéji o 15 - 30
koupeli. S 1aznémi je také spjato misto poprav ¢arodé€jnic, které je podle vyzkumi situova-
no na kopci, kde nyni stoji lazeisky pavilon Sarka. Nedaleko jsou také umisténa dvé pa-

matna mista idajného rozlouceni odsouzenych s poztstalymi.

Na pocatku 18. stoleti se 1dznim dostalo po delSi dob¢ opét pozornosti a péce a v roce
1700 byl vydan prvni lazensky statut, ktery upravoval provoz lazni, povinnosti a vyhody
plynouci z néj lazeiiskym. Zptsob 1écby se postupné zacal vice podobat balneologickym
piistuplim, coz vyZadovalo ptitomnost studovaného doktora mediciny nebo alespoii ranho-
jice. Stavba prvni zdéné budovy bazénu se datuje kolem roku 1741 na piikaz Jana Ludvika
ze Zerotina. V ptizemi budovy se nachézel dievem oblozeny kruhovy bazén napajeny &tr-
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nacti prameny a v patfe byly zfizeny pohostinské pokoje. Budova bazénu méla vysokou
kuzelovitou stiechu s tamburem, ktery prosvétloval interiér. Byla zde také ptistavéna bu-
dova kotelny, kde se ohtivala sirnd voda do koupeli. Spis z roku 1802 pojednava o dvou
lazenskych budovach — Nové budové a Staré budové, krytym bazénem, kapli a tzv. ,,La-

zenskym hostincem*.

Po rozhodnuti majitell panstvi zainvestovat vice do rozvoje, propagace a moderniza-
ce lécebného Ustavu se od druhé poloviny 19. stoleti ldzné teSily veliké oblibé navstévnikil
a byly hojné vyhledavany i lidmi po celé Evrop€.Obec se zacala stavebné rozvijet, nebot’
se zacala projevovat nepfitomnost priimyslovych podniki v obci, i pies blizkost Jeseniktli a
sirnych lazni, které d€laly z Losin atraktivni turistické a rekreacni misto. Doslo k velkym
stavebnim Upravam celych lazni a vyrostly nové stavby, jako lazenisky salon, damsky ba-
zén s prevlékarnou, nové lazeniska vila ,,Franziska® (dnesSni budova Bozena) a jeji vodni
dilo atd. V tomto obdobi také vznikla brnénska prazdninova kolonie pro chudé déti, pro niz
byla v roce 1894 oteviena zcela nova budova v bezprostiedni blizkosti 1azni. Ptiliv boha-
tych letnich a lazeniskych hostii do obce pfinesl 1 nedostatek ubytovaci kapacity lazni, proto
této situace fadné vyuzili privatni ubytovatelé, ktefi ve svych domech zfidili letni byty
k ubytovani lazenskych hosti. Posledni vyznamnou stavbou bylo feditelstvi knizecich 14z-

ni na konci 19. stoleti nazyvané ,,Knizeci dim®, jez slouzil jako ubytovna s 32 pokoji.

Obr. 7 Prvni prazdninova kolonie pro chudé déti z Brna

Zdroj: vlastni zdroj
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V roce 1868 byly provedeny v Geologickém fisském ustavu ve Vidni rozbory losin-
ské sirné vody z pramene Eliska. Vysledky se pfili$ neliSily od soucasnosti. Plyn probubla-
vajiciho jesté v té dobé vyvérem sirné vody obsahoval 93 % dusiku, 5 % oxidu uhli¢itého a

2 % sirovodiku.

Lécba od pocatku 20. stoleti byla velmi pestra. Vyuzivaly se peloidni koupele, parni
lazné, inhala¢ni mistnosti, kde para ze sirné vody prochazela vrstvou smrkového jehli¢i a
nasycend éterickymi oleji se vhanéla do mistnosti, kde leZeli pacienti. Lazné nabizely také
jehlicnaté a kyselkové koupele, elektroterapii, horkovzdusné kiry a také 1é€bu studenou

vodou a vychazkami, tedy vodolécbu atd.

Obr. 8 Lécebné kury podéavané v laznich — inhala¢ni mistnost

Zdroj: vlastni zdroj

Lazn¢ jako nejvyznamnéjsi turistické lakadlo pak byly v roce 1941 prodany organi-
zaci National-SozialistischeVolkswohlfahrt, kterd zde zfidila ozdravovnu pro matky a mla-
dez a pozdé¢ji utocisté pro obyvatelstvo postizené bombardovanim. Vyznamny meznik ve
vyvoji losinskych lazni byl pozar v roce 1930, ktery zcela znic€il hlavni lazetiskou budovu.

Lazné jesté v prabchu 19. a 20. stoleti nékolikrat hotely, pozary se vsak nerozsiftily.[6]
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7. MARKETING TERMALNICH LAZNI VELKE LOSINY

Soucasna spolecnost Lazn¢ Velké Losiny jsou spolecnosti s ru¢enym omezenym a

pfedmétem podnikéani charakterizovanym jako:

e komplexni lazeniska péce ustavni a ambulantni dle indikaci v oborech:
- rehabilitacni a fyzikalni medicina
- vnitini 1€katstvi
- neurologie
- fyzioterapie

détské 1ékarstvi

e hostinsk4 ¢innost

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Spole¢nost Lazné Velké Losiny s.r.o. ma statut nestatniho zdravotnického zatizeni,
odsouhlaseného krajskym uradem. Organizace poskytuje komplexni a prispévkovou 1écbu,
tzn. ubytovaci, stravovaci a 1é¢ebné sluzby, které provozuje v pronajatych prostorach od
spolecnosti BENT HOLDING a.s. a svoji ¢innost provozuje také v pronajatém majetku

spole¢nosti PROMABYT a.s. ve Wellness hotelu Diana ve Velkych Losinach.[11]

AIA
TE:RM%L.NI LAZNE

Obr. 9 Logo spole¢nosti
Zdroj: [10]

Termalni 14zné¢ Velké Losiny patii mezi nejstar$i a nejznaméjs$i moravské ldzné
oplyvajici 1é€ivymi termdlnimi prameny s blahodarnymi u€inky na pohybovy aparat, ner-
vovou soustavu a kozni nemoci. Teplota t€chto prament se pohybuje kolem 36°C. Léazné
tvoii komplex 4 budov, ¢imz jsou hlavni hotel Eliska, Sanatorium Sarka, lazeniska vila Ga-

zarka a lazenisky diim Chaloupka.
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Prioritni zdmér spolecnosti je ziskat co nejrozsahlejsi klientelu a to zejména ze za-
hranici a samoplatct. Podle shromazdénych udaji bylo v roce 2010 k dispozici celkem 107
lizek na hotelu Diana a 251 liizek v aredlu lazni, pficemz asi 1,5 % hostli pochéazelo ze
zahranici, 89,5 % ptedstavovali samoplatci a 9 % byly osoby vyuzivajici k platbé pobytu
narok na hrazeni do své zdravotni pojistovny. Soucasna ekonomicko — politickd situace ve
zdravotnictvi, kterd snizuje naklady na lazeiiskou péci, Lazn¢ Velké Losiny nuti k tomu
zamg¢fit se na zahranicni klientelu a také domadci, kterd si narokuje nadstandartni sluzby.
klientd, na co se zaméfuje obchodni oddéleni. Je tedy nutné vyuzivat vice marketingovych
aktivit, jak na domacim, tak zahrani¢nim trhu a tim i dosdhnout planované ziskovosti.
S timto aktivnim pfistupem k praci souvisi 1 vybér a stabilizovani kvalitnich pracovnikli na
useku personalnim. Organizace chce tedy co nejefektivnéji vyuZzit svych stavajicich vybu-
dovanych kapacit a v co mozna nejvétsi mife je zaplnit a vyuzit tak moznost ziskani no-

vych zékaznikl v zahranic¢i.[20]

1.17 Marketingovy mix Termalnich lazni Velké Losiny

1.17.1 Lazenské produkty

Lazné Velke Losiny nabizeji Sirokou Skalu svych produktli neboli lazeniskych sluzeb.

Jedna se o lazenskou 1écbu,ubytovani, stravovani a ostatni sluzby.
1. Léazenska lécba
V Termalnich laznich Velké Losiny je moZzné absolvovat odbornou komplexni lazen-
skou péci (KLP), ptispévkovou lazenskou péci (PLP) nebo ambulantni lazeniskou 1é¢bu. O

zdravi pacientl pe€uji odborni 1ékafi, zdravotnicky personal, kvalifikovani fyzioterapeuti a

maséfi. V zavislosti na typ onemocnéni spolecnost poskytuje nasledujici zakladni lazenské

procedury:
e koupele,
e masaze,
e 7zbaly,

e termalni bazény,
o fyzioterapie,
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e relaxacéni techniky,
o fyzikalni 1écba,
e inhalace,
e poradna pro bolestivé stavy,
e akupunktura,
e suché uhlicité koupele,
e plynové injekce.
Lazn¢ Velké Losiny se pii 1éCeni pacientll zaméiuji na nemoci pohybového aparatu,

nemoci kozni, ob¢hové, onkologické a nemoci nervoveé.
2. Ubytovani

Termalni lazné Velké Losiny nabizeji ubytovani v hlavnim hotelu Eliska (***%*), v
lazetiském sanatoriu Sarka (***), v lazenské vile Gazarka (***), ve Wellness hotelu Diana
(****) a v lazeniském dom¢ Chaloupka. Ubytovani si 1ze vybrat z nabidky komfortniho
ubytovani kategorie superior s komplexnimi sluzbami pod jednou stfechou nebo z jedno-

duchého typu ubytovani v klidné;si ¢asti lazenského parku.
3. Stravovani v laznich

V Termadlnich laznich Velké Losiny se nachazeji 2 restaurace s kavarnou v hlavnim
hotelu Eliska a dal§i 1 restaurace v Lazefiském sanatoriu Sarka. V nabidce nechybi ani
moznost dietniho stravovani pod dohledem nutri¢ni terapeutky ve spolupraci s lazeiiskym
lékafem. V restauracich se podava vybérova strava Ceské 1 zahraniéni kuchyné s diirazem

na vyvazenost a pestrost jidel. Ve vSech restauraci se dodrzuje nekutacké prostiedi.
4. Ostatni sluzby

Pt1 potiebé vyuZit volny ¢as 1 jinak nez navstévou lazenskych procedur nebo restau-

raci nabizi Termalni ldzn€¢ Velké Losiny také fadu dalSich sluzeb:

e letni turistika,

e cyklistika,

e Dbazén,

e poznavaci vylety po okoli,
e posilovna,

e prodejna,

e konference,

e spolecenské akce,

e tenis,
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e zimni sporty,
e parkovani, atd.

1.17.2 Cena lazeiiskych sluzeb

Spolecnost si je védoma dilezitosti stanovovani cen, a proto k této problematice pfi-
stupuje velmi citlivé. Snazi se oceniovat produkty s diirazem na zakaznikovo vnimani hod-
noty dané ceny, protoze ten automaticky povazuje vétsi kvalitu sluzby za jeji vyssi cenu.
Cenova politika Termalnich lazni Velké Losiny se odviji od dlouholeté historie fungovani
lazni a vysoké kvality nabizenych sluzeb. Nedrzi se tedy v oceniovani piili§ nizko, protoze
zakaznici jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za odpovidajici produkt. Na druhou stranu se
spole¢nost snazi byt cenové dostupné i obcantim, ktefi jsou stale ochotni danou sumu vy-

dat, tudiZ ceny zarovein nenastavuje zbytecné vysoko.

1.17.3 Distribuce

Termalni 1azn¢ Velké Losiny nejcastéji vyuzivaji kombinaci pfimych a neptimych
distribu¢nich cest. JelikoZ spole€nost oplyva mnoZstvim schopnych pracovniki, vyuZzivaji
ke zptistupnéni lazenskych sluzeb individualnim klientim i pfimé distribucni cesty napfi-
klad ptimym prodejem v lazeiiské prodejné nebo Cinnosti obchodniki. Naopak pro vyuzi-
vani nepfimych distribu¢nich cest prostiednictvim dalSich subjektii lazn¢ vyuzivaji asocia-
ci odbornych 1ékai RoyalSpa, turistického portadlu Kudy z nudy a obchodni partnery jako
PATRITUS s.r.0., Z — Group a.s.

1.17.4 Komunikace

Spolecnost se zamétuje dokonalé na informovani, presvédCovani a ovliviiovani roz-
hodnuti svych zakazniku tak, aby byl stavajici zdkaznik spokojen a v budoucnu nakup 1a-
zeniskych sluzeb zopakoval a aby se potencionalni zdkaznik pro vyuziti sluZzeb rozhodl.
Informace o svych produktech Termalni 1dzn¢€ poskytuji prostfednictvim svych webovych
stranek, ¢lanka v regionalnim tisku, vyvések na obecni tabuli nebo osobn¢ s obchodniky.
Nedava ovSem nikdy pftili§ mnoho informaci, vétSinou spiSe poukaZze na odkaz moznosti
pro nasledné dotazy. K reklamé pouZiva spole¢nost zejména média jako internet a radio.
Dale se snazi podporovat prodej poradanim riiznych spolecenskych akcii pro déti, tanec-

nimi vecery pro seniory apod. Vyuziva také mnozstvi slevovych kuponti. Vztahy s vetej-
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nosti se snazi udrzovat sponzorstvim, kdy se zamétuje predevsim na oblast podpory lid-

ského zdravi a ochrany ptirody.

1.18 Zhodnoceni, ivaha

Spolecnost se nachazi v regionu mého trvalého bydliste, a proto na zakladé referenci
zakaznikd a mych osobnich vazeb s persondlem lazni a zkuSenosti ¢lend mé rodiny, mohu
konstatovat, ze ptistup celého persondlu (¢iSnice, 1€kafi 1 manazefi) je vysoce profesional-
ni, ochotny a schopny, coz piisobi vyborn€ nejen na zédkazniky, kteti v aredlu lazni citi pta-
telské prostiedi vsude kolem, a zanechava v nich potfebu znovu se vratit, ale vybér takto
schopnych pracovnikl vytvaii uvnitt organizace zdravé firemni prostiedi. Spolecnost ma
celkové silné postaveni na trhu a vede si velmi dobie, cemuz pomohl historicky ptivod

lazni a vyborna geograficka poloha v Jesenickych horach.

Zakaznici svou spokojenost v prvni fad€ pfipisuji nddhernému prostiedi, dobové ar-
chitekture a horské ptirodé, ve které se lazensky komplex nachazi. Proto do téchto koncin
v obdobi jara rozlehly lazensky park s rozkvetlymi azalkami pfilaké nejvice turistt za cely

rok.

Jako dal$i diivod pozitivniho hodnoceni mistnich lazni zdkaznici uvadéji moznost
nespocetného mnozstvi aktivit pro vyuziti volného ¢asu. Pro vétSinu navstévnikl je tedy
piijemnym doplnénim pobytu mozZnost turistiky, cyklistickych vyletii nebo autobusovych
vyletli do vzdalengjsiho okoli, kde si na své piijdou také milovnici historickych pamatek.
Asi nejobdivovanéjsi pamatkou Velkych Losin patii zdejsi zdmek z let 1580 — 1590, ktery

patii k nejzachovalejSim pamatkdm pozdni renesance u nés.

Pt Setfeni nevyplynulo na povrch pfili§ negativnich zkuSenosti se spolecnosti, pouze jedna
stiznost na pfili§ vysokou cenu vstupu do vnitiniho bazénu a néasledné porovnavani cen se
slovenskymi terméalnimi bazény, ale ani tato skutecnost by dané¢ho zékaznika neptesvédcila

k vyuziti sluzeb jinde v CR.[10]
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo ptiblizit marketing lazenského cestovniho ruchu z
hlediska teoretického, ale i praktického prostfednictvim jeho vyuziti v konkrétni organizaci

Termalni 1azn¢ Velké Losiny.

V mé praci jsem chtéla také poukazat na diilezitost lazeniského cestovniho ruchu ja-
ko takového, vyzdvihnout jeho pfinosy pro narodni ekonomiku a ekonomiku obci se statu-
tem lazenskych mist. Také navstévnost lazenskych hostli ze zahrani¢i pomaha narodni

ekonomice pfisunem kapitalu v podobé devizovych piijmu.

Dulezitym bodem byla c¢tvrtd kapitola zaméfujici se na ulohu marketingu
v lazetiském cestovnim ruchu, pficemz je zde pro lepsi pfiblizeni vypracovana i SWOT
analyza Ceského lazenstvi. Snazila jsem také co nejlépe pojmout koncepci marketingovych

nastroji a popsat je v lazeiiském cestovnim ruchu.

V praktické ¢asti bakalafské prace jsem vyuzila poznatki s piedeslych kapitol a
aplikovala jsem je pii charakteristice Termdlnich ldzni Velké Losiny, které se zabyvaji
predevs§im komplexni lazefiskou péci ustavni a ambulantni dle indikaci v oborech rehabili-
taCni a fyzikalni mediciny, vnitiniho l€kafstvi, neurologie, fyzioterapie a détského 1ékai-

stvi.

Pti vypracovavani bakalatské prace jsem si uvédomila, Ze teorie a praxe jsou na-
vzajem v souladu do takové miry, ze jeden bez druhého jsou témeét ztraceni. Méla jsem
mozZnost nahlédnout do hloubky lazni z jejich organiza¢niho hlediska a jsem za tuto zkuSe-
nost vdécna. Podle mého nézoru se mi podatilo potvrdit, Ze pii své ekonomické ¢innosti se
marketing l4zni tidi pfedepsanou koncepci, kterou na zaklad€ poskytnutych informaci od
manazera organizace opravdu vyuziva k GspéSnému chodu l4zni a ke spokojenosti vSech
zakazniki.

Z vyse uvedenych informaci mohu pobyt v Termalnich laznich Velké Losiny viele
doporucit, nebot’ klient zde nalezne kvalitni sluzby, profesionalni pfistup zaméstnanct a

ptatelské prostredi, které se navic nachazi v malebném podhitifi Jesenik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s.
aj.
atd.
apod.

S.1.0.

resp.
WTO
KLP
PLP
SLL
4P

PR

akciova spolecnost

a jiné

a tak dal

a podobn¢

spolecnost s ru¢enim omezenym
Ceska republika

respektive

svétova obchodni organizace
komplexni lazenska péce
prispévkova lazenska péce

svaz lécebnych lazni

produkt, price, promotion, place

public relations — vztahy s vefejnosti
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